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Prefacio

Esta tese apresenta uma sintese das transformacdes que os novos media provocaram
na Comunicacdo Politica em Portugal, nomeadamente a utilizacdo da Internet e dos sites
politico-partidarios disponiveis na World Wide Web, para efectuar campanha eleitoral em
periodo de eleicbes. O estudo incide no espaco de tempo correspondente as eleigcoes
legislativas de 2009 e analisa os portais de campanha eleitoral dos dois partidos portugueses
com maior representatividade parlamentar.

Esta obra propoe uma filosofia politica original, que explora o aprofundamento
possivel da democracia no velo de ouro da Internet e da emergéncia de uma cibercultura,
cada vez mais ligada ao ciberespaco dos novos meios de comunicacao.

Assim, os novos media, mais interactivos que os meios de comunicacao tradicionais,
as cibercomunidades, comunidades virtuais desterritorializadas e o despoletar de uma
liberdade de participacao e de expressao dao azo a novos espacos de comunicacao, universal,
transparente, o que permite aos cidadaos serem mais interventivos nos processos de decisao
politica e nos debates sobre a coisa pUblica. Surgem, entdo, novas praticas politicas e uma
politica mais alargada a comunidade de cidadaos.

Neste trabalho demonstra-se que as caracteristicas da Web alteraram a comunicacao
que é feita através dos media, pois passa de unilateral a multilateral, de vertical a
horizontal, bem como os papéis dos intervenientes na comunicacao. A presumivel passividade
do receptor de informacéo deixa de sé-lo, de todo, e o processo de comunicacao aproxima-se
mais de um dialogo inter-activo, em que os objectivos do mesmo seguem os preceitos
retoricos da persuasdao e obtencdo de um consenso alargado. Nas paginas da Web todos os
espacos, as funcionalidades, os dispositivos, os elementos graficos, os textos, imagens, sons,
etc., se tornam argumentos de persuasao para que os utilizadores recebam a mensagem
pretendida, a compreendam e sejam aliciados por ela para tomarem uma atitude e as
decisoes pretendidas pela fonte de informacao.

Deste modo, surgem novos agoras puUblicas que, por sua vez, vao permitir o
nascimento de novos modos de informacao e de deliberacédo politica, ao mesmo tempo que as
possiveis formas de participacdo dos cidaddaos podem completar a harmonizacdo da
democracia com uma “inteligéncia colectiva”, que forma a comunidade de utilizadores que
participam na rede internautica. Como se se tratasse de um grande cérebro universal,
constituido por assembleias de neurdnios que formam sinapses e tomam decisdes em
conjunto, colmatando eventuais falhas e sempre em aprendizagem constante. O ciberespaco
experimenta novas formas de organizacao politica, flexiveis, descentralizadas que contribuem
para a reorganizacdao do espaco fisico territorial. Neste aspecto o Estado nao pode ficar
indiferente, bem como os actores politicos que reconhecem ja o potencial da Web para

chegarem aos cidadaos e envolvé-los nas decisdes politicas. O Estado tem, por conseguinte,

vil



um papel fundamental na garantia do acesso ao medium e a animacdao da inteligéncia
colectiva, na producado de informacdo e proliferacdao de sitios especificos na Web para a
resolucdo de problemas, sendo que essa estratégia deve ser articulada aos niveis global,
nacional, continental e regional, uma vez que a Web é um espaco “glocal”.

Nesta tese exploraremos outros conceitos como ciberdemocracia e ciberpolitica,
aplicados a realidade portuguesa e emerge do estudo profundo e reflexivo de uma vasta
bibliografia de pensadores filoséficos e das Ciéncias Sociais e Humanas, resultando numa obra
descritiva da potencialidade dos novos media, nas mudancas visiveis e possiveis nos varios

campos sociais, mas sobretudo no campo politico e na organizacao da polis, actual e futura.
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Resumo

A tese “Comunicacao Politica 2.0: Estratégias On-line na Campanha Eleitoral das
Eleicoes Legislativas de 2009” é um estudo das estratégias de Comunicacao Politica e de
Marketing Politico durante uma campanha politica decorrente em Portugal. As eleicoes
legislativas de 2009 despoletaram o interesse dos partidos politicos para a utilizacdo da
Internet como canal de transmissdao de informacdo de propaganda politica e como meio de

comunicacao entre estes e os cidadaos-eleitores.

Neste trabalho analisaremos os sitios do Partido Socialista (PS), o “Movimento
Socrates 2009”,e do Partido Social Democrata (PSD), “Politica de Verdade”, que foram
criados especificamente para a campanha on-line dos partidos. O periodo de analise
restringe-se ao periodo oficial da campanha eleitoral, de 12 de Setembro de 2009 a 25 de
Setembro de 2009.

Deste modo, reflectimos sobre o potencial dos novos media, nomeadamente da
Internet e dos portais existentes na Web, e acerca das mudancas que os novos meios de
comunicacao podem ter nas relagdes sociais, culturais e politicas, isto € as alteracoes trazidas
aos processos de Comunicacao Politica e a relacao dos cidaddos com a organizacao da polis e

com o regime democratico.

Palavras-chave

Comunicacao Politica, Web, ciberespaco, ciberdemocracia, ciberpolitica.



x1



Abstract

This thesis, entitled "Political Communication 2.0: Strategies Online in 2009
Legislative Elections” is a pioneering study of the strategies of political communication and
political marketing during a political campaign resulting in Portugal. The 2009 parliamentary
elections sparked the interest of politicians to use the Internet as a channel for transmission
of information and propaganda, and as a medium of communication between the parties and

the citizens-voters.

In this work we analyze the sites of the Socialist Party (PS), the "Movement Socrates
2009," and Social Democrat Party (PSD), "Politics of Truth,” which were created specifically
for the online campaign parties. The period of analysis is restricted to the official period of

the election campaign, on 12 September 2009 to 25 September 2009.

Thus, we reflect on the potential of new media, including the Internet and the
existing Web portals, and about the changes that have in social, cultural and political chapes,
including the changes introduced to the processes of political communication and the

relationship between citizens and the organization of the polis and the democratic regime.

Keywords

Political Communication, Web, cyberspace, cyberdemocracy, cyberpolitics.
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Introducao

As potencialidades da Internet sao conhecidas ou experimentadas por
quase todos nos e poderemos mesmo afirmar que nao se trata do meio de
comunicacao do futuro, mas do presente e esta presente em quase todos os
aspectos da vida social, senao mesmo 0s aspectos sociais da vida estao
presentes na Web. Hoje, se queremos saber algo sobre alguma coisa, a
primeira instancia que nos ocorre é fazer uma pesquisa na Rede.

A Internet como meio de Comunicacao Politica pode considerar-se
também uma extensao da democratizacao da palavra, pois permite uma maior
participacao civica. Assistiu-se a uma alteracdao das infra-estruturas da
Comunicacao Politica que se tornou mais evidente pelo facto de a politica ser
narrada, exibida e comentada pelos media. Além deste dominio da politica
narrada pela comunicacao industrial dos media existe, entretanto, um
segundo dominio da vida politica onde se encontram as praticas, as
habilitacoes, os valores, a cultura e as accoes da politica que, eventual e
parcialmente, se tornam objecto da narracao mediatica. Assim, a capacidade
democratizadora das Novas Tecnologias da Informacao e da Comunicacao
(TIC) possibilitou a geracao de espacos mais abertos a participacao e ao
debate sobre os assuntos publicos, sendo estes as novas agoras de discussao
publica que alargam o debate, nao s6 no que concerne ao numero de
intervenientes, como também as matérias discutidas.

Deste modo, a escolha do medium para a transmissao de mensagens
politicas torna-se crucial para a forma como a mensagem é transmitida,
quando, como, onde e porqué e, por outro lado, do modo como é recebida e
percebida pelo destinatario, ou seja, como este é persuadido. Assim, o meio
pode determinar logo a partida quem sao os destinatarios das mensagens,
uma vez que cada medium tem um consumidor com determinadas
caracteristicas que advém da experiéncia imersiva que se pode ter com cada
um deles.

A Internet, como medium, apresenta especificidades que a tornam
Unica perante os media tradicionais, o que a transforma num novo meio, mais

inovador. Ela é também um meio cada vez mais utilizado pela populacao



mundial, sobretudo pelas faixas etarias mais jovens. Além disso, tem ganho
protagonismo face aos restantes meios e no universo da cibercultura que nos
cerca.

Nesta tese de doutoramento vamos explorar a Internet como meio de
Comunicacao Politica, nomeadamente o papel dos sites politicos em periodos
de campanha eleitoral, observando e analisando as transformacbes que
ocorreram na campanha eleitoral para as eleicoes legislativas de 2009. O
nosso problema consistira em perceber quais as alteracées e inovacoes
trazidas pela utilizacao da Internet numa campanha politica, em periodo de
eleicoes, e qual sera o destaque que a Internet tem, como novo meio de
comunicacao, em relacao aos meios tradicionais, ja antes utilizados nas
campanhas.

Baseados em quatro hipoteses que sustentam que (1) os sites
partidarios incluem conteldos que lhes sdao Unicos, (2) que os sitios politicos
tendem a privilegiar as funcionalidades de interaccao entre os seus
utilizadores e os agentes partidarios e dos utilizadores entre si, (3) e,
também, que os conteldos disponiveis nos portais politicos, quer sejam
aqueles que sao criados pelos gestores dos sites, quer sejam os conteldos
inseridos pelos utilizadores, sao ambos maioritariamente favoraveis aos
partidos que servem, ou sao de critica aos partidos opositores, (4) e, que o
universo de participantes reflecte a tendéncia dos activistas politicos no que
respeita ao género (mais homens do que mulheres), iremos constatar,
empiricamente, que a Internet pode incluir em si ciberespacos que alargam o
debate politico, a participacao dos cidadaos na discussao de assuntos publicos
e que conduzem a processos de decisdao, mas que também reflecte, em
espacos virtuais, o que sucede no espaco territorial, sendo que naquilo que
ela pode ser considerada como meio inovador, pode também ser um meio
reprodutor do que acontece, reforcando, apenas, lacos ou processos ja
existentes.

Assim, a tese sera constituida por duas partes fundamentais, em que a
primeira correspondera a uma analise reflexiva e tedrica sobre o
aparecimento dos novos media, nomeadamente da Internet, e da expansao do

ciberespaco, como local de interaccao virtual, propenso a mudancas



inovadoras das relacoes sociais e politicas. O facto de a Internet ser um meio

de comunicacao cada vez mais utilizado em todo o mundo, transformando a

comunicacao num processo cada vez mais directo e imediato e, portanto,

menos mediato e indirecto, e as suas caracteristicas naturais leva-nos a

considerar que a Internet esta envolta num “velo de ouro”, destancando-se,

por isso, dos media tradicionais por revolucionar os processos de comunicacao

e as relacoes humanas a uma escala global. Esta primeira parte é constituida

por quatro capitulos.

1.

No primeiro capitulo “Mediatizacao Politica na era dos novos media”
falaremos das caracteristicas da Internet, como new media, e as
suas potencialidades no ciberespaco para alargar o debate e
reflexao sobre assuntos politicos e de interesse publico. Também
caracterizamos a audiéncia da Internet, qualificando a natureza dos
consumidores do meio, apos reflectirmos sobre algumas teorias da
comunicacao, tais como a “Teoria Matematica da Comunicacao”, as
“Teorias Criticas” da indUstria cultural e dos mass media, a “Teoria
da Cultura” de John Thompson e as “Teorias dos Usos e
Gratificacoes”.

No segundo capitulo “Ciberespaco e Cibercultura: as novas agoras
de discussao publica” baseamo-nos na reflexao feita no capitulo
anterior para caracterizarmos os espacos abertos para a reuniao e
participacao de cidadaos na vida publica e politica. No ciberespaco
internautico os cidadaos encontram novas formas de participacao e
envolvéncia na vida politica. Mas, para isso, é necessario que este
esteja organizado de forma adequada para que esses espacos sejam
apelativos, a fim de serem frequentados pelos cibernautas. A
criacdo de uma “ciberidentidade” é um dos requisitos para a
frequéncia dos ciberespacos da Internet e também para que os
cidadaos se incluam num modelo de Ciberdemocracia.

Deste modo, no terceiro capitulo, “Comunicacdao Politica:
Informacao e Persuasao na Era da Cibercultura”, abordaremos o
modo através do qual a Comunicacao Politica teve de adaptar o seu

discurso retérico e persuasivo ao ciberespaco, aos meios



tecnologicos e aos media nele presentes. Falaremos ainda dos
contributos do Marketing, sobretudo do Marketing Politico, para o
planeamento de uma boa estratégia de comunicacdo politica,
nomeadamente em campanha eleitoral.

O capitulo que finaliza esta parte da tese incidira no
reconhecimento de estratégias de Comunicacdao Politica
frequentemente utilizadas nas campanhas politicas, desde o
estabelecimento do regime democratico em Portugal e do
aparecimento de novas estratégias, desenvolvidas nos novos media,
sendo consideradas por noés como estratégias de “Comunicacao
Politica 2.0”. Esta sera todo o tipo de comunicacao politica que se
desenvolve no meio- Internet- e que por isso tera as caracteristicas
do proprio medium. Uma vez que na Internet se desenvolveu a
World Wide Web 2.0, esta permite uma maior interactividade entre
os utilizadores dos meios de comunicacao, algo ainda nao
conseguido pelos outros media, para além de incluir em si as
caracteristicas dos meios tradicionais. Sendo a Internet um meio
multimodal torna-se mais dinamico e, também, mais extasiante. A
interactividade a que nos referimos deve-se a um modelo acentrado
de comunicacao que sustenta a Internet como meio, o que lhe
permitirda ser um meio mais democratico, pois o processo de
comunicacao passa de unilateral a multilateral e multidireccionado,
tornando-se mais flexivo. Este tipo de comunicacao funciona como a
rede de neurdnios, sendo que caso um centro conexao se destrua é
imediatamente restabelecida uma nova ligacao através de outro
nucleo. E, para além disso na Rede ha uma reversao dos papéis de
produtor e receptor de informacao e de mensagens. No quarto
capitulo, “A Comunicacao Politica 2.0 e as estratégias de campanha
em Portugal”, vamos conhecer a evolucao das técnicas de campanha
politica até se terem atingido os niveis de profissionalizacdo em
Portugal. Neste capitulo caracterizamos, ainda, o espectro politico
portugués, de modo a perceber como é que a Comunicacao Politica

é utilizada e aperfeicoada.



Assim, a interactividade e dinamismo presentes na Internet, e na Web

2.0, vao também estar presentes em qualquer processo de comunicacao, o

que nos permite designar a comunicacao como “Comunicacao 2.0”.

Na segunda parte incluimos a analise empirica de dois sites politicos,

dos dois partidos com maior representatividade parlamentar, o PS (Partido

Socialista) e o PSD (Partido Social Democrata). Estes portais foram criados

com o proposito de funcionarem durante o periodo antecedente as eleicoes

legislativas de 2009. Assim, estao incluidos nela os capitulos V, VI, VIl e VIII.

5.

A

O capitulo V é referente a “Metodologia e desenho da investigacao”,
onde definimos o corpo de analise e as metodologias utilizadas.

O sexto capitulo refere-se a analise dos portais, propriamente dita,
do “Movimento Socrates” e “Politica de Verdade” e € onde
trabalhamos os dados recolhidos nos sites, e onde efectuamos a
analise de conteldo destes.

O capitulo VII é de discussao dos resultados.

E o capitulo VIl sera de conclusao deste trabalho, no qual incluimos
um modelo de “Ciberpolitica”, como o culminar desta investigacao,
baseado em todo o estudo efectuado e nas potencialidades, sempre
em aberto e infinitas, do ciberespaco para o desenvolvimento da
politica e, sobretudo, dos processos comunicativos que esta
envolve.

terceira parte inclui o capitulo de Anexos, onde constam as

entrevistas realizadas para a consecucao e bom desenvolvimento do trabalho.



| Parte



Capitulo I- Mediatizacao Politica na era dos novos

media

“Quase toda a historia parece carregar consigo os vestigios de um paraiso. Houve
certo momento, em tempos mais ou menos remotos, em que as coisas foram
melhores, quase uma Idade de Ouro. Uma concorddncia profunda entre o homem
e o seu quadro natural de existéncia. O mito da Queda é mais forte do que
qualquer religido particular. Serd dificil depararmos com uma civilizagéo, serd
talvez dificil depararmos até com uma consciéncia individual, que ndo se volte
para trds para responder a insisténcia de um sentimento de catdstrofe passada.
Algures, deu-se uma md escolha na “floresta obscura e sagrada”, e o homem viu-
se a partir de entdo obrigado a trabalhar social e psiquicamente contra a
tendéncia natural do ser.”

George Steiner, No Castelo do Barba Azul

1.1- Introduzindo- O Velo de Ouro da Internet

Iniciamos este capitulo introdutério com uma citacdo do critico literario George Steiner,
do célebre livro que escreveu sobre a poés-cultura moderna e o estatuto da cultura na
sociedade contemporanea. Como afirma este autor, “o sociélogo sabe que houve uma cultura
urbana em larga medida imune as actuais ameagas anarquicas ou baforadas de violéncia
intempestiva” (Steiner, 1992, p.16). Esta € a violéncia das novas formas de mediar a cultura e
da nossa forma de nos apropriarmos dela, conferindo-lhe um estatuto que, para os criticos,
compromete a “cultura classica”. As mudancas sociais que decorreram nos Ultimos séculos,
sobretudo a partir da Revolucdo Industrial, os avancos tecnoldgicos, as transformacgdes
economicas, comunicacionais, vieram alterar as relacdes humanas e as relacdes do homem
com o mundo. Este ensaio escrito por Steiner é uma critica ao desenraizamento cultural, a
alienagdo do sujeito do mundo cultural proporcionada pela técnica. E ainda a Internet nao
tinha experimentado o seu “Velo de Ouro”!

Podemos afirmar que vivemos hoje na “era da Internet”, como meio de comunicacao,
pois este meio penetrou nas nossas vidas em varios niveis. Como vamos constatar, a Internet
tornou-se mediadora das relagées humanas, onde o Estado vai ter um papel, ndo s6 de
utilizador, como de propulsionador da utilizacdo do meio para fazer variadas ligacoes e
concretizar varias accdes, como por exemplo o estabelecimento de negdcios, trocas

comunicacionais e de informacao, para o cumprimento de certos deveres dos cidadaos, ou



para adquirir determinados direitos. A Internet esta em simbiose com os outros media, sendo
que nao sd estes migraram para os espacos da Web, como a Rede esta presente na televisao,
ou se fala dela e dos seus conteldos na radio e nos jornais. O desenvolvimento da tecnologia
permite-nos sonhar com um futuro onde as casas, as ruas, os estabelecimentos e todos os
dispositivos tecnoldgicos vao poder estar ligados a rede (e em rede) e desenvolver varias
potencialidades. E isto que caracteriza o ciberespaco, o facto de estar em permanente
expansao potencial. A Internet é o meio onde melhor se expande o ciberespaco e é o lugar
onde a “aldeia global” macluhniana cabe por inteiro. A Internet percorre todo o mundo e é
utilizada por milhdes de pessoas, e por essa razdo afirmamos que estamos na época de ouro
deste meio de comunicagéo, tal como ja vivemos a época de ouro da televisao, da radio, do
telefone...

Num periodo em que, cada vez mais, as relacdes sociais sao estabelecidas a distancia de
um clique, em que as mediacdes sao proporcionadas num espaco virtual, o ciberespaco, urge
saber de que modo é feita a aculturacdo do sujeito e de que modo esse cultivo nutre as
relagcdes sociais e politicas.

Para Steiner, a sétima porta no Castelo do Barba Azul colocou-nos frente-a-frente com a
porta que abre caminho para as trevas da humanidade. Steiner descreve esta situacao como:
“ O Inferno a face da Terra, pois abandonamos a ordem suprema e as simetrias fundamentais
da civilizacdo ocidental” (Steiner, 1992, p.77). Esta é a “pos-cultura” que se segue a
decadéncia da cultura europeia, em que, segundo o autor, “os progressos técnicos, soberbos
em si proprios, tém contribuido activamente para a ruina dos sistemas vivos elementares e
das condi¢des ecoldgicas do mundo. O nosso sentido do movimento da histéria ja nao é linear,
mas o de uma espiral. Somos capazes de conceber uma utopia tecnocratica e higiénica
funcionando num vazio de possibilidades humanas” (Steiner, 1992, p.77). Prova disso, foram
as barbaries cometidas durante as Guerras Mundiais. Estas sao resultado do despoletar de um
século cheio de iluminismo, “tecnologicamente inventivo em direccao ao massacre”, que foi o
avanco da “escatologia da Queda” (Steiner, 1992, p.86). Para este pensador, e outros criticos
da cultura contemporanea, uma cultura vivida ndo pode ser outra coisa sendo uma cultura
que se nutre, que procura incessantemente alimento, mas procura-o nas obras do passado, na
beleza da tradicao. A democratizacao da alta cultura, que no seu entender foi causada por
uma crise interna da cultura e pelas transformacdes que ocorreram no século XIX, deram
resultado a um hibrido absurdo: “Lancados no mercado, os produtos da formacao cultural
classica diluem-se e degradam-se. No extremo oposto do espectro, esses mesmos produtos
sdo arrancados a vida e postos ao abrigo das paredes dos museus”(Steiner, 1992, p.114).

Com as novas tecnologias surgiram novas formas de comunicar, e novas formas de
comunicar a cultura e de nos apropriarmos dela. A cultura contemporanea é uma
Cibercultura, sendo que em breve o prefixo- ciber -deixara de fazer sentido, pois sdo
inerentes a cultura pés-moderna as caracteristicas do espaco em que esta se insere- o (ainda

designado) ciberespaco.



Nos definimos o ciberespaco como um lugar virtual de comunicacdo, em que o
distanciamento espacio-temporal nele existente altera as relagdes sociais que existem nos
‘nao-lugares’ que o constituem. Sao nao-lugares, porque nao existem fisicamente. O
ciberespaco é acima de tudo um lugar cognitivo e social, nao geografico, em que a
socializacdo deixou de depender da rotacao fisica do planeta ou da érbita em torno do Sol e o
facto de ser dia, ou noite, nao interfere na realidade virtual. Dentro do ciberespaco criam-se
comunidades virtuais que formam uma “inteligéncia colectiva” disposta a reflectir sobre
assuntos de comum interesse. O termo Cibercultura foi cunhado por William Gibson no
romance de ficcao cientifica Neuromancer (Gibson, 1984) e deve ser entendido como o
impacto sociocultural da micro-informatica nas relagdes sociais. Nao € uma questao
tecnolodgica, mas uma atitude que, nos anos 70, influenciada pela contracultura americana,
acenou contra o poder tecnocratico. O lema da micro-informatica passou a ser o de “a
informatica para o povo” (computer to the people) e, desde entao o computador tornou-se a
“extensao humana” mais imprescindivel de todas, pois passou a ser utilizado em,
praticamente, todos os campos da vida, nao sé social como também biolégica (na medicina,
por exemplo). O computador, para além de ser uma excelente extensao da memoria humana,
€ também um excelente meio de comunicacao, sobretudo quando ligado em rede a outros
computadores.

As novas formas de comunicar, processadas nos novos media, isto é os meios de
comunicacao pds-era televisiva, nomeadamente na Internet, vao acabar por redesenhar as
fronteiras sociais e culturais, a esfera publica e o espaco publico, e toda a organizacao e
funcionamento da politica. Sem duvida que a Internet se diferencia dos outros meios
tradicionais, como a radio, a televisdio ou os meios impressos, em diversos aspectos
qualitativos.

O que permite enquadrar a Internet nos novos media é a principal caracteristica que a
define- a interactividade. Para além disso, o que torna os novos meios novos é precisamente a
re-adaptacao dos mais antigos, isto € a abertura de novas possibilidades aproveitando as que
ja existem, sendo que a Internet é, também, um meio multimodal. Deste modo, na Internet e

na World Wide Web' o que encontramos é a juncéo das funcionalidades dos velhos meios num

Os conceitos de Internet e Web diferenciam-se por este ultimo se restringir as paginas disponiveis na
Internet- E composta por um conjunto de redes de milhdes de computadores ligados entre si, a uma

escala mundial, através do protocolo TCP/IP que vai permitir o acesso a informacoes e as transferéncias
de dados. A Internet contém uma vasta variedade de recursos e servicos e de documentos ligados por
hiperligacoes da World Wide Web. O nimero de pessoas com acesso a Internet tem vindo a aumentar,
tendo-se tornado numa plataforma que medeia uma ampla quantidade de informacgodes a nivel mundial.
De acordo com a Internet World Stats (www.internetworldstats.com), em 2010, 1,96 bilhao de pessoas
em todo o mundo acediam a Internet, ou seja, mais de metade da populacéo. Africa é o continente que
apresenta ainda uma taxa muito baixa em relagao ao resto do mundo (cerca de 7%). A Internet esta, por
isso, a ultrapassar muitas das funcoes dos media tradicionais, por exemplo no caso da publicidade, das
noticias, da informacao e da cultura.

Web- A World Wide Web (que em portugués significa “Rede de alcance mundial”, também conhecida
como Web e WWW) é um sistema de documentos em hipermédia que sao interligados e executados na
Internet. Esses documentos podem estar na forma de videos, sons, hipertextos e figuras. Para visualizar
a informacao, pode-se usar um programa de computador chamado “navegador” para descarregar
informagdes (chamadas “documentos” ou “paginas”) de servidores web (ou “sitios”) e mostra-los no
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s0, 0 que permite varios tipos de leitura, através da intertextualidade do hipertexto. A
abundancia de matérias-primas existentes no medium permite manufacturar a mensagem de
forma a torna-la mais elaborada e eficaz.

A Web torna-se assim num meio robusto, inovador e eficaz para formar um discurso
politico, que, por sua vez, tera de ser persuasivo, assertivo e eficaz. As caracteristicas
inerentes da Web, nomeadamente a nao-linearidade, acesso diferencial, instabilidade,
dispersao, manifestam-se posteriormente no processo comunicacional de recepcao, na fonte,
na mensagem e, igualmente, no tempo e espaco. Portanto, o discurso na Web tem também
de ser adaptado a todos estes vectores comunicacionais (Warnick, 2007, p.27).

De forma sucinta, sao quatro os principais aspectos comunicacionais que sao re-adaptados
nos novos media, como a Internet:

1. Nos meios tradicionais, a recepcao € feita de forma linear, existe um principio e um
fim que supostamente os destinatarios seguem, ao passo que a Internet possibilita ao usuario
tracar o seu proprio caminho. No entanto, € necessario haver uma aquisicdo e uma
aprendizagem prévia da linguagem internautica. Algo que ainda nado existe por parte de toda
a populacao. Logo, podem ser dadas algumas indicacdes pelos produtores de informacao,
tracando um itinerario em que os destinatarios, mesmo tendo uma literacia digital baixa,
possam apreender a mensagem. Neste aspecto pode trabalhar-se e apurar-se uma retoérica on-
line mais bem delineada, um facto apontado por Barbara Warnick (Warnick, 2007, p.27), para
a eficacia da distribuicdo da informacdo. Os espacos abertos a comentarios de participantes
permitirao um estudo do feedback proporcionado pelo uso do meio e a possivel re-adaptacao
das ferramentas ao publico.

2. A fonte da informacao € importante para formar o ethos do orador, ou seja o caracter,
a personalidade de quem produz. Assim, o desenho visual, a estrutura e utilidade constroem a
figura do orador, sendo que devem também situar a instituicdo a que estdo agregados.

3. O tempo de recepcdo da mensagem também é mais flexivel, pelo que ndo se corre o
risco de “perder o fio a meada”, uma vez que o conteldo estara disponivel a qualquer
momento e durante o tempo que o visitante de uma pagina on-line necessitar para apreender
a informacao e da forma que mais desejar. Todavia, para que isso seja possivel é necessario
que o produtor explore ao maximo as capacidades do meio, utilizando as mais diversas
ferramentas, sejam elas imagem, texto, som, audio, aumentando assim a interactividade com
o destinatario. No campo politico o arquivamento de informacdo permite a construcao

histdrica dos acontecimentos politicos de uma forma espectacular.

ecra do utilizador. O utilizador pode entao seguir as hiperligacées na pagina para outros documentos ou
mesmo enviar informacgoes para o servidor para interagir com ele.

Web 2.0- O conceito de “Web 2.0” comegou com uma conferéncia de brainstorming entre a “O’Reilly” e
a “Media Live International”, surgindo nos EUA em 2003 e designa uma nova era da Web. Foi Dougherty
quem cunhou a Web 2.0, mas quem a divulgou foi O’Reilly. A Web 2.0 caracteriza-se pela participacao
do utilizador, ou seja este deixa de ser um mero espectador podendo ser consumidor, editor, produtor e
difusor de informacao na Web.
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4. Em relacdo ao espaco, a Internet criou uma espécie de comunidade virtual
ultrapassando barreiras existentes nos outros meios. Warnick chama os internautas de
“surfistas da Web”, referindo que para existir uma “retdrica on-line” os webdesigners devem
capturar a atencao do publico: os produtores de conteldos da Web devem trabalhar melhor
os atributos que possam interferir nas atitudes, valores e crencas dos utilizadores, pois
existindo a possibilidade de uma nova estética retérica, pode ter menos que ver com a
ordenacao linear do tempo dada pelo escritor quando escreve, ou do orador quando fala, e
mais com a navegacdo espacial feita pelo utilizador, que pode seguir varios e variados
caminhos (Warnick, 2007, p.27).

Deste modo, Warnick chama a atencao para a importancia dos media adoptarem uma
linguagem retoérica, tornando-se mais sedutores e apelativos. Por conseguinte, uma das regras
da retorica € a adaptagdo do discurso ao auditorio, implicando isso um conhecimento prévio
das suas premissas. Desde a antiguidade até aos dias de hoje os meios de comunicacao
alteraram por completo a nocao de auditoério, pois o contacto com as pessoas deixou de ser
imediato e directo, confinado a um espaco restrito (auditério) passando a ser mediado e
indirecto. O auditdrio tomou varias designacdes, como “massa”, “publico”, “audiéncia”. Com
0 aparecimento da imprensa, radio e televisao, surgem as audiéncias massivas, mas com a
Internet o que vemos € a substituicdo da massa por novos modelos de organizacdo mais
activistas e diversificados, como iremos constatar. Veja-se o exemplo dos grupos de
discussao, foruns e blogues. E toda uma nova comunidade que surge. E para estes publicos
que os produtores de conteldos on-line tém de se direccionar. Estes conceitos vao ser
clarificados num ponto deste capitulo.

Convém, também, referir que as ferramentas da Web podem ser combinadas de modo
a tornar o discurso mais eficaz. Como refere Anabela Gradim, a proposito do discurso
publicitario e da combinacao de varios elementos como imagens, sons e audio, como provas
argumentativas: “Os meios de persuasdao podem agregar-se para conferir maior eficacia a
qualquer um dos géneros de discurso, e essa combinacao, no fundo, nao é mais do que a
realizacdo do conhecido preceito: adapte-se o orador ao seu auditério, descobrindo o que em
cada caso € mais persuasivo, e empregando os meios mais adequados ao fim em vista”
(Gradim, 2008, p.54).

Deste modo, atribuimos significados as coisas porque elas comunicam connosco
através da retdrica. Um produto seduz-nos porque foi envolto num conjunto de signos que nos
persuade. Na aplicagdo destes conhecimentos ao discurso politico, sabemos que os
consultores politicos, as sondagens, as bases de dados informatizadas e os meios de
comunicacao tradicionais passaram a trabalhar de outra forma, direccionando os seus
discursos a auditérios especificos através da utilizacdo dos varios meios mediaticos.

Por conseguinte, se os partidos querem maximizar a comunicacao com os eleitores,
devem utilizar todas as potencialidades das novas tecnologias, personalizando e
direccionando ao maximo as mensagens. A eficacia vai repercutir-se, também, na envolvéncia

de cada cidadao, que ao envolver-se mais sente-se como parte da resolucao do problema, do
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mesmo modo que o debate fica enriquecido com a participacao dos cidadaos e da interaccao
destes com os actores politicos, sendo que existe uma maior proliferacdo das mensagens
eleitorais. A existir uma retorica nas paginas on-line dos partidos politicos, ela esta presente,
logo a partida, na prépria interactividade e inter-comunicacao entre cidadaos e politicos, que
podem inter-agir e debater sobre um determinado assunto, podendo chegar a uma resposta
esclarecida e, neste caso, pode existir consonancia de opinides o que facilita a predisposicao
dos cidadaos a serem persuadidos a optar por uma dada escolha.

Exposto isto, sao quatro as alteracées essenciais que ocorrem no processo de
comunicacao politica, com a criacdo da Web 2.0 e de sitios especificos para os partidos
politicos, que se vai materializar num tipo de comunicacdo que nds denominamos de
“Comunicacao Politica 2.0”:

1. Enquanto na Web 1.0 a passagem de informacao era feita de um para muitos, com a Web
2.0 é feita de muitos para muitos, ja que os contetdos podem ser produzidos por qualquer
pessoa. No entanto, para os intervenientes se fazerem ouvir é necessario que entrem nos
grupos e redes sociais certos, a fim de influenciar o debate popular. Por exemplo, a escolha
do Myspace, como ferramenta estratégica politica, tera como objectivo influenciar, deveras,
um publico mais jovem, pois sao os jovens os principais utilizadores desta ferramenta.

2. Para evitar problemas a nivel da credibilidade das fontes informativas, os profissionais de
Comunicacao Politica tém que investir e assegurar que as mensagens politicas correctas estao
ligadas a sites institucionalizados, bem elaborados e actualizados.

3. Hoje ha também a possibilidade de difusdo de mensagens através de dispositivos moveis
que tenham ligacao a Internet, bem como SMS (servico de mensagens escritas), sendo que
existe um contacto prévio feito através de um registo no site. As novas tecnologias devem ser
aproveitadas para uma entrega mais rapida das informacdes.

4. 0 aumento de canais de comunicacao de baixo para cima, para os decisores politicos, e o
controlo reforcado das elites. O crescente papel do jornalismo do cidadao, as enciclopédias
populares tais como o wikipédia, sao factores que colocam uma pressao crescente sobre os
agentes de Comunicacgédo Politica, em que a transparéncia dos actos politicos € um requisito
muito importante para o exercicio de cargos politicos. (Ja foram criados sites nos Estados
Unidos onde é permitido visualizar onde é aplicado o dinheiro dos impostos, criados pela
“Federal Funding Transparency and Accountability Act”- (www.fsrs.gov).

Foi, portanto, este velo de ouro da Internet que nos motivou a prosseguir com este
estudo, tentando nos clarificar quais as mudancas que o medium trouxe para a comunicagao
da politica, tendo em conta que esta passava ja pelos media, sendo redesenhada a partir

deles, o que per se é um facto que interfere nas decisdes politicas.
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1.2- Meio, mediacdo e novos media

Consultando a definicao conceptual de um dicionario, um meio é definido como a parte
central de uma coisa, ou aquilo que esta entre duas coisas, e € também um recurso, um
conjunto de elementos materiais e circunstanciais que influenciam a sobrevivéncia de um
organismo vivo, um método, uma formula para fazer algo, ou “aquilo que serve para ou
permite alcancar um fim” (Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa, 2001, p.2441). Aplicando
esta Ultima definicdo a Comunicacao Politica, o meio, ou o medium, ocupa a parte central
entre a politica e os cidadaos, sendo a peca que se encontra a meio-caminho entre estes e é
sempre intencional, pois o objectivo é estabelecer uma ponte entre duas partes. Neste caso,
o meio pode ser um dispositivo tecnologico, como um radio, a televisao, um jornal, um
microfone, a prépria voz, etc., e um discurso, uma mensagem, que pode ser visual, escrita,
oral, mas em qualquer dos casos a condicao essencial para ligar os cidadaos e os
politicos/politica é o meio, ou os meios utilizados na transmissdo da mensagem do politico
para o cidadao, ou vice-versa.

0O meio pode ainda ser definido como o “meio ambiente”, ou o “meio social”, com o qual
o individuo se relaciona, a familia, o grupo social, o grupo de trabalho, etc. Num processo
comunicativo, também um medium ajuda a compor e a definir o meio-ambiente, ou o meio
social. Por exemplo, é diferente receber uma mensagem através de um “meio frio”, ou de um
“meio quente”, socorrendo-nos da classica e bem conhecida definicdo mcluhniana (McLuhan,
1995, pp.38-49). Nao é a mesma coisa ouvir uma noticia através da radio ou ouvi-la e vé-la na
televisdao. Tal como é diferente consultar uma noticia num portal da Web, ndo tendo de
seguir a linearidade imposta nos outros meios tecnologicos. E citando McLuhan, podemos
confirmar que “isto apenas significa que as consequéncias sociais e pessoais de qualquer
meio, ou seja, de qualquer uma das extensdes de no6s mesmos, constituem o resultado do
novo padrao introduzido nas nossas vidas por uma tecnologia ou extensao de nés mesmos”
(McLuhan, 1995, p.21).

Nesta perspectiva, o facto de um meio ser mais, ou menos, interactivo pode condicionar
as caracteristicas do meio-ambiente e/ou do meio social. Para a comunicacdo, o meio € a
“faculdade ou conjunto de técnicas que permite aos homens a possibilidade de comunicarem
entre si”. Ou seja, esta definicao engloba todas as outras acima descritas: um meio faz a
ligacdo entre duas partes, tendo esta a intencao de comunicar um significado. Mas um meio
pode ser constituido por outros meios, que sdo instrumentos, dispositivos artificiais que
servem para atingir o objectivo ultimo que é o de estabelecer uma comunicacao e transmitir
com eficacia uma mensagem, ajudando a redefinir o meio-ambiente e o meio-social. Por
exemplo, numa regidao onde a populacado utiliza bastante a Internet, o meio-ambiente e o
meio-social estao profundamente influenciados e redesenhados pela rede e na rede.

No dominio das Ciéncias da Comunicacdao € habitual associar-se um medium a

comunicacao de massas, sendo um mass medium um “meio de comunicacao capaz de difundir
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uma mensagem para um ndmero muito grande de pessoas ou uma parcela significativa de
populacao” (Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa, 2001, p.2441).

Por conseguinte, se analisarmos as definicoes anteriores, acerca do significado de
meio para a comunicagdo, nomeadamente esta Ultima, verificamos que na definicdo de meio
de comunicacao estad implicito um processo de producdo, transmissdo e recepcao de uma
mensagem, sendo que em cada etapa deste processo poderemos identificar varios meios, ou
meta-meios que servem para atingir o objectivo de comunicar a mensagem, que por sua vez,
tem um significado, a alguém. Os meios contém em si outros meios e este facto ja foi
constatado por McLuhan: “o conteldo de qualquer meio ou veiculo é sempre outro meio ou
veiculo” (McLuhan, 1995, p.22).?

Deste modo, um meio de comunicacdo serda definido, precisamente, pelas
caracteristicas da fonte-transmissdao-recepcao e resposta a uma mensagem, que sera o
estimulo que desencadeia este processo. Dai que seja Util definir o que € um novo meio, ou os
novos meios (new media) e a Internet como meio de comunicacdao. O meio também se define
pela quantidade de receptores que atinge, ou se permite resposta a mensagem,
desencadeando um novo processo de comunicacao e, quicd, tornando os meios em meta-
meios, N0 processo reverso.

Recorrendo a “Teoria Matematica da Comunicacao”, que explica de uma forma muito
linear o processo comunicativo, constatamos que este comeca na fonte que transmite uma
mensagem através de um canal, sujeito a ruido, para um receptor, o qual recebe a mensagem
através desse canal, que sera o meio de transmissdo. Este processo, a partida simplista, é
bastante complexo, pois a mensagem esta dependente do transmissor que a emite e da sua
subjectividade (meio-ambiente e social), das condicbes em que é transmitida, da natureza do
canal, do ruido que pode estar afecto ao canal e ao transmissor e, por outro lado, dependera
da forma como é recebida, onde, quando, como e porqué (meio-ambiente e social), sendo
que também deste lado podera subsistir, mais ou menos, ruido que afectara a compreensao
da mensagem. O receptor entrega depois a mensagem a um destinatario (Shannon, 1998,
pp.34-5). Por ruido podemos entender tudo o que afectara o significado intencional que é
transmitido pelo transmissor.

Assim, na transmissao da mensagem, em primeiro lugar ocorre um processo de
elaboracdo da mesma, o que implica a materializacdao da mensagem através de um cddigo que
podera ser linguistico, visual ou auditivo. Por exemplo, num discurso, a prépria linguagem
utilizada € um meio de materializacdo de um significado. Logo, existe um complexo processo
semioldégico que acompanha as mensagens linguisticas. Como explica a “Teoria Matematica da
Comunicac@o”, o transmissor selecciona a mensagem desejada da fonte de informacao,
podendo essa mensagem ganhar varias formas: escrita, falada, musical, etc. A fonte de

transmissdao é definida por um grau de entropia que a define, sendo que quanto mais

2 McLuhan explica o facto de um meio conter em si outro meio: “O conteldo da escrita ¢ a fala, assim
como a palavra escrita é o conteldo da imprensa e a palavra impressa é o conteldo do telégrafo”.
(McLuhan, 1995, p.22).
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improvavel for a mensagem mais informacdo ela carrega. O transmissor altera depois a
mensagem para o sinal através de um codigo que € enviado pelo canal de comunicacao, do
transmissor para o receptor (Shannon, 1998, p.7).

Uma vez que o interesse de Claude Shannon, como engenheiro de um laboratério de
comunicacao, era o de tornar a comunicacao eficaz, ele quis traduzir o processo em formulas
matematicas exactas, calculos que pudessem definir com exactiddo o sucesso da
comunicacao, eventuais erros, distlrbios, bem como a sua rapidez. Shannon preocupou-se,
por isso, em medir a capacidade dos canais para transportar as informacoes, sendo que o
canal seria o meio fisico através do qual se propagam as mensagens; e preocupou-se com a
maximizacdo da quantidade de informacao enviada (Shannon, 1998, p.16). O ruido seria
qualquer erro que ocorreria no processo de transmissao da mensagem e que afectaria o canal,
podendo ser qualquer distirbio nao desejado pelo transmissor que pudesse interferir no
processo comunicacional. O ruido aumentaria a entropia, ou poderia até aumentar a
redundancia, uma vez que permitiria reforcar o significado desejado pelo transmissor. Assim,
na sua teoria, Shannon joga com os conceitos de informacao, entropia e redundancia, tudo
explicado através de logaritmos matematicos e equacdes.

Por outro lado, Shannon também releva o papel do receptor, pois ele tem de saber
descodificar a mensagem, mesmo se ela contém ruido. Ele serd o inverso do transmissor,
mudando o sinal da mensagem quando o recebe e entregando a mensagem ao destinatario.
Para esta teoria o meio seria o conjunto de recursos que permitem a codificacdo da
mensagem, podendo ser os simbolos linguisticos, imagens, voz, etc., e nao se confunde com o
canal. Torna-se clara aqui a distincao entre canal e meio, podendo aproximar-se a definicao
de meio de Shannon a de Marshall Mcluhan. Em suma, na “Teoria Matematica da
Comunicacao” a comunicacao efectua-se através de meios que codificam as mensagens, mas
que se servem de canais, ou dispositivos técnicos, naturais (como o ar), ou artificiais
(qualquer dispositivo tecnoldgico), para conduzirem as mensagens codificadas (mediadas).
Consideramos naturais todos aqueles meios que se servem de capacidades humanas naturais e
artificiais os meios que tém, por natureza, qualquer artificio, por mais arcaico que seja. Um
microfone, ou altifalantes sao meios artificiais, ainda que propaguem uma mensagem falada,
expressada linguisticamente através das cordas vocais num meio natural.

No entanto, apesar de nos considerarmos um meio, enquanto medium de
comunicacdo, tudo aquilo que permite fazer chegar a mensagem de um transmissor a um
receptor, incluindo o canal de transmissao, quando neste estudo nos referimos a media
estamos a pensar nos canais que permitem transmitir uma mensagem ja codificada, sendo
que o proprio canal de transmissao ajuda a elaborar o cddigo da mensagem, conferindo-lhe
mais ou menos ruido, redefinindo o seu significado e o seu sentido, o que contribui em larga
medida para a eficacia e o sucesso comunicacional.

Portanto, quando falamos de media estamos a referir-nos aos meios de comunicacao
tecnologizados, sejam eles escritos, orais ou visuais e, mais precisamente a imprensa, a

radio, a televisdo e a Internet, tendo, também, em conta o facto de serem meios que ligam
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um ou varios transmissores e um ou varios receptores, em que o contetldo das mensagens é de
cariz publico. Na nossa acepcao os media serao sempre meios mediatizadores de informacgoes
que dizem respeito a todos, nao consideramos, por isso, o telefone, ou os smartphones.

Deste modo, os media de que falamos nao sao apenas mediadores, mas sao
mediatizadores porque divulgam informacdes que se tornam publicas para todos aqueles que
acedem a esses meios comunicacionais, tornando-se as mensagens de interesse publico.

Também o termo meio esta ligado ao de mediacdo (Dicionario da lingua portuguesa
contemporanea da Academia das Ciéncias de Lisboa, 2001, p.2416) que provém do latim
mediatio e significa “intervencao divina”. Uma mediacao consiste numa ligacao, numa uniao
que necessita um meio-termo que una algo que se encontra distanciado, sendo que o meio faz
a ligacdo entre o ponto-intermédio, entre dois pontos.® Para além deste significado, também
pode ter outro, o de congregacao, composicao, assimilacdo do multiplo. Segundo Hegel, na
Fenomenologia do Espirito, a mediacao consiste “num esforco para emergir da imediatez da
vida substancial” (Hegel, 1992, p.23), sendo como um afastamento do que nos é apresentado
como factivel. Assim, para compreender e agir no meio ambiente, o individuo precisa dos
mediadores simbdlicos que lhe permitam atribuir um significado as coisas, revestidos de uma
componente cultural. N6s vamos estabelecendo relacdes com o mundo, com os outros e
connosco, de modo a ocupar uma posicdo no mundo que habitamos. As diversas relacdes que
vamos criando, mesmo através da praxis social, vao ser, portanto, mediadas. E para isso,
precisamos dos meios, uma vez que vao ser eles a fazer a ligacao entre algo, ganhando um
estatuto supremo, como se se tratassem de entidades divinas, omnipotentes e omnipresentes.
Na mediacao das relacdes sociais, também os media interferem na sua consolidacao gerando
simbolos de significado e simbolos culturais que nos ajudam a chegar a realidade do mundo.
As mediacgdes sao feitas, sobretudo, ao nivel da recepcao e independentemente do conteldo
das mensagens, o significado destas é construido de acordo com um contexto, que pode
depender do meio envolvente, ou do canal que serviu de mediador, ou seja do medium, uma
vez que também nos relacionamos com o meio-envolvente através dos meios tecnoldgicos e
estes contribuem para a formacdo do meio envolvente (como afirmamos anteriormente).

Para nds as mensagens dos media ndo sdo apenas uma mediacdo da realidade, mas
uma mediatizacdo. Mediatizacao provém do francés mediatisation, surgiu apenas em 1983 e é
0 “acto ou efeito de mediatizar”, sendo esta a difusao por meio dos meios de comunicacao.

Ora o que é mediato nédo se da por relacao directa, necessitando de um intermediario, assim

3No Dicionario da Lingua Portuguesa, da Porto Editora (2004), encontramos a definicao de mediacao
como “accao de mediar”. Intervencao moderadora, tendo em vista um acordo entre partes desavindas.
(Direito) Processo de negociacdo em que as partes em litigio € proposta uma solucdo. Conjunto de
pessoas que intervém para estabelecer um dialogo, que promove o acordo entre partes desavindas.
(Filosofia) Conjunto do processo tese/antitese/sintese.

O verbo mediar provém do latim mediare, cortar pelo meio. Dividir ao meio, em partes iguais. Estar
entre dois pontos, no meio, em termos de espaco ou de tempo. Pertencer a média; estar na média.
Estabelecer a ligacao ou o dialogo entre duas ou mais partes que nao querem ou nao podem fazé-lo
directamente; servir de intermediario; fazer a mediagao; ser mediador.

Mediador- do latim mediator, Pessoa ou entidade que promove o acordo entre partes desavindas ou
antagonicas, que intervém para estabelecer dialogo; pessoa que medeia. Arbitro, intermediario,
medianeiro; Aquilo que serve de intermediario, que medeia.
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a relacao entre duas coisas depende de um intermediario, de um mediador, que neste caso
sera um terceiro elemento que é o medium, com as caracteristicas que lhe sao inerentes e
que interferem no processo comunicacional e no significado da mensagem. O termo
“mediatico” também se refere aquilo que é difundido pelos meios de comunicagao, préprio
dos media, e surgiu, igualmente, em 1983 na lingua francesa mediatique. Também se diz que
algo é mediatico quando produz um bom efeito nos meios de comunicagdo social. No
principio, o conceito era utilizado de forma bastante divergente da actual. Hoje em dia
refere-se ao tratamento e divulgacao dos acontecimentos e dos factos através dos meios de
comunicacao social.

Com a utilizacdo de meios de comunicacao artificiais, tecnolégicos, a mediacao de
uma mensagem torna-se mediatizada e isso pode, segundo McLuhann, alterar de facto o
contexto em que a mensagem € recebida. E neste caso, a mediatizagdo torna-se uma
mediacdo secundaria, tecnologica, extensional. No caso politico, a mediatizacdo de um
discurso em campanha eleitoral, através dos media leva a construcdo de uma hiper-
realidade®, ou seja, de uma realidade construida pelas extensdées humanas e nao sé por nos.

Esta é a diferenca entre a simples mediacao e da mediatizacdo, é que enquanto na
primeira é apenas a interaccdo simbdlica dos sujeitos que interfere na construcdao da
realidade e na atribuicdo de sentido as coisas, na segunda interferem as caracteristicas dos
meios tecnoldgicos, e é esta artificialidade que pode modificar a persuasao, acelerando todo
0 processo, sendo por isso mais industrial.

Por isso também se fala em “sociedade mediatizada”, que é aquela em que as
relacdes sociais, politicas, economicas, os habitos de consumo, etc., se transformaram
precisamente porque existem os media. A mediatizacao implica sempre uma montagem, uma
dada perspectiva que pertence aos detentores dos media, ao passo que a mediacao apenas se
serve dos meios tecnologicos para transmitir uma mensagem, sem que haja uma re-
construcdo intencional dos factos. Ou seja, na mediacdo interferem as caracteristicas do
canal mediador, mas nao interfere o ruido de outros agentes: aqueles que operam nas
“fabricas de persuasdo”, como sejam os profissionais de comunicacao.

Portanto, “meios”, “mediacao”, “media” e “mediatizacao” sao termos que estao
ligados a comunicacdo mediada. No entanto, tendo em conta as utilizacdes mais recentes e o
conceito que nos é mais proximo, vamos considerar a mediacao politica como todas as formas
de comunicagdo e accdo politicas exercidas na sociedade e a mediatizacao politica, apenas a

parte da comunicacao politica que é exercida nos media, através dos meios de comunicacao

40 conceito de “hiper-realidade” de Benjamim Wooley, no livro Mundos Virtuais: uma viagem na hipo e
na hiper-realidade, refere que esta é uma construcao dos media, que nos mostram a realidade através
dos angulos que fornecem, sendo que acabamos por ver o mundo, e por nos vermos a hoés mesmos,
segundo uma perspectiva que é quase sobre real. Por exemplo, a ocular de uma camara fotografica, ou
de uma camara de video que tira imagens sobre um acontecimento onde participamos. Ao visualizarmos
essas imagens acabamos por reconstruir o acontecimento mesmo nao estando no local. O mesmo
acontece quando ouvimos um discurso nosso gravado apos o termos proferido. Tudo nos parece
estranho, a voz, a forma como articulamos o discurso. Deste modo, acabamos por atribuir um sentido
completamente diferente ao acontecimento do que o que tinhamos dado se ndo ouvissemos depois a
gravacao. (Woolley, 1997, pp.241-267)
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social, independentemente da natureza do meio. Actualmente, e dada a evolucao dos meios
técnicos e da aceleracao das relacdes sociais, a mediacao mais utilizada na politica é, de
facto, a mediatizacdo, pois esta expande ao maximo a comunicacdo politica, e por outro
lado, isso vai traduzir-se em decisdes e em acc¢oes politicas. Muitas das vezes os media sdo o
Unico palco de exibicdo dessa comunicacdo e tornaram-se parte da cultura (habito) de
consumo dos cidadaos que querem estar bem informados sobre tudo o que se passa no
mundo. Alias, a comunidade de utilizadores da Internet cresceu devido, também, a uma
aculturacgéo dos individuos face ao medium.

Entre os media tradicionais, as radios e televisdes pUblicas tém um papel de suma
importancia na mediatizacao da politica, pois como servico publico tém obrigacdo de manter
os cidadaos bem informados acerca dos assuntos politicos. A Internet pode ganhar contornos
diferentes de outros media e tornar a comunicacao politica mais, ou menos, mediatizada.
Dependendo das figuras retoricas que utiliza, a comunicacao politica pode tornar-se mais, ou
menos, artificial. A Internet ndao tem propriamente estacdes de servico publico, mas pode

incluir em si canais com os mesmos fins, tais como os portais politicos institucionais.

A Web mudou muito desde os anos 90, quando era apenas um conjunto de
documentos fisicos e onde o hipertexto era o meio de comunicacao mais utilizado. O primeiro
interface grafico que trouxe alteragdes significativas na interaccao entre os utilizadores e a
Web foi o navegador Mosaic (Nielsen, 2006, p.84). Também a introducao da banda larga foi
um avango muito significativo na expansao da Internet e das paginas da Web. Enquanto que
em 1994 os utilizadores navegavam na Internet a uma velocidade de 28,8 kilobits por
segundo, hoje em dia podem fazé-lo a uma velocidade de alguns megabits por segundo. As
actuais conexodes por cabo e as DSL (Digital Subscriber Lines), e ainda mais, o servico via fibra
optica para residéncias disponibiliza centenas de Mbps e permite experiéncias aos utilizadores

que se tornam, sem duvida, mais gratificantes para eles.

Vamos entao descortinar o que diferencia os novos media dos media tradicionais e de
que forma os primeiros podem revolucionar o processo de comunicacao e, mais precisamente,

a comunicacao politica.

1.3- AInternet como novo medium

Lev Manovich é um dos autores contemporaneos que melhor exploram a tematica dos
novos media, da computorizacdo e do cinema. Na sua obra The Language of new media, este
autor russo, estabelecido nos Estados Unidos, nota que com o advento do novo milénio
vulgarizaram-se alguns meios de comunicacdo que tém por base uma tecnologia digital,
oposta a analogica, sendo eles a Internet, os websites, os telemoveis, os jogos de video, os
Cd-Roms e Dvds, o que se deveu, sobretudo, ao desenvolvimento de uma tecnologia muito

particular: o computador. O computador foi o meio de armazenamento de informacao que

18



revolucionou, sobremaneira, o acesso a mesma, alterando por completo o processo de
rememoracao, aquisicdo de conhecimento, manipulacdao, recuperacao de dados e
distribuicdo. Para além disso, o computador afecta todos os tipos de combinacao de
linguagem de transmissao, pois nao sendo um meio univoco, no sentido em que é possivel
nele a inclusao de texto, imagens, video, som e construcdes espaciais, realidades virtuais, é
considerado um meio completo por ser um dispositivo multimodal. Para além disso, o
desenvolvimento da rede intercomputacional, a sua evolucao e o aparecimento da Web 2.0,
permitiu a ligacdo dos computadores em rede (Manovich, 2001, p.43). Ou seja, se
analisarmos, o computador é por si um meio, um dispositivo de armazenamento, producao e
difusdao de informacdao. Um computador ligado a outros computadores forma uma rede e a
rede torna-se noutro meio de partilha de informacao e, portanto sao ambos meios de
comunicacao. Entenda-se que a rede é a Internet, que permite a partilha de dados
computacionais. A Internet € um novo meio porque se desenvolve de forma nao tradicional, a
analogica, e cresceu num espaco digital.

Para este autor ha cinco peculiares caracteristicas que distinguem um novo de um velho
meio de comunicacao. A (1) “representacdo numérica” € a primeira delas e diz respeito ao
facto dos novos media serem compostos por um codigo binario digital, ou seja representacdes
numéricas que se transformam em imagens, texto, som, tornando um objecto em algo
programavel (Manovich, 2001, p.49). A segunda é a (2) “modularidade”, isto é a informacao é
constituida por elementos modulares independentes, uma estrutura fractal, o que permite
separar os varios elementos. Por exemplo, na Web é possivel separar as paginas, que por sua
vez sdo constituidas por varios espacos multimédia, sendo que cada elemento pode ser
acedido de forma isolada (Manovich, 2001, p. 54). A terceira é a (3) “automacao” e esta
relacionada com as duas caracteristicas anteriores, o “cddigo numérico digital” e a “estrutura
modular” que vao permitir automatizar as variadas operacdes, tais como a edicao de
imagens, definir layouts graficos, o processamento de texto, ou correc¢des automaticas.
Assim, a reprodutibilidade dos objectos leva ao surgimento de uma nova maneira de
armazenar a informacdo e de aceder a ela (Manovich, 2001, p.55). A (4) “variabilidade” é o
quarto atributo, remetendo para a fluidez, a mutabilidade e liquidez dos objectos dos novos
media, uma vez que estes deixaram de ser fixos, podendo variar potencialmente. Esta é
também uma consequéncia das caracteristicas anteriormente apresentadas (Manovich, 2001,
p.56). A (ltima caracteristica apontada por Manovich advém das anteriores e é a (5)
“transcodificacao cultural”, consistindo na possibilidade dos arquivos estarem relacionados
por um codigo e nao pelo seu significado, organizando a informacdo de forma inovadora.
Transcodificar é transformar a informacdo num determinado formato (Manovich, 2001,p.65),
sendo este um formato digital.

Em suma, estas caracteristicas aqui apontadas apenas foram possiveis de concretizar
gracas ao desenvolvimento do computador e, deste modo, tornou-se viavel desenvolver uma

simbiose entre o homem e a maquina, estendendo as capacidades humanas para além do
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tempo, do espaco e da realidade dita “real”, para atingir novos patamares de realidade, a
“virtual”.

Entdo, o que distingue, para Manovich, os velhos meios dos novos meios de comunicacao
é o facto dos primeiros serem analogicos e os segundos digitais. Os novos media sdo
multimediaticos, permitem um acesso aleatdrio a informacado, sao mais interactivos, pois a
ordem de apresentacdo da informacao nao € fixa, podendo o utilizador interagir com o meio e
escolher o caminho a seguir, permitindo, também, ao utilizador/consumidor ser co-autor dos
conteldos inseridos no meio (Manovich, 2001, p.66). Claro que a digitalizacao envolve uma
inevitavel perda de informacgdo, mas em contraste com os meios analdgicos, onde cada copia
sucessiva tem uma perda de qualidade, com os media digitais a informacao pode ser copiada
sem degradacao.

Deste modo, ndés concordamos com esta definicdo de novos media, elaborada por
Manovich, mas consideramos, contudo, que estes tém de definir-se, de igual modo, pela
distribuicao e recepcao, consumo de mensagens e pelo papel desempenhado pelo utilizador
na sua utilizacao (do meio). Os novos media tornam-se meios personalizados pelo facto de a
distribuicdo ser feita por um, ou por muitos produtores de informacao, para um ou para varios
consumidores, de forma direccionada ou massiva. Por outro lado, o consumo de mensagens
também é feito de forma subjectiva, pois o utilizador interage com a maquina tendo um
papel mais activo.

A Internet ndao é apenas uma plataforma de comunicacdo, no sentido em que é,
meramente, um suporte de informacao. Como dissemos anteriormente, a Internet possibilita
ao utilizador ser co-autor de informacao. Assim, a interaccao nao se restringe aos aspectos de
consumo, ao modo como o consumidor acede a informagao, mas também a forma como ele
pode altera-la, enriquecé-la, ou gera-la.

Uma das coisas que define os tradicionais meios de comunicacdo é a sua massividade
(virtual), um aspecto intrinseco a distribuicao da informacao que é feita de um/poucos para
muitos, tornando o processo comunicacional massivo, no sentido em que existe a
possibilidade de muitos (individuos) consumirem a informacdo. Além disso, como ja
referimos, a Internet permite reverter o processo e fazer com que a mensagem seja recebida
por um/poucos/muitos, mas também permite que um/poucos/muitos distribuam uma
mensagem. Por outro lado, a massividade refere-se ao conceito de receptores como audiéncia
massiva/passiva.

DeFleur e Ball-Rokeach, no livro Theories of Mass Communication, comparam o0s
computadores a telefones, descartando a hipotese de que a comunicacdo mediada por
computador é uma comunicacdo de massa: “Mesmo se a literacia informatica se estava a
tornar universal, e mesmo se todas as familias tivessem um computador pessoal equipado com
um modem, é dificil ver como um novo sistema de comunicacdo de massa pode desenvolver-
se a partir dessa base, sozinho” (DeFleur e Ball-Rokeach, 1989, pp.335-36). O facto de
DeFleur e Ball-Rokeach considerarem dificil esse desenvolvimento pode muito bem resultar da

sua propria perspectiva limitada. O telemovel pode ser considerado um meio de comunicacao
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de massas, por exemplo, durante as campanhas eleitorais quando serve de suporte ao envio
de mensagens, acerca das proprias campanhas, para uma vasta lista de interessados que
fizeram um registo prévio a fim de receberem informagdes acerca das iniciativas e
actividades partidarias.

Convém reflectir sobre o facto da convergéncia das tecnologias de comunicacdo num so6
meio, o computador, ter desencadeado um medo de des-massificacdo, uma vez que
despoletou um tipo de audiéncias cada vez mais fragmentado, que tem implicacdes politicas
e sociais para o publico de massa e para a comunicagdo mediatizada.

Para que a Internet seja considerada um meio massivo, devera ser re-articulado com a
audiéncia que medeia e a forma como o faz, pois permite uma comunicagcdo multifacetada e
contém muitas configuracdes diferentes de comunicacdo. Os potenciais receptores das
mensagens, ou audiéncias, podem variar de um para milhares ou milhdes, do mesmo modo
que a audiéncia pode reverter o seu papel para potencial produtor de conteldo.

Assim, o processo de comunicacao, ou processos de comunicacao que ocorrem na Internet
requerem que as teorias de comunicacao sejam repensadas para o novo meio, que utiliza de
forma convergente as formas comunicacionais dos velhos meios. A Internet utiliza as paginas
da Web como suportes de uma comunicacao bastante mais interactiva e personalizada que a

dos meios tradicionais.

Logo, o facto do meio ser um potencial “meio de comunicacao de massas” nao implica
que a comunicacao seja de massa, isso vai depender de alguns factores como os que
analisamos acima. Vamos entao definir o que é “comunicacdo de massas”, tendo em conta a
situacdo em que se processa. Para Jonh Thompson a comunicacdo massiva é “producao
institucionalizada e a difusdao generalizada de bens simbdlicos através da transmissao e do
armazenamento da informacao/comunicacao” (Thompson, 1995, p.288). Ou seja, nesta
definicao esta implicito o facto de terem de existir instituicbes apropriadas para a
mercantilizacdo das formas simbolicas. Sao quatro as caracteristicas que Thompson aponta:
(1) producao e difusdo de bens simbdlicos por instituicdes especificas; (2) ruptura entre
producao e recepcao; (3) extensao no tempo e no espaco; (4) circulacao publica das formas
simbolicas. Estas sdo as caracteristicas por nos analisadas anteriormente em relacdo a
comunicacao na Internet, no caso dos portais politicos:

1- Producdo e difusao institucionalizadas de bens simbélicos- a comunicacao é
feita por instituicbes, que mantém relagdes estaveis com recursos
acumulados. Normalmente, estao interessadas na producao em grande escala
e na difusao generalizada dos bens simbdlicos. Grande escala significa que as
instituicdes produzem varias copias do conteldo, ou para uma grande
quantidade de receptores, nao implicando que ocorram as duas situacoes em
simultaneo. Sao as instituicdes que gerem o “valor econdmico” dos produtos,
sendo que estes sao produzidos ou reproduzidos com o objectivo de serem

trocados no mercado. Os bens simbolicos sdo fixados nos meios, sofrendo um
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processo de codificacao/descodificacao, sendo que podem ficar armazenados
para serem recebidos por uma grande quantidade de receptores, ou nao.

2- Rupturas fundamentais entre a producao e a recepcao de bens simbdlicos- os
bens simbdlicos sdo produzidos e difundidos através de meios que implicam
um afastamento entre a producdo e recepcdo, que € sobretudo espacial,
fisico. As formas simbolicas sdo, portanto, mediadas pelos meios técnicos,
havendo um desfasamento entre o espaco fisico onde o acontecimento sucede
e onde é, posteriormente, assistido, ou um desfasamento temporal, na
medida em que pode assistir-se a ele ndao em tempo real. Esta caracteristica
ndo é especifica dos meios de comunicacdo de massas, pois a fixacao de
textos em papiro ja implicava esta ruptura entre a producao e a recepcdo. O
que caracteriza a ruptura € a indeterminacdo, pois o produtor nunca tem a
certeza para quem esta, ao certo, a produzir e transmitir as mensagens.
Assim, a valorizacdo econémica dos bens vai depender da natureza e da
extensdo da recepcao. Apesar de existirem algumas técnicas que permitem
reduzir a indeterminacao, como os estudos de mercado, isso nao garante o
sucesso da transmissdao da mensagem a um publico especifico.

3- Acessibilidade das formas simbdlicas no tempo e no espaco- as formas
simbolicas sao mais perduraveis quando fixadas num meio técnico e permitem
a sua consulta com maior grau de distanciabilidade no tempo e no espaco.
Esse distanciamento vai ser influenciado pelas condicées contextuais em que
as formas simbolicas sao recebidas. Por exemplo, talvez nao leia um livro com
a mesma atencdao se me for recomendado vivamente por alguém de
confianca, ou se apenas me foi dado para ler sem motivo aparente.

4- Circulagdo puUblica das formas simbolicas- os produtos de comunicacdo de
massas sao, como ja vimos, produzidos para uma pluralidade de receptores,
nao apenas para um publico especifico, para uma elite. Assim, as formas
simbolicas ficam acessiveis a qualquer um que usufrua do meio. Apesar dos
meios serem controlados pelas instituicdes, esse problema esta ja incluido no
primeiro ponto, pois as instituicdes tém regulamentagdes que impdem e a que
obedecem.

Claro que a Internet levanta algumas questdes acerca das instituicoes que controlam os
seus conteldos. Um site institucional tera, em principio, mais credibilidade que um site
pessoal, e por isso sera mais publicitado, mais conhecido e até mais consultado. No entanto,
tém-se notado casos de pessoas que ficam conhecidas e reconhecidas na sociedade pelos
blogues que alimentam, pessoas que nem sequer detinham cargos de mérito na sociedade.

Um meio sé pode ser considerado massivo quando tem uma potencial audiéncia massiva.
O que se verifica na Internet, pois existe uma grande quantidade de pessoas que ja tém
acesso a Internet, para além de existirem locais publicos para quem nao tem Internet em

casa, ou no seu local de trabalho. A semelhanca dos velhos meios, que antes nao eram
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acedidos por todos, a Internet existe e esta acessivel a quem a quiser utilizar, fazendo parte
do dia-dia-dia dos individuos da sociedade moderna. A grande diferenca é que as mensagens
podem ser re-ajustadas ao publico, tornando a comunicacdo num processo mais pessoal e
menos massivo, no sentido em que a mensagem é uma mera copia estandardizada difundida
para um vasto nimero de pessoas, de forma igual e distante da realidade de cada individuo.
Quem sao os destinatarios dos novos meios como a Internet? Nos proximos pontos vamos
esclarecer os conceitos de “povo”, “massa”, “pUblico” e “audiéncia” para tentar perceber

quais se identificam com os utilizadores da Internet.

2- Audiéncia interactiva num medium interactivo

2.1- Povo, Massa e Publico

Povo

Para estudarmos uma audiéncia, temos de analisar quem faz parte dela e como esta se
forma. Uma vez que vamos estudar conteldos politicos mediatizados através de um meio de
comunicacdo que pode, também, ser massivo, é-nos Util reflectir sobre o conceito de
“massa”, de “publico” e a quem interessam os assuntos politicos, a “coisa pUblica”. A coisa
publica sera sempre de sumo interesse do “povo”.

Numa acepcdo mais lata e banal diriamos que o “povo” somos nds, como corpo politico
que tem influéncia sobre as decisdes de um Estado, de um governo, dos politicos, portanto, o
povo é o “auditério” para quem os politicos se dirigem. Mas, se pretendemos conhecer esse
corpo politico, na sociedade moderna pos-industrial, temos de compreender as mudancas que
ocorreram para que tivessem surgido outras designacdes dos destinatarios dos discursos
politicos. A cultura contemporanea nao se desenvolve sem os pUblicos massivos, que nascem
como parte da massificacdo cultural ocorrida no século XIX e que foi desenvolvida nos séculos
XX, continuando a ser desenvolvida no século presente. Todavia, quando a partir da
Revolucao Francesa o povo se tornou o depositario Unico da soberania, a sua presenca tornou-
se embaracosa e a miséria e a pobreza passaram a ser tratadas como um escandalo
inadmissivel pelo Estado e intoleravel do ponto de vista politico. Dai que a democracia
respeite a igualdade e liberdade dos homens, acima de tudo, como principios basicos da
soberania popular. Portanto, a tomada de consciéncia politica é o primeiro passo para que
ocorresse uma revolucdo, uma mudanca, como a que sucedeu.

A partir do movimento do lluminismo procurou-se legitimar o poder politico através do
povo, que seria a representacao da “vontade geral”. Os iluministas, para quem a razao € o
fundamento da clarificacdo do espirito, consideravam que o povo deveria ser representado
politicamente pelo soberano. Deste modo, o Estado representaria a vontade geral, com
consentimento do povo. A perspectiva de que o povo € o corpo politico para quem se

destinam as accoes politicas e que os politicos mais ndo sdao do que os representantes da
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vontade popular estd presente em varios autores classicos, como Platao, Aristoteles,
Rousseau, entre outros. Mesmo na Biblia existe referéncia ao “Povo de Deus” como aqueles
que seguem os Seus preceitos. Deste modo, podemos admitir que o povo é pensado como o
alvo das mensagens dos governantes do mundo.

Ora as teorias da sociedade de massas foram-se desenvolvendo durante o século XIX, nos
periodos entre a Restauracdo e a Revolucdo de 1848, na burguesia que passou a recear o
comportamento das multidoes na sociedade. A partir de 1835 criou-se uma nova concepcao
do papel e do lugar que as multidoes ocupariam na sociedade que concebe o desprezo que as
minorias aristocraticas sentiam pelo “sordido povo”. Os efeitos da industrializacdo capitalista
reforcaram o caos social, alterando as relacdes sociais entre a massa e a sociedade. O papel
da burguesia foi redefinido, pois de revolucionaria passou a controladora de qualquer
revolucionario e de qualquer revolucdo. A utopia progressista dos iluministas vé-se, deste
modo, travada pelas novas relagdes sociais (Martin-Barbero, 1987,pp.31-2).

A partir de entdo, a sociedade nao é mais designada por estratos sociais como povo,
nobreza, clero e burguesia, mas por “classes”, distinguindo-se numa o6ptica marxista pelas
classes dominantes e as dominadas. A nocao de povo vai sofrer algumas transformacoes ao
longo do século XIX, pela esquerda através do conceito de “classe social” e pela direita,
através do de “massa”. O conceito de “classe social” foi produto de uma discussao entre
anarquistas e marxistas, um debate marcado por uma visdo romantica, que cabe aos
anarquistas, em contraposicdo com os marxistas que quebram de vez os lacos com o
romantismo, recuperando a visao “ilustrada” (iluminada) dos iluministas (Martin-Barbero,
1987, p.21).

0 autor que temos vindo a referir, Martin-Barbero, escreveu em 1987 no seu livro De los
medios a las mediaciones, Comunicacion, cultura y hegemonia, a proposito da situacdo da
América Latina face ao desenvolvimento dos meios de comunicagédo e o seu papel na cultura,
que os romanticos (do Romantismo) reconhecem no povo uma tradicao cultural, que pode nao
ser erudita, mas no entanto nao deixa de ser cultura. Para Martin-Barbero o povo é a base da
sociedade, é a classe social com menos recursos financeiros e culturais, sendo, por vezes,
descrito como inculto, sem-valor. As elites ensinam os populares do povo, enquanto eles se
deixam passivamente satisfazer por uma nova cultura. Nao obstante, essa cultura ser-lhe-a
sempre estranha, pois nao é oriunda do seu grupo. O “popular” é, deste modo, uma forma de
emancipacdo e para se compreender a recepcdo que é feita pelos individuos, acerca das
mensagens que recebem, tém de se conhecer os contextos culturais onde os sujeitos
vivenciam as suas experiéncias.

“Povo” e “popular” sao, portanto, termos utilizados como sinénimos, mas as suas origens
etimologicas sao diferentes. O povo foi assumido, diversas vezes, como a parte da populagao
dos despossuidos, dos que ndo tinham meios de subsisténcia, excluidos do poder e da riqueza.
Eram as classes populares. No entanto, hoje em dia o povo inclui todos os membros

pertencentes a um Estado nacional.
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Por sua vez, o “popular” diz respeito aquilo que faz parte da cultura ou da experiéncia,
proprias das classes populares, do povo, no entanto, actualmente é frequente referirmo-nos
ao popular como aquilo que é mais usual para todos os individuos, ou aquilo que adquiriu um
certo estatuto por ser bastante publicitado entre as massas. O popular distingue-se muitas
vezes do que é erudito, sob o ponto de vista de que as classes com menos literacia nao tém
capacidades reflexivas para apreender determinadas formas de cultura, ou de “alta cultura”.
Assim, torna-se popular o que nao € canone e, desse modo, o povo acaba por ndo se reger
pelas ideologias das classes privilegiadas. Ja o termo “populismo” esta conotado com a
vontade de ir ao encontro do sentimento popular.

Por conseguinte, para percebermos a origem do termo povo temos de pensar na sua
génese etimoldgica, populus, ou naquilo que pertence ao povo, o popular. Popular provém do
latim populédre e, no Diciondrio da Lingua Portuguesa, significa “respeitante ou pertencente
ao povo, proprio do povo, usado ou frequente entre o povo, vulgar, que se dirige ao povo,
feito para o povo, promovido pelo povo, que agrada a maioria das pessoas, que goza do favor
publico, democratico, homem do povo”. Os conceitos de volk, folck, e peuple descrevem,
respectivamente, o povo com uma concepgdo geografica, ou seja pertencente a uma terra,
com uma ligacdo telurica, que diz respeito ao volkskunde; numa concepcao cronologica, o
folcklore diz respeito a passagem da tradicdo oral para cultura letrada; e o populismo
concerne ao campo socio-politico, isto €, define o povo como classe politica.

Com efeito, tudo o que diz respeito ao “popular” apresenta uma riqueza cultural que nao
se deve descurar e tem uma forca revolucionaria capaz de provocar movimentos sociais. Nao
obstante, o povo nao é apenas revolucionario, ele também ¢é passivo. O povo como massa
deixa-se moldar e influenciar pelas forcas hegemonicas. A designacdo de povo passou de
activo a passivo quando perdeu o sentimento tellrico, ganhando as formas de uma massa
moldavel por essas forcas hegemodnicas que sao as do poder politico e do poder dos media.
Martin-Barbero sintetiza o aparecimento das massas como consequéncia das novas mediacdes
culturais emergentes apos a Revolucao Industrial.

Assim, outrora, as relacoes sociais decorriam dentro de espacos limitados, o espaco rural,
em contraposicdo com o espago cosmopolita urbano que deixou alguns espiritos alienados do
mundo. Foi o que se passou quando as pessoas abandonaram os campos para habitarem as
cidades. Com o desenvolvimento das grandes fabricas o trabalho passou a ser encarado como
um fardo para o agir quotidiano, as pessoas deixaram de se sentir ligadas ao trabalho, a terra,
fazendo uma separacao entre o seu ganha-pao e a vida familiar. A partir de entao,
comecaram a estabelecer horarios de trabalho e férias, para se afastarem do marasmo que
lhes permitia sobreviver, as suas profissdes (exercicio habitual de uma actividade econémica
como meio de vida). Os trabalhos deixaram de ser um fim e passaram a ser um meio de
sobrevivéncia, dai a alienacao sentida nos meios urbanos, deixando de existir aquela relagao

telrica que Martin-Barbero salienta (Martin-Barbero, 1984, p.17). “Povo” e “massa” podem
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ser sinonimos, na medida em que o povo, quando persuadido por ideologias, se deixa

contagiar, agindo em uniformidade a favor do poder hegemoénico.’

Se analisarmos a conotacao que é dada ao termo popular, mesmo em paises europeus,
verificamos que esteve sempre ligada aos pobres, aos excluidos e deserdados. Em italiano
popolo, no espanhol pueblo, em francés peuple, com os adjectivos correspondentes popolare,
popular e no francés populaire. Estes, também derivados do latim, populus e popularis,
designam o conjunto de cidadaos, enquanto corpo unitario politico, e adquirem o significado
de homme du peuple, ou rione populare, front populaire. Até no inglés existe uma expressao
que designa o ordinary people, por oposicao a people e aos ricos da nobreza. Assim, o
conceito de povo adquire uma polarizacdo e refere-se tanto a “vida nua” do povo como a
existéncia politica do povo, ou seja, exclusao e inclusdo. O filésofo italiano Giorgio Agamben,
refere que: “Na verdade, o povo traz desde sempre consigo a fractura bio-politica
fundamental. Ele é o que nao pode ser incluido no todo de que faz parte e nao pode
pertencer ao conjunto no qual esta incluido desde sempre. (..) é a fonte pura de toda a
identidade, devendo, no entanto, redefinir-se e purificar-se incessantemente através da

exclusao, da lingua, do sangue, do territorio” (Agamben, in Dias, 2011, p.32).

> Martin-Barbero refere as concepcdes marxistas e anarquistas de povo, em que ambas as perspectivas
partilham da nocao de popular como a base de afirmacao da sua origem social, sendo que o povo sofreu
sempre uma opressao. Deste modo, a ignorancia e supersticido apontadas como caracteristicas
imanentes do povo seriam consequéncia da “miséria social” a que esteve sujeito, ao longo da historia. O
materialismo historico do marxismo revela-nos que o que vai acontecer esta ligado ao percurso da
historia, ao passado.

A concepgao anarquista do popular situa-se entre a afirmagao romantica e a “negacdo marxista”,
uma vez que os libertarios definem o povo como “os revolucionarios”, mas nao o identificam com o
proletariado, no sentido marxista. Isso porque para os marxistas o que define a relacao do povo com os
burgueses é a tentativa de apropriacao dos meios de producdo, ao passo que os anarquistas tém uma
visdo mais ideoldgica e que se repercute no campo politico. Os anarquistas apenas queriam ser donos de
si, nao estar sujeitos a qualquer hierarquia politica, definida por uma minoria. Para os anarquistas o
povo tem virtudes de justica que péem em pratica ao longo da sua vida, de forma espontanea, dando
uma continuidade histérica a esse movimento. Os marxistas reclamam uma ruptura com o passado e
pretendem introduzir novas formas de producao. Para os anarquistas, o povo guarda na sua memoria a
sua razao se ser, sendo que esta em contacto constante com a cultura popular, com a sua identidade. A
estética anarquista descreve a continuidade da arte com a vida, lutando contra tudo o que as possa
separar, ou seja, requer uma unidade de vida, onde o trabalho e a vida quotidiana vivem em simbiose,
trata-se uma estetizacdo da experiéncia. “De Proudhon y Kropotkin, mas também Tosltoi, a estética
anarquista formula o seu projecto, de reconciliar a arte com a sociedade, com o melhor da sociedade
que é a sede de justica latente no povo. Romantica, essa estética proclama uma arte anti-autoritaria,
baseada na espontaneidade e imaginacao. Mas, também anti-romantica, pois essa estética nao acredita
numa arte que se limite a expressar a subjectividade individual: o que torna uma arte auténtica é a sua
capacidade em expressar a voz colectiva” (Martin-Barbero, 1987,pp.24-5)
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Multidao

Na senda de Marx encontramos o filosofo politico italiano, contemporaneo, Antonio
Negri (Toni Negri), que define “multiddao” como poténcia virtual, pois a multidao é pura
poténcia, na medida em que os individuos isolados se reinem quando os seus interesses se
movem nesse sentido. A multidao também é definida como poténcia por ser um conjunto de
corpos. Uma multiddao de corpos em oposicdo a unido do povo, sendo que na multidao os
corpos misturam-se, mesticam-se e no povo unem-se, fundem-se. Como afirma Negri “o corpo
é trabalho vivo, portanto, expressdo e cooperacao, logo, construcdao material do mundo e da
historia” (Negri, in Dias, 2011, pp.412-13). Os corpos que compdem a multidao sao substancia
viva, sdao “carne” e esta é um “elemento do ser”, pura potencialidade que esta na origem do
“monstro revolucionario” que surgiu no fim da modernidade e que transforma a carne em
novas formas de vida (Negri, in Dias, 2011, pp.410-11).

Negri da uma outra definicdo de multidao baseando-se nos pressupostos da classe e da
exploracao das condicdes classistas. Nesta perspectiva, a multiddao nao podera ser outra coisa
sendo corpo de trabalho que produz movimentos e desencadeia accoes que se traduzem em
resultados objectivos: na produtividade. Trata-se de explorar o corpo, os corpos ficam
reduzidos a matéria de producdo. Assim, os corpos querem ser libertados e, por isso, lutam
contra o que o capitalismo determina ao igualarem a matéria produtiva a uma mercadoria.
Ergo, a multidao enquanto dispositivo materialista assume-se como um conjunto de corpos
que lutam contra a sua exploracdo. Outra caracteristica das multidoes é o facto de estas se
poderem metamorfosear ao longo da histéria, sobretudo durante as suas lutas.

A multidao é parte constituinte do poder soberano, sem ela este nao existiria, sendo
que ela é o seu maior obstaculo, mas é também o seu limite. Nao obstante, enquanto a
multidao pode aniquilar o poder soberano, este nao a pode aniquilar, pois perderia a razao da
sua existéncia. E neste aspecto que podemos justificar o poder do soberano e o principio de
representatividade de um povo como “poder constituido” e nao como poténcia de
singularidades.

Na mesma perspectiva de Toni Negri encontra-se o filésofo e semiodlogo italiano Paolo

Virno, também influenciado por Karl Marx.

“0 povo tem uma indole centripetal, converge numa volonté general, é a interface ou o
revérbero do Estado, mas é diferente da multiddao; a multidao é plural, escapa a unidade
politica, ndo estipula pactos nem transfere direitos para o soberano, recusa a obediéncia,
tende para formas de democracia nao representativa” (Virno, in Dias, 2011, p.393).

A propdsito, ja afirmava Hobbes “Os cidaddos quando se rebelam contra o Estado, sao
a multidao contra o povo” (Hobbes, 1979, p.8).

Virno diferencia o povo da multidao no aspecto unitario/universal do povo, pois a
multiddao contrapde a diversidade acentuando a individuacdo em que a experiéncia colectiva

vai contribuir para acentuar essa mesma individuacao. A multidao coloca o acento na
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derivacao de cada um dos muitos do universal (Virno, in Dias, 2010, pp. 395-404 ), ou seja,

cada sujeito é Unico e é necessario na multidao, tal como se caracteriza.®

Massa

O conceito de “massa” esta muito ligado ao de “multiddao”, pois como nos temos a
tendéncia para associarmos um conceito a uma imagem visual, quando pensamos numa massa
de individuos lembramo-nos de um aglomerado de pessoas todas juntas que formam uma
multidao reunida num espaco fisico. Deste modo, foram varios os pensadores que durante os
séculos XIX e XX reflectiram sobre estes conceitos. Em 1895, a par do langamento do cinema
pelos irmaos Lumiére, o sociologo e psicologo Gustave Le Bon analisou o comportamento das
multidées formulando uma teoria psicoldgica acerca dos agrupamentos. Para Le Bon a
civilizacao industrial desenvolveu-se a par da formacao e organizacao das multidoes, sendo
que essa ordenacdao, propria das massas, € por natureza turbulenta. Ele descreve o
comportamento das multidées como “fendémeno psicologico pelo qual os individuos, por mais
diferentes que sejam os seus modos de vida, as suas ocupacdes e o seu caracter, estao
dotados de uma alma colectiva que os faz comportarem-se de maneira completamente
diferente de quando se encontram isolados” (Le Bon, 1905, pp.17-8). Essa “alma colectiva”
regride para um estadio primitivo e despoleta nos individuos, e no seu conjunto, impulsos
animalescos que sao assumidos por contagio nos individuos que se encontram reunidos. Para
Le Bon, o facto de as multidoes assumirem estes comportamentos pode levar a um retorno ao
passado historico, ou seja, ao povo supersticioso e isso seria um retrocesso politico
indesejado. Esta teoria psicoldgica remete para uma espécie de inconsciente colectivo, que
assume comportamentos politicos irracionais (Le Bon, 1905, pp.9-20). Este socidlogo
apontava, ainda, a falta de lideres nas sociedades modernas como prejudiciais a autonomia
dos individuos, pelo que reduzia os fenomenos sociais a sugestdo reciproca dos mesmos e ao

prestigio de um bom chefe (Le Bon, 1905, pp.73-5). A massa seria como a multidao, em que

% Nao devemos confundir as multidées com a plebe, apesar dos termos terem origens em comum: plebe-
do latim plebem que significava multidao. Os plebeus da Roma antiga nao usufruiam de direitos politicos
nem civis. As lutas plebeias sao, por isso, lutas que visam obter a liberdade politica e o combate contra
a dominacao. A primeira insurreicdo da plebe ocorreu numa republica romana, no século V a.C. Plebe e
povo sao muitas vezes associados ao “grande nUumero”, nos termos que o designam por demos e hoi
polloi. Na RepUblica Romana populus e plebs também se referem ao grande nimero. Nas revolugdes
modernas € comum falar-se em “povo-nacao” ou “multidao”, ou ainda a “populaga”, sendo que os
termos hoi polloi, plebs e “multidao” comportam um sentido mais revolucionario que o reformista do
demus, do populus ou do “povo-nagao”, uma vez que o povo age em unissono e nunca esta contra o
Estado, na perspectiva de que ele detém todo o poder do Estado soberano, ao passo que a multidao nao
se revé nesse poder soberano. A plebe ndo diz respeito apenas ao “grande nimero”, mas a forca
revolucionaria do grande nimero, que nao se restringe a um aglomerado passivo, a uma massa, mas ao
corpo em poténcia, tal como Toni Negri o concebeu (Negri, in Dias, 2011, pp.412-13). A secessao
plebeia revela a tomada de consciéncia dos plebeus, que até entdo ndo tinham nome na patria, ao
contrario dos patricios, privados da palavra, viviam na condicdo de infra-politicos reduzidos a uma
ordem vital de sobrevivéncia. A plebe é, deste modo, o embrido das multidoes, pois ao passo que os
plebeus ndao podiam ser considerados cidadaos, os individuos que pertencem as multidées tém uma
individualidade que os caracteriza precisamente como cidadaos, portadores de direitos civicos,
individuais e colectivos.
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cada individuo se misturaria num todo, conduzido pelo poder de um chefe (ou de varios), ou
pela vontade alheia.

Por outro lado, Ortega y Gasset refere o “advento das massas ao poderio social” como o
grande caos da sociedade, pois elas sao incapazes de se dirigirem a si mesmas, muito menos
controlar a sociedade. Este fendmeno ele designa-o de “a rebelido das massas”. As massas
comecaram a formar-se, a juntar-se porque os locais comecaram a ser desenhados para elas:
as salas de cinema e de espectaculos dispunham de grandes quantidades de cadeiras para que
pudessem ficar cheias, os transportes de varios lugares para poderem transportar muita
gente, os cafés encontravam-se apinhados de pessoas, tudo estava pensado para satisfazer
enormes quantidades de gente e tornava-se dificil encontrar um lugar vago onde quer que
fosse. As proprias construcdes habitacionais passaram a ser edificadas para aglomerarem
grandes quantidades de pessoas em pouco espaco. Construiram-se as grandes cidades com
arranha-céus, portanto a época das massas € a época do colossal. A aglomeracado era a
caracteristica dos novos tempos. A multidao, de repente, tornava-se visivel e comecava a
ocupar os lugares outrora confinados apenas a uma elite. Os conceitos de “massa” e
“multidao” estdao também ligados em Ortega y Gasset através da relacao de quantidade,
emergindo na sociedade uma “massa social” (Ortega y Gasset, 2002, p.61). Para este autor, a
sociedade é composta por minorias, grupos de pessoas qualificadas e por uma massa nao
especializada. As massas sao compostas pelo “homem médio” e ndo sé pelos operarios, a sua
qualidade é precisamente a “qualidade comum” enquanto quantidade. No seu entender, a
massa € constituida por uma grande quantidade de individuos que se identificam entre si,
partilham os mesmos gostos, os mesmos interesses, sendo que esses interesses sao menores
comparativamente a uma minoria que sempre se destacara na sociedade. Portanto,
“pertencente a massa € todo aquele que nao se valoriza a si mesmo- no bem ou no mal- por
razdes especiais, mas que se sente como toda a gente, e, entretanto, nao se angustia, sente-
se a vontade ao sentir-se idéntico aos demais” (Ortega y Gasset, 2002, p.63).

O “império politico das massas” é aquele, segundo Ortega y Gasset, onde ao amparo do
principio liberal da lei, as massas e as minorias convivem, sendo que essa convivéncia legal,
propria da democracia e da lei, é substituida por uma hiper-democracia em que a massa
passou a agir sem lei, através de pressoes materiais, impondo os seus gostos e as suas
aspiracoes. Essa espécie de “hiper-democracia” € o “governo das multidoes”, onde as massas
imperam tanto a nivel politico, social, como intelectual. Porém, Ortega y Gasset fala também
da massa como a nova dominadora da cultura: “A massa atropela tudo o que é diferente,
egrégio, individual, qualificado e selecto. Quem nao seja como toda a gente, quem nao pense
como toda a gente, corre o risco de ser eliminado. E, claro esta, que essa “toda a gente” nao
é toda a gente. “Toda a gente” é, normalmente, a unidade complexa da massa e minorias
discrepantes, especiais. Agora toda a gente é s6 a massa” (Ortega y Gasset, 2002, p.68).
Neste aspecto, parece-nos que ao falarmos de opinidao puUblica, esta ganha as formas da
opinidao da massa, sendo que a opinidao que prevalece é a da maioria (menor, segundo Ortega

y Gasset).
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Ortega y Gasset apresenta uma visao critica face a modernidade do século XIX, tal como
George Steiner, no seu Castelo do Barba Azul, para quem o século XIX foi o do culminar do
passado, uma época de profundas transformacgdes intelectuais e de enraizamento de novos
habitos e costumes. Isto reflecte-se numa tendéncia natural de desumanizacao. A formacao
de “multidées” resulta, desta forma, da agregacdo de uma massa anénima onde os individuos
tentam obter um lugar, “insectos que invadem a cidade e as praias” (Steiner, 1992, p.59).
Para Ortega y Gasset a multiddo fez-se visivel e se antes ocupava o fundo do cenario social,
passou a estar em primeiro plano (Ortega y Gasset, 2002, p.61). Ele caracteriza a alma da
massa como mediocre, vulgar, e é essa alma que atravessa todo o tecido social, denegrindo a
sua qualidade. Com as massas o que sucede é um retorno a barbarie da ldade Média e elas
invadem verticalmente toda a sociedade, de baixo para cima, contagiando todas as classes
sociais (Ortega y Gasset, 2002, pp.61-8).

Alexis de Tocqueville, um dos observadores mais argutos da democracia e das revolucdes,
tinha ja escrito, no século XIX, algumas consideracdes sobre o “povo”, lingando-o ao conceito
de massa, pois projecta a imagem de povo como a de uma massa ignorante, sem moderacao
que sacrifica a liberdade pela igualdade e subordina qualquer coisa ao bem-estar. Ele
descreve-o como um aglomerado de pessoas semelhantes e iguais, que giram incansavelmente
sobre si mesmas, comprazendo-se com vulgaridades que elevam as suas almas. A classica
obra, Da Democracia na América, revela as origens de uma democracia em que é o dinheiro
que move as relacdes sociais e a administracao invade o mundo da vida, uniformizando as
formas de viver. A democracia acaba por ter na sua génese o principio que marca o seu fim. O
povo, como forca que deu origem e que sustenta a democracia, € causador do motivo que
leva a ndo prossecucao das potencialidades democraticas. Ou seja, uma sociedade em que é a
vontade da maioria que ordena, a vontade das massas a imperar, tera de passar para segundo
plano a independéncia individual (Tocqueville, 2002, pp.295-310). Deste modo, a democracia,
em simultaneo com a mecanizacdo trazida pela indUstria, conduz a auto-degradacdo da
ordem social, pois as sociedades igualitarias reduzem a qualidade das acgdes. O conceito de
povo de Tocqueville vai designar um movimento que afecta a estrutura profunda da
sociedade, uma vez que mistifica a existéncia conflituosa da classe, que estando em maioria,
ameaca a ordem social.

Além disso, Alexis Tocqueville reconhecia o poder da imprensa em influenciar os
individuos pertencentes ao povo, pois considerando ele o povo como mal informado, ao ler
uma noticia seria facilmente persuadido: “A liberdade de escrever, como todas as outras, é
tanto mais temivel porquanto é mais recente; um povo que nunca tenha ouvido tratar
formalmente dos assuntos do Estado acredita logo no primeiro tribuno que se lhe apresenta”
(Tocqueville, 2002, p.228). As liberdades trazidas pela democracia acabam por destruir a
liberdade individual, ao imporem uma uniformizacao da sociedade, sendo que os meios de
comunicacdo social, nomeadamente a imprensa, tiveram um papel preponderante nesse

falecimento. Os meios de comunicacao social passaram a “agendar” aquilo que devemos
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pensar. Por outro lado, a técnica realizou uma dissolucdo da ciéncia e a sua fragmentacao,
dando primazia a quantidade e nao a qualidade dos fenémenos.

Segundo as perspectivas aqui expostas, a partir dos finais do século XIX, “a quantidade”
comecou a pressionar a forma como a sociedade passou a estar organizada. A “lei do maior
numero” imperava perante as decisdes do Estado, a polis passou a ser edificada para albergar
essa maioria, e a indistria, incluindo a indistria cultural e dos media, desenvolveu-se gracas
a essa maioria e para ela. Sendo assim, a massa, o individuo da massa perdeu a sua
individualidade e a sua liberdade para pensar por si proprio.

Outro socidlogo que se destaca na caracterizacdo da massa é Herbert Blumer que,
durante o século XX, escreveu varias obras e forneceu importantes contributos para a
Psicologia Social e as Ciéncias da Comunicacdo. Para Blumer o conceito de “sociedade
massiva” advém de trés aspectos inerentes as sociedades modernas: (1) a quantidade
volumosa que caracteriza tudo, desde os espacos fisicos, aos departamentos governamentais,
as vendas e consumo colossais, as estruturas sociais, enfim, tudo se tornou mais abundante e
maior (Blumer, 2000, pp.340-41); (2) a segunda caracteristica é a heterogeneidade, em que a
sociedade é composta por diversas partes, o que se pode verificar pela diversidade de
profissdes existentes e em maior escala. Essas diferencas nao estdo integradas num todo que
se complementa, mas sao diferencas que se distanciam pela sua geografia, pelo seu
isolamento e autonomia e pelo seu desenvolvimento independente de qualquer uma das
outras partes (Blumer, 2000, p.341); (3) a terceira caracteristica advém de outros trés
aspectos, sendo eles o mercado massivo, onde as pessoas assumem um papel anonimo e
impessoal de consumidores, também a comunicacdo massiva, em que as pessoas formam uma
audiéncia indeterminada e, por Ultimo, na arena politica, onde as pessoas exercem a sua
influéncia através do voto eleitoral, ou através da opinidao publica (Blumer, 2000, p.342). Na
sua perspectiva, Blumer refere que o anonimato é o que caracteriza cada individuo, que
apenas tem de escolher entre a amalgama de produtos existentes no mercado, entre a
amalgama de programas oferecidos pelos media, ou da matriz de sugestdes, doutrinas
politicas e candidatos no campo politico.

Mas Blumer nao considera que o conceito de massa esteja ligado a um estatuto baixo na
sociedade, ao contrario de Tocqueville, Ortega y Gasset, ou outros autores criticos, pois a sua
concepcao nao é classista (Blumer, 2000, p.343). A massa consiste em todos aqueles que
fazem parte da accao massiva, chamando a atencao para que a “massa” nao se confunde com
o conceito de “multidao”, pois entre os membros da massa nao existe interaccao ou inter-
estimulacao. Os produtos massivos estdao em constante competicao pela atencao uns com os
outros e sao caracterizados pela mutabilidade permanente.

Assim, aos trés aspectos anteriores, Blumer acaba por juntar um quarto que advém do
facto do mundo estar sempre em mudanca, onde os valores e tradicbes se tornam
inconstantes. A falta de orientacdo e cultivo do gosto assemelham-se a uma multidao
governada por preocupacgdes impulsivas, tornando os individuos em presas faceis para o

discurso de demagogos, de profissionais de comunicacdo, publicitarios, agitadores (Blumer,
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2000, p.345). Blumer descreve, assim, a sociedade de massas como desorganizada,
indisciplinada, carente de autoridade e respeito. E, deste modo, a vida politica torna-se
insegura e converte-se numa luta bruta pelo poder, as instituicoes perdem as suas tradicdes e
passam a depender das oscilagdes do momento. A cultura também perde o seu sentido de
integridade e passa a ser vulgar, designada por “kitsch” (vulgar, de baixa qualidade) (Blumer,
2000, p.346). Blumer considera que os individuos também se alienam e a sociedade degrada-
se em relacao ao seu aspecto de comunidade. No entanto, para Blumer a sociedade de massas
ndo tem uma posicao fixa, e o papel de cada individuo varia consoante o que é esperado no
momento (Blumer, 2000, p.351), sendo que a alienacdao advém do facto de nao haver uma
tradicao a seguir, mas de tudo estar em permanente mutabilidade.

Outro autor do século XX, Robert Michels, na sua obra sobre a sociologia dos partidos

politicos (1915), descreve, também, a massa como corpo nao reflexivo:

“A massa nao tem sentido analitico. Ha grandes acontecimentos que lhe passam despercebidos, as
grandes revolucdes técnico-econdmicas processam-se sem que o psiquismo colectivo sofra
transformagoes essenciais. S0 passado algum tempo € que as massas comecaram a reagir e a
permitir que as novas condicdes influenciassem a sua vida. E, assim, suportam sem reaccao durante
décadas, sendo séculos, mesmo as situacdes politicamente mais retrogradas, as que mais

contrariam a evolugao juridica e moral do conjunto da populagao” (Michels, 2001, p.267).

Também outro dos autores muito critico da sociedade colossal das massas, e sobretudo da
sociedade industrial, que viveu nas metades dos séculos XIX e XX e que deu um grande
contributo a investigacdo da IndUstria Cultural, Theodor Adorno, pertencente a Escola de
Frankfurt, se referiu as massas que compdem as sociedades modernas. Este socidlogo revela
uma visdo muito apocaliptica da nova sociedade industrial e da cultura pela qual é regida.
“Toda a cultura de massas em sistema de economia concentrada € idéntica, e o seu
esqueleto, a armadura conceptual daquela, comeca a delinear-se. Os dirigentes nao estao
mais interessados em escondé-la; a sua autoridade reforca-se quanto mais brutalmente é
reconhecida” (Adorno, 2002, p.5). Ele refere a cultura de massas que controla a massa da
sociedade, resultando da producdo em série e ndao do desenvolvimento da técnica, pois,
segundo o autor alemao, as tecnologias avancam em funcao da evolucao e dos resultados da
economia contemporanea. Na sociedade industrial passaram a criar-se necessidades em vez
de se satisfazerem. Deste modo, também a cultura passou a ser produzida para criar
necessidades das massas e ser consumida por elas, como se se tratasse de bens de consumo
banais que pudessem ser reproduzidos, copias atras de copias. A sociedade actual é
padronizada segundo os principios de uma cultura massificada e os produtos culturais sao
classificados como material estatistico, em que o que importa é se se consome esse material
em grande quantidade gerando lucro, produzindo-se entdo mais ou, pelo contrario, nao
agrada as massas e nao gera lucro, sendo entado retirado do mercado. Assim, a indUstria
cultural desenvolveu-se com a primazia dos efeitos, do particular técnico sobre a obra, pelo

que os produtos culturais acabam por perder a sua qualidade. O consumidor de cultura
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contemporanea perdeu a sua espontaneidade e a sua imaginacdo esta atrofiada, pois ele
apenas tem liberdade de escolher entre o que lhe oferece o gigantesco mecanismo econémico
que mantém tudo sobre pressdo (Adorno, 2002, pp. 6-9). A industrializacao redesenhou um
novo estilo que se traduziu num sistema de incultura, que Adorno descreve como “barbarie
estilizada” (Adorno, 2002, p.12).Criou-se um estilo puramente artificial, mas que se impoe
como “estético da dominacao”, a arte tornou-se “ideologia”. O universal substitui o
particular e é nisto que reside o seu caracter artificial: “estilo que se impde do exterior sobre
os impulsos relutantes da figura”. Por conseguinte, a indistria cultural é “imitacdo”, nao cria
nada de novo, limita-se a reproduzir o existente, através da tecnologia, tornando-se no estilo
mais inflexivel de todos.

Adorno critica bastante os media, nomeadamente a radio e o cinema. Note-se que na
altura a televisdo nao estava ainda muito difundida. No entanto, critica também outros
produtos da industria cultural como o jazz e as revistas. Para ele, estes produtos resultavam
da necessidade dos individuos da massa se divertirem de forma facil, era uma espécie de
amusement, de escape. Nesta perspectiva, o que o individuo procura € um prazer sem
esforco, restando-lhe apenas contentar-se com as copias reproduzidas. Nao é a realidade que
se da, mas a prova visivel da sua existéncia reproduzida pela técnica.

Mas, para que é preciso esse escape? A necessidade de fugir de alguma coisa advém,
precisamente, do facto da sociedade massificada realizar um trabalho mecanizado,
encontrando-se alienada da vida, descontente com a sua jornada de trabalho, com os
horarios, com a logica de producédo e de consumo. Deste modo, o homem da massa procurava
evadir-se nos momentos livres que tinha, sem se aperceber que essas horas livres eram
utilizadas para consumir os mesmos produtos em que gastava o seu tempo, quase todo, a
produzir, gerando-se um ciclo em torno da producao e consumo dos produtos massivos que
caracterizavam a sociedade massiva. “A diversao nao passa do prolongamento do trabalho
subjugado ao capitalismo tardio” (Adorno, 2002, p.18).

Por conseguinte, as narrativas dos meios de comunicacao elevam este esquema ao seu
expoente maximo, ao potenciarem sentimentos imersivos nas audiéncias. O dia-a-dia vive-se
sob uma falsa felicidade, um falso riso e contentamento. A diversao é uma fuga da “dor” da
realidade, é uma espécie de nao-pensamento como negacgdo. Este € um principio burgués, o
da fusao da cultura com o entretenimento. No tempo livre prolongam-se as formas de vida
social organizada segundo o regime de lucro. Os hobbies tornaram-se também numa
mercadoria. “Liberdade organizada é coercitiva” (Adorno, 2002, p.64).

Ou seja, a cultura industrial € uma forma do Poder controlar a sociedade, isto é o poder
econdémico e o poder politico, intimamente relacionados com a logica da Economia. Através
da cultura, os individuos sdao homogeneizados, constituindo uma massa uniforme, facilmente
moldavel. Esta é a origem da massa, ou das massas, porque por mais diversidade de gostos
que exista, de interesses, de oferta de produtos culturais, nao podemos esquecer que a
liberdade apenas reside na escolha do que é oferecido, do que nos é imposto. Na sociedade

de massa as diferencas nao sao toleradas, nem mesmo a pobreza. Nela, todos os individuos
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podem ser como essa sociedade omnipotente. Ao individuo sé é permitido ser como o todo,
como o universal. Nao existe uma individualidade, mas uma pseudo-individualidade, em que
qualquer mutismo é de imediato absorvido pelo todo e assim transmitido a todos. A indUstria
cultural convida a uma identificacao ingénua entre os individuos.

0 individuo da massa descrito por Adorno é qualquer um que pertenca a sociedade
contemporanea, pois a cultura de massa uniformizou todos os gostos, todos os interesses. A
Unica diferenca entre os individuos reside no nimero de reproducées que cada um pode
adquirir, porque a cultura de massa democratizou o acesso aos bens culturais, denegrindo a
qualidade destes. Assim, ninguém escapa a massificacdo da grande massa. Os meios de
comunicacao levam a propaganda da indistria cultural a todos, no favorecimento do éxito
desta e apenas publicitam a objectividade do espirito dominante, contra qualquer
subjectividade. Nem sequer a critica da cultura foge a ideologia, pois permanece como
“critica da ideologia”: “A cultura, enquanto conteludo essencial da autoconsciéncia de uma
sociedade, constituida por classes antagonicas, nao pode libertar-se dessa aparéncia, como
também nao o pode aquela critica cultural que mede a cultura segundo o seu préprio ideal”
(Adorno, 2002, p.53).

O resultado desta industria da cultura é a perda de sensibilidade dos individuos que
resulta, por sua vez, na perda de liberdade, sendo que a propria necessidade de liberdade é
funcionalizada e reproduzida através do comércio, em que tudo é imposto. Isto deixa os
individuos num estado de letargia entediante. O tédio é o que caracteriza a sociedade de
massa para Adorno. E este tédio vai estender-se para a vida politica, gerando uma verdadeira
apatia espiritual. A industria cultural € um meio de “dominio de integracao” em Adorno como
também é em Martin-Barbero.

Para Martin-Barbero, a cultura tornou-se a mediadora da relacdao entre as forcas de
hegemonia e as massas, de forma a minorar as diferencas sociais existentes. Ele situa os
meios no ambito das mediagdes, isto €, num processo de transformacao cultural que nao
surge a partir dos meios, mas que, a partir de 1920, tem um papel preponderante nas
relacdes sociais. A cultura de massas surgiu a par da logica mercantil. Os meios de
comunicacdo tornam-se aqui importantes, porque eles vao reproduzir os estilos de vida
estandardizados, os estilos idealizados para as massas e pelas proprias massas. Os meios de
comunicacao social vao tornar possivel, aos olhos das massas, a tao esperada ascensao social.

Vao ser os mediadores desse sonho. Assim, para Martin-Barbero:

“A cultura da massmediagdo esconde-se na tensdao entre duas dinamicas: a dos interesses
economicos de um capitalismo cada vez mais monopolizado que se aproveita da débil e funcional
presenca do Estado, e a de uma poderosa sociedade civil que defende e amplia os limites da
liberdade” (Martin-Barbero, 1987, pp.156-57).

Isto é, uma sociedade controlada pelo Estado, incapaz de reflectir acerca do
funcionamento da maquina que ela propria faz trabalhar, que aceita as ideologias impostas

por ela, sendo que nao se apercebe sequer da artificialidade dos meios que servem de elos de
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ligacdo ao que lhes é imposto. Essa falsa liberdade de poder escolher entre as diversas
possibilidades, mais nao é que uma marca da hegemonia.

Assim, nos entendemos também que a técnica foi a grande responsavel pelo progresso
cientifico e industrial do mundo, que contribuiu, sobremaneira, para o crescimento e
desenvolvimento da populacdo e do melhoramento das condicdes de vida. A partir do século
XIX o “homem vulgo” deixou de se sentir pressionado, ou melhor, deixou de sentir opressao e
passou a sentir-se impulsionado a desejar e conquistar cada vez mais. O que fez com que os
individuos se separassem uns dos outros, se tornassem anonimos no mundo, foi o
desenvolvimento de uma sociedade pos-industrial, em que os homens deixaram de viver em
comunidade para se relacionarem apenas na sociedade enquanto seres individuais com
desafeicdo pelos seus pares. A existir uma “massa”, esta seria constituida por um conjunto
amplo de individuos anonimos heterogéneos que agem para satisfazerem as suas
necessidades. De facto, as perspectivas que aqui apresentamos mostram que o homem-massa
é produto do desenvolvimento da era industrial, da vida moderna e urbana que desenraizou
os individuos dos seus locais habituais, fez crescer as cidades, afastou as pessoas e criou os
suburbios. Por vezes, podemos mesmo considerar que os especialistas, homens de ciéncia, se
comportam também como homem-massa, pois sao “sabios ignorantes” que se comportam
perante todas as questdoes que ignoram, nao como um ignorante, mas com toda a petulancia
de quem na sua especialidade é um sabio, pois considera-se ele um perito de alguma coisa.
Eles sao os especialistas da massa e, sendo a massa a maioria, transformam-se numa tirania
caracterizada por essa natureza que a define. O que define, essencialmente, o homem-massa
é o anonimato e vontade geral de todos serem iguais, retirando, por isso, algumas das
liberdades fundamentais dos individuos. Ergo o homem dominante torna-se num ser visivel,
forte, quase animalesco, criticado por alguns, como Alexis Tocqueville, Jean Jaques
Rousseau, Ortega y Gasset, Theodor Adorno, ou Gustave Le Bon.

Em suma, a massa é composta por individuos que nao se conhecem, que nao tém
consciéncia nem identidade proprias e nao actuam em conjunto, de maneira organizada,
tendo em vista um determinado fim. A massa é, deste modo, bastante vulneravel, é
heterogénea pois os individuos que a formam provém de varios extractos sociais, em grande
numero, mas é, ao mesmo tempo, homogénea no que diz respeito a escolha de um objecto de
acordo com a percepc¢ao dos que gostariam de a manipular.

Deste modo, na relacdo da massa com os media constitui-se uma “audiéncia de massas”
que, por sua vez, leva ao desenvolvimento da “cultura de massas”. O contetudo gerado por
esta cultura sera uma mistura de estorias, imagens, entretenimento, espectaculo, ideias,
informacado. Esta cultura, porque abrange uma audiéncia massiva, pretende satisfazer
diversos gostos, preferéncias e estilos de vida. E, na optica dos criticos da indUstria cultural,
a cultura massiva distingue-se, pois, da alta cultura por tentar agradar aos “menos cultos”, as
classes mais baixas, nao sendo, por isso, facil de validar empiricamente, uma vez que se
refere a experiéncia cultural acessivel a todos. O conceito de “cultura popular” é mais

plausivel, ja que denota o que a maior parte das pessoas gosta (e segundo as definicdes que
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fomos apresentando do termo “popular”). Independentemente da educacao, existem
determinadas coisas que agradam a todos os individuos, apesar de todos estarem a ser
continuamente influenciados e educados pelo meio envolvente, nesse sentido. Por diversas
vezes, 0 que é considerado cultura de massas € o que € mais universal ou estandardizado,
muito caracteristico da comunicacao de massas, devido a extensa publicitacdo e amplificacao
que esta gera.

Dos conceitos abordados, concluimos que “povo”, “multidao” e “massa” se identificam
num ponto: eles podem ser considerados o corpo das audiéncias a quem os media se dirigem.
Mas sera que essas audiéncias se identificam com a passividade das massas, descritas pelos
criticos da cultura industrial? Ou, pelo contrario, os individuos das audiéncias sao activos e
participantes na feitura da nova cultura mediatica e contemporanea? Estas questdes serao

clarificadas no préximo ponto.

2.2- Publicos e audiéncias

Contrariamente a nocdao de “massa” como produto de uma cultura massificada e
elementos de uma audiéncia passiva dos media massivos (imprensa, radio e televisao),
comecaram a surgir outras concepcoes da sociedade e dos varios grupos-alvo, de varios
campos como o politico ou o dos media, em que os individuos da sociedade moderna
passaram de passivos a activos e participantes nas escolhas e dinamicas sociais.

Em 1901, o cientista social, Jean-Gabriel de Tarde escreveu o livro L’Opinion et la Foule
introduzindo um novo conceito, o de “pUblico”, ou “publicos”, sendo estes constituidos por
uma colectividade em que a adesdao dos individuos é apenas mental. Desta forma, os
individuos identificam-se mentalmente, espiritualmente por diversos factores e interesses
comuns, mas nao precisam estar em presenca fisica uns dos outros (Tarde, 2003, pp.8-9). 4

Para Gabriel Tarde, publico e multidao nao se confundem, pois ao passo que as multidoes
sempre existiram, os publicos comecam a surgir com o desenvolvimento dos meios de
comunicacao social, sendo que o que os move sao interesses espirituais e nao precisam
partilhar o mesmo espaco fisico, a sua coesao é sobretudo mental. Ao contrario das multidoes
que sofrem o efeito de contagio, apenas porque os individuos se encontram proximos
fisicamente, os individuos dos publicos sao influenciados mentalmente através de uma

identificacao do seu pensamento.

7 “0On dit: le public d'un théatre, le public d'une assemblée quelconque; ici, public signifie foule. Mais
cette signification n'est pas la seule ni la principale, et, pendant que son importance décroit ou reste
stationnaire, l'aie moderne, depuis linvention de limprimerie, a fait apparaitre une espéce de public
toute différentes, qui ne cesse de grandir, et dont l'extension indéfinie est l'un des traits les mieux
marqués de notre époque. On a fait la psychologie des foules; il reste a faire la psychologie du public,
entendu en cet autre sens, cest-a-dire comme une collectivité purement spirituelle, comme une
dissémination d'individus physiquement séparés et dont la cohésion est toute mentale. D'ol procede le
public, comment il nait, comment il se développe; ses variétés; ses rapports avec ses directeurs; ses
rapports avec la foule, avec les corporations, avec les Etats; sa puissance en bien ou en mal, et ses
maniéres de sentir ou d'agir” (Tarde, 2003, pp.8-9).
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Por outro lado, o pUblico requer uma formacgédo e evolucdo mental mais complexas que a
multidao. Mesmo o contagio que os elementos constituintes de um publico possam sofrer

provém de sentimentos mais reflectidos e nao instintivos.

“A formacao de um puUblico supée uma evolucao no desenvolvimento mental e social, mais do que a
formacdao de uma multidao. A sugestdo puramente ideal e o contagio sem contacto que este
agrupamento puramente abstracto e igualmente real implicam, esta multidao espiritualizada,
elevada, por assim dizer, ao segundo grau de poder, nao poderia ter nascido sendao depois de
séculos de vida extremamente grosseira e muito elementar” (Tarde, 2003, p.10).

Gabriel Tarde considera que o pUblico surgiu com a imprensa, distinguindo-se da multidao
pelo facto de nao ser uma congregacao de corpos reunidos, apresentando, ainda assim,
muitas semelhancgas. Por exemplo, quando nos referimos ao publico de um teatro ou de uma
assembleia poderiamos designa-los por multiddao. Em suma, o que distingue o publico da
multiddo é o facto de o primeiro ser uma colectividade puramente espiritual, nao
necessitando partilhar o mesmo espaco fisico para existir, enquanto a multidao necessita da
presenca fisica dos sujeitos para se constituir. A multidao encontra a sua organica e forma de
funcionamento nessa juncdo (de corpos), sendo que os individuos quando reunidos
fisicamente partilham uma série de sentimentos, como que por contagio fisico, possivel
apenas nesse aglomerado. O conceito de publico surgiu apenas com a invencao da imprensa,
no século XVI, porque esta permitiu o transporte do pensamento a distancia, formando um
corpo social completamente novo. O Século XVIII foi, assim, proficuo para o desenvolvimento
de um publico politico, pois a opinidao publica influenciava as decisdoes politicas e esta
comecou a ser elaborada com o movimento iluminista.

A multidao encontra-se, por isso, mais ligada as forcas da natureza, aos impulsos e
instintos animalescos do homem, ao passo que o puUblico é uma organizacdo mais reflexiva, é
uma espécie de multidao virtual dominada. Por outro lado, a multiddo é bem menos
homogénea que o publico, pois o proposito da formacao deste é a convergéncia de interesses
e objectivos, ao passo que a multiddao pode constituir-se apenas pela presenca fisica uns dos
outros. Os publicos sao menos ultrajantes que as multidées, menos despoticos e dogmaticos,
menos selvagens e, mesmo quando cometem crimes, eles fazem-no mais por medo do que por
um sentimento de vinganca ou por crueldade. Também os publicos sdo mais consistentes,
mais permanentes no tempo que as multidoes, que apds a sua dispersao fisica deixam de
existir.

Segundo Gabriel Tarde, as multidoes e os publicos podem formar-se pela partilha das
mesmas crencas ou por uma comunhao de vontades. O autor apresenta ainda quatro
caracteristicas de ambos. Por conseguinte, pUblico e multidao podem ser “expectantes”,
“atentos”, “manifestantes” ou “agitadores” (Tarde, 2003, pp.21-6). Distingue ainda dois tipos
de cada uma das colectividades: os de “amor” e de “6dio”, sendo que nao refere qual delas
se torna mais perigosa, pois tao nefasta pode ser uma multiddo como um publico de idolos,

por exemplo, como uma multidao ou um publico de cidadaos enfurecidos com uma politica do
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governo. As multidoes sao mais radicais e os pUblicos sao reformistas, agem mais por ideais
utopicos do que por ideais de ostracismo, de espoliacao ou perseguicéo.

O publico, ou os publicos, deram azo a que se comecgasse a pensar numa clientela
comercial especifica para um produto. Foi a partir de entdo que os mercados se comegaram a
segmentar e se iniciaram os estudos sobre os gostos de cada publico. Assim, comecaram a
segmentar-se os publicos: publico para revistas femininas, para frequentar determinados
restaurantes, etc. Depois, essa clientela poderia ser fixa ou volatil. Os publicistas
comecaram, também, a preocupar-se em atrair clientela para os seus produtos, gerando
mensagens direccionadas para um grupo-alvo, ou varios grupos especificos.

No entanto, a diversidade de publicos que se formou nao obsta a que se tenha

constituido um so6 publico no que concerne a opinido publica:

“lsso é tao verdade que, apesar das divergéncias e a multiplicidade dos pUblicos coexistentes e
interligados numa sociedade, eles parecem formar juntos um s6 e o mesmo publico, acordando
sobre determinados aspectos importantes; e estes sao aqueles que designamos por Opinido, sobre a
qual, actualmente, a preponderancia politica se debruca.” (Tarde, 2003, p.18).

A opiniao publica é a opinido soberana, distinguindo-se da “vontade geral”. Tarde define-
a como um “julgamento” do publico, da opinido geral, que é a opinido assumida pelo espirito
da colectividade. Esta vai ganhando os seus contornos através do publico da imprensa e vai-se
disseminando depois pelos individuos em conversas de saldo, nos cafés, nas ruas.

A opinido publica distingue-se da vontade geral porque esta remete para os desejos e nao
tem uma ligacao directa e necessaria com o pensamento, com a razdo. No entanto, a opiniao
publica pode nao ser sempre racional, pois pode obedecer mais aos principios da tradicdao do
que propriamente a razdo. O processo de formacao da opinido publica é sempre um juizo,
considerando que este seja superior e, por isso, que domine todas as opinides. “A opiniao é
um conjunto momentaneo e mais ou menos légico de julgamentos, que ddo resposta a
problemas actuais colocados e que se reproduziram e proliferaram sobre diversas pessoas de
um mesmo pais, a0 mesmo tempo, na mesma sociedade.” (Tarde, 2003, p.36). Assim, apesar
das diferencas de opiniao, existe para cada momento uma opiniao que se destaca de todas as
outras e sobre a qual os individuos de uma sociedade tém consciéncia da sua existéncia,
apesar de nem sempre a opiniao que parece ser a da maioria seja a verdadeira opiniao dos
individuos, pois segundo Noelle Neumann, muitas vezes os sujeitos resignam-se ao siléncio e a
nao opinar com medo de serem excluidos da sociedade (Noelle-Neumann, 2003, p.148).
Entdo, opinido publica é a opinido soberana publicitada, tornada visivel e cognoscivel na
sociedade. Esta questdo da opinido puUblica torna-se pertinente, sobretudo no dominio
politico, no sentido em que é ela que vai julgar o que é conhecido publicamente,
nomeadamente o que é dado a conhecer pelos media.

Todos os media produzem contelidos que depois sdo consumidos pelos receptores de
informacao. Normalmente considera-se que a audiéncia se refere ao niUmero de pessoas que
se expdem a uma mensagem, ou que permanecem sob a sua influéncia. Também na

comunicacao politica é frequentemente utilizado o conceito de audiéncia para caracterizar as
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pessoas a quem se dirige uma mensagem, ou que sao potenciais receptores desta. No
entanto, esta € uma concepgao que se desenvolveu mais apos a elaboracao das “Teorias dos
Efeitos”, que avaliavam a eficacia de uma dada mensagem através da audiéncia que esta
poderia ter (em termos quantitativos) e a influéncia que teria (em termos qualitativos). A
audiéncia é medida, sobretudo, em share de audiéncia e ha empresas que trabalham
propositadamente para avaliar a audiéncia dos media, medindo os efeitos positivos, ou
negativos, consoante a baixa ou alta média de audiéncia.

O termo audiéncia esta, também, relacionado com o de auditério (auditorium), e este
referia-se ao publico presente num dado espaco. Também para a Retorica o auditério
correspondia ao povo que ocupava os espacos da assembleia na Democracia grega e romana.
Mais tarde surgiram, entao, os conceitos de massa e de publico, para designar os receptores-
alvo dos media, dos politicos, dos propagandistas, enfim, dos oradores.

No célebre manual de Denis Mcquail, Teoria da Comunica¢do de Massas a audiéncia é
definida como o conjunto de todos aqueles que sao atingidos pelos media, ou pelos canais dos
media, podendo esta ser um alvo imaginado ou um grupo de receptores desejado pelos
produtores de informacdo. Assim, a audiéncia designa os publicos dos teatros, dos
espectaculos musicais e dos jogos dos tempos antigos. Contudo, o conceito ganhou novos
relevos com o desenvolvimento dos meios tecnolégicos. O autor refere, também, que esse
grupo pode ser definido a priori de acordo com os media e os conteldos relevantes, em
relacdo as suas caracteristicas sdcio-culturais, ao horario, ou localizacdo. A audiéncia
também pode ser definida a posteriori, apos serem avaliados os indices de audiéncia
(Mcquail, 2003, p.498). Nesta obra, Mcquail inclui o conceito de audiéncia em varias
tematicas, tendo aparecido a designacdo de audiéncia activa nos estudos das teorias dos
“Usos e Gratificacoes” (Mcquail, 2003, p.498). E também quando fala dos novos media,
considera que os utilizadores destes sao sujeitos activos: “O membro da audiéncia ja nao é
mais realmente uma parte das massas, € mais um membro de uma rede auto-escolhida, um
publico especial ou um individuo. Para além disso, o equilibrio da actividade da audiéncia
muda da recepcao para a pesquisa, consulta e interaccdo. Ainda assim, existe evidéncia da
continuidade na audiéncia de massas e ainda ha procura de seleccao e de guias editoriais por
parte das audiéncias” (Mcquail, 2003, p.122).

De facto, nao podemos negar que os produtores de conteldos sao afectados pelas
audiéncias, pois traduzindo-as em receitas de publicidade, quanto maior for a audiéncia
maior sera o alcance real e potencial para fins publicitarios. Assim, o desempenho dos media
¢é avaliado pelas audiéncias e aqueles tentam ir ao encontro das preferéncias destas.

As teorias de “andlise da recepcao” consideram que as audiéncias ddo sentido aos
produtos mediaticos consoante a sua experiéncia cultural quotidiana. Sao uma espécie de
“comunidades interpretativas” das mensagens, que se baseiam na cultura popular em que se
encontram inseridas (Mcquail, 2003, p.371). No entanto, a audiéncia pode ser estudada
somente enquanto mercado de consumo, com uma finalidade genuinamente comunicativa, de

modo a melhorar os aspectos e trocas comunicacionais e a qualidade dos conteldos
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transmitidos e de todo o processo em si, mas tendo apenas em vista os resultados
quantitativos.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias surgiram os novos media, que por sua vez
proporcionaram uma maior fragmentacao das audiéncias, pois os consumidores passaram a ter
um leque maior na escolha de meios, de conteidos. Por um lado, existe a perspectiva que os
novos media acentuam o controlo social e vigilancia (no caso da Internet), mas, por outro
lado, permitem novos tipos de integracdo, mais opgdes de formacdo de novas audiéncias e
maior liberdade de recepcao e de comunicacao.

Deste modo, as audiéncias passam a gerar-se tanto na sociedade como nos media e nos
seus conteldos, pois as pessoas podem estimular a criacdo de determinados conteldos, ou
sdo os proprios media que atraem uma audiéncia com as mensagens que transmitem. Ora, a
audiéncia distingue os media de acordo com os seus usos e funcdes sociais, ou com
determinadas vantagens ou desvantagens que lhe sao intrinsecas.

Por conseguinte, dadas as caracteristicas da audiéncia, podemos dizer que ela mantém o
caracter espiritual do publico, pois nao habita nenhum espacgo fisico em concreto, sendo que
nao podemos afirmar que as audiéncias sao completamente manipulaveis como a massa. A
audiéncia apenas surge da massa no que se refere a sua ndo identificacdo, ao seu caracter
abstracto, pois as audiéncias sao cada vez mais fragmentadas e diversificadas e com os
estudos de mercado que existem hoje em dia, bem como com as técnicas de personalizacao
da comunicagdo, as audiéncias deixaram de ser anonimas e passaram a estar classificadas
segundo alguns critérios especificos.

Uma audiéncia pode, assim, definir-se pelo lugar, pelas pessoas, por exemplo quando
apela a um determinado grupo social, étnico, etc., pelo canal que esta envolvido, no que
concerne a combinacao da tecnologia e a sua organizacdo, pelo conteltdo das mensagens,
géneros, narrativas, assuntos, estilos, pelo tempo, de manha, a tarde, horario nobre (Mcquail,
2003, p.364).

Nao obstante, a visao da audiéncia como “mercado” é bastante calculista e visa apenas
contemplar a visao dos proprietarios dos meios de comunicagao e o consumo que é feito pelos
receptores, descurando a relacao comunicativa que se estabelece ao longo do processo. Os
membros da audiéncia, nesta perspectiva, sdo um agregado de consumidores individuais que
geram receitas, nao se relacionam uns com os outros nem partilham uma identidade, a sua
formacao ¢ especifica, temporaria, e as fronteiras baseiam-se em critérios econémicos.

De acordo com a “Teoria dos Usos e Gratificacbes”, dada a evolucao dos canais de
comunicacdo abriram-se novas possibilidades de mediacao e de inter-mediacao da
comunicacao entre emissores e receptores. Quanto mais a audiéncia for vista como agregado
de individuos isolados e manipulaveis, mais se aproxima do conceito de massa; pelo contrario,
se for considerada uma colectividade de sujeitos activos e conscientes, tanto mais se
aproxima de um “publico esclarecido”. Os actos de escolha individuais dos media, de atencao
e resposta, determinam se a audiéncia é mais ou menos activa. A Internet é um medium

interactivo e os seus utilizadores tém de ter um papel activo, sendo que tem sido um meio

40



com crescente nimero de audiéncia (relativamente aos outros media), sobretudo entre as
camadas mais jovens e, cada vez mais, perante toda a populacao mundial.

A relacao entre a audiéncia e o emissor também é determinante para a formacdo da
primeira, dependendo se ela é apenas e s6 um alvo, segundo um modelo de transmissao,
sujeita ao envio de mensagens ao longo do tempo e com finalidades de controlo ou de
influéncia; ou se ela é participante, de acordo com um modelo de comunicacdo interactiva,
onde existe uma partilha de informacao entre o emissor e a audiéncia.

A questdao que se coloca e a qual vamos responder de forma mais fundamentada no

proximo ponto € se a audiéncia se aproxima, de facto, mais do “publico” ou da “massa”.

3- Uso e gratificacao dos novos media

3.1- Para uma Teoria da Comunicacdo adaptada aos novos meios

Os media fornecem potenciais respostas para as necessidades insatisfeitas da
audiéncia, sendo que a motivacao para assistir a um determinado meio deve ser o ponto de
partida para a investigacdo dos media e do seu consumo. Assim, ha que ter em conta quais as
gratificacbes que eles nos fornecem, quais as necessidades da audiéncia e, dentro destas,
aquelas que sao relevantes para o consumo dos media. Deste modo, o termo “necessidades”
de uma audiéncia refere-se aos desejos e caréncias que podem ser satisfeitos pelos meios de
comunicacao.

Baseados na “Teoria dos Usos e Gratificacdes” que referenciamos no ponto anterior,
sustentamos que os utilizadores dos novos meios, como a Internet, tém, de facto, um papel
activo e reflexivo no consumo dos media.

A “Teoria dos Usos e Gratificagdes” surgiu para dar resposta a exposicao e percepcao
selectiva face aos media, feita pelos individuos, e para compreender os efeitos que aqueles
podem ter. Por conseguinte, baseia-se em dois principios fundamentais: o da situacdo social
do individuo, a estrutura do grupo a que pertence, o meio em que esta inserido e os
contextos; e, em segundo lugar, no principio psicologico de que a percepcao humana jamais
pode ser considerada como passiva, pois ela é estruturada activamente. Deste modo, as
gratificacbes procuradas pela audiéncia sao o resultado de um processo activo de construcao
de linhas de accao. Assim, nao sao as intencdes dos produtores que determinam os efeitos
mediaticos, mas as intengdes das audiéncias na procura de satisfazerem os seus interesses.

No fundo, o que a “Teoria dos Usos e Gratificacdes” propoe é perceber qual a funcao
dos media para o individuo e para a sociedade, a fim de compreender quais os possiveis
efeitos que possam ter. Um medium é, segundo Katz, Blumler e Gurevitch uma entidade
cultural com atributos psicoldgicos e sociologicos que lhes sao proprios e que provavelmente
causam efeitos de longo prazo (Katz, Blumer e Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.19).

Estes autores interessaram-se, também, pela persuasdo e capacidade de mudanca de atitudes
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inerentes aos meios de comunicacdo, pelas novas formas de controlo politico e social da
sociedade e pelos efeitos que terao no comportamento criminoso e violento.

Em 1968, Lundberg e Hultén mencionaram cinco factores que sustentam um modelo
de “Usos e Gratificagdes”: 1) o pUblico é concebido como activo e o uso dos media é visto
como intencional, o que entra em contradicao com a tese de Bogart (1965), de que o
consumo mediatico € um mero passatempo dos consumidores, em vez de ser uma actividade
motivada psicologicamente, ou mesmo necessaria; 2) a escolha dos meios é uma tarefa que
cabe aos consumidores- por conseguinte, é dizer que os media s6 causam efeitos na audiéncia
se esta estiver envolvida com eles, tendo um papel interactivo; 3) os media entram em
competicao com outros meios de satisfacao das necessidades, pois é necessario saber quais as
necessidades que os meios de comunicacao podem, realmente, satisfazer; 4) as pessoas sao
capazes de reconhecer as suas motivacoes quando se expdem aos media; 5) as orientacoes da
audiéncia devem ser exploradas nos seus proprios termos, ao invés de se fazerem juizos de
valor sobre a cultura dos meios de comunicacao de massa (Katz, Blumer e Gurevitch, in
Blumler e Katz, 1974, pp.21-2). Ou seja, os media apenas se tornam meios quando existe uma
intencao para tal, a de partilhar uma mensagem. Ergo, a evolucao de um mero canal para um
meio reside neste facto constatado pela” Teoria dos Usos e Gratificacoes”.

Harold Lasswell, em 1948, no artigo The structure and function of communications in
society, ja tinha feito referéncia a funcionalidade dos meios de comunicacdo, numa
perspectiva macro-social, que mais tarde foi desenvolvida por Wright em 1960, em Functional
analysis and mass communication. Ele postulou que os media podem servir funcoes de
“vigilancia”, “correlacao”, “entretenimento” e de “socializacao”, necessidades que podem
ser individuais ou grupais. McQuail, Blumler e Brown (1972) acrescentam as funcoes de
“diversao”, “escape” a rotina e aos problemas emocionais, “relacées para-sociais”,
substituindo a companhia de outras pessoas, “identidade pessoal”, tentando encontrar
referéncias nos actores mediaticos, “exploracao da realidade” e “reforco” de determinados
valores e também referem a “vigilancia”. Num esquema elaborado por Katz, Gurevitch e
Haas, em 1973, os mass media sao utilizados para estabelecer “conexdes”, que podem ser
afectivas, de integracdao, com diferentes pessoas, com eles proprios, a familia, amigos,
nacao, etc., encontrando diferentes gratificacoes nas diferentes conexdes oferecidas pelos
varios meios existentes (Katz, Blumler e Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.23).

As gratificacbes de uma dada audiéncia derivam de trés fontes: (1) o conteldo
mediatico, (2) a exposicdo ao meio e (3) o contexto social que caracteriza a situacao de
exposicao a um dado medium. Por exemplo, a satisfacao que se tira ao ver um programa
televisivo em familia ndo é, com certeza, a mesma de ler um livro no quarto, sozinho, ou de
pesquisar noticias na Web. Também os contelidos transmitidos tém influéncia no consumo de
um meio de comunicagdo. A Internet muitas vezes transmite os mesmos conteldos dos media
tradicionais e, neste caso, a gratificacdo tida na visualizacdo do mesmo noticiario na
televisdao, ou num site da Internet, advém do facto desta ultima permitir maior liberdade de

assistir ao programa num local preferido, permite passar a frente e atras, pode até
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possibilitar comentar o programa, etc., apesar de os smartphones possibilitarem ja assistir a
programas televisivos através deles. Ou seja, a gratificacdo advém da natureza do canal que
se transforma no meio ideal para satisfacao de uma intencao.

No caso de os conteldos serem de cariz politico, um sitio politico pode publicar o que
quer, sendo ele proprio o produtor de conteldos: a filtragem de informacao é pensada pelos
politicos, delineando uma mensagem estrategicamente direccionada para um publico. O
contexto social que caracteriza a exposicao a Internet é mais complexo do que o dos outros
meios, pois o individuo tanto pode estar a interagir s6 com o site, ou com uma ou poucas
pessoas, ou por outro lado com varias pessoas, de forma presencial ou virtual. E quando um
individuo se expde a Web, sendo esta um meio interactivo, a sua atitude é deveras
intencional, se bem que o consumo de um dado conteldo possa ser meramente casual, tendo
parado numa pagina porque foi saltando de link para link. Ainda assim o controlo que ele tem
sobre a exposicao € bem maior, pois pode retroceder, ou facilmente encontra outro caminho
através de um motor de busca.

As hipoteses dadas por Katz, Blumler e Gurevitch sao as de que partindo das
caracteristicas dos meios de comunicacdo, consoante estes se assemelham ou divergem,
assim satisfazem necessidades parecidas ou diferentes; ou entao, partindo das necessidades
latentes, determinadas necessidades psicologicas serdo satisfeitas de igual modo, ou de forma
similar, por meios de comunicagdo que apresentam caracteristicas semelhantes (Katz, Blumer
e Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.25).

Num estudo que realizaram, Katz, Gurevitch e Haas (1972), constataram que os livros,
os jornais, a televisao e o cinema tinham determinados aspectos que se assemelhavam. Deste
modo, ordenaram-nos segundo uma relacdo de fungdes similares: livros-jornais-televisao-
cinema-e livros, novamente. Os livros e os jornais tém em comum a escrita, ao passo que 0s
jornais e a televisdao tém a informacéo, a televisao e o cinema partilham a imagem real como
medium de transmissao de um conteldo e o cinema e os livros baseiam-se na narrativa de
historias. Ora, sao por assim dizer, meios de outros meios de comunicacdo, que ora tém em
comum o conteldo narrativo, ora partilham a mesma linguagem comunicativa, os mesmos
signos. A Internet é o medium mais completo de todos, pois sendo multimodal, contém todas
as caracteristicas dos outros.

Em relacdo a origem das necessidades, estas podem ter a sua causa no foro
psicologico, social ou cultural, como os varios autores que referimos tém vindo a apontar,
sendo que serda a combinacdo destes trés elementos que determina as motivagcdes dos
membros de uma audiéncia, pois nos somos seres bioldgicos, mas também sociais,
psicologicos e culturais. Na verdade, reflectindo acerca da piramide das necessidades de
Maslow, as necessidades primarias, as biologicas, ndo podem ser satisfeitas ou substituidas
por meios artificiais. A fome nunca serd colmatada com um pedaco de pao virtual, nem a
sede com agua que visualizamos na televisdo. No minimo ainda ficamos com uma vontade
maior de satisfazer as necessidades fisiologicas. Do mesmo modo que as necessidades de

relacionamento social nao sao satisfeitas da mesma forma no espaco “real” ou no
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ciberespaco. Mas, também ja dissemos que ha necessidades que se tornam basicas e tomam
primazia em relacao as fisioldgicas.

No entanto, ndo podemos negar, como seres sociais que somos, o facto da situacao
social produzir tensdes e conflitos no individuo que leva ao consumo mediatico. A situacao
social gera um conhecimento cultural acerca dos problemas da realidade que requerem
atencdo, informacdo e podem ser assistidos nos media. Além disso, por vezes, oferece
escassas oportunidades de satisfacao de certas necessidades, sendo que algumas podem ser
suplementadas ou substituidas pelos meios de comunicacdo. QOutro aspecto é o de que a
situacao social reforca determinados valores, vinculados pelos proprios media, pelo que
providencia uma variedade de expectativas de familiaridade com alguns deles (Katz, Blumer e
Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.27).

Assim, resta-nos saber quais os efeitos que as gratificacbes procuradas e obtidas
através dos meios de comunicacao podem causar. Para Katz, Blumler e Gurevitch os requisitos
da audiéncia sdo aspectos fundamentais no estudo dos efeitos e as necessidades da audiéncia
merecem mais atencao para os objectivos dos comunicadores, que pretendem persuadi-la
(audiéncia), do que aquela que tem sido dada pelas Teorias dos “Efeitos Limitados” e
“Hipodérmica”.

Por conseguinte, ao analisarem-se as necessidades humanas e de que forma os media
contribuem para a sua formacao e satisfacao, sera possivel reconhecer que tipos de meios e
de conteldos podem gratificar os sujeitos e, por isso, determinados conteldos e media
podem estar associados a determinadas necessidades (Katz, Blumer e Gurevitch, in Blumler e
Katz, 1974, p.30).

Analisando as motivacées do consumo mediatico considera-se que a exposicdao aos
media depende de factores externos (1), mas nao so, que as gratificagcbes sao insuficientes
comparadas com as reais necessidades da audiéncia (2), sendo que existe uma pobre
indexacao das gratificacoes dos media (3). Estas trés componentes interferem, de facto, no
consumo dos meios de comunicacao.

No entanto, aludindo a estes trés factores, William McGuire, um acérrimo defensor da
“Teoria dos Usos e Gratificacoes”, refere, em relacao ao primeiro ponto, que as necessidades
pessoais interferem no consumo dos media e nao so os factores circunstanciais. Por exemplo,
o facto de se ler o jornal, ou assistir a um noticiario televisivo pode ser uma consequéncia dos
horarios pessoais, horarios das refeicdes e neste caso é devido a factores circunstanciais, ao
passo que se a preferéncia remete para a leitura ou a visualizacdo da noticia, isso gera
gratificacbes diferentes e, neste caso, a opcao é pessoal e ndo circunstancial. Mesmo porque
a variedade de meios que existe impossibilita que a escolha seja feita meramente ao acaso
das circunstancias (McGuire, in Blumler e Katz, 1974, p.169).

A segunda componente revela que a assisténcia aos media pode ser um “escape” para
o0 quotidiano, uma espécie de consolo para os problemas diarios, os receios, as tragédias que
acontecem. Pois, estes, para além de narrarem os acontecimentos, fornecem algumas

justificacdes para eles sucederem e até os normalizam. Na verdade, os media podem dar
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algumas satisfacoes aos individuos que eles ndo conseguem obter de outra forma, no seu dia-
a-dia. Por ultimo, o terceiro factor diz que os media nao indicam claramente quais as
gratificacbes que oferecem a audiéncia e quais as necessidades que podem, realmente,
preencher. De facto, a exposicaio a um dado meio pode ser resultado de um factor
circunstancial, mas a continuidade dessa exposicdao e a preferéncia por um medium tém
motivacoes pessoais.

Todos os autores que estudam os usos e gratificacbes dos meios de comunicacao
concordam com o facto de os individuos serem activos na escolha dos meios, no entanto, em
determinados aspectos os sujeitos tém uma atitude mais passiva. Existem quatro teorias que
McGuire considera relevantes para a explicacao das motivacdes cognitivas que influenciam na
gratificacao procurada nos media.

A “Teoria da Consisténcia Cognitiva”, estudada nos anos 60 do século passado, por
Osgood, Newscomb, McGuire, Abelson, Rosenberg, entre outros, revela que os individuos
tentam manter uma certa coeréncia entre as suas experiéncias interiores e exteriores, sendo
que os meios de comunicacao de massas representam um potencial perigo, pois qualquer nova
informacao pode perturbar o delicado equilibrio que o sujeito tem conseguido manter. Assim,
devera haver congruéncia e equilibrio entre as componentes e fungées de uma atitude, caso
contrario ocorrera a dissonancia cognitiva, que é o estado oposto e que se torna incomodo
para o individuo, que, estando em conflito consigo mesmo, tenta voltar a atingir o equilibrio
psicoldgico através da reorganizacao da estrutura cognitiva.

N&ao obstante, considerando que cada pessoa selecciona os contelidos que consome e
que tem um papel activo na percepcao e seleccdo desses conteldos, a “Teoria da
Consisténcia” sugere que o conteldo dos mass media apenas oferece numerosas
oportunidades para satisfazer a necessidade de consisténcia. Nos media as pessoas podem
encontrar formas de solucionar problemas que sejam semelhantes aos seus, ou que de algum
modo se parecam com os seus (McGuire, in Blumler e Katz, 1974, p.174). No entanto, McGuire
refere que a comunicacao unidireccional torna-se mais eficaz no encontro da resolucao de um
problema do que o dialogo, pois a exposicdo aos media ndo implica um desafio para a
resolucao desse problema, dando-a de forma mais facilitada.

A “Teoria da Atribuicao”, que teve inicio na década de 70 do século passado, ao
contrario da anterior, remete para factores externos como os orientadores da interpretacao
do ambiente envolto. Ou seja, as pessoas atribuem uma causalidade externa a determinados
acontecimentos, ou mesmo a certos comportamentos delas mesmas ou dos outros. Esta teoria
faz parte da Psicologia Social e foi abordada por Heider, Michotte, Rotter, Phare, Weiner,
entre outros. Uma vez que os mass media simplificam a realidade, eles oferecem a

possibilidade dos individuos se gratificarem ou de reforcarem as suas teorias acerca do mundo
(McGuire, in Blumler e Katz, 1974, p.175).

As duas teorias anteriores mostram que o individuo € um ser activo nas escolhas que
faz. Ja as “Teorias da Categorizacao” e as “Teorias da Objectivacdo” mostram o contrario. A

primeira refere o facto de as pessoas tenderem para uma categorizacao das coisas e dos
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acontecimentos do mundo, classificando-os de acordo com determinados aspectos que
consideram mais relevantes que outros. Isto é, os sujeitos utilizam determinadas referéncias,
ou esquemas para compreenderem a realidade. Esta teoria foi desenvolvida por Kulpe, em
1920 e pela Escola de Wiirzburg, por Bartlett, Sherif, Luchin e Asch, Levi-Strauss e outros
estruturalistas nos anos sequentes.

Assim, no caso dos meios de comunicacao social, os sujeitos tiram alguma satisfacao
através dos media consoante os esquemas que lhes sdo inerentes e aqueles que vao
reforcando na exposicao (McGuire, in Blumler e Katz, 1974, p.176). Esta teoria pode mesmo
explicar o facto de alguns dos contelidos mediaticos irem ao encontro de determinados
esquemas presentes na sociedade, de modo a reforcar esses esquemas ou readaptando-os. Por
outro lado, o individuo socorre-se dos esquemas que encontra nos media para compreender a
realidade social. Esta teoria preserva os paradigmas cognitivos e é uma versdo do sujeito
passivo com orientacao interna.

A “Teoria da Objectivacao” é de orientacao externa e foi abordada por William James
em 1884, Festinger, Latane, e Schachter entre 1960 e 1970. Nesta abordagem a pessoa é vista
como tipicamente nao-reflexiva e deficiente na sua cognicao interna, que apenas desenvolve
um ponto de vista conceptual quando desafiada a fazé-lo e, em seguida, procura estimulos
externos, como base para a formacao de uma conceptualizacao. Neste caso, o sujeito faz
inferéncias apenas quando indagado exteriormente. Aplicada aos media a teoria afirma que
pela exposicao selectiva a determinados conteldos da comunicacao de massas, a pessoa pode
encontrar uma interpretacao pessoal gratificante para a ansiedade e culpa, atribuindo
sentimentos negativos a factores externos e até mesmo encontrar alguma tranquilidade
quanto a adequacao do seu proprio comportamento, em contraste com comportamentos
hediondos de pessoas retratadas nos meios de comunicacao (McGuire, in Blumler e Katz,
1974, pp.177-78).

Por conseguinte, enquanto as perspectivas da “Consisténcia” preservam a autonomia
do individuo, a “Teoria da Atribuicdo” revela-se estimulativa, as “Teorias da Categorizaciao”
teleologicas e as “Teorias da Objectivacdo” sao mais utilitaristas. Em relacdo a afectividade,
a “Teoria da Consisténcia” afirma que o individuo tende a reduzir a tensdo do dia-a-dia, dai
uma explicacdo para a sua exposicao aos media. A “Teoria da Atribuicao” fala da
expressividade do individuo, a perspectiva “Categorica” refere-se a uma defesa do ego e a
“Objectiva” fala de um reforco dos modelos existentes. Em termos de desenvolvimento, ao
passo que a primeira das teorias é assertiva, a segunda é afiliativa a terceira identificativa,
sendo a quarta modeladora (McGuire, in Blumler e Katz, 1974, pp.182-190).

McGuire conclui, portanto, que as necessidades humanas e as gratificacdes sao
determinantes na explicacdo da exposicdo aos media. Varios autores estudaram as
necessidades humanas, a piramide de Maslow é bastante conhecida e, nesta, as necessidades
de estar informado, de entretenimento, de relacionamento com os outros, de seguranca e
compreensao da realidade encontram-se no segundo nivel da piramide das prioridades

humanas. Por um lado, estas necessidades, embora nao sejam propriamente satisfeitas
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através do consumo mediatico, podem ser formadas e informadas com a ajuda dos media. Por
outro lado, existem determinadas necessidades que podem ser satisfeitas directamente com o
consumo mediatico, tais como as de “realizacdo pessoal”, por exemplo a solucdo de um
problema apods ter conhecimento de um facto através de um noticiario. Até mesmo uma
necessidade de “amor/relacionamento” pode ser estabelecida através de um medium como a
Internet. Logo, facilmente constatamos que os media estao presentes nas nossas vidas e que
precisamos deles para atingir niveis mais altos da hierarquia das necessidades humanas

(adaptando esta perspectiva a Piramide de Maslow).

Figura 1.1- Hierarquia das necessidades de Abraham Maslow

Fonte:
http://www.crarj.org.br/site/leitura/textos_class/traduzidos/MOTIVATIVACAO_PERSONALIDADE/index.
html#/4/zoomed)

Moralidade,
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Fisio I 0 g|a Respiracao, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excrecao
i - — — A N

Piramide de Maslow. As necessidades de ser humano (de baixo para cima)

3.2- A cultura popular, cibercultura e os usos e gratificacées

O popular refere-se, como ja verificamos, a certos objectos que a maioria das pessoas
aprecia e consome. A cultura, num sentido lato, refere-se a artefactos, palavras, objectos,
imagens com significado. James Carey e Albert Kreiling escreveram um capitulo no livro de
Elihu Katz e de Blumler acerca dos usos e gratificacdes do consumo de cultura popular,
nomeadamente do entretenimento popular, filmes, historias, musica, seguindo os preceitos
da teoria funcional de Elihu Katz.

Segundo Carey e Kreiling a “Teoria dos Usos e Gratificacdes” procura, sobretudo,

conhecer o que as pessoas fazem com os media, ou seja, qual o uso que lhes dao apos o seu
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consumo (Carey e Kreiling, in Blumler e Katz, 1974, p.235). Assim, esta teoria tenta
descortinar, em primeiro lugar, as motivacdes que levam a exposicao dos individuos aos meios
de comunicagao e, apds essa “submissao”, como utilizam essa experiéncia, como a encaixam
no seu dia-a-dia. A funcdo de escape é apontada, diversas vezes, como a motivacao, ou
gratificacao e utilizacdo que é feita de um medium. No entanto, as motivacoes tanto podem
ser individuais como sociais, ou seja, o grupo social influencia a exposicao do individuo aos
media, bem como a selectividade e percepcao que tem dos mesmos.

Deste modo, a crescente utilizacao da Internet pode ser encarada como influenciada
pela cibercultura contemporanea (segundo a definicdo que demos na Introducédo), sendo que
o meio ambiente é determinante na escolha dos individuos, sendo esta uma motivacao social
que se transforma em individual. Mas o contrario também é verdade, pois a experiéncia
individual que o medium proporciona pode estender-se a pluralidade de consumidores, que
ficam curiosos em experimenta-la. A Internet esta difundida na cultura das sociedades
modernas e, por isso, a sua utilizacdo é cada vez maior em todo o mundo.

Carey e Kreiling referem que numa analise funcional dos media as necessidades
individuais sao determinantes no processo de comunicacao e nos efeitos resultantes do
mesmo. Nao obstante, embora esta visao possa dizer alguma coisa sobre os usos e
gratificacbes do receptor, diz pouco sobre as consequéncias do uso, ou mesmo, excepto
implicitamente, sobre as motivacoes que estdo por detras dela. Para explicar o
comportamento, a teoria funcional deve assumir um sistema homeostatico, que tende para
um equilibrio, em que as pessoas tém necessidades pessoais, tais como a de escape, ou para
estabelecer relacoes sociais que variam dentro de limites compreensiveis. Na piramide de
Maslow a “homeostase” faz parte da base das necessidades humanas. Basicamente, o
processo descreve-se do seguinte modo: quando as necessidades nao sao satisfeitas, o sistema
tende a restabelecer os valores de equilibrio e para a satisfacao das necessidades em questao
esse comportamento envolve, em certos casos, a utilizacdo dos meios de comunicacao de
massas. Assim, os media tém a mesma funcdo de outros mecanismos para a satisfacao de
determinadas necessidades (Carey e Kreiling in Blumler e Katz, 1974, p.239).

Portanto, esta perspectiva poderia ser, também, aplicada a “Teoria de Maslow”,
sendo que a necessidade de escape e de evasdao se enquadraria logo no primeiro nivel
(homeostase). No entanto, os autores afirmam que “o funcionalismo na comunicacao massiva
€ uma teoria da personalidade disfarcada de uma teoria da comunicacdo” (Carey e Kreiling in
Blumler e Katz, 1974, p.239).

Numa abordagem sobre a cultura popular, Carey e Krealing consideram que esta nao
deve ser estudada com base em pré-conceptualizacdes sociolégicas, mas como um processo
cultural em que as pessoas criam modelos compartilhados de modo expressivo e conceptual,
que fornecem identidades comuns e realidades apreendidas (Carey e Kreiling in Blumler e
Katz, 1974, p.246). Uma efectiva “Teoria da Cultura Popular” tem de centrar-se no individuo
como ser cultural e ndo como ser meramente psicoldgico ou sociolégico. Deste modo, a

“Teoria dos Usos e Gratificagdes” ndo se pode limitar a analisar os processos psicoldgicos e
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sociologicos do ser, mas tem de ser inserida na historia e cultura da humanidade. Em segundo
lugar, Carey e Krealing acham que tém de se ter em conta as diversas culturas existentes, as
diversas formas de considerar o humor, a tristeza, a alegria, os sentimentos. E, por Gltimo, a
teoria tem de adoptar uma nova visao acerca das necessidades e motivos individuais que
levam ao consumo dos media, que nao € intencional, em que o modelo de comportamento se
traduz em meio-fim, ou seja, o consumo do meio é feito para se atingir um fim, que é a
satisfacdo de uma necessidade. Apesar de alguns individuos terem “algo a atingir” como
motivacao para o consumo de um dado meio, na verdade, o que leva ao consumo dos media
baseia-se numa razao que tem em conta uma experiéncia passada, em gostos culturalmente
construidos para formas e estilos culturais especificos. Deste modo, a audiéncia deve ser
encarada como um grupo social que compartilha afinidades, significados e expressoes e
identidades comuns, partilhadas num meio cultural.

Através desta analise, podemos adaptar o consumo mediatico a realidade
contemporanea e afirmar que a cibercultura é a grande propulsionadora do consumo dos
novos media interactivos, como seja a Internet. Por outro lado, quanto mais se utilizam esses
novos meios mais enraizada se torna essa nova forma de cultura.

Outro contributo relevante para a “Teoria dos Usos e Gratificacdes” é o de Philip
Elliot, que comeca por questionar o que é que os membros de uma audiéncia ganham com a
experiéncia comunicacional, sendo que os media podem ser considerados uma “alternativa
funcional” para a satisfacao das necessidades (Elliot, in Blumler e Katz, 1974, pp.250-51).

A ideia de que os media colocam os individuos a disposicdo de quem os controla é
contradita com a abordagem de uma audiéncia activa e consciente que determina as suas
escolhas consoante o que mais lhe apraz. Esta visao é bastante mais optimista do que aquela
que vé nos media a decadéncia da cultura e do individuo como ser racional.

Os estudiosos desta teoria tém mostrado como os individuos encontram diferentes
tipos de gratificacao na utilizacdo de um ou outro meio e que determinados grupos sociais se
satisfazem mais com determinado medium. Mas, na verdade o conceito de “activo” é
ambiguo, segundo Elliot, que remete para a intencionalidade do individuo na satisfacdo de
uma necessidade. De facto, as pessoas sao capazes de identificar as suas necessidades, mas
nem sempre isso acontece, existindo algumas que estao reprimidas no inconsciente, sendo
que a avaliacao dos estados mentais internos leva-nos a nao prescindir da Psicologia para
compreender algumas motivacoes.

0 método empirista de descortinar quais as necessidades que os individuos procuram
satisfazer, através de um questionario feito aos proprios individuos, é criticado por Elliot por
falhar na avaliacao do contexto social. A disponibilidade nao depende apenas do que os media
oferecem, mas também do acesso que os individuos tém, o qual depende muito das
circunstancias pessoais e familiares.

Outro factor a ter em conta é o de que os diferentes meios variam no prestigio social
que vao adquirindo. Por exemplo, hoje em dia a Internet € um meio de comunicacao bastante

prestigiado na sociedade, isso porque é um grande impulsionador de uma “aldeia global” e de
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uma comunidade sempre on-line. De facto, os media ajudam a construir a realidade e
reforcam as ideologias, mas deixam sempre um espaco de manobra aos individuos e as suas
experiéncias pessoais, as circunstancias espacio-temporais. No caso da Internet, o facto de
esta contornar obstaculos espacio-temporais faz com que a realidade ganhe os contornos do
ciberespaco.

Mas, mesmo a ideologia que os media reforcam nao determina, a partida, os efeitos
que 0 seu consumo possa exercer na audiéncia. Elliot critica o facto da “Teoria dos Usos e
Gratificagdes” limitar um pouco o papel criativo dos media, ja que pde nas maos dos
individuos a sua utilizacdo e remete os efeitos para as circunstancias. Assim, os media
raramente influenciam, de forma directa, o que as pessoas fazem, mas influenciam a forma

como pensam.

3.3- Motivagdes individuais no consumo dos media

0 socidlogo Karl Erik Rosengren também deu o seu contributo para a “Teoria dos Usos
e Gratificagdes”, apresentando um novo “paradigma” para a analise do consumo dos media e
das razbes que estdo subjacentes a exposicdo aos meios de comunicacdo. O paradigma
delineado por Rosengren traduz-se no seguinte: (1) determinadas necessidades basicas de
primeira necessidade e de necessidades terceiras, entram em interaccao com (2) diferentes
combinacbes de caracteristicas intra e extra-individuais, e também com (3) a estrutura do
ambiente social, incluindo uma estrutura mediatica, que resultam em (4) diferentes
combinacdes dos problemas individuais, que sao mais ou menos sentidos, tal como (5) sao
percebidas as solucdes para esses problemas, sendo que a conjugacao dos problemas com as
solucdes vao constituir (6) diferentes motivos, ou motivacdes, na tentativa de encontrar as
gratificacoes ou as satisfacoes adequadas para os problemas, resultando em (7) diferentes
padrdées de consumo mediatico e (8) diferentes padrées de outros comportamentos, em que
ambos os comportamentos visam gerar (9) diferentes padroes de gratificacdes ou nao
gratificacbes e, possivelmente, afectam (10) a combinacgéo individual das caracteristicas intra
e extra individuais, tal como (11) a estrutura mediatica e as outras estruturas, a social,
politica, cultural e economica (Rosengren, in Blumler e Katz, 1974, pp.270-71).

Neste paradigma saltam a vista alguns termos, como “necessidade”, “problema”,
“motivos” e “gratificacdoes”. Estes conceitos ja foram referidos por outros autores, no
entanto o sociologo introduz uma dinamica entre a sociedade e o individuo, em que esta pode
influenciar as combinagcdes entre as caracteristicas intra e extra-individuais, ou seja, a
personalidade do individuo pode ser afectada pela sua posicdao social e pode ainda ser
afectada pela cultura do grupo social em que esta inserido. Os campos biologico, psicologico
e social estao em continua interaccdo e os pontos 1, 2 e 3 representam esta dinamica. Toda a
tradicdo dos usos e gratificacoes tem-se preocupado mais com o processo intra-individual,
sobretudo com os pontos 1, 4, 5, 6 e 9, apesar da barreira que limita as caracteristicas intra e

extra-individual ser bastante difusa. Mas, nao se pode descurar o facto de que numa dada
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sociedade diferentes individuos ocupam diferentes posicoes e desempenham diferentes
papéis, em que cada um apresenta uma combinacao diferente de variaveis extra-individuais.

Num estudo que fez com Windahl, em 1972 e 1973, Rosengren tentou descortinar a
relacdo entre as caracteristicas intra e extra-individuais, considerando-as como alguns dos
muitos factores que afectam o uso dos meios de comunicacao e as gratificacoes dessa
utilizacao. Uma comparacao entre as diversas sociedades iria enriquecer o estudo, a fim de se
verificar qual o peso destas no comportamento individual. Para colmatar estas necessidades,
a Psicologia e a macro-Sociologia tém dado os seus contributos para a analise dos
comportamentos individuais. Rosengren critica o facto de ainda nao se ter explicado bem
quais as necessidades que podem ser satisfeitas pelos media, que ele justifica por serem de
uma natureza que diz respeito aos biologos e psicologos.

De facto, Maslow tracou na sua piramide das necessidades humanas uma hierarquia
que reflecte que existem necessidades de primeira ordem, que dizem respeito a exigéncias
fisiologicas e outras que remetem mais para o conforto, a auto-estima, a necessidade de
pertenca. No entanto, esta teoria recebeu varias criticas, pois ha individuos que podem
considerar um nivel mais importante que outro. E uma necessidade de escape pode tornar-se
uma necessidade de primeiro nivel, dependendo da natureza de cada individuo.

Rosengren também fala de “exigéncia” como sindonimo de necessidade, em algumas
situacdes, embora nem sempre uma necessidade tenha a forca de uma exigéncia, por
exemplo a alimentagdo é, normalmente, uma necessidade mais forte do que a vontade de ir
passear, pois sem nos alimentarmos podemos ficar doentes e nao temos forcas para passear.
No entanto, se ndo tivermos fome, a necessidade de ir passear é mais forte do que a de
comermos. A necessidade também pode ser encarada como um “problema” detectado pelo
individuo que assim que percebe que estd em deficit tenta soluciona-lo através da melhor
forma, ou utilizando o melhor meio, o meio que esta mais facilmente ao seu alcance. E neste
caso, o melhor meio pode mesmo ser um medium.

O “problema” (item 4) implica um elevado grau de consciéncia intelectual, que
resulta da dinamica entre as necessidades, as caracteristicas individuais e as condigdes
sociais. Outros autores, como Ludberg e Hultén (1968) falam de “objectivos” em vez de
“necessidades” ou “problemas”.

Em relacdo a solucdo do problema (item 5), Rosengren chama a atencao para o facto
de os media nao serem o Unico caminho para resolver uma situacao problematica, podem ser,
alids, uma escolha funcional alternativa, ao invés de serem a primeira escolha, como podem,
realmente, ser a primeira escolha. Pelo que sabemos da historia dos media e da sua funcao na
sociedade, eles sao extensdes do corpo humano e sao também extensées com fins
comunicativos, pelo que, em principio, qualquer gratificacdao tida nos media é uma
substituicao de uma gratificacao resultante de meios “naturais” e “directos” de comunicacao.
Por exemplo, se precisar falar com a minha irma que se encontra a 500 km da cidade onde
vivo e se preciso fazé-lo ja, entdo vou tentar comunicar com ela por telefone, ou entdo pela

Internet através do e-mail. Neste caso, o telefone ou a Internet sao os meios que solucionam
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o0 meu problema, caso contrario teria mesmo de percorrer os 500 km para poder falar com a
minha irma. Mas isso demoraria horas, a nao ser que pudesse reduzir o tempo do percurso e
fosse de avido. Neste caso, o meio telefone ou Internet sdo nao s6 uma alternativa como a
melhor das alternativas, sendo que mesmo que pudesse ir de avidao nao seria tio rapida a
transmissao da mensagem.

A percepcdo da solucao do “problema” é bastante subjectiva, depende muito das
caracteristicas intra-individuais, mas estas sao afectadas pelas extra-individuais. Os motivos,
ou a motivacao, tendem a confundir-se com as necessidades e os problemas. Nao obstante,
ndo sdo sindénimos e ha que distingui-los, pois € a combinagdo das necessidades com os meios
de satisfacao dessas necessidades que se transformam numa motivacao. Isto €, a necessidade
pode existir, mas so se transforma num problema quando se torna consciente para o individuo
que depois reflecte sobre o melhor meio para solucionar esse problema. Posto isto, ao
encontrar a solucao, ou seja, o melhor meio de ligacao entre o problema e a sua resolucao,
ele esta motivado a adoptar um comportamento que se vai reflectir nos pontos 7 ou 8, ou ele
encontra nos media a melhor forma para resolver o seu problema e entao expode-se a eles,
consome-os (item 7), ou entao adopta outro comportamento e segue outro caminho (item 8).

Se o individuo adopta um comportamento favoravel aos media, ha duas relacdes a
serem tidas em conta: relacoes durante o acto de consumo e as relacdes com os media e o
seu conteldo fora do acto de consumo. Dentro da primeira relagdo é importante verificar o
consumo mediatico em termos de quantidade de tempo despendido pelos varios meios, os
tipos de conteldo consumido e as varias relagdes com os diversos meios (qual o meio que
mais consome e porqué). Estas variaveis quando analisadas revelam que os individuos criam
relacoes diferentes com os diferentes meios e os diversos conteldos, porque tém motivagoes
distintas e gratificagcbes diferenciadas no seu consumo. Obviamente que as indUstrias
mediaticas, as “industrias da persuasdo”, vao ter isso em conta na hora de produzirem os seus
conteldos e de os difundirem num determinado meio. Assim, também na Comunicacao
Politica ha que ter em conta que um meio pode ser mais eficaz na divulgacao de um contetdo
que outro.

A escolha de outras actividades para a satisfacdo de uma necessidade pode também
ser influenciada pelos media, pois hoje em dia vivemos imbricados num espaco Unico, que é o
ciberespaco, onde vivemos em harmonia com as nossas extensoes artificiais e usamo-las,
sobretudo, na comunicacdo. Rosengren e Windahl deram muita importancia ao grau de
envolvimento do individuo com os media, sendo este um aspecto crucial para a utilizacdao que
é feita de um dado meio. Um alto grau de envolvimento, digamos até de imersdo, pode ser
derivado de uma gratificacdo semelhante aquela que é adquirida numa interaccdo real
(Rosengren, in Blumler e Katz, 1974, p.281).

O item 10 (a combinacao individual das caracteristicas intra e extra-individuais) esta
incluido no 2 (caracteristicas do individuo) e o item 11 (a estrutura mediatica e as outras

estruturas, a social, politica, cultural e econémica) insere-se no ponto 3, a sociedade.
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As principais diferencas, encontradas por Rosengren, entre as “Teorias dos Efeitos dos
Media” e a dos “Usos e Gratificacdes” sao o facto das primeiras tomarem o conteldo
mediatico e o seu consumo como pontos de partida para uma analise, ao passo que a segundo
toma o individuo e os seus problemas. Além disso, as Teorias dos Efeitos preocupam-se, em
larga medida, com os efeitos individuais a curto-prazo induzidos pelos comunicadores, como é
o caso da Comunicacao Politica, enquanto os “Usos e Gratificagcdes” dao um papel activo ao
consumidor, como ser consciente. Embora as Teoria dos Efeitos também tenham estudado
efeitos a longo-prazo nao induzidos, sendo este aspecto negligenciado pelos autores das
teorias dos “Usos e Gratificacdes”.®

Assim, os elitistas da cultura popular vém nos media a satisfacdo das necessidades
(Mendelsohn, in Blumler e Katz, 1974, p.304), de escape e passividade. Uma questao que se
levanta em relagcdo a satisfacdao das necessidades é a de saber quais as necessidades que
devem ser satisfeitas, em primeiro lugar, pelos media. Sera que devem ser as necessidades
mais elementares, pois ndo se pode correr o risco de excluir os gostos de uma minoria, ou até
de uma maioria, ou serdao necessidades mais elaboradas, de um puUblico ja por si mais
exigente? Isto levanta outras questdes, politicas, acerca do papel do governo na programacao
das televisdes (Mendelsohn, in Blumler e Katz,1974:305), e, hoje-em-dia, nos conteldos
divulgados através dos portais institucionais.

Ora, num regime democratico, ndao se devem excluir as minorias e muito menos a
maioria, pelo que Mendelsohn chama a atencao para a necessidade de o governo controlar
mais os conteldos de programacao dos media. O argumento aqui presente é o de que os
interesses dos proprietarios privados das empresas de televisao sdao fundamentalmente
egoistas e sdo orientados principalmente para as necessidades fiscais dos socios e nao para as
reais necessidades do publico em geral, ao passo que o governo deve preocupar-se com o
bem-estar do seu povo (Mendelsohn, in Blumler e Katz, 1974, p.305). Mendelsohn considera
que as necessidades individuais ou sociais nem sempre sao relevantes no estudo dos “Usos e
Gratificaces”, pois o significado de “necessidades” nao se encontra permanentemente
clarificado. As necessidades da audiéncia tém uma ligacdo com a cultura dos varios grupos
sociais que tem de ser tida em conta. Portanto, o conceito de “necessidades que sejam
universais” é demasiado complexo e dificilmente estas sdo padronizaveis. Detectar as
necessidades individuais, sobretudo aquelas que revelam motivos latentes ou semi-
conscientes, depende da pericia do analista, assim como da capacidade de introspeccao
profunda por parte do sujeito.

Ao invés de falar de “necessidades”, Mendelsohn toma as preferéncias da audiéncia,
os seus “quereres” e “expectativas” face aos media. Na sua perspectiva, as instituicoes
mediaticas tendem a oferecer o que o publico quer, mais do que aquilo que ele pode ter
(Mendelsohn, in Blumler e Katz, 1974, p.307), Nao obstante, em termos politicos o

conhecimento das necessidades da audiéncia ou as suas preferéncias sao realidades distintas,

8 para uma melhor compreensio do estudo de Rosengren, leia-se Rosengren, Karl Erik, Uses and
Gratifications: a paradigma outlined, in Blumler e Katz, 1974, pp.269-286.
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pois uma necessidade é sempre algo “maior” do que um querer, que parece quase um
“capricho”. O que as pessoas esperam dos meios de comunicacdo é uma questao pertinente
para este autor, que nao deve ser descurada na pesquisa dos “Usos e Gratificacoes”
(Mendelsohn, in Blumler e Katz, 1974, pp.307-8).

O publico deve, em primeiro lugar, tomar consciéncia de que os seus desejos serao
submetidos a uma investigacao sistematica. Em segundo lugar, para o publico se libertar de
determinados habitos e costumes de utilizacao, tém de avaliar-se as alternativas, isto é, nao
reflectir apenas naquilo que tem sido, mas naquilo que poderia ser. E, por Gltimo, o pUblico
deve ser autorizado realmente a experimentar varias alternativas possiveis, antes de
manifestar o seu querer (Mendelsohn, in Blumler e Katz, 1974, p.308). As pessoas procuram
nos media, algumas vezes, informacao acerca dos acontecimentos do mundo, de forma a
prevenirem-se e enquadrarem esses factos nas suas vidas diarias. Este € um querer que
remete para a informacdo. Mas, urge saber o que leva um individuo a preferir um meio a
outro, por exemplo, informar-se acerca dos assuntos politicos pela televisao, através do
jornal, ou pela Internet.

Segundo Mendelsohn os media também podem ter em conta alguns aspectos culturais
tais como: a) sentimentos de inadequacao em relacdo a exigéncia intelectual; b) sentimentos
de inseguranca intensa, particularmente na esfera economica; c¢) uma orientacdao de
desconfianca para com os grupos e os individuos que compéem as mensagens; d) um desdém
por abstraccoes e questdes intelectuais; e) um grande respeito por normas tradicionais e
formas de vida, particularmente no que se refere a moralidade, familia e relagdes homem-
mulher; f) desconfianca e resisténcia a inovacao e a mudanca; g) um sentimento cronico de
impoténcia econdémica e politica. Assim, aplicando estes aspectos a Internet, podemos
afirmar que o medium requer alguma capacidade intelectual e literacia para ser utilizado,
bem como capacidade economica para se aceder a rede. Também em relacdo aos outros
aspectos podemos detectar caréncias, como a inseguranca em aceder ao meio, a proibicao da
sua utilizacao por parte de alguns Estados por desconfiarem das mensagens que nele sao
divulgadas, o que se aplica também as alineas e) e f) e o facto do meio ndo ser controlado
pelos Estados também pode resultar num sentimento de impoténcia econdémica e politica para
eles e até para os mercados livres.

Assim, também na perspectiva de Mendelsohn a “Teoria dos Usos e Gratificagdes” tem
mostrado um grau significativo de diferenciacdo entre o publico para determinados tipos de
media e especialmente para determinados formatos de conteldo. Ao invés de serem
uniformemente monoliticos e passivos, os diferentes pUblicos dos mass media sao vistos por
funcionalistas como sendo segmentados, no entanto também partilham caracteristicas
comuns sociais e psicologicas, gostos, necessidades, percepcdes dos meios de comunicacao,
bem como expectativas relacionadas com os usos e gratificacoes dos media (Mendelsohn, in
Blumler e Katz, 1974, p.313).

Apos se identificar um publico-alvo, deve proceder-se a identificacdo dos seus gostos

e quereres, reconhecendo, deste modo, as satisfacoes que os meios podem fornecer. No
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entanto, para Mendelsohn, encontrar usos e gratificacdes universais €, na pratica, uma tarefa
impossivel, o que nos parece que de facto o é, sobretudo nos nossos dias, em que os publicos
se encontram cada vez mais fragmentados. Assim, o autor conclui que “o melhor que
podemos esperar, actualmente, € um reconhecimento de que os mass media operam dentro
de um contexto pluralista em que diversos media desempenham funcodes diversas para
publicos diversos” (Mendelsohn, in Blumler e Katz, 1974, p.314).

Por conseguinte, cada um dos meios de comunicacdo é capaz de realizar funcdes
especificas de comunicacdo extremamente bem e outros nem por isso, e isto tem
consequéncias a nivel politico, sendo fundamental para a reflexao do desempenho que cada
um dos meios de comunicacao é capaz de realizar, sendo que cada um deles deve concentrar-
se no que melhor faz. Mo caso da Internet, partindo do principio de que esta estruturada
sobre um modelo acentrado, segundo Machuco Rosa, em que nao existe um centro
controlador das mensagens enviadas, o que permite a reactualizacao das mesmas e a
participacdao e interactividade dos varios sujeitos no processo de producdo, difusdao e
recepcao das mensagens, o utilizador do medium pode ser o controlador principal daquilo que
quer consumir, quando, onde, como e porqué (Machuco, 1998, pp.35-50).

Segundo McQuail e Gurevitch a analise funcionalista é uma explicacdo para o
funcionamento dos media que se baseia no reconhecimento de determinadas necessidades. O
consumo dos media pelos individuos é visto como um comportamento que satisfaz as
necessidades que, por sua vez, sdao geradas através de uma interaccdo de disposicoes
psicoldgicas do proprio individuo e da sua experiéncia, inserida numa dada situagdo social
(McQuail e Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.288).

O uso dos media de massa nao esta ligado com todas as necessidades humanas, mas
apenas com algumas areas de necessidade para as quais a comunicacdo de massa pode ser
especialmente adequada. Tampouco satisfaz uma necessidade para a qual existe a solucao
natural, sendo que se coloca como um substituto ou uma alternativa funcional, por falta de
alguma solucao natural para essa necessidade (McQuail e Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974,
p.288). Deste modo, o consumo mediatico é explicado pelo funcionamento do sistema, que
tende para um equilibrio natural, constantemente procurado pelo individuo que quando
percebe a existéncia de uma necessidade, ou de uma falha, procura colmata-la. Esta
explicacdo também refere um modelo homeoestatico de procura do equilibrio de Carey e
Kreiling.

No entanto, Mcquail e Gurevitch chamam a atencao para o facto de esta teoria nao
ser tao linear, pois os diferentes focos de motivo, as motivacoes, baseiam-se em diferentes
perspectivas acerca das origens da accao e do comportamento. A teoria funcionalista remete
a sua analise para as caracteristicas psicoldgicas e sociologicas do individuo, bem como o seu
papel na sociedade e as variacées que ocorrem no contexto social. Assim, torna-se importante
considerar determinados aspectos individuais e sociais como o sexo, a idade, o nivel de
educacao, a profissdo, as relagdes sociais, se € casado, etc. Alguns estudos anteriores

favoreciam a abordagem inferencial, na qual inferéncias sobre gratificacoes dos media foram
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obtidas a partir das necessidades que as pessoas, em diversas circunstancias sociais,
assumiam. Em investigacbes mais recentes, € atribuido um papel mais importante as
respostas dadas pelos individuos, quando inquiridos acerca dos motivos que os levam a assistir
a determinados conteldos mediaticos.

A necessidade de escape a rotina diaria é apontada como uma das principais
motivacdes para o consumo mediatico. McQuail distingue entre a) escape aos
constrangimentos diarios, como o trabalho, ou de certas limitacbes que podem ser
financeiras, geograficas, etc.; b) escape aos encargos dos problemas, tentativa de fuga as
tensoes diarias, aos conflitos enfrentados no dia-a-dia nas diversas relagdes; c) libertacao
emocional, dificuldades sentidas nas relacdes sociais, problemas de solidao, etc. (McQuail e
Gurevitch, in Blumler e Katz,, 1974, p.290).

Outra hipotese destes autores é a de que os media podem ser substitutos de uma
companhia real, quando existem limitacoes para a formacao de lacos sociais, ou, por outro
lado, podem preencher gratificacdes de utilidade social, que podem reforcar os lacos sociais
existentes, proporcionando o fornecimento de matérias que servirdo depois para as conversas
inter-pessoais, ou seja, que farao parte do tecido cultural da sociedade.

Numa perspectiva estrutural-cultural, a estrutura da sociedade e a cultura dominante
que regula o comportamento dos individuos e dos grupos sociais na sociedade, sao variaveis
relevantes para a compreensao do comportamento das audiéncias. A evolucdo social esta
marcada por mudancas culturais que se reflectem nas diversas relacoes.

As expectativas do publico perante os meios de comunicacdo devem ser explicadas
através do manancial cultural disponivel que configura as sociedades. O comportamento da
audiéncia deve ser observado com base nos factores estruturais e culturais que moldam os
contelidos mediaticos. As escolhas individuais estao sempre ligadas a factores de ordem
externa, que sao sociais e culturais. Assim, nao se deve descurar a relacao que existe entre os
contextos sociais e culturais, a orientacao da audiéncia e o contetdo dos media.

Numa perspectiva socio-critica, os media sao apresentados como produto
padronizado, que sao moldados pelas forcas dominantes da sociedade industrial e consumidos
por pessoas cujas vidas sao condicionadas pelas mesmas forcas. Por outro lado, os sujeitos
podem ter as suas escolhas mediaticas pré-determinadas pelo meio social em que vivem. O
facto, por exemplo, de uma area geografica ndo ter acesso a banda larga dificulta com
certeza a utilizacao da Internet.

Os meios de comunicacdo podem ser utilizados pelos individuos de uma dada
sociedade para manter as estruturas socio-culturais existentes. Herbert Marcuse é apontado
por McQuail e Gurevitch como um dos autores que considera que a funcao dos media na
sociedade é a repressao, sendo que os meios de comunicacdo social provocam formas de
relaxamento que sufocam as necessidades de libertacao dos meios dominantes (McQuail e
Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.294).

Baseados nos pressupostos de Alfred Schiitz (1972), os autores McQuail e Gurevitch

desenvolvem uma perspectiva acerca da accao e da motivacdo que podem levar os individuos
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a consumirem um determinado meio. Schiitz distingue entre o comportamento consciente do
inconsciente, sendo que a atitude perante os media é racional, € um “acto projectado”. Isto
acontece nas situacdes em que a exposicdo aos meios é intencional e o utilizador sabe
explicar as suas escolhas. E acontece porque a accao humana implica liberdade de escolha,
pois 0 sujeito atribui significados a essas escolhas, no entanto uma escolha inconsciente pode
existir, mas o individuo sabe que a sua accao tera consequéncias num estado futuro.

Assim, a utilizacdo dos meios é vista como uma escolha livre em que o agente
consumidor procura ganhar algo com isso de imediato, ou procura que essa atitude lhe traga
beneficios no futuro. A melhor forma de o observador tirar ilacdes acerca do comportamento
do consumidor sera: a) fazer-lhe perguntas directas acerca das razoes das suas escolhas, pois
possivelmente o consumidor tem consciéncia da sua motivacdo; b) nao se deve assumir um
significado universal para uma dada experiéncia, pois cada consumidor tera razdes proprias
para consumir determinados meios e conteldos, sendo eles proprios que atribuem quadros e
padrdes as experiéncias que retiram dos media; c) devem questionar-se os utilizadores acerca
dos resultados esperados apds a sua accao, isto € as suas expectativas face ao meio escolhido;
d) por ultimo, o investigador deve concentrar-se, tanto quanto possivel, na experiéncia
comunicativa, remetendo para segundo plano a personalidade, as circunstancias da vida
pessoal, pois sdo aspectos secundarios para a analise da relacdo entre a mensagem e o
destinatario (McQuail e Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.295).

No entanto, existem de facto determinadas pessoas, com caracteristicas semelhantes,
que apresentam os mesmos gostos e escolhas relativamente persistentes em relacao aos
meios. No fundo, devem evitar-se racionalizacoes acerca do passado, ou estereotipar as
accdes que podem vir a ser tomadas pelos individuos. Assim, é sugerido por McQuail e
Gurevitch que se explorem as fontes de significado presentes nos meios de comunicacao e
indicar a frequéncia de certos tipos de interpretacdo. Isto permitira compreender a recepgao
mediatica e desenvolver modelos de utilizacdo dos meios, tendo em conta as suas
especificidades. Os autores sublinham o facto dos contextos sociais serem importantes para a
analise das escolhas individuais, no entanto essa ligacdo deve ser estabelecida através das
percepcoes individuais e nao serem padronizadas pela populacdo em geral (McQuail e
Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974, p.296). Determinadas escolhas consistentes feitas em
circunstancias particulares, podem ser tidas em conta na analise, pois geram um tipo de
contelido, por ser atraido por um conjunto de associacoes e expectativas geradas na
audiéncia (pese embora que essas associacdes e expectativas possam variar com outras
caracteristicas da experiéncia individual) (McQuail e Gurevitch, in Blumler e Katz, 1974,
p.296). Os objectivos e aspiracdes dos membros da audiéncia sao susceptiveis de serem
conectados com padronizacdes do conteldo tematico. Esta linha de pesquisa coloca a sua
énfase dominante no receptor e no seu papel introspectivo, em que o processo comunicativo
é uma escolha livre do consumidor que lhe atribui um significado préprio. A pesquisa
estrutural/cultural refere que a comunicacao esta limitada logo a partida e o significado do

processo comunicativo depende do contexto socio-cultural. Na perspectiva funcional, referida
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por McQuail e Gurevitch, o processo comunicativo tem a funcao de restabelecer o equilibrio
do sistema. Ou seja, existem motivacdes culturais, sociais, mas também individuais e, por
vezes, exclusivas de um consumidor.

Logo, nestas analises o individuo tem um papel activo no processo comunicativo dos
media e no seu consumo, sendo que os aspectos culturais sao decisivos para a escolha
efectiva do meio que se consome, quando, como, onde e porqué. Nas teorias dos “Usos e
Gratificacdes”, tal como nas perspectivas de Martin-Barbero e de John Thompson, os
contextos culturais interferem nas relacoes dos sujeitos com os media e, por sua vez, destes

com o campo politico. Esta € a reflexao que vamos fazer no proximo ponto.

3.4- Usos e gratificagées da utilizacdo dos media no campo politico

Num olhar lancado aos usos e gratificacdes dos media no campo politico, Jack McLeod
e Lee Becker testaram a validade das medidas desta teoria e balizaram os efeitos politicos
que esta possa ter (McLeod e Becker, in Blumler e Katz, 1974, pp.137-64). Salientamos que a
“Teoria dos Usos e Gratificagbes” surgiu apos a elaboracdo de Teorias Criticas, sobre os
eventuais efeitos dos media nas audiéncias, nomeadamente a “Teoria Hipodérmica” e a
“Teoria dos Efeitos Limitados”. De facto, a “Teoria dos Usos e Gratificacoes” levanta alguns
problemas metodologicos, sobretudo no que concerne a identificacdo das necessidades que os
media podem satisfazer. A cognicdo surge como uma area da pesquisa mais promissora da
teoria, ao invés da analise das motivacdes ou da personalidade (McLeod e Becker, in Blumler
e Katz, 1974, p.138).

Existem, para McLeod e Becker, trés problemas conceptuais que tém dificultado a
investigacao dos usos e gratificacdes: 1) a ligacdo que existe entre as gratificacoes mediaticas
e as motivacoes; 2) em segundo lugar, o comportamento do consumidor face aos media pode
ser motivado por diversas especificidades, por exemplo uma pessoa pode assistir a um
programa televisivo porque quer saber uma informacédo especifica, como informar-se sobre
quem venceu as eleicoes, ou entao assiste apenas porque a televisao estava ligada. No
primeiro caso a motivacao prende-se com o conteldo informativo, a segunda com o medium.
O problema reside no facto de se desenvolver um esquema motivacional que manipule todos
os niveis de uma forma ldgica. Pois, o consumo dos media pode ser apenas um passatempo,
mas ainda assim, nao deixa de ser um comportamento motivado, mas a um nivel intencional
diferente; 3) em terceiro lugar, parece razoavel que uma pessoa seja motivada nao por um
motivo particular, mas por um conjunto de motivos que actuam em simultaneo e ao longo do
tempo (McLeod e Becker, in Blumler e Katz, 1974, pp.138-39). Portanto, encontrar as
motivacoes, as necessidades dos consumidores, parece ser a grande dificuldade encontrada
pelos “Usos e Gratificacoes”, que tentou ser resolvida pela apresentacao de estudos
sociologicos e psicoldgicos do individuo, numa perspectiva macro e micro, mas que ainda

assim deixam marcas de uma caréncia de rigor na universalizacdo desses conceitos. Alias,
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podem existir conjuntos e subconjuntos de necessidades que os consumidores procuram
satisfazer através dos media, ou que na falta de um meio de satisfacdo natural, ou de outro
meio, seja substituido por um medium de comunicacgao.

Num estudo de McQuail (1969) a exposicao a transmissdes de conteudo politico revela
uma motivacao traduzida pelas seguintes palavras: “Para reforcar os meus pontos de vista
politico-partidarios” (McLeod e Becker, in Blumler e Katz, 1974, p.139). Este relato de um
individuo, quando inquirido acerca da motivacao que o leva a expor-se a um dado conteldo
politico mediatizado, revela que a sua atitude perante um meio de comunicacao visa reforcar
a sua opinido acerca do seu partido politico, ou seja, o individuo ja tem uma posicdo perante
o espectro dos partidos politicos e, portanto, revela ja um interesse sobre politica e as suas
preferéncias em relacdo a um determinado partido, que sao reforcadas posteriormente pela
exposicdo ao conteldo politico. Esta explicacdo pode ser viabilizada nos militantes ou
simpatizantes cibernautas que interagem nos sites politicos, nomeadamente aqueles que se
registaram nas redes sociais dos partidos politicos. Por outro lado, outros respondem que
assistem a transmissdes de conteldo politico: ”Para me ajudar na escolha de um candidato
nas eleicoes” (McLeod e Becker, in Blumler e Katz, 1974, p.139). Deste modo, as gratificacoes
procuradas nos media podem ser, logo a partida, dissuasoras dos efeitos que os produtores
pretendem que os meios tenham nas audiéncias. Logo, isto vem a confirmar a tese de que os
sujeitos nao sao tao passivos como as teorias criticas faziam parecer. As respostas dadas por
alguns individuos que léem noticias politicas nos jornais, a fim de serem esclarecidos e
poderem tomar decisdes de voto, ou para poderem acompanhar as campanhas eleitorais,
mostram uma tendéncia para ajustar as suas percepcdes com os conteldos das noticias,
enquanto aqueles que nao estao motivados a priori apenas sao afectados pelo efeito de
agenda-setting (McLeod e Becker, in Blumler e Katz, 1974, p.139).

Na comunicacao politica, as perspectivas anteriores indicam que os individuos tém um
interesse pelos assuntos politicos, pelo que, através destas conclusdes, os meios escolhidos
para o consumo de mensagens politicas dependera das necessidades de cada individuo. Uma
pessoa que apenas queira saber as principais noticias do dia, provavelmente ligara um radio
para ouvir um noticiario. J& uma pessoa que queira procurar informagao mais detalhada lera
o jornal, ou procurara actualizar-se através dos portais da Web.

Portanto, nao podemos descurar o facto de vivermos sob os preceitos de uma cultura
digital, mediatizada, global que encontra os seus meandros no ciberespaco, que revolucionou
o processo de comunicacao mediada, tornando-a mais directa e mais i-mediata, onde a accao
de cada sujeito é determinante para o desenvolvimento dos acontecimentos, pois cada

individuo pode intervir na mediatizacdo das mensagens, ndo sendo ‘mero espectador’.
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3.5- Conclusao

A Internet sustentada num modelo acentrado, segundo (1998) Rosa, em que nao
existe um centro controlador das mensagens enviadas, permite a reactualizacao das mesmas
e a participacado e interactividade dos varios sujeitos, tornando o utilizador no controlador
principal daquilo que quer consumir, quando, onde, como e porqué.

A gratificacao para os politicos reside no facto destes poderem controlar a informacao
enviada, manufactura-la, pois passam a ser os ‘alfaiates da informacao’, utilizando para isso
as ferramentas que consideram mais eficazes. O receptor, ao receber a mensagem, vai
interpreta-la, segundo a orientacao que é dada pelo emissor que escolheu uma determinada
forma de a apresentar, tendo oportunidade de manifestar o seu parecer acerca dessa
mensagem, pois ao mesmo tempo que é consumidor pode ser também produtor de mensagens
e transmitir um feedback, através dos espacos adequados para o efeito.

Os estudiosos da “Teoria dos Usos e Gratificagdes” tém mostrado como os individuos
encontram diferentes tipos de gratificacdo na utilizacao de um ou outro meio e que
determinados grupos sociais se satisfazem mais com determinado medium. A ideia de que os
media colocam os individuos a disposicdo de quem os controla esta completamente
ultrapassada com a abordagem de uma audiéncia activa e consciente, que determina as suas
escolhas consoante o que mais lhe apraz. Esta visao é bastante mais optimista do que aquela
que vé nos media a decadéncia da cultura e do individuo como ser racional (Teorias Criticas).

Esta explicacdo pode ser viabilizada entre os cibernautas que interagem nos sites
politicos, nomeadamente aqueles que se registaram nas redes sociais dos partidos politicos.
Deste modo, as gratificacdes procuradas nos media podem ser, logo a partida, dissuasores dos
efeitos que os produtores pretendem que estes tenham nas audiéncias, o que confirma a tese
de que os sujeitos ndo sao tao passivos como as Teorias Criticas faziam parecer. As respostas
dadas por alguns individuos que léem noticias politicas nos jornais, a fim de serem
esclarecidos e poderem tomar decisées de voto, ou para poderem acompanhar as campanhas
eleitorais, mostram uma tendéncia para ajustar as suas percep¢des com os conteldos das
noticias, enquanto aqueles que nao estao motivados a priori apenas sao afectados pelo efeito
de agenda-setting.

Os diferentes meios também variam no prestigio social que vao adquirindo, por exemplo,
hoje em dia a Internet € um meio de comunicacdo bastante prestigiado na sociedade, isso
porque é um grande impulsionador da “aldeia global” de comunicacdo e de uma comunidade
sempre on-line. De facto, os media ajudam a construir a realidade, reforcam as ideologias,
mas deixam sempre um espaco de manobra aos individuos e as suas experiéncias pessoais
(John Thompson), as circunstancias espacio-temporais. No caso da Internet, o facto de esta
contornar obstaculos espacio-temporais faz com que a realidade ganhe os contornos do
ciberespaco, transformando a Comunicacao Politica numa Comunicacao 2.0.

Assim, a Internet torna-se num meio “gratificante” para os seus utilizadores e, no campo

politico, essas gratificagbes estendem-se tanto para os governadores como para os
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governados, tanto para representantes politicos como para o cidaddo comum. Uma vez que,

segundo os “Usos e Gratificacdes” os utilizadores de um meio sao activos, aproximando-se dos

“publicos” de Blumer, na procura de satisfazer as suas necessidades, podemos apontar oito

gratificacbes, principais, na utilizacdo da Internet, nomeadamente dos sitios politico-

partidarios institucionais, para a comunicagdo com os cidadaos:

1- A personalizacao das mensagens e informacdes dadas pelos partidos revela ser uma
optima estratégia de Marketing Politico. A influéncia exercida nos eleitores pode,
assim, ser eficaz, pois comunicar para um publico vasto dificulta a adaptacado do
discurso o que € possivel ultrapassar gracas a interactividade existente na Internet.

2- Por outro lado, o conhecimento e a interaccdo com esse mesmo publico tornam
possivel criar um discurso capaz de mudar ou de consolidar uma opiniao, sem referir o
facto de que as pessoas ficam mais dispostas a serem persuadidas quando sao ouvidas
e podem intervir no processo comunicativo.

3- As campanhas politicas na Web sao também uma forma de angariar eleitores, ja
que, em Portugal, o nivel de desinteresse e a percentagem de abstencdo no voto
eleitoral ainda é significativa.

4- A divulgacao de informacao detalhada sobre os programas, as listas, as biografias
dos candidatos, alguns discursos importantes, apoios e testemunhos de
personalidades. Na pratica € como produzir um jornal, mas totalmente controlado
pelos partidos.

5- Os sites sao também excelentes meios de comunicacdo para os emigrantes, que
assim podem aceder facilmente a informacao sobre os partidos para poderem decidir
o voto, para além de poderem participar na campanha.

6- Promocao de eventos e outras iniciativas, tais como angariacao de fundos para
ajudar causas sociais, sao funcionalidades que os sites permitem e se tornam
vantajosas para a promogao dos partidos politicos/politico.

7- Participacdo igualitaria entre os partidos nos media- revitalizacdo do papel dos
partidos.

8- Espacos interactivos com participacao dos diversos actores- aproximacao entre os

dirigentes partidarios e os cidadaos.

Por outro lado, as gratificacdes de uma audiéncia derivam do contexto mediatico, da

exposicao ao meio e do contexto social.

1- Do “contexto mediatico” porque depende do ambiente em que o médium é
utilizado. Por exemplo, numa sociedade como a portuguesa, em que os utilizadores
de Internet ja ascendem mais de metade da populacao, € muito provavel que o meio
seja bastante utilizado para aceder a determinado tipo de informacao. A cibercultura
esta enraizada na cultura portuguesa, e isso € visivel em diversos acontecimentos e
até mesmo pelas noticias que sao divulgadas nos media tradicionais que tém as suas

fontes na Web.
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2- “A exposicao ao meio”, pois a gratificacao obtida na consulta de um portal politico
depende da forma como o utilizador acede a ele, bem como quando, onde, porqué e
para qué. Uma vez que os “Usos e Gratificacdes” sustentam que os meios nao dizem o
que pensar, mas a forma de pensar, a satisfacao de determinadas necessidades
dependera destes factores que, em simultaneo, determinam a experiéncia de
consumo mediatico para a obtencao de algo.

3- 0 “contexto social” sera aquele que interfere na recepcdo das mensagens, ou seja
na sua articulagdo (mensagens) com a experiéncia do individuo, inserido num

contexto social, com historia, como John Thompson referiu.

No entanto, existem algumas desvantagens na utilizacdo da Internet como meio de

Comunicacao Politica que podem tornar-se obstaculos para a comunicacdo de mensagens

politicas:

Algumas pessoas ainda ndo tém acesso a Internet, ou o acesso restrito devido a

velocidade da banda larga que pode dispersar eventuais utilizadores.

Escassez de publicidade feita aos sites, pois o ndo reconhecimento da pagina no
labirinto de informacao existente na Web dificultam o encontro de informacao.

Bem como os custos de tempo e dinheiro envolvidos (para os partidos).

E, sem divida, as questdes de seguranca que envolvem os dados trafegados.

Deste modo, tendo em conta o sempre crescente fluxo de informacao, o sucesso ou o

fracasso de uma campanha dependera da planificacdo, execucdo e avaliacdo da campanha

com todas as ferramentas disponiveis, sendo que a Internet é, sem ddvida, um meio

indispensavel para os politicos se aproximarem dos cidadaos e para estes se aproximarem da

Politica. Mas, nao basta que politicos e cidadaos utilizem a Internet para comunicar, tém de

saber fazé-lo de forma adequada.

A Internet é o meio do ciberespaco que mais interfere no cultivo da cibercultura e é

também o medium que oferece mais condi¢des para a participacdo democratica aos cidadaos.

Assim, é possivel criar uma nova cultura civica e politica, a de uma cidadania activa, inter-

activa, através de novos habitos de participacdo on-line. No proximo capitulo analisaremos a

dimensao ciberespacial dos sites politicos na cibercultura contemporanea e o aparecimento

de novos espacos de discussao publica.
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Capitulo lI- Ciberespaco e Cibercultura: as novas

agoras de discussao publica

A organizacao da polis, das sociedades, foi, desde sempre, uma das maiores
preocupacdes da Politica como ciéncia. No entanto, convém sublinhar que a Politica Nacional
Institucional ja nao pode ser considerada como o Unico centro politico da sociedade. A
Politica esta a disseminar-se na sociedade e fa-lo com mais astlcia através das Redes. Esta
dispersdao é chamada, segundo Van Dijk, de “deslocamento da politica”. Existe, assim, um
“policentrismo” em que todos os centros estao ligados por relacoes de informacao e
comunicacdo apoiada por redes sociais e pela comunicacdo social, sendo que as Novas
Tecnologias da Comunicacao e da Informacdo dao uma enorme contributo para este
desenvolvimento (Hacker e Van Dijk, 2000, p.33). Na verdade, as redes ndo s6 encorajam o
desenvolvimento da globalizacdo, mas também ajudam a progressao local, como se pode
constatar nas paginas de Internet das autarquias, de associacdes e colectividades locais.
Portanto, sdo cibercomunidades que actuam num ciberespago que ganha visibilidade pUblica a
uma escala glocal, isto é, a nivel global, porque a rede liga o mundo inteiro e a nivel local,
porque também as pessoas de uma localidade podem reunir-se no ciberespago para comunicar
os assuntos das suas localidades.

Hoje, o espaco publico foi alargado as inimeras possibilidades do virtual e é nos
Ciberespacos Publicos que os problemas da sociedade sdo actualizados e resolvidos, pois o
ciberespaco ganhou uma visibilidade nunca alcangada por uma outra agora territorial.

Neste capitulo vamos abordar os conceitos de ciberespaco e de cibercultura e vamos
reflectir sobre a comunicacdo ciberespacial, especialmente a Comunicacdo Politica, no
espaco virtualizado e através de uma cultura, também ela, influenciada pelo mundo virtual

dos novos media.
1- O Virtual como possibilidade de uma Nova Realidade

0 distanciamento espacio-temporal existente nos lugares virtuais possibilita nogdes de
espaco e de tempo mais abstractos e, por consequéncia, a alteracao das relacdes sociais que
existem nesses ‘nao-lugares’, uma vez que a navegacao no ciberespaco pressupde o
afastamento dos conceitos de tempo, lugar ou espaco. O ciberespaco €, portanto e acima de
tudo, um lugar cognitivo e social, ndo geografico. E um local de troca de informacéo, por
exceléncia, onde o acesso ao conhecimento ganha um novo sentido e onde os actores sociais
estdo sujeitos a uma influéncia muito maior. Ou seja, as informacdes propagam-se no
ciberespaco sem que seja necessaria a presenca fisica dos interlocutores, sendo os media os

principais meios transmissores. E como as nocdes de tempo e espaco se alteraram, e isso
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acontece sobretudo nos novos media, as consequéncias maiores verificam-se sobremaneira
nos grupos sociais que vivem mais isolados. Esse facto deve-se a informacao ser em maior
quantidade no ciberespaco e circular nele de uma forma totalmente inovadora, uma vez que
as nocoes de espaco e de tempo sdo diferentes, como referimos. Além disso, é por isso que
afirmamos que a socializacdo deixou de depender da rotacao fisica do planeta ou da orbita
em torno do Sol e o facto de ser dia, ou noite, nao interfere na realidade virtual. Do mesmo
modo, as caracteristicas do ciberespaco da Internet, enquanto lugar onde todos podem ser
produtores e consumidores de informacao, permitem uma abertura maior a opinido.

Assim, as sociedades estao hoje mais uniformizadas e os padroes culturais cada vez
mais globalizados, e isto deve-se principalmente ao desenvolvimento das novas tecnologias. O
facto de os individuos nao interagirem presencialmente nado significa que estes fiquem
alienados da realidade social, antes pelo contrario, podem fomentar as relagcdes ja existentes
através da facilidade de comunicacdo e incrementar novas ligacdes sociais formando
cibercomunidades. Nds estamos cada vez mais ligados aos novos media que, ao contrario dos
mass media tradicionais, sao meios interactivos. Devido ao isolamento crescente que as novas
sociedades proporcionam, muito por culpa dos meios de comunicacao massivos, persiste nos
individuos a necessidade de socializarem e integrarem um grupo, nem que esse grupo seja um
cibergrupo, pertencente a um espaco virtual.

0 que queremos dizer quando nos referimos ao virtual? Segundo Pierre Lévy, o virtual
€ uma nova modalidade de ser, cuja compreensao é facilitada se considerarmos o processo
que leva a ele: a “virtualizacao”. Este autor entende o ciberespaco como a transposicao da
realidade em virtual, é a virtualidade da realidade, demarcando o real do possivel. E a
virtualizacao diz respeito ao que é possivel existir, em oposicdo ao que existe na realidade e
esta materializado no mundo real (Lévy, 1998, p.11). O virtual tem em si a génese da
potencialidade, ou seja, virtual é tudo aquilo que é potencial, que pode nado estar, ainda,
materializado, ou que nao é fisico, mas que o podera ser. Ou aquilo que existe apenas
materializado num codigo digital. Por exemplo, o ciberespaco da Internet permite que, em
poténcia, todo o tipo de informacao seja nela depositada. Isto no que concerne ao espago
como meio de comunicagdo. Mas, nas TIC também é possivel recriarmos uma nova realidade,
fazendo montagens, simulacdes, através da composicao 3D, etc, fazendo uso da linguagem
computacional criando e recriando mundos virtuais visiveis, mas ndo palpaveis
materialmente.

Assim, estamos, sem dlvida, perante uma nova realidade que ultrapassa barreiras
comunicacionais, por nos ja apontadas, e que permite recriar novas formas visuais e até
mesmo novas formas de organizacdo do mundo real que vao também interferir nas relagdes
sociais.

Por conseguinte, no caso das relacoes humanas, dentro do ciberespaco, os agentes
interagem e trocam mensagens, onde circulam também actos de linguagem que se
reproduzem em accles dentro e fora do espaco virtualizado. Ou seja, o meio de transmissao

de informacoes e de ligacao entre as pessoas vai desencadear accoes que se desenvolvem nao
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sO no espaco virtual mas no “mundo real”. Por exemplo, os chats (salas de conversacao)
permitem conhecer pessoas, sendo locais de encontro virtuais, mas podem ser o principio de
amizades presenciais. No caso dos ciberespacos existentes na Internet, podemos afirmar, tal
como a antropoéloga Adelina da Silva, que a Web representa uma analogia do mundo, ou seja,
€ um lugar onde se constroi um espaco topografico (interface), com lugares (sites) e
caminhos (path) que irdo ser percorridos, até se chegar ao destino (Silva, n.d).

Logo, no caso das comunidades virtuais, ou das cibercomunidades, estas vao dar
resposta a muitas necessidades sociais das pessoas. Formam-se através da proximidade
intelectual e emocional que os individuos mantém entre si e nao do contacto fisico que tém.
Sao formadas por um publico activo, que se relne espiritualmente para partilhar variadas
experiéncias.

No entanto, um problema que se coloca em relacdo a sociabilidade na rede é o da
natureza das relacdes on-line. Uma comunidade nao é apenas constituida por interesses
compartilhados e interac¢des civicas humanas, gerando-se, por vezes, conflitos e
contradicdes. Assim, como nas relacdes off-line, também nas ligacdes do mundo on-line os
agentes vivenciam experiéncias muito semelhantes as formas tradicionais de sociabilidade e
estas, por sua vez, podem ter consequéncias no papel social que cada um desempenha, tanto
no espaco territorial como no espaco virtual.

No entanto a migracao em direccao a uma nova espaco-temporalidade nao possui,
necessariamente, correspondéncia total com a realidade territorial, sendo que a realidade
virtual tem, certamente, os seus proprios codigos e estruturas. Deste modo, podemos
questionar se as novas sociedades virtuais contribuem para a formacao de uma nova ordem
social ou, pelo contrario, se vém instalar a desordem e o caos na (des)organizada sociedade
burocratica em que vivemos. Sera que a democratizacao presente na Web ndo se tornou de
algum modo excessiva, sendo que pode despoletar discussdes menos enriquecedoras e gerar
conflitos desnecessarios?

Sabemos que a quantidade de informacdo pode tornar-se um problema e até uma
desvantagem da Internet, como meio de comunicacao. A excessiva quantidade de informacao
tem de forcar-nos a filtrar o que é importante e, tal como no espaco territorial, onde
escolhemos as nossas relagdes e os debates em que participamos, no ciberespaco também
temos de aprender a seleccionar os debates em que podemos participar e de que modo nos
devemos expor, ja que o meio deixa-nos mais vulneraveis dada a sua capacidade massiva, o
que nao acontece nos lugares comuns do espaco territorial.

Deste modo, € necessario haver uma organizacao do espacgo virtual, tal como existe
no espaco tradicional, para que saibamos os caminhos que devemos seguir, quais as ruas que
queremos habitar e quais os lugares que nos convém frequentar. O ciberespaco tem de ser

organizado tal e qual o sao as cidades fisicas.
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2- A Nova Polis e a Arquitectura do Ciberespaco

“As obras arquitectonicas, as coisas, os objectos e os homens ndo dispéem apenas, nas duas
dimensoées, do espaco e do tempo. Uma terceira dimenséo junta-se a elas, a dos meios técnicos
nos quais os objectos técnicos proliferam ao mesmo tempo que novas formas de cultura e de
intercambio sd@o geradas por formas de informacdo sempre mais complexas”.

Pierre-Harvey

O ciberespaco surge como uma quarta dimensao na organizacao social colectiva, em
que a primeira diz respeito a terra, a segunda ao territdrio e a terceira ao mercado. Dentro
do ciberespaco criam-se comunidades virtuais das quais advém ciberculturas. O virtual nao se
opde ao real, mas € a proépria virtualidade que se torna uma esfera da realidade (Cardoso,
1998, p.20). Adelina da Silva, num estudo antropolégico que fez sobre o ciberespaco, refere
que este “oferece um cenario, se nao equivalente, pelo menos bastante semelhante ao das
sociedades complexas, de cuja reflexdo, no campo da Antropologia, ja resultou um
referencial tedrico bastante desenvolvido” (Silva, n.d.).

Deste modo, tal como o espaco territorial, também o espaco virtual necessita ter uma
organizacao arquitecténica e estética, de modo a satisfazer as necessidades dos seus
habitantes/navegantes. Cabe, assim, ao webdesigner o papel de arquitecto das cibercidades,
pois é ele que vai encontrar as solucdes e estratégias comunicacionais adequadas que, por sua
vez, vao ser as imagens de fachada dos diversos servicos e espacos existentes no territorio
virtual. Através da imagem e organizacao de uma pagina da Web sera possivel identificar o
conteldo da mesma, bem como os recursos de que dispde e o publico-alvo para a qual foi
feita.

O tratamento da imagem e organizacdao de uma pagina na Web sera o primeiro passo
para a implementacdo de um projecto, sem que se torne efémero e se perca no labirinto que
€ o ciberespaco internautico. Apesar de a informacao ficar armazenada e poder ser acedida a
qualquer momento, s6 acede aos contelidos quem encontrar os caminhos certos para o fazer.
Deste modo, o desenho de uma pagina sinaliza um projecto criado permitindo a quem navega
explorar o site com facilidade, eficiéncia e eficacia. O webdesigner sera responsavel pela
comunicacdo articulada dos objectivos da criacao do site que se prendem, com certeza, com
a seducao dos navegadores da Web e com o intuito de transmitir uma mensagem.

Um site pode tornar-se mais, ou menos, envolvente consoante a composicao de
elementos multimediaticos, mas nao so6. A inclusdo de espacos onde é possivel interagir com
os diversos actores transformam a experiéncia social num processo muito mais imersivo. O
objectivo da inclusao de elementos multimédia deve prender-se com a resolucdao dos
problemas dos cibernautas e tornar as informacdes mais acessiveis, pois o principal objectivo
de um site, sobretudo de um de cariz politico, é o fornecimento de informacdo. Uma falha na

utilizacdo de ferramentas multimédia polui os sites, gerando espacos sobrecarregados,
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layouts desapropriados que sobrecarregam os sistemas, por vezes sem sentido e que

desagradam os utilizadores.

Um espaco dentro do ciberespaco deve tornar-se agradavel para que o utilizador nao
sinta que estd a interagir com um corpo estranho, com uma maquina. O interface, como
refere o especialista dos media Mark Poster, sendo a “face-entre-as-faces” deve parecer o
mais transparente possivel, deve ser fascinante e encorajar a exploracdo das suas varias
“faces”. Deste modo, a maquina atrai o sujeito para utilizar a tecnologia de forma sedutora
transformando-o num cyborg (Poster, 1995, p. 52). O homem acaba por fundir-se na
tecnologia numa simbiose que o torna meio-homem, meio-maquina. Nesta unido com a
tecnologia, o individuo é chamado a interagir com ela ajudando a criar novos lugares que ele
frequentara. A tecnologia deve ser utilizada para facilitar a interaccao do utilizador com a
maquina e nao para dificulta-la. Assim, o interface deve tornar-se o mais transparente
possivel. E muito mais dificil criar designs elegantes e simples que sejam, sobretudo,
funcionais. Cada elemento deve servir um proposito e deve ser informacional, comunicar algo
atil. Cada elemento tem de adicionar valor a mensagem. Por exemplo, os simbolos dos
partidos devem ser dispostos nas paginas apenas para se fazer uma associacao ideoldgica do
que é dito a forca simbdlica que tém. Esses simbolos carregam uma histdria, um estatuto

s

social, uma posicao. A regra de ouro da usabilidade de um site & “simplificar”:

“Quando interaccoes sao muito complexas, as pessoas costumam nao encontrar as informacoes
necessarias e nao se beneficiam do site. Interac¢ées complexas aumentam tanto o tempo de
aprendizagem como a probabilidade de as pessoas se confundirem. E melhor ter poucos

recursos Uteis do que muitos inuteis” (Nielsen, 2006, p.384).

O ciberespaco €, assim, um mundo paralelo ao territorial que a semelhanca de uma
cidade planeada racionalmente, como a “Metrdpole de Le Corbusier”, funciona como um todo
organico e logico, mas vista de baixo, como aponta o sociologo londrino Roger Burrows,
revela-se uma cidade labirintica onde nao se tem a visao de conjunto e onde cada um opera
ao nivel de um conhecimento limitado (Cf. Burrows, in, Loader, 1997, p.65). Logo, uma
pagina de Internet tem de ser funcional. Mas, enquanto o arquitecto define no territorio,
através dos limites fisicos e do centro geopolitico, a organizacao do espaco, o webdesigner
elimina as distancias fisicas e representa no espaco virtual a dinamica dos recursos e ofertas
do site, utilizando uma estratégia comunicacional que se baseia nas potencialidades

multimodais do meio, de modo a estruturar a informacao que pretende dar a conhecer.

Nao obstante, quando nos referimos a existéncia de dois espagos que podemos
habitar, nao podemos falar de dois lugares diferentes, ou opostos, muito pelo contrario. O
mundo fisico e o mundo virtual sdo um so, ou antes, o mundo virtual é a extensdao do mundo
fisico e o Ciberespaco é o prolongamento do Espaco. Assim, a diluicdo em curso das distancias

fisicas e os novos conceitos de tempo e espaco requerem um modelo de cidade com conexdes
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fisicas e digitais. Uma arquitecta hdngara, Yona Friedman, que se debrucou sobre a
organizacao arquitecténica de megacidades, afirmou que “a nova cidade deve adaptar-se as
transformacgdes espectaculares da técnica e aproveitar-se dessa técnica para adquirir um
maximo de liberdade”, nomeadamente a possivel dispersao proporcionada pelas
transformacdes técnicas do seu tempo, tais como as telecomunicagdes, ou a automatizacao
(Friedman, 1978, pp.41-2).

Para a arquitecta Friedman, a arquitectura das cidades territoriais ja devia ter em
conta um estudo das redes. As estruturas tecnoldgicas de comunicacdo sdo como um sistema
nervoso das cidades actuais, pois as ligacdes comunicacionais existentes articulam os fluxos
informativos das sociedades, os centros de consumo, de producao, de lazer e de residéncia. O
planeamento urbano deve ter em conta este sistema estrutural. Deste modo, as cidades, para
além das suas edificacbes e redes de transportes, sao constituidas pelos meios de
comunicacao e multiplos espacos virtuais e, também, pela articulacdo de uns e outros
formando-se um ambiente hibrido essencial para a vida urbana metropolitana. E, deste modo,
a sociabilidade tornou-se efémera, completamente alienada dos espacos fisicos e o novo
sincretismo cultural, aliado a nova organizacao das cidades, resultara numa nova justaposicao
hierarquica dos individuos.

Por conseguinte, é por esta razao que o espaco territorial e o espaco virtual nao
existem separadamente, mas articulam-se, sendo que os espacos publicos sdao tanto
territoriais como virtuais. Esta é a primeira grande mudanca que o virtual ocasionou no
mundo material. Uns nao existem sem os outros e as potencialidades dos ciberespacos tém de
ser aproveitadas, no sentido de criar ciberespacos publicos para a discussao e reflexao de

assuntos de interesse comum que se vao reflectir em acgdes e decisdes politicas e sociais.

2.1.- Hierarquizacao da Nova Polis

A diferenca entre as comunidades do “mundo real” e as comunidades virtuais reside
nas regras e normas de funcionamento do ciberespaco. Viver no ciberespaco implica adquirir
e interiorizar a cibercultura que o alimenta.

De facto, o ciberespaco pode alargar a democracia, na medida em que é menos
controlado de “cima” sendo, pelo contrario, controlado a partir de “baixo” e, logo, menos
hierarquizado. Urge, entdo, saber se no mundo da Web as palavras de um homem sabio tém o
mesmo valor que as de um amador. Ou terao mais valor? Os espacos nao tém todos a mesma
visibilidade. Nos blogues isso é notorio, pois existem determinados discursos que dao azo a
investigacoes e a um novo desenrolar de acontecimentos que se estendem para além do
espaco cibernautico. O nimero de visitas por pagina da Web revela se estas sao muito, ou
pouco frequentadas pelos utilizadores.

Ora, as comunidades virtuais sdao também hierarquizadas e temos a nogdo de que os

emissores nao sao ouvidos todos da mesma forma. De certo modo, existe ainda um elitismo de
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quem acede e de quem intervém nos processos comunicacionais on-line. E isso varia de
comunidade para comunidade. Do mesmo modo que a opinido publica é formada nos cafés,
nos ciberféruns e cibergrupos de discussao, onde os individuos reflectem sobre os problemas,
criticam e tomam posicoes que podem, ou nao, atingir os elementos centrais do governo. Por
outro lado, ha determinados espacos na Internet que ganham também visibilidade nos outros
media que os publicitam e assim ganham uma importancia maior.

Também a sociologa Maria Jodo Simdes chama a atencdo para o facto de no
ciberespaco se reproduzirem as desigualdades que existem no espaco fisico. Alias, ela
considera mesmo que isso se torna evidente em ciberespacos de participacdo politica, onde
apenas participam aqueles que se sentem capazes de o fazer porque tém um estatuto social
que legitima essa participacdo. Logo, a participacdo em espacgos virtuais € uma extensao
daquela que o individuo efectua fora deles (Simdes, 2005, pp.64-5). A autora refere, ainda,

acerca de eventuais constrangimentos da participacao dos actores sociais na rede:

“Tendo em conta as assuncOes apresentadas e reportando a reflexao para a participacao
politica digital, esta-se na presenca de concepcdes de participacdo, interesses, objectivos e
poderes muito diferentes, suportados por actores muito diversificados, alguns poderosos, como
0s governos e as grandes empresas, que accionarao tipos diversificados de participagao politica.
As oportunidades desses actores (sejam grupos, partidos, movimentos, associacoes ou actores
individuais) participarem, digitalmente, de acordo com as suas concepcdes, ndo sao iguais; os
que tém maior poder poderdo impor e tornar dominante a sua concepcao” (Simdes, 2005,
p.92).

Assistimos, portanto, a transposicao da realidade fisica no virtual e vice-versa e, os
espacos virtuais sao, deste modo, representacoes das territorialidades tradicionais. A
comunidade virtual pode reflectir a realidade dita “normal”. Mas, estamos convictos de que
os ciberespacos da Internet sao locais revolucionarios para a organizacdo social e,
especialmente, para o funcionamento do regime democratico, ja que sdo lugares
democraticos pelo livre e igual acesso dos cibernautas. Além disso, sendo locais de livre
participacdao, a envolvéncia dos cidaddos na discussdo de determinados assuntos, como
aqueles que sao de interesse publico, pode repercutir-se numa melhoria do exercicio
democratico que, por sua vez, se pode tornar mais directo e mais representativo. Havendo
espacos legitimos de discussao de assuntos publicos, os cidadaos passam a intervir mais nos
acontecimentos puUblicos, deixando de estar confinados a participacdo, reduzida, no voto
eleitoral.

O “ideal de democracia” tem o seu principio na “acessibilidade” dos cidadaos a coisa
publica. No entanto, no que diz respeito ao acesso aos novos media para intervir no debate
publico, permanecem, ainda, algumas deficiéncias, pois, na verdade, nem todos acedem de
igual modo a eles e s6 em poténcia é que existe a possibilidade de todos os individuos do
mundo acederem a todos os media de igual modo. No caso da Internet, apesar de a tendéncia
ser a exponente expansao e utilizacdo por todos, ainda ha quem nao aceda a rede, quer seja
pela falta de literacia digital, quer seja por caréncias econémicas, por proibicdao estatal, ou

até mesmo por falta de interesse.
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Assim, estas questdes remetem-nos para a apropriacdo do espaco virtual pelos
individuos e para os fendmenos de enraizamento e pertenca nas cibercomunidades. Ou seja,
convém reflectir sobre a pertenca de cada um de nés a uma cibercomunidade e qual o papel
que desempenhamos no ciberespaco. Afinal o ciberespaco favorece novas possibilidades de
relacionamento e de ascensdo social? Ou é somente uma reproducao das ideologias e da
hegemonia existente? Como sobrevive o individuo no ciberespaco? Qual o lugar que ocupa e
qual a sua (ciber)identidade?

Sim, o ciberespaco permite o estabelecimento de novas relagdes sociais e também
permite (pelo menos em poténcia) ao individuo ascender socialmente, na medida em que lhe
fornece as possibilidades de construir uma (ciber)identidade com novas caracteristicas. Ha
quem se torne conhecido devido a paginas pessoais que criou na Web, ou torna-se agora
muito comum individualidades tornarem-se populares em redes sociais. No entanto,
verificamos muitas vezes que os sitios mais visitados sdo-no porque os seus autores ja sao
conhecidos, de algum modo, na praca piblica, e mesmo antes de serem conhecidos na Web
foram mediatizados em outros 6rgaos de comunicacgao social.

No entanto, a questdao da ciberidentidade é bastante mais complexa e a sua
construcdo vai depender dos espacos habitados pelo individuo e das comunidades virtuais a
que pertence. Para se definir uma identidade no ciberespaco é crucial que o individuo
pertenca a um grupo social, neste caso uma cibercomunidade. Podemos dizer que sao as
ligacoes estabelecidas na rede que vao acrescentar a parte “ciber” a identidade do individuo,
que é antes demais bioldgica e psicologica. Para se entrosar no ciberespaco, o individuo tem
de assumir essa ciberidentidade e integrar-se numa cibercomunidade. Pois, como afirma o
socidlogo contemporaneo canadiense Pierre Harvey: “Existem aqueles que pertencem ao meu
grupo comunautico e os outros” (Harvey, 2002, p.77). A dialéctica fora/dentro, que
correspondia outrora a distincdo proximo/longinquo, aqueles que nos sdo proximos e os
estrangeiros, € substituida por outros niveis que dizem respeito aos interesses de cada grupo
partilhados num espaco nao fisico, mas virtual. E a diferenca reside precisamente no espaco.
Sera esta a forma de construcédo da identidade dentro do ciberespaco.

Harvey refere, igualmente, que “o homem s6 tem uma experiéncia auténtica no
interior de porcoes finitas de universos” (Harvey, 2002, p.44), o que significa que os
individuos mantém praticas comunicacionais especificas num espaco e tempo determinados.
O mesmo vai acontecer no ciberespaco, onde os cibernautas optam por pertencer a um grupo.
O que se pode verificar é que as cibercomunidades movem-se por valores e principios
diferentes do das comunidades tradicionais, uma vez que esses mesmos valores e principios
nao lhes sdo impostos a partida quando inseridos na sociedade e s6 depois de os apreenderem
na sociedade onde vivem é que escolhem aqueles a que vao dar continuidade no espaco
cibernautico. Assim, podemos dizer que o ciberespaco € a concretizacdo virtualizada dos
ideais de cada individuo. Os elos sociais criados nas comunidades virtuais alteram todas as
formas de socializacao tradicionais que conhecemos. Poderemos falar de uma retribalizacao

da sociedade.



Portanto, concluindo as respostas as questdes colocadas, o ciberespaco possibilita
novas formas de relacionamento e, desse modo, sendo um espaco de “poténcia”, também
permitira ascender socialmente, dependendo das relagdes e ligacdes que se estabelecem.
Mas, o ciberespaco também pode reforcar ligacoes existentes fora dele e apenas se limitar a
reproduzir o que ja existe. Em relacdo a formacao da ciberidentidade, vamos aprofundar este
tema num ponto mais a frente, apos falarmos da dinamica das cibercomunidades dentro do

ciberespaco.

2.2- Cibercomunidades e Ciber-redes sociais

O ciberespaco originou, entdao, novas comunidades, as comunidades virtuais ou
cibercomunidades. Nas formas tradicionais de organizacao das sociedades formaram-se as
aldeias, vilas e cidades para facilitar a comunicacao e as trocas comerciais entre as pessoas.
Logo, quem permanecia longe das dinamicas das metrdpoles tinha sempre mais dificuldade
em aceder a determinadas informacodes, conhecimentos e produtos. Com o desenvolvimento
das novas tecnologias e dos novos media as organizagcdes sociais, culturais e econdmicas
transformaram-se completamente.

Mario José Lopes Guimaraes JUnior sustenta que, no caso da Internet, “mais que
constituir-se num artefacto tecnoldgico inovador, estabeleceram-se um novo espaco e tempo
de interaccao social, dentro dos quais emergem formas novas e diferenciadas de
sociabilidade” (Guimaraes, 1997). As caracteristicas dos ciberespacos da Internet permitem
juntar pessoas, que apesar de nunca se terem cruzado, se reconhecem espiritualmente e
partilham da mesma forca de vontade, dos mesmos sentimentos. E neste sentido que podem
constituir-se as comunidades virtuais. As relacdes sociais vao assumir as caracteristicas do
meio, vao ser mais interactivas, mais hibridas e mais fluidas também.

Para Jan Van Dijk e Kenneth Hacker, dois autores que estudaram a democracia
digital, as redes on-line assumem um papel crucial para a organizacao social, mas as redes
nao constituem por inteiro a mensagem, pois, segundo os autores, as propriedades, as accoes
e trocas das pessoas nestas redes é que vao definir o que acontece e o acontecimento final
nao esta determinado, logo a partida, pelas inUmeras possibilidades abertas na rede (Hacker
e Van Dijk, 2000, p.32).° Howard Rheingold que escreveu, com sucesso, o livro Comunidades
Virtuais, estudando uma das primeiras comunidades on-line do mundo, definiu comunidades
virtuais como “os agregados sociais surgidos na rede, quando os intervenientes de um debate
o levam por diante em numero e sentimento suficientes para formarem teias de relagdes

pessoais no ciberespaco” (Rheingold, 1996, p.17).

9 “The formal and technological properties of networks are important, but the actions and exchanges of
people in these networks finally decide what happens”.
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As redes sociais existentes na Web sao o exemplo de como o ciberespaco se encontra
organizado em cibercomunidades auto-estruturadas e hierarquizadas de acordo com a
“inteligéncia colectiva” que o dinamiza (Lenhart, 2009)."

Num estudo feito por Hampton acerca da influéncia dos novos meios na
sociabilizacao, concluiu-se que as cibercomunidades criadas nas redes sociais da Web
proporcionam novas oportunidades para os individuos exporem as suas opinides e duvidas,
para debaterem determinados assuntos, algo que pode ser aproveitado por comerciantes e
grupos de interesse, sendo que podem querer utilizar os servicos das redes sociais para
influenciar a tomada de decisdo sobre produtos de consumo ou opinido politica (Keith,
2009)."

0 mundo esta assim ligado em rede e a evolucao das comunidades on-line, desde os
anos 90, permitiu o fim do anonimato e o possivel desaparecimento da vida privada. Ha cada
vez mais partilha de informacao e interaccdo entre os cibernautas. Ha cada vez mais trocas
culturais em todo o mundo. Mas, o facto das culturas se misturarem nao significa que as
sociedades se homogeneizem. O ciberespaco é um lugar, por exceléncia, de afirmacdo das
individualidades e da subjectividade. Assim, em vez de gerar consenso, pode gerar cada vez

mais dissenso.

Para que uma comunidade nao se desintegre, é necessaria a existéncia de um nicleo
duro capaz de manter a coesao dentro da diversidade de membros que compdem essa mesma
comunidade. Esse nucleo podera partir da clpula, isto é de agentes com autoridade publica,
como governantes, agentes politicos, pessoas que tenham um estatuto social reconhecido.
Deste modo, o ciberespaco podera replicar e reforcar os papéis existentes fora dele, como ja
0 averiguamos atras. O mesmo acontece nos ciberespacos internauticos e no seio das
cibercomunidades. As redes tém que saber autogerir-se para sobreviverem. Assim, devem
criar-se restricoes, com o cuidado de nao se imporem a liberdade de expressao dos
individuos, o que nao seria vantajoso para o bom nome da democracia, mas é conveniente
estabelecer-se uma “netiquette”.

A netiquette consiste num conjunto de regras e normas, costumes e atitudes
aceitaveis, que os utilizadores da Internet devem assimilar para que respeitem e sejam

respeitados no ciberespaco. O conhecimento desta dinamica do ciberespaco deve ser

" 0 texto de Amanda Lenhart, Adults and social (2008) networks, revela que um terco (35%) dos
utilizadores de internet americanos adultos tem um perfil num site de rede social em linha. Quatro
vezes mais do que ha trés anos atras, mas um dado ainda muito inferior aos 65% dos adolescentes
americanos que interagem em redes sociais. Apesar de ser um fenémeno que interessa, sobretudo aos
mais jovens, esta a alargar-se por todas as faixas etarias da sociedade. Basta as pessoas adquirirem a
literacia essencial para navegar no ciberespaco e utilizar todos os trilhos abertos a expansao das suas
relacoes sociais.

11 Segundo o relatorio deste estudo, a maioria - 71% - de todos os usuarios de servicos de redes sociais
enumerados, pelo menos um membro do seu nlcleo de rede foi influenciado por um "amigo” durante a
interaccao numa rede social. O uso de servicos de redes sociais é a mais elevada na faixa etaria entre os
18-22 anos de idade. Trinta por cento destes jovens utilizam um servico de redes sociais para manter o
contacto com 90%, ou mais, dos seus influentes dentro do nucleo.



valorizado e transmitido a todos os cibernautas. Tal como acontece nas comunidades
territoriais, um individuo s6 é aceite se nao quebrar o contrato social a que esta
naturalmente e juridicamente sujeito. Essa € uma condicdo necessaria ao bom funcionamento
das cibercomunidades na Web.

Numa sociedade tao diversa, onde o individualismo despoleta a todo o momento, o
dissenso pode imperar muitas vezes sobre o consenso e da-se, entdo, a fragmentacao do
espaco publico, neste caso do ciberespaco pUblico. Sendo que essa desagregacao acentua-se,
ainda mais, nas agoras virtuais, uma vez que as minorias sentem-se mais protegidas pelos
interfaces do ciberespaco e mais motivadas a participarem. No entanto, a participacdo so
sera valida se tiver qualidade.

As individualidades, elas mesmas, também se alteram e se formam tendo em conta o
ambiente do ciberespaco onde se desenvolvem. A identidade de cada sujeito é influenciada
pelo ciberespaco, sendo portanto uma ciberidentidade com caracteristicas muito proprias,
mais fluida e hibrida do que aquela que apenas fica materializada e se torna visivel no espaco

territorial.

2.3- Ciberldentidade

Ja falamos das novas formas de sociabilidade, da formacao de cibercomunidades e da
constituicdo de uma ciberidentidade no ciberespaco. Mas, o que é a ciberidentidade e como
se forma? Sera que temos mais de uma identidade no ‘mundo da vida’?

O conceito “persona” é utilizado por alguns autores para designar as identidades
construidas no ciberespaco (Silva, n.d.). Para o socidlogo espanhol Manuel Castells,
especialista no estudo da Internet como meio de comunicacao, a identidade € uma construcao
cultural com significado, feita pelo actor social durante o processo de socializacao com os
outros. A identidade tanto pode ser individual como colectiva (Castells, 2003, p.77). Assim,
na sociedade um individuo tem uma identidade, habita uma cidade, um pais e identifica-se
de acordo com os seus habitos culturais, principios e valores que o diferenciam dos outros, ao
mesmo tempo que aproxima os outros de si.

As varias formas de comunicacdo contribuem para a formacao de culturas e
identidades. Com a utilizacdo da Web 2.0, para comunicar e se relacionar com o mundo, e o
advento da terceira geracdo da Internet'?, o préprio sujeito deixa de ser centralizado e passa
a estar descentralizado no mundo, estando ligado com os outros em rede.

Por conseguinte, com a chegada da “Era da Informacao” as pessoas ganharam uma
autonomia de que nao usufruiam outrora, dado que as categorias de significacdo eram
fornecidas apenas nas relagdes sociais que estabeleciam em casa, ou no trabalho e convivio

presencial com os amigos. Os meios de comunicacdao, como reconstrutores da realidade

12 O advento da Web 3.0 foi anunciado pelo jornalista John Markoff, num artigo do New York Times. A
Internet de terceira geracao pretende ser a organizacao e uso de forma mais inteligente de todo o
conhecimento disponivel na Internet. Trata-se do desenvolvimento da Web semantica dando mais
sentido aos dados.
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social, vieram complementar e, em alguns casos, substituir os processos de atribuicao de
significados aos acontecimentos, ao mesmo tempo que restituem e recriam os valores
culturais vigentes.

Os individuos ganharam uma maior liberdade na reconstrucao dos seus significados
sociais. Por exemplo, antes a religiao era a grande influenciadora da identidade de um povo,
ao passo que na ldade Moderna é o Estado o grande representante da identidade nacional.
Castells refere que a identidade se constréi com base na Historia. Este autor faz a distingao
entre trés tipos de identidade: as “identidades legitimizantes”, que sdo construidas por uma
elite com intuito de formalizar os seus pontos de vista; as “identidades resistentes”, com
principios basicos que fornecem uma poderosa fonte de identidade sélida e resistente a
criticas, excluindo todos os demais; e “identidades-projecto” que sao dinamicas e inovadoras,
respeitando as diferencas culturais e que nao discriminam as dissemelhancas. Sao o protétipo
das sociedades modernas (Castells, 2002, pp.79-80).

No ciberespaco (da Internet) encontramos os trés tipos de identidade, mas com
tendéncia para as identidades-projecto, pois sendo este um espaco primordialmente
democratico que prima pela liberdade de opinido e expressao, as identidades vao-se
formando de acordo com as relacdes estabelecidas que sdo, por sua vez, mais fluidas e
hibridas.

Em O Poder da Identidade, Manuel Castells chama a atencdo para a importancia dos
atributos culturais na construcdo da identidade. A identidade social é distinta do papel social
que cada individuo assume no seio da sociedade em que se insere. A identidade é constante e
constitui uma fonte de significado, tanto para o proprio individuo como para os outros, sendo
que se constroi através de um processo de individuacao e auto-organizacao de toda a
informacao que vai recebendo e assimilando do meio, para depois interiorizar para si mesmo
e exteriorizar para os outros. Os diferentes papéis apenas coincidem com a identidade nos
momentos em que essa autodefinicao se torna mais importante para o sujeito. Por exemplo, o
facto de ser de um determinado partido politico e assumir atitudes que visem cumprir certos
objectivos. No entanto, ao passo que a “identidade” tem a ver com a significacao que lhe é
atribuida, o “papel” diz respeito a funcao do actor (Castells, 1999, pp.22-3).

Deste modo, ao entrarmos num espaco de discussao on-line, ou num chat, temos de
ter em conta que as identidades ali presentes sao virtuais e podem nao existir na realidade.
Podemos manter uma conversa com alguém que existe apenas nesse espago, podemos nds
proprios criar uma identidade, ou manter o anonimato quando postamos um comentario num
blogue, etc.

Noutra perspectiva, Mark Poster afirma que em vésperas do século XXI comecaram a
surgir duas analises em relacdo as novas formas de socializacdo: a que refere uma cultura
poés-moderna, em que despoletaram novas identidades, e a outra que diz respeito as novas
formas de comunicacdo. E verdade que os media contribuem para a formacdo da identidade

cultural, cultivando novas formas de individualidade:



“Se é possivel dizer que a sociedade moderna encoraja um individuo racional, auténomo,
centrado e estavel, o “homem sensato” (reasonable man) do Direito, o cidadao instruido da
democracia representativa, o “homem economico” calculista do capitalismo, o estudante do
sistema publico de educacao, definido em funcao das habilitacdes académicas, entdo talvez
esteja a surgir uma sociedade pos-moderna que alimenta formas de identidade diferentes, ou
até mesmo opostas, as da modernidade. As tecnologias de comunicacdo electronica aumentam
significativamente estas possibilidades poés-modernas” (Poster, 2000, p.36).

Desta feita, sera nestes parametros que nos podemos referir a existéncia de uma
cibercultura, de novas formas de cultura com novos agentes, novas regras, novos principios e
valores. Além disso, como Castells refere “esta a prestar-se muita atencdo aos intercambios
sociais baseados em identidades simuladas e em jogos de papéis” (Castells, 2004, p.145).

Deste modo, poderemos também néds afirmar que a realidade “real” foi articulada a
uma “realidade virtual”, em que os individuos sdo incitados a viver as suas fantasias recriando
as proprias identidades. Hoje em dia, é-nos licito afirmar que nao existem duas realidades
distintas, a “real” e a “virtual”, mas estao ambas imbricadas uma na outra, sendo que pode
tornar-se imperceptivel onde comeca uma e acaba a outra. Assim, os papéis desempenhados
numa e noutra interferem de facto na realidade dita “real”, no mundo fisico dos corpos
celestes. Um individuo que tem uma identidade quase que “imposta” na sociedade
tradicional, ao recriar uma outra no ciberespaco, pode comecar a vivenciar experiéncias e
desempenhar papéis que permeiam a sua vida normal. Manuel Castells refere também, a

propésito, que:

“Os jogos de papéis e a construcao da identidade como base da interaccao on-line constituem
uma parte muito reduzida da sociabilidade baseada na Internet (...) A Internet é uma extensao
da vida tal como o é em quase todas as suas dimensoes e modalidades” (Castells, 2004, p.147).

No entanto, Sherry Turkle, pioneira nos estudos sobre construcao da identidade na
Internet, autora da obra Life on the screen: identity in the age of Internet, refere que a
vivéncia de vidas paralelas no ecra leva algumas pessoas a adoptar identidades falsas, que
podem por vezes resultar em frustracdes, uma vez que na “vida real” elas nao existem
(Turkle, 1995, p.267). A identidade virtual é uma espécie maleavel de identidade, uma

“identidade instantanea”, ou até de “identidade liquida”. Turkle acrescenta ainda que:

“Tem emergido um novo tipo de comunidade em substituicao as comunidades de conteldo
ético, que sdao chamadas de comunidades estéticas (..) que sdo comunidades volateis,
passageiras, destinadas a um ou alguns poucos aspectos, sao comunidades voltadas a interesses
especificos, (..) formadas em torno de eventos ou espectaculos e raramente se fundem em
interesses de grupo. Deste modo, estas comunidades caracterizam-se por serem flexiveis e sao
constituidas por identidades flexiveis, num mundo moderno liquido”, como refere a autora. E
continua afirmando que “sao comunidades que nao trazem consigo compromissos de longo
prazo”, designa-as de “cloakroom communities” e “vestem-se” para expressar algo, porém, tal
como as roupas, estas também podem ser penduradas no cabide, trocadas ou esquecidas,
quando se deseja (Turkle, 1995, p.257).

Este facto confirma o nosso pensamento em relacao as identidades ficticias.
Assim, as identidades no espaco virtual constituem, por vezes, simulacées. No livro

Simulacros e Simulacées, Jean Baudrillard menciona que uma “simulacao consiste em fingir
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ter o que nao se tem e o simulador quando finge apresenta as caracteristicas do que esta a
representar, acabando este facto por determinar uma nova identidade” (Baudrillard, 1991,
p.9). Por conseguinte, a persona que aparece no ciberespaco €, potencialmente, muito mais
do que um mero reflexo do “Eu real” e contém caracteristicas do simulador. Os discursos no
ciberespaco sugerem que se pode caminhar para fora do Eu numa extensao tal, que pode
mesmo recriar-se o Eu, conferindo-lhe uma identidade virtual, em que o ciberespaco constitui
a metafora da pessoa - o utilizador é levado a reinscrever-se. Ao constituir-se como espaco de
sociabilidade, o ciberespaco gera novas formas de relagbes sociais, com codigos por vezes
conhecidos, mas adaptados ao espaco e tempo virtuais e as possibilidades de construcao de
novas identidades.

A proposito da fluidez da identidade on-line, Maria Jodo Simdes diz que existem, no
entanto, algumas caracteristicas que podem identificar o “avatar”, tais como maneiras
proprias de escrever, reagir, dar opinides que fazem parte de um estilo proprio involuntario.
As auto-descricoes sao as assinaturas, as handles e os perfis que oferecem um conjunto de
tacticas que constroem esse avatar' (Simées, 2005, p.112).

N&o obstante, se, por um lado, o ciberespaco é um lugar que facilita a ofuscacao das
identidades, por outro, é mais aberto a exposicdo da intimidade, dado que as pessoas
sentem-se mais protegidas pelo ecra e por pseudonimos e, deste modo, sdo capazes de
revelar coisas que nao fazem cara-a-cara.

Para Mark Poster o sujeito da pés-modernidade apresenta uma personalidade instavel,
multipla e difusa. Ao passo que os primeiros media separavam os papéis de emissor/receptor,
produtor/consumidor, governante/governado, os novos meios de comunicacao diluem a ldgica
destes bindmios e invertem os papéis dos agentes. A comunicacdo € descentralizada e
permite aos individuos ter um papel mais dinamico na construcdo das suas identidades
(Poster, 2000, pp.45-6). Portanto, o ciberespaco € um “nédo-lugar”, onde as formas de cultura
existentes ajudam a formacao individual, em que os valores, normas e regras dessa cultura
nao sao rigidos, mas mais flexiveis, pois o proprio meio onde se inserem é “fluido” e por isso
as identidades serdo sempre, a nosso ver, “identidades-projecto”, em formacao, flexiveis e
inovadoras, potenciais, sao, portanto, ciber-identidades.

A identidade, nos ciberespacos da Internet, pode ser revelada de varias formas, por
exemplo através dos perfis criados e registados que contém dados sobre a biografia de um
individuo, pode até conter fotografias, ou outras informacdes pessoais. Existem signos com
mais importancia que outros. No caso das fotografias, sendo icones da pessoa, terdo mais
credibilidade do que qualquer informacao textual que a pessoa possa apresentar. No entanto,
temos de ter em conta se as fotografias sio mesmo o icone daquilo que tentam induzir, ou se
pretendem apenas promover uma identidade falsa.

N&ao obstante, ha quem possa aceitar esse jogo de identidades efémeras e explorar ao

maximo a existéncia desses outros ‘Eus’, valorizando o anonimato existente no ciberespaco.

13 Avatar tem origem no sanscrito Aval, que significa "Aquele que descende de Deus", ou simplesmente
"Encarnacao”, mas neste caso tem o sentido de pessoa que encarna um personagem no mundo virtual.



Na verdade, qualquer ciberidentidade esta em continuo processo de formagao, mas o que nao
podemos esquecer € que cada uma delas é o resultado de um ciber-agente do espaco social,
isto quer dizer que qualquer pessoa que intervém no espaco € capaz de desencadear acgoes e
contribuir para a formacao da “inteligéncia colectiva” proclamada por Lévy. Sendo, ou nao,
falsa, uma ciberidentidade vai assumir um estatuto social no ciberespaco e vai desencadear
accoes que podem estender-se ao espaco territorial.

Por outro lado, o Eu também passa a assumir diferentes formas de se relacionar com o
corpo. Ao passo que na modernidade o corpo é visto como uma capa de proteccao do Eu, na
pos-modernidade, descrita pelo professor de Sociologia britanico David Lyon, o Corpo e o Eu
estao intimamente ligados (Lyon, 1997, p.56.). Mas na “era da cibermodernidade” dos novos
media o corpo é quase diluido na maquina e o Eu assume outras formas e outras imagens,
desligando-se da anatomia corporal. E entdo que surge a questao do cyborg, a fusdo do corpo
com a maquina. No fundo é apenas o espirito que navega no ciberespaco.

Deste modo, urge saber quais as mudancas que estes novos actores e estas novas

identidades vao trazer para o espaco publico, local onde se discutem os assuntos da polis.

2.4- Ciberespaco Publico - A Nova Agora da Polis

Afinal, o que é o virtual sendao uma mera reproducao da realidade? Tal como refere
Mark Poster, em A Segunda Era dos Media: “Do bastao, funcionando como extensao e
substituto do braco, a realidade virtual no ciberespaco, a tecnologia tem evoluido para imitar
o real, para multiplica-lo e aperfeicoar-se a partir dele.” (Poster, 2000, p.53). Mas, em
determinados aspectos a realidade virtual supera a real, pois o virtual é poténcia e, muitas
vezes aquilo que é possivel acontecer no virtual nao o seria na realidade do mundo fisico.

As épocas e os periodos ndo se precedem ou sucedem, antes se influenciam e
complementam. Dai que os novos meios sejam sempre uma adaptacdo de velhos meios a
novas realidades. McQuail refere, a proposito da mudanca social propiciada pelos novos
media, que estes libertam-nos da restricdo geografica abrindo bases alternativas para novas
formas de identificacdo e formacao de redes (McQuail, 2003, p.127). O proprio imaginario
humano alterou-se com a existéncia de um novo espaco, o espaco virtualizado. Assim,
surgiram novos lugares de comunicacgédo e de trocas de experiéncias. As formas de representar
e interagir com o mundo alteraram-se e a tecnologia pode afectar o registo da memoria
colectiva social. As mudancgas no imaginario colectivo vao reflectir-se também nas formas de
sociabilidade, sendo até mesmo a apropriacdo da realidade diferente. Os cddigos de
sociabilidade serao uma reformulacdo e uma re-semantizacao das formas conhecidas de
sociabilidade, adaptadas as novas condigcdes, tanto de espaco/tempo virtuais, quanto de

agentes sociais dinamicos.

78



79

Para Poster as comunidades virtuais e reais espelham-se numa justaposicao cruzada,
pois os individuos atribuem as mesmas caracteristicas imaginarias as duas realidades. Isto &, o
estatuto ontologico de cada realidade, a “real” e a “virtual”, passa sempre por uma re-
construcdo do imaginario individual e colectivo. Para o autor os individuos codificam a
realidade virtual mediante categorias da realidade normal, comunicam entre si como se
estivessem no espaco comum, como se esse espaco fosse ocupado por corpos (Poster, 2000,
p.49). No caso dos sites criados por partidos politicos verificamos isso mesmo: a aplicacao de
ferramentas multimédia em prol da comunicagdo entre os intervenientes, do processo nao so
informativo, mas de toda a comunicacdo gerada através das paginas on-line; as cores e a
organizacao das paginas, apresentando-se estas como se fossem as fachadas das estruturas
fisicas de uma cidade, onde decorrem os acontecimentos sociais, politicos, etc., originam
espacos virtuais com as mesmas funcoes de espagos existentes no territorio fisico.

Assim, as novas formas de interaccao social no ciberespaco da Internet geraram
cibercomunidades, baseadas na comunicacdo on-line, que resultaram do culminar de um
processo historico de dissociacao entre localidade e sociabilidade que outrora limitava as
ligacbes sociais territorialmente. Se, por um lado, os meios de comunicacao e, mais
propriamente, a Internet e os novos media contribuem para o isolamento social, por outro
lado, essas novas formas de sociabilidade permitem reconstruir as redes sociais e fazer novas
ligacbes e trocas de significacao, recriando outras formas de miscigenacao cultural. Alguns
criticos da Internet defendem a ideia de que a expansao da Internet esta a conduzir a um
isolamento social e a uma ruptura da comunicacao social e da vida familiar, porque os
individuos se refugiam no anonimato e praticam uma sociabilidade aleatdria, abandonando a
interaccao pessoal cara-a-cara em espacos reais (Poster, 2000, p.49).

N&o obstante, o ciberespaco reline pessoas de varias partes do mundo, que nunca se
encontrariam a nao ser neste lugar. Esse facto, por si so, é suficiente para alterar muitas das
accoes territoriais. Os ciberespacos sao excelentes pontos de encontro para os cidadaos se
reunirem, para debater assuntos de interesse publico, para criar negocios, para partilhar
informacdes. Tudo se resume a um processo de comunicacao que vai desencadear accoes.
Enquanto espacos publicos, as caracteristicas inerentes aos espacos virtuais e as suas
possibilidades, tornam-nos espacos publicos com visibilidade, participacdo e legitimidade
global, tanto mais quando se trata de espacos institucionalizados, como portais
governamentais ou de partidos politicos. Isso vai trazer consequéncias no campo politico e no
funcionamento dos regimes politicos.

Anthony Wilhelm refere cinco aspectos que sao inerentes a esfera pUblica politica na
Web. Sao eles: a “topografia”, como o coracao da esfera publica, sendo que este € o local ou
espaco onde as pessoas se relnem para discutir os assuntos politicos, formar opinides e
planear as acgdes, por exemplo os portais dos partidos politicos; a “actualidade”, como
segunda caracteristica, € o contetdo discutido; a “inclusao” diz respeito a oportunidade que
todos tém em participar no debate dos assuntos publicos; o “desenho” faz parte da

arquitectura dos sites, também muito importante para atrair os utilizadores, como ja



afirmamos, e que contribui para o desenvolvimento da participacao destes, uma vez que pode
facilitar ou inibir o acesso. Alias, sobre este aspecto, Nixon e Johansson ja tinham sublinhado
a dificuldade que é de passar para um ecrd a mensagem politica, combinando todos os
elementos de forma a ndo desviar o conteldo da mensagem que se pretende transmitir:
“Quando se é um partido politico inserido numa sociedade onde os caminhos a seguir sao
bastante complexos, as ideologias e os varios estados sdo dificeis de colocar num ecra, nao é
facil criar uma aparéncia na Web que seja consonante com essa complexidade” (Nixon, e
Johansson, in Loader, 2002, p.143). A estética servira apenas para tornar a interaccdo com a
tecnologia mais apelativa e sedutora. Por fim, a “deliberacdo” é a caracteristica que define a
possibilidade de discutir as opinides e de as validar (Wilhelm, in Loader, 2002, pp.155-56).

De facto, o mundo virtual da azo a novos tipos de exercicio politico e de gestao e
administracao publica. Se um modelo de “Democracia Digital” anuncia um tipo totalmente
novo de pratica na politica, gestao e administracao piblica, ao tornar-se pratica dominante, a
cultura basica da politica como acgao e comunicacdo também mudam substancialmente.

Podemos referir nove caracteristicas das TIC que permitem dar entrada na esfera
publica e nas agoras virtuais e que permitem o exercicio pleno de cidadania de forma mais
igualitaria e enriquecedora:

1) As TIC aumentam a escala e velocidade da informacao, contribuindo para a formacao e
informacao dos cidadaos;

2) A participacao politica é facilitada e alguns obstaculos como a apatia, a timidez,
deficiéncia, tempo, etc., podem ser reduzidos;

3) A CMC cria novas formas de organizacdo da informacao, grupos especificos de discussao,
sendo uma comunicacao mais customizada;

4) A Rede permitira novas comunidades politicas de livre intervencao;

5) Um sistema hierarquico politico torna-se mais horizontal;

6) Os cidadaos terao mais voz na criagao das préoprias agendas de governo;

7) As TIC ird ajudar a remover mediadores de distorcao como jornalistas, e representantes
partidarios, sendo os actores politicos a assumir o papel jornalistico;

8) Os politicos ficam mais aptos a responder e interagir directamente com os cidadaos,
personalizando a comunicagdo, o que se torna vantajoso para as estratégias de Marketing
Politico;

9) As TIC e a CMC vao ajudar a resolver os problemas da Democracia Representativa, como
bases territoriais das circunscricoes.

A propria experiéncia dos cibernautas, ao navegarem na rede acedendo as diversas
informacdes disponiveis e aos locais de participacdo democratica, traduz-se numa

revitalizacdo do exercicio democratico, que assim se torna mais dinamico, mais pratico e
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interactivo e ao mesmo tempo ajuda a clarificar a democracia tornando-a mais transparente
(Moore, in Loader, 2003, pp.40-1)."

Por isso, também a democracia vai ter ao seu dispor novas ferramentas para o seu
funcionamento. No préximo ponto abordaremos o exercicio de uma democracia incutida na

cibercultura contemporanea e que consideramos ser um modelo ciberdemocratico.

2.5- A Ciberdemocracia

2.5.1- A democracia e as TIC

Num estudo feito em Portugal por um grupo de investigadores sobre a qualidade da
democracia e a satisfacao dos cidadaos portugueses em relacao ao regime, em 2009, 51% dos
cidadaos diz-se “pouco” ou “nada” satisfeito com esse funcionamento, e somente 11% das
opinides sao positivas, sendo quase residuais (Magalhaes, 2009, p.34). Na repeticao do estudo
em 2012 o grau de insatisfacao dos portugueses com o regime sobe para os 65% dos cidadaos
inquiridos (Pinto e Al., 2012, p.23). Também no relatério sobre A Qualidade da Democracia
em Portugal: a perspectiva dos cidaddos, do ano de 2009, consta que os cidadaos avaliam
negativamente os indicadores de “representacao politica”, uma vez que o sistema eleitoral
nao permite que os orgaos eleitos reflictam correctamente a diversidade de preferéncias
sociais nem a responsabilizacdo dos deputados; bem como o “acesso a justica e igualdade
perante a lei”, pois a justica é de dificil acesso e nao trata de igual modo os cidadaos; e,
ainda, a “responsividade politica”, dado que os eleitos ndo tomam em conta as preferéncias
dos cidaddos nas suas decisoes e tendem, ainda, a ser cépticos em relacdo as igualdades de
participacao no processo politico (Magalhaes, 2009, p.28).

Algumas perspectivas dos cidaddaos em 2009 mantém-se em 2012, pois em relacdo a
participacao politica: a maioria dos portugueses esta convicta de que em Portugal as greves e
manifestacoes estao demasiado controladas pelos sindicatos ou pelos partidos e quase metade
de populacdao acha que a forma como os partidos funcionam limita a participacao dos
cidadaos (Pinto e Al., 2012, p.6). Outro dado importante dos cidadaos portugueses, presente
neste estudo, refere que eles nao confiam na isencao dos meios de comunicacao social
tradicionais perante a pluralidade de opinides, estando esta cotada em 3 pontos em 5
(Magalhaes, 2009, p.21). No entanto, em 2012 consideram que os meios de comunicacao
social poderao ser agentes capazes de travar eventuais abusos do governo (Pinto e Al., 2012,
p.34).

4 “Netizens experience this global commons as a democratic renaissance, a flowering of public
discourse, a finding-of-voice by millions who would otherwise have had no available means of public
expression. Like-minded people can virtually gather together, across national boundaries and without
concern for time-zones. Information, perhaps published in an obscure leaflet in an unknown corner of
the world, is suddenly brought to the attention of thousands worldwide- based on its intrinsic interest-
value” (Moore, in Loader, 2003, pp.40-1).



Deste modo, em Portugal os cidadaos nao se mostram satisfeitos com o regime
democratico, na medida em que se sentem pouco interventivos para o desenrolar dos
acontecimentos. E por isso que as TIC podem ser Uteis para o envolvimento dos cidadaos na
vida puUblica e no exercicio democratico.

De facto, se a democracia, nos tempos modernos, parece legitimar a vida politica, as
suas leis, normas, decisdes, isso nem sempre foi assim. O regime democratico nem sempre foi
considerado um bom regime e foi muito criticado por grandes pensadores, tais como Platao (A
Republica, IV a.C.). Mas ndo foram so6 as democracias classicas as criticadas, por
apresentarem grandes vulnerabilidades, o século XX esteve marcado pelo fascismo, o nazismo
e o estalinismo que quase extinguiam as fontes da democracia.

0 termo “democracia” provém do grego demos que significa “povo”, e kratos que
significa “governo”, ou seja é o “governo do povo”, é o regime em que o povo é quem mais
ordena. O conceito de democracia é, por isso, bastante complexo e levantou, desde sempre,
muitos problemas e contradicdes: quem faz parte do povo? Que tipo de participacao
pressupde? Em que condicbes pode participar? As consequéncias de participacao serdao as
mesmas para todos? E, na outra face da moeda, quem fara parte do governo? Como se
organizara? Quem desempenhara o papel de politico? O governo devera agir sempre, sem
qualquer limite, em prol da vontade do seu povo? Ou seja, o que esta aqui em causa é a
representatividade “real” do povo, da nacao.

A falta de racionalidade do povo foi uma das criticas feitas a democracia, ao
proclamar-se como o “governo do povo”, o “governo da maioria”, pois quem pertence a
maioria € uma questao, em todos os tempos, dificil de responder. No modelo de Democracia
Classica, a grega, o povo era um grupo muito restrito de cidadaos, do qual estavam excluidos,
a partida, as mulheres, criancas e escravos. Apenas a parte adulta masculina da sociedade
podia participar na vida da polis. Assim, estimava-se que a populacao de cidadaos livres (em
Atenas) era de 80 mil e 100 mil seriam os escravos que serviam essa gente.

Mas, desde o seu nascimento em Atenas, na Grécia Antiga no século V a.C., a
democracia era um regime politico que proclamava a igualdade e a liberdade como principios
fundamentais para os seus cidadaos. Nasceu na cidade ateniense porque la encontrou as
condicdes favoraveis ao seu florescimento, nomeadamente o aparecimento de uma civilizagao
urbana, destacando-se nela o cidadao livre, participativo e interessado no “bem comum” e,
por outro lado, os escravos que trabalhavam para aqueles que se dedicavam aos assuntos
nobres, deixando-lhes o tempo livre necessario para a sua dedicacdo. Cidadaos eram todos
aqueles que pertenciam a cidade de Atenas, sendo todos os outros considerados estrangeiros,
incluindo os escravos. A extensao da alfabetizacao veio a beneficiar a administracao e ajudou
no controlo do povo (Held, 2009, p.20). Logo, um cidadao activo teria de ter as condicoes
sociais minimas para poder exercer uma actividade politica, tinha de ter conhecimento,
cultura e ter interesse em participar. Trés condicdes fundamentais, as mesmas que podemos

reclamar hoje em dia.
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A cidadania grega caracterizava-se por ser economica e militarmente independente,
constituida por comunidades pequenas, onde a comunicacdo era relativamente facil, sendo
que as noticias circulavam rapidamente e o impacto de qualquer medida econémica e social
era praticamente imediato. O que tornava simples a tarefa de responsabilizacao politica dos
actos de governacao.

Os ideais da democracia ateniense inspiraram o pensamento politico ocidental
durante largos séculos, sobretudo a igualdade entre os cidadaos, a liberdade e o respeito pela
lei e a justica (Held, 2009, p.34). Péricles é considerado o grande fundador desses ideais.
Para este estadista a democracia era, de facto, o governo da maioria. Ele descreveu uma
comunidade em que todos os cidaddos nao s6 poderiam, como deveriam participar na criagao
e sustentacao da vida comum. O povo era a entidade suprema, o soberano que se ocupava das
fungdes legislativa e judicial. A dedicacao a cidade-estado era, portanto, uma virtude civica,
a qual o cidadao subordinava a sua vida privada. Os homens s6 se realizavam nessa
participacdao politica, pois tinham direitos e obrigacdes puUblicos dos quais ndo deviam
descurar.

Juntando esta definicdo de povo com as que ja abordamos num capitulo anterior, o
povo serao os cidadaos com representatividade, directa ou indirecta, num Estado. Assim,
também na Grécia antiga todos os que eram considerados cidadaos se reuniam para debater,
decidir, reflectir sobre os assuntos da polis, usufruindo do seu direito de isegoria, que
consiste no direito de manifestacao na assembleia. As discussdes eram realizadas nas
assembleias, nas agoras publicas, e as decisdes eram tomadas apds actos exaustivos de
reflexdo, onde a forca da palavra, do argumento, vencia sobre os habitos ou costumes, ou até
mesmo sobre a forca bruta.

Platao criticou bastante o direito de igualdade entre todos os cidadaos, pois ele nao
considerava terem todos as mesmas capacidades para exercerem determinados cargos
politicos. Em “A Republica”, o fildésofo considera que o bom politico tera de ter as mesmas
virtudes de um bom filésofo, tem de ter conhecimento para dirigir, governar uma cidade
(Platao, A Republica, Livro V).

A democracia ateniense baseava-se nos principios de participacdo dos cidadaos, e
como eram poucos aqueles que podiam participar, de facto, considerava-se que todos os
cidadaos participavam na discussao dos assuntos da polis e, portanto, o modelo de
democracia que funcionava, na Grécia antiga, aproximava-se muito dos modelos de
“Democracia Participativa”, “Democracia Deliberativa” e “Democracia Directa”.

Democracia Representativa é definida por Norberto Bobbio como aquela onde “as
deliberacdes colectivas, ou seja as deliberacées que dizem respeito a toda a colectividade,
sao tomadas nao directamente por todos os que fazem parte da colectividade, mas por certas

pessoas eleitas para esse fim. Ponto final.” (Bobbio, 1988, p.57) ou seja, neste modelo de

'3 A assembleia de Atenas era constituida por seis mil cidadaos, que reuniam ndo menos de 40 vezes por
ano. As decisdes eram tomadas por consenso e aquelas que nao conseguiam atingir por unanimidade era
feita uma votacao onde vencia a maioria.



democracia a maioria dos cidadaos nao participa directamente nas decisoes politicas que sao
tomadas, mas delega esse direito a alguns cidadaos que a vao representar. Num Estado, esses
cidadaos sao os politicos.

Assim, sendo o ciberespaco um lugar a que todos (pelo menos em teoria) tém acesso e
onde qualquer um pode intervir, a democracia evolui, neste aspecto, de representativa para
directa. Como um novo canal de comunicacao bidireccional, a Internet pode fortalecer e
enriquecer as relagdes entre os cidaddos e as organizacdes intermediarias, incluindo os
partidos politicos e os meios de comunicacao social. A Internet pode ampliar a participacao
na vida publica, ultrapassando barreiras politicas, especialmente para muitos grupos
actualmente marginalizados, facilitando a capacidade dos cidadaos para reunir informacdes
sobre a campanha, para mobilizar as redes comunitarias e para fazer lobby dos
representantes eleitos. Por outro lado, a Web facilita a Democracia Directa através de
referendos e do voto directo, uma metodologia que num futuro proximo se podera tornar
viavel. Citando Anthony Wihelm: “O ciberespaco representa outro lugar onde as pessoas
podem comunicar os assuntos politicos. As pessoas podem envolver-se em varias actividades
politicas, tais como juntar-se a um grupo, votar em eleicdes, ou participar em foruns
politicos” (Wihelm, in Loader, 2002, p.154).

Deste modo, existem formas alternativas de participacao dos cidadaos que poderao
alterar as suas perspectivas em relacdo a participacao e inclusdao dos cidadaos nos processos
de decisdo politica, bem como no papel que os media poderao ter, sendo elas a utilizagao das
TIC. O potencial dos computadores para a comunicacao humana e para o desenvolvimento de
uma “Democracia Digital”, s6 comecou a realizar-se, em pleno, em 1990 com a rapida difusao
da Internet. Sao as caracteristicas do meio que lhe conferem o seu estatuto de canal
comunicativo interactivo, rapido e instantaneo e, por conseguinte, exemplar para um
exercicio democratico idealizado tantas vezes.

Em Perspectives on citizen democratisation and alienation in the virtual public

sphere, a autora britanica Anna Melina, refere que a esfera publica de Jiirgen Habermas, em
que a interaccao entre os actores sociais e o dialogo reflexivo, confinado outrora a uma elite
de burgueses, poderia ser alargado sim, com a ajuda das TIC (Malina in Loader, 2002, pp.25-
7).
As esferas publicas podem multiplicar-se gracas as TIC que permitem, por sua vez, uma
participacao directa e uma comunicacao mais personalizada. Um aumento da participacao dos
cidadaos e autonomia democratica contribuem para a liberdade e igualdade das pessoas, que
se tornam mais capazes de tomar decisoes.

De facto, os cidadaos s6 sentem necessidade de intervir quando lhe parece que as
decisdes governamentais interferem nas suas proprias vidas. As TIC sdo capazes de fornecer
mais informacdo aos cidadaos, nao sé em quantidade e qualidade, bem como na facilidade
com que se pode aceder a ela, suscitando o seu interesse em estar informado. Além disso, na

tentativa de melhorar os recursos de alguns grupos sociais e sustentar uma participacao mais
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directa dos cidadaos, podem incrementar ferramentas para a regulacao de instituicées
sociais, incluindo a comunidade local e de trabalho.

Os primeiros passos para a existéncia da “Democracia Electrénica” foram dados logo
no inicio do aparecimento da rede e das primeiras comunidades virtuais, nos anos 90. Nao
obstante, a eventual substituicao da democracia representativa pela democracia directa,
utilizando o ciberespago como meio, ainda é uma realidade ndo-alcancada, pois os obstaculos
de acessibilidade e seguranca dificultam a sua concretizacdo. Apesar de existirem ja indicios
da substituicdo de determinados espacos do mundo fisico no mundo virtual, como as cidades
digitais. Estas permitem aceder a servicos e recursos administrativos das cidades territoriais,
facilitando os processos burocraticos, evitando assim a deslocacdo dos cidadaos a
determinados espacos fisicos. O “Portal das Financas” € um exemplo disso, antevendo-se que
a substituicdo dos servicos desta instituicdo no sitio da Web das financas podera levar ao
encerramento de varios balcoes de atendimento ao publico no nosso pais.

Mas, falar numa ciberdemocracia que funcione no ciberespaco da Internet, exige
repensar todas as formas de organizagdo social e em novas regras de conduta. Desde logo, é
necessario assumirem-se compromissos de autenticidade e veracidade das informacdes.
Existem algumas desvantagens na utilizacdo das TIC para o exercicio de determinadas
praticas, tais como o voto electronico. Tecnicamente os cidadaos ja podem votar
electronicamente, o voto electronico pode ser utilizado em diversas situagdes, sobretudo, em
sondagens e diferentes experimentagodes politicas, em diversos sitios da Web, para referendar

a opiniao dos cidadaos.

Sao cinco as principais desvantagens que reconhecemos como aspectos a melhorar

para que possa desenvolver-se um modelo de ciberdemocracia.

1) As questbes de seguranca sdo as que levantardo mais obstaculos para a
concretizacao dos processos sociais via Internet. Apesar do rapido e nefasto desenvolvimento
tecnologico, as infra-estruturas tém, ainda, que ser melhoradas, a fim de providenciarem a
seguranca necessaria para a transicdo de informacao, a autenticidade desta, bem como os

virus que circulam na rede.

2) O acesso ao meio e a literacia digital, uma vez que nem todos os cidadaos
conseguem aceder a rede, ou quando o fazem nao sabem como navega-la. Paul Nixon e Hans
Johansson chamam a atencdo para a acessibilidade se tonar um grande obstaculo ao
desenvolvimento da Democracia Digital. O facto de algumas pessoas ndo acederem a Internet
pode criar outras formas de controlo e de poder. Contudo, os politicos ndo podem ficar
alheios ao facto de a Internet aumentar a possibilidade de participacao dos cidadaos,
sobretudo de grupos excluidos. Apesar de nem todos acederem ao meio, daqui para a frente
esse problema vai-se atenuando e mesmo as novas geracoes estdo a preparar-se para o futuro

e sdo cada vez mais os utilizadores da Internet e, mais ainda, os jovens utilizadores. “0O

mundo muda de tal forma, pois a nova geracao alfabetizada dos computadores de hoje vai ser



a geracao de activistas e votantes de amanha’’ (Nixon e Johansson in Loader, 2003, p.150).
Assim, uma vez que a geracao de internautas de hoje vao ser os activistas politicos, futuros
cidadaos-eleitores de amanha, os politicos tém de preparar-se para saber comunicar com
todos. Deste modo, a resolucao dos problemas de acessibilidade e a literacia digital sao
fundamentais para incluir todos os cidadaos no processo de ciberdemocracia: “Ter acesso a

rede significa ter acesso as oportunidades que existem” (Locke, in Loader, 2002, p.212).

3) Mas, uma vez que o acesso a Internet é democratico e qualquer pessoa no mundo,
acedendo ao meio e tendo a literacia necessaria, pode publicar o que quiser na rede, este
facto resulta numa massificacdo do discurso que pode nao reverter em qualidade. Isto &, a
informacao que circula na Internet pode nao ser viavel ou pode nado constituir um bom
material a incluir na deliberacdo de assuntos puUblicos. Tem de criar-se um sistema que
controle as mensagens que sdo introduzidas na Web, mesmo discursos pouco éticos, obscenos
ou difamatorios. Esta € sem dlvida a maior ameaca a democracia, pois ndao se pode proibir a
colocacdo de um conteldo na Internet, nem proibir o acesso ao meio de uma pessoa, no
entanto permitir tudo é transformar o sistema democratico numa anarquia desprovida de
seriedade, credibilidade e, portanto, nao viavel. Também Coleman salienta o aspecto dos
novos media, apesar das suas caracteristicas democraticas, nao implicarem uma melhoria na
democracia se nao existir uma cultura politica por detrds de quem utiliza as TIC: “De
qualquer forma, nao existe um caracter totalmente democratico nos novos media, uma
pratica democratica deve ser estabelecida de acordo com uma cultura politica, ndo é uma
qualidade inevitavel das tecnologias” (Coleman, in Loader, 2002, p.197). Mas acrescenta que,
sem divida alguma, o facto de as TIC facilitarem o acesso a informacao ajuda os cidadaos a

fazerem melhores escolhas.

“Na verdade, até mesmo para existir a democracia, todas as pessoas devem ter igual acesso a
informacao para poder fazer escolhas razoaveis e equitativas... a vitalidade do debate politico

poderia revigorar mais o uso da democracia directa” (Coleman, in Loader, 2002, p.199).

Coleman aponta para o facto de os novos media permitirem o dialogo, ao passo que os
velhos meios desincentivam a participacao dos cidadaos nas campanhas eleitorais. A menor
interactividade tornam-nos meros espectadores, diminuindo o seu interesse em estar atento a

qualquer acto comunicativo sobre politica (Coleman, in Loader, 2002, pp.195-97).

4) Outra desvantagem resulta do facto dos cibernautas, ao assumirem o papel de
ciberconsumidores, entrarem numa logica de mercado que empobrece os conteldos
disponibilizados na rede. Pois 0 que passa a estar em causa € o preco que os consumidores
estao dispostos a pagar para terem um determinado produto. Os direitos de autor e as
polémicas que se tém gerado em torno desta questdo, sdo exemplos de que as pessoas nao
estao dispostas a pagar muito para aceder a determinados conteldos na Internet. A World

Intellectual Property Organisation (WIPQO) sustenta que cada consumidor deve pagar para
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aceder a cada produto e aos conteludos dos media e sera ilegal fazer uma copia desses
contelidos, ou mesmo envia-la a alguém. Os riscos de publicacdo de informacgdes falsas e
difamatodrias, a pirataria e a pornografia, sdo os maiores problemas de qualidade de
informacao pois acabam por empobrecer a cibercultura, dentro de um espaco virtual onde

cabe tudo.

5) Por outro lado, existe o risco da constante vigilancia a que estamos sujeitos ao
navegar na Web e a sentinela a que estamos sujeitos, tanto por agentes de forcas estatais
como comerciais, facto também apontado por Moore (Moore, in Loader, 2002, p.43)."® Por
isso, a Internet é considerada um veiculo, bastante sofisticado, de manipulacdo da opiniao
publica, relativamente aos outros media (Moore, in Loader, 2002, pp.48-9). Essa vigilancia
constante, a que somos submetidos, permite tracar o nosso perfil, descortinar a nossa
ciberidentidade, através das paginas que consultamos, das compras que fazemos, das
transaccoes que efectuamos. E se cada cibernauta tivesse um chip, seria possivel conhecer

tudo aquilo que faz no ciberespaco.

Ainda assim, estas desvantagens nao menorizam as possibilidades trazidas pelo
ciberespaco. Tal como acontece com as outras armas produzidas pelo homem, que podem ser
usadas tanto em beneficio da humanidade como para a sua destruicdo. Em suma, o
ciberespaco deve ser o local que estende o tapete vermelho a qualquer cidadao, aproximando
os representantes dos representados, em beneficio de todos. Nao esquecendo, contudo, que o
ciberespaco é antes de mais um supermercado global, onde os principios de mercado circulam
na mesma direccao da democratizacao do acesso a todos os produtores e a todos os
consumidores, o que se pode tornar contrario a democracia, pois geram-se forcas oligarquicas
e de interesse que vao denegrir os principios basicos da democracia, nomeadamente a
liberdade e igualdade dos cidadaos, uma vez que os mercados conhecem bem as fragilidades

dos consumidores, estudando bem o perfil de cada um.

N&o obstante, o potencial do ciberespaco torna-se ameacador para alguns paises, tais
como o lIrdo, China ou a Malasia, que consideram a democracia imanente a Web uma
verdadeira ameaca para os seus regimes, ou para a proliferacao de praticas terroristas, tendo
ja tomado algumas medidas restritivas de acesso dos seus cidadaos a rede (Moore, in Loader,
2003, pp.41-2). Na Libia chegou mesmo a ser proibido o acesso a Internet pelo ditador

Kadhafi, apos a insurreicao dos libios perante o regime vigente.

O filésofo francés Pierre Lévy, nosso contemporaneo, tem-se debrucado sobre as
questoes das novas tecnologias e da sua influéncia para o funcionamento da democracia em
todo o mundo, descrevendo os preceitos de uma “Ciberdemocracia Global”. Também David
Held apresenta nove modelos de democracia, no seu livro Modelos de Democracia (2006) onde

refere os quatro modelos classicos (“Democracia Classica de Atenas”, o “Republicanismo”, a

16 «“Rather than the realization of the democratic dream, cyberspace may turn our instead to be the
ultimate Big-Brother nightmare.”



“Democracia Liberal” e a “Democracia Directa”), depois os cinco modelos que surgiram mais

recentemente (“Democracia Elitista”, “Pluralismo”, “Democracia Legal”, “Democracia

Participativa” e “Democracia Deliberativa”)."” Held termina por elaborar um modelo de

7 Resumindo estes modelos:

1-

O “Modelo de Democracia Classica” era aquele que funcionava em Atenas, na antiguidade
grega, em que a participacao dos cidadaos nas funcoes legislativa e judicial era directa. A
assembleia de cidadaos é que decidia acerca dos assuntos pUblicos, mas havia um nUmero
muito restrito de pessoas que eram consideradas cidadaos. Este modelo funcionava em
pequenas cidades-estado, em que a reuniao de cidadaos se fazia nas pragas publicas, sendo que
como eram poucos os que podiam participar, era facil todos participarem directamente no
debate dos assuntos que diziam respeito a polis.

“Republicanismo”- David Held fala de uma revitalizacdo do Republicanismo, por volta do
século XI, que originou um regime em que a vontade do povo é soberana, ou seja o povo tinha o
direito de participar na feitura das leis, escolhendo um governante para aplicar essas leis. O
funcionamento da Republica ja tinha sido descrito por fildosofos como Platao e Aristoteles. A
participacao dos cidadaos era condicao essencial para que se desenvolvesse a democracia. Ele
destacou dois tipos de Republicanismo, segundo as perspectivas de alguns autores, o
“Republicanismo de Desenvolvimento” e o “Republicanismo Protector”. Nos finais do século XII,
em Italia, algumas cidades como Florenca, Padua, Pisa, Milao e Sena funcionavam como
cidades-estado, ou ‘cidades-republica’, constituidas por conselhos de governo dirigidos por
funcionarios, os podesta, com poderes executivos e judiciais. Os podesta ocupavam os cargos
durante um periodo de tempo, sendo que esses eram lugares elegiveis e os podestd eram
responsaveis perante os homens considerados cidadaos, isto é os varées com propriedades
sujeitas a impostos, nascidos e pertencentes a cidade. Tal como na “Democracia Classica”
ateniense, apenas eram considerados cidadaos os membros de uma pequena elite de nobres.
No entanto, este Republicanismo Renascentista € mais uma forma de governo aristocratico do
que propriamente democratico, pois o principio de igualdade nao era aplicado a todos, mas
apenas aos cidadaos que traziam riqueza para o Estado. Este tipo de republicanismo sustentava
a sua defesa na “liberdade de uma comunidade politica que se baseava na Unica forma de
autoridade, a quem tinha de prestar contas, que era a propria comunidade. “O auto-governo é
a base da liberdade, juntamente com o direito dos cidadaos a participar, (...) hum governo
com assuntos comuns. Assim, a liberdade dos cidadaos consiste na plena consecucao dos fins
que eles proprios elegeram, e o ideal politico é a liberdade civica de um povo auto-governado e
independente. (...) Os governantes devem assegurar o cumprimento efectivo das leis
promulgadas pela comunidade para fomentar o seu proprio bem-estar, ja que ndo sao
soberanos no sentido tradicional (monarquico), senao agentes ou administradores de justica.”
Portanto, para além da soberania popular a eleicao do governo era primordial para a existéncia
da RepUblica Renascentista. A liberdade, neste contexto, diz respeito ao direito dos cidadaos
em participar na administragao dos assuntos puUblicos. A virtude significava patriotismo e
espirito pUblico, segundo Held, bem como uma herdica disposicdo em alcancar o “bem-
comum”, encontrando-se este acima de qualquer aspiracao do foro privado. Held associa o
“Republicanismo de Desenvolvimento” a Democracia Antiga da polis grega e aos seus fildsofos,
bem como a alguns autores que defendem a soberania popular, tais como Marsilio de Padua,
Rousseau e Wollstonecraft. J& o “Republicanismo Protector” mantém uma ligacdo com a
democracia de Roma e com as teorias de Maquiavel, Montesquieu e Madison. Para o
“Republicanismo de Desenvolvimento” a énfase seria dada a participagao politica dos cidadaos,
para que as decisoes tomadas se tornassem mais legitimas. Um sistema justo seria aquele em
que a lei era feita por todos e para todos, isto é, o cidadao impunha a lei a si mesmo em
beneficio de todos. No entanto, s6 podiam participar os homens (vardes) com propriedades
sujeitas a impostos, nascidos ou residentes habituais da cidade-republica. O “Republicanismo
Protector” separa os poderes legislativo e executivo, permitindo a participacao directa dos
cidadaos em reunides pUblicas. O consenso pUblico acerca das decisdes seria fundamental, no
entanto caso nao houvesse unanimidade aceitava-se a regra da maioria de votacdes. O poder
executivo estava confinado a administradores e magistrados e era atribuido por eleicao directa,
ou por sorteio. O sistema misto conseguia equilibrar a vontade popular, através de um grupo
restrito de aristocratas, que representava o povo, e através de um despotismo coercitivo na
aplicacao das leis e no controlo dos impulsos. (Held, 2009, pp.31-56)

“Modelos de Democracia Liberal llla, lllb”- Estes modelos baseiam-se nos principios do
liberalismo e da razao como forma de afirmacao do individuo e desenvolveram-se a partir do
século XVIIl. “Modelo de Democracia Protectora”- Neste modelo democratico os cidadaos
procuravam a proteccao dos governantes, que agiam conforme os interesses dos cidadaos. A
soberania popular legitimava o poder delegado nos representantes e estes deviam ser eleitos
regularmente, através de voto secreto, com liberdade para a concorréncia entre faccoes
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4-

partidarias. Os poderes deviam estar separados em legislativo, executivo e judicial. Aos
cidadaos seria permitido expressar-se e associar-se livremente e o Estado deveria estar
separado da sociedade civil respeitando a sua esfera privada. Held resume este modelo, de
uma forma geral, com o desenvolvimento de uma sociedade civil autonoma, politicamente, em
que os individuos tém direito a propriedade privada e a posse dos meios de producgdo. A
economia deveria ser de mercado e competitiva e o Estado seria designado de Estado-nacao. Os
ideais da “Democracia Protectora” foram defendidos por Maquiavel e Hobbes, nos séculos XVI e
XVII, e por James Madison, James Mill e Jeremy Benthan nos dois séculos seguintes, sendo que
a questao central prendia-se com a formacao de um governo que fosse capaz de controlar os
interesses pessoais. “Modelo lllb- Democracia de Desenvolvimento” Alexis de Tocqueville
(1805-1859) é um dos autores apontados por Held, como propulsionador de uma Democracia de
Desenvolvimento. O modelo de “Democracia de Desenvolvimento” sustenta a participacao
politica como requisito fundamental para a proteccdao dos interesses individuais e para o
desenvolvimento de uma sociedade bem informada e, consequentemente, para a expansao das
capacidades individuais. Pela primeira vez o sufragio universal surge como caracteristica
democratica, juntamente com a formacao de um sistema proporcional de reparticao de votos.
O voto deveria ser secreto e o governo seria eleito periodicamente. Held também relevou a
demarcacao clara da assembleia parlamentar e a burocracia publica, ou seja, separavam-se as
funcoes dos eleitos e a dos administradores. Os cidadaos podiam participar nas diversas
decisdes do governo representativo, através de debates pUblicos e do servico judicial. A
sociedade que resulta deste regime seria uma sociedade civil independente com a minima
interferéncia do Estado. A economia de mercado, tal como no modelo liberal anterior, é
competitiva e os individuos também tém direito a propriedade privada e, ainda, de formas de
propriedade comunitaria ou cooperativa. A mulher é finalmente incluida no conjunto de
cidadaos, no entanto na esfera privada o Estado nao pode intervir, ou seja o trabalho
doméstico ndao € da competéncia estatal. Vigora um sistema de Estado-nagdao com
desenvolvimento de fortes relacoes internacionais. (Held, 2009, pp.57-92)

Modelo IV- Democracia Directa- O quarto modelo de Democracia descrito por Held, também
incluido nos modelos de “Democracia Liberal”, tem como percursoras as teorias de Karl Marx
(1818-1883) e Friedrich Engels (1820-1895), que atacaram a ideia de um Estado liberal, neutral
e, sobretudo, o tipo de economia de mercado livre. Para estes dois pensadores nao deveriam
existir classes na sociedade, sendo que estas sao um produto da historia que deve ser abolido.
Nao deveria haver propriedade privada e qualquer excedente de producdo deveria ser
igualmente distribuido. Assim, os meios de producao pertenciam a comunidade e nao a um
pequeno grupo de privilegiados que exploram os outros que nao possuem os meios produtivos.
O poder econdomico é que gera as diferencas sociais e tornam a sociedade injusta, nessa
abordagem. Este modelo remete para a participacao igualitaria de todos, em que todos seriam
considerados cidadaos (por direito) e todos poderiam participar de forma directa na discussao
publica. Mas, a participacao directa de todos levanta muitos problemas, uma vez que nao
existiam formas simplificadas de participagcao que incluissem todos os cidadaos. Deste modo, A
burocracia era uma forma de dominacao social, desenvolvida pelos regimes liberais, mas que
nao podia ser considerada propriamente democratica, uma vez que os burocratas nao se
tornavam responsaveis perante a massa ou o povo afectados pelas suas decisdes. Deste modo,
num regime onde existe uma administracdo burocratica, a partida é impraticavel a
“Democracia Directa”, pois ndao pode existir uma participacao directa de todos os cidadaos,
porque: a) existe uma limitacao local, b) existe uma limitacdo no nimero de participantes, c)
ha pouca diferenciacao na posicao social dos participantes, d) pressupde tarefas relativamente
simples e estaveis, e) e escassa instrucao pratica na determinacao objectiva dos meios e fins
apropriados. (Held, 2009, pp.145-180)

“Modelo V Democracia Elitista Competitiva”- O quinto modelo baseia-se nos pressupostos de
Max Weber (1864-1920) e de Joseph Schumpter (1883-1950). Ambos os autores consideravam
que a participacdo democratica e o desenvolvimento individual e o colectivo seriam muito
dificeis nos proximos tempos, uma vez que o “elitismo competitivo” estava em forte expansao.
0 V modelo apresentado por Held tem como principio o método de seleccdao de uma elite
politica qualificada e imaginativa, apta a tomar decisoes legislativas e administrativas. As suas
principais caracteristicas sdo: a) ter um governo parlamentario com executivo forte; b) em que
os partidos politicos controlam o Parlamento; c) com competéncia entre elites e partidos
politicos rivais; d) caracter central da lideranca politica; e€) com uma burocracia e
administracdo consistente; f) e limites constitucionais e praticos face as decisdes politicas. Este
modelo é aplicavel as sociedades industriais constituidas por um eleitorado pouco informado e
bastante emotivo, mas com uma cultura politica que tolera as diferencas de opinido.

“Modelo VI Democracia Pluralista”- A perspectiva pluralista da democracia considera
fundamental o papel dos grupos intermediarios, como as associagdes, organizacoes
empresariais, grupos religiosos, etc. Deste modo, a competicao passa nao so pelas elites, mas é
muito mais complexa. Os pluralistas exploram as inter-relagdes entre a competéncia eleitoral e



as actividades de outros grupos que tém um papel fundamental na organizacao das sociedades.
Nesta perspectiva, as faccoes e associacoes constituem a fonte estrutural e de estabilidade da
democracia, pois a democracia tem como ponto de equilibrio a existéncia de interesses
competitivos para um desenvolvimento favoravel a politica publica. Assim, o dissenso faz parte
da democracia, como a sua primeira forma de ser, ou seja, a democracia pode ‘satisfazer’
todos os individuos porque aceita todos os diferentes pontos de vista. Logo, o poder nao esta
organizado de forma hierarquizada, mas consiste num processo de intercambio entre os
diversos grupos que representam os diferentes interesses. O que acontecera, segundo o
“Pluralismo”, é que o governo vai decidir ap6s as demandas dos grupos de pressao que estao a
sua volta e, novamente, nao é o povo, ou cada individuo a decidir, caso ndo esteja bem
organizado. Raramente o consenso é atingivel. Held divide, entdo, o Modelo VI em “Pluralismo
Classico” e “Neopluralismo”, sendo que o principio fundamental de ambos remete para um
governo de minorias e para a liberdade politica. Cada cidadao tem o direito a votar livremente
e expressar as suas opinides, bem como agregar-se numa associacao, faccao, ou partido. Os
poderes sao divididos em legislativo, executivo e judicial e administracao burocratica, sendo
freados. O sistema eleitoral deve ser competitivo, disputado pelo menos por dois partidos.
Estas caracteristicas sao comuns aos dois sub-modelos. Mas, o “Classico” é composto por
diversos grupos de interesse sobrepostos que tentam influenciar as decisdes politicas, ao passo
que o “Neopluralismo” tem multiplos grupos de pressao, onde é feita uma agenda politica
tendenciosa face as corporagdes econémicas, ou seja, 0s grupos econémicos acabam por limitar
mais as decisdes politicas. O “Pluralismo Classico” baseia-se num poder partilhado entre
diversos grupos da sociedade e tem uma ampla base de recursos dispersos pela populagao. Ja o
“Neopluralismo” tem uma fraca base de recursos, impedindo a participacdo plena dos
cidadaos. O poder nao é partilhado, mas competido entre os diversos grupos. No “Pluralismo” o
consenso é valorizado no respeito pelos procedimentos politicos e existe um equilibrio entre os
cidadaos activos e os passivos, garantindo uma certa estabilidade politica. No “Neopluralismo”
a distribuicdo do poder socio-econdémico proporciona oportunidades e limites as opgoes
tomadas pelos politicos e a participacdo entre os cidadaos é desigual. Por daltimo, no
“Pluralismo” existe um marco internacional que sustenta as normas das sociedades pluralistas e
de livre mercado, ja no “Neopluralismo” ha uma ordem internacional comprometida pelos
interesses econdmicos multinacionais e de Estados dominantes.

“Modelo VIl Democracia Legal”- O sétimo modelo de democracia baseia-se na Lei como
principio justificativo das acgoes do executivo, bem como no “principio da maioria” como
forma efectiva de proteger os individuos de um governo arbitrario. Assim, para que a vida
politica e econémica seja uma questao de liberdade, o governo de uma maioria funciona de
forma justa e sabia, circunscrevendo-se ao que a lei dita. Apos a Segunda Guerra Mundial o
Estado veste o papel de instituicao promotora do ‘bem-estar’, uma concepcao social-
democrata que tem as suas origens em algumas ideias e principios do modelo de “Democracia
de Desenvolvimento”. Foi nos anos subsequentes a Segunda Grande Guerra, apos a
implementacao das politicas intervencionistas keynesianas e do rapido crescimento econémico,
que se comecaram a adoptar tacticas de um verdadeiro Estado como ‘pai de familia’, em que
os descendentes (dependentes) seriam os seus subditos, o povo. Mas os radicais da Nova Direita
nao aceitam esse Estado de bem-estar. Robert Nozick e Friederich Hayek sao os dois maiores
defensores deste modelo e sustentam que, apesar do papel protector do Estado, este deve
intervir o menos possivel na iniciativa individual e isto estende-se a vida econémica, assumindo
uma politica do laissez-faire. Os adeptos da Nova Direita sdao os neoliberais ou
neoconservadores, como sao denominados. Deste modo, a vida politica e econémica deveria ser
uma questdao de liberdade e de iniciativa individual. As Unicas instituicoes estatais que
deveriam funcionar seriam aquelas que apoiam a liberdade, ou seja que contribuiriam para a
autonomia e os direitos individuais. O sétimo modelo de Held foi apoiado, sobretudo, pela Nova
Direita. No entanto, este modelo torna-se bastante incompleto para Held, uma vez que ao
definirem-se todas as questdes distributivas como ipso facto confinadas ao império da lei, as
questbes que dizem respeito as desigualdades econdmicas, sociais e raciais sao consideradas
como assuntos ilegitimos para serem objecto de analise da politica. Deste modo, é importante
ter em conta que, tal como nos modelos classicos, os cidadaos precisam usufruir de uma certa
condicao econémica para que possam ficar livres e poderem participar na vida politica, o que
nao se restringe a igualdade perante a lei, apesar de esta ser uma condigcao necessaria. No
entanto, para se poderem levar a cabo determinadas linhas de accdo é necessario possuir os
recursos materiais e culturais devidos. (Held, 2009, pp.267- 297)

“Modelo VIII Democracia Participativa”- A “Democracia Participativa” surgiu com os
transtornos politicos dos anos 60, apds o descontentamento com os ideais das teorias liberais e
marxistas. Os partidarios da Nova Esquerda questionavam a liberdade e igualdade dos
individuos. Por conseguinte, a Teoria Liberal ndo garantia a igualdade entre os individuos, na
medida em que pode até acentuar as diferencas sociais, economicas, as diferencas entre
homens e mulheres. Desde Hobbes, até Hayek, os liberais ignoraram estas questdes a excepcao
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democracia com base nos modelos anteriores, o “Modelo Deliberativo Cosmopolita”, que
acaba por ter semelhancas com a “Ciberdemocracia” de Lévy, pois nestes modelos a
administracao do Estado mundial prestaria todos os seus servicos no ciberespaco. Num modelo
global a gestdo dos recursos humanos seria feita com base num inventario das competéncias
efectivas e nao em definicoes de lugares, de modo a ser dentro do ciberespaco que se
organizam liberalmente as competéncias e conhecimentos dos intervenientes. Essa
administracao estaria centrada no dialogo reflexivo, na circulacdo de informacdo entre os
diferentes servicos e no servico aos cidadaos. Esta gigantesca comunidade seria, entao,
composta por activistas, investigadores, lideres de opinido, especialistas e partes interessadas
que formam a “inteligéncia colectiva’’ de um futuro “governo global’’ (Held, 2009, p.429.;
Lévy, 2003, pp.181-83).

Assim, para estes dois autores numa governacao electrdnica global existiria uma
continua melhoria dos procedimentos de participacao democratica, em que a mediagédo entre
os cidadaos seria feita por um “comandante colectivo” e em que nao se trataria mais de uma
governacao de uma parte da sociedade por outra, ou da resolucao de eventuais obstaculos
externos existentes, porque tudo funcionaria como um todo global. A “Ciberdemocracia”
funcionaria a nivel global e estabeleceria uma deliberacdo mundial, sobre assuntos que

interessam a toda a humanidade.

A democratizacao do acesso ao medium, bem como as possibilidades de participacao

na discussdao do debate pUblico, ddo azo a novos espacos publicos, como ja constatdmos. No

dos tedricos do modelo de “Democracia de Desenvolvimento”, pois as assimetrias de poder e de
recursos acabam por afectar o significado de liberdade e de igualdade nas relacdes diarias, que
acaba por se reflectir, também, nas oportunidades de participacdo na vida piblica. A
Democracia Participativa pretende fomentar o desenvolvimento humano, reduzir o sentido de
alienagao politica perante os poderes centrais e formar uma cidadania activa, bem informada e
interessada, apta a participar nas decisdes governamentais. A participacdo nao pode ser
confinada ao acto eleitoral, tem portanto de existir uma participacao directa dos cidadaos, nos
varios sectores da vida, bem como concorréncia entre diversas instituicoes e grupos de
interesse que, em Ultima instancia, ajudam a definir as escolhas governamentais. Held chama a
atencao para o facto da democratizacao e da participacao dos cidadaos se estenderem aos
outros organismos e instituicoes, tais como as empresas e corporacoes. Uma sociedade civil
participativa, tanto a nivel local como nacional, deve manter-se aberta e fluida para que as
pessoas possam experimentar e aprender, ultrapassando as formulas rigidas impostas pelo
capital privado, as relacoes de classe e outras assimetrias. o auto-desenvolvimento e a
igualdade s6 serao possiveis numa sociedade que tenha a sua disposicdo determinadas formas
de intervir directamente na discussao dos assuntos publicos. Mas, que tal aconteca, também
sera necessario que todos os cidadaos se preocupem, de facto, com os problemas colectivos,
que se sintam motivados a participar, mesmo que os assuntos nao lhes digam respeito de forma
directa, ou que deles ndo resultem consequéncias directas para a sua vida privada. Este modelo
sustenta a intervencao do Estado na redistribuicao dos recursos materiais, a fim de possibilitar
a liberdade dos individuos para poderem participar minimamente no forum publico. A atencao
e o cuidado dados as criangas comecam a ser prioridades para o Estado, que assim deixa mais
livres as mulheres que, por sua vez, deixam de trabalhar apenas em casa e passam a poder
participar mais em todos os sectores da vida. (Held, 2009, pp.299-310)

9- “Modelo IX Democracia Deliberativa”- Este modelo serve-se do acto de deliberar como
método para alcangar o ‘bem-comum’ e legitimar as decisdes politicas tomadas. Este modelo
vai ser descrito, por nos, num ponto especifico. (Held, 2009, pp.331-62)



funcionamento do regime democratico isso trara mudancas na legitima agora de discussao
publica, onde estdo presentes os representantes politicos eleitos e, agora, os cidadaos, que
estao representados no Parlamento. Assim, no proximo ponto vamos analisar o lugar que o
Parlamento podera ter no ciberespaco e quais as mudancas que isso acarreta para os debates

parlamentares e para o modelo democratico que vigora no nosso pais: o representativo.

2.5.2- O Ciberparlamento

O Parlamento foi definido por Stuart Mill como a “arena na qual todas as opinioes
podem brilhar plenamente” (Mill, 1964, p.131), o que revela uma dimensao agonistica e
belicista, ja que é um lugar de confronto de ideias onde todos podem participar. O filésofo e
economista inglés descreveu, de forma pejorativa, as assembleias representativas, afirmando
que sao espacos de “simples conversa” e nao de accao (Mill, 1964, p.131). O Parlamento
inglés é justamente considerado o “pai” de todos os parlamentos e o palacio de Westminster
é o lugar emblematico da democracia parlamentar. Para Gianfranco Pasquino o Parlamento é
“o lugar privilegiado dos partidos para garantirem aos eleitores a representacao, para
adquirirem visibilidade para as suas politicas e para obterem cargos para 0s seus
representantes” e acrescenta que é “onde se parlamenta, isto é, se dialoga, se debate, se
discute e se estabelece uma dialéctica entre os representantes eleitos, os dirigentes dos
partidos, o Governo e a oposicao” (Pasquino, 2010, pp.215-16).

O politologo italiano diferencia os parlamentos das assembleias legislativas, que
seriam precisamente os lugares onde se procede a elaboracdo, a redaccao e aprovacao de
leis. Apesar das duas designacdes serem fungiveis e de serem ambas actividades de debate e
producao de legislacdo, o Parlamento ocupa um lugar central nos sistemas politicos
(Pasquino, 2010, p.217).

Nos regimes nao democraticos o papel do Parlamento é quase nulo, pois constitui um
organismo praticamente desprovido de autonomia e influéncia politica. Por vezes acaba
mesmo por nao existir, ja que os regimes autoritarios, sobretudo aqueles que foram erguidos
de um regime democratico anterior, pretendem, precisamente, extinguir o Parlamento.
Define-se, portanto, como a sede, por exceléncia, da oposicao e dissidéncia politicas. A
desqualificacao do Parlamento continua a ser frequente nos regimes comunistas
contemporaneos, que acabam por ser uma caixa-de-ressonancia do Executivo e,
eventualmente, do partido Unico. Os lugares parlamentares, neste caso, sdo atribuidos a
elementos pré-selecionados pelo Governo (Pasquino, 2010, p.216).

Os parlamentos surgiram com o intuito de controlar o poder do Executivo e do seu
lider, que outrora era o rei. Portanto, de inicio colaboravam com o monarca, mas limitavam o
poder real quanto a cobranca de impostos e nos gastos por ele efectuados. Os mais

interessados na contencao da despesa publica eram os nobres, que acabariam por pagar uma
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parte consideravel das despesas do rei e das taxas que este impunha, ou entao teria de ser a
nobreza a dar-se ao trabalho de exigir o pagamento dessas taxas aos seus subditos.

A estrutura dos parlamentos foi evoluindo e o traco estrutural de fundo que os
caracteriza, nos regimes democraticos, é o seu caracter electivo. Os parlamentos sao
constituidos por uma camara eleita pelos cidadaos, apesar de poderem existir algumas
camaras hereditarias, ou de nomeacdo régia, como € o caso da Camara dos Lordes em
Inglaterra, ou entdao de camaras nomeadas pelo Executivo, como o Senado do Canada, ou de
eleicao indirecta, como o Bundesrat alemao (cujos membros sao nomeados pelas maiorias que
governam os Ldnder), e o Senado francés, em que os membros sdo escolhidos pelos
representantes das administracdes locais.

Redenparlament é a funcao tribunicia dos parlamentos, que em Portugal foi restituida
ao Periodo antes da Ordem do Dia (PAOD), estabelecida pela Assembleia Nacional
Constituinte apos o 25 de Abril. A Constituinte viria a atribuir ao Parlamento portugués o
controlo do executivo, a producao legislativa e a fiscalizacao politica do Governo. O Governo
ficava, assim, obrigado perante o Parlamento e este, por seu lado, podia ser destituido pelo
Presidente, ou chefe de Estado. A possibilidade de dissolucdo do Parlamento seria obrigatoria
caso a Assembleia Legislativa recusasse votos de confianca, ou aprovasse mocoes de censura
que determinassem a substituicdo do Governo durante a mesma legislatura. O Parlamento
portugués tinha apenas uma camara e, tal como hoje, o sistema parlamentar é monocameral.
Esta opcao foi tomada pelo MFA, que nao quis aderir ao modelo do Estado federalista,
repulsando a revivescéncia de quaisquer formas de representacdo organica, dado que uma
segunda camara de reflexdo seria mais conservadora, quer fosse pela idade, ou pela situacao

dos seus membros (Freire, 2002, p.31)."

18 Portal da Assembleia da Republica, disponivel em:
www.Parlamento.pt/ComissoesAR/Paginas/default.aspx. [Consultado em 5 de Marco de 2011].

Segundo André Freire, as principais fungdes do Parlamento, para além da “legislativa”, sao as
de “confianca” nos governos, a de “expressao”, a “pedagogica” e de “informacao”. A “confianga”
consiste na aprovacao das propostas do Executivo, se estas cumprirem determinadas condicées; a
funcao de “expressao” consiste na representacao dos interesses dos cidadaos, expressando-os na tribuna
parlamentar, dando-lhe voz; a “pedagodgica” remete para o aperfeicoamento da sociedade, na medida
em que sendo o Parlamento um lugar de debate e reflexao, este so tende a clarificar os problemas e
soluciona-los da melhor forma; finalmente, a funcao “informativa” diz respeito a mediacao que deve ser
feita entre o Parlamento e os cidadaos. Neste aspecto, a comunicacao social tem assumido um papel
preponderante, mas também os partidos politicos tém tomado consciéncia da importancia dos novos
meios de comunicacdao, nomeadamente da Web, uma vez que podem ser eles a reproduzir as
informacdes. Os media tendem a transmitir mais as informagdes que recaem sobre a actividade
legislativa, porque é mais facil de apresentar, bem como os desaires do governo, tornando a informagao
uma espécie de entretenimento e espectaculo.

No Parlamento portugués existem Comissdoes Permanentes, especializadas em matérias
especificas, com jurisdicdo permanente em cada legislatura. Depois, existem as comissdes eventuais,
criadas por tempo limitado, com objectivo de responder a determinadas dificuldades, que depois
apresentam relatorios descritivos dos trabalhos que realizam. Cada comissao pode, ainda, criar
subcomissdes com vista ao acompanhamento de matérias particulares, com a devida autorizacao do
Presidente da Assembleia da Republica e com consulta da Conferéncia dos Presidentes das Comissoes
Parlamentares. Podem ainda surgir grupos de trabalho que auxiliam as comissoes. As Comissdes de
Inquérito sdo comissdes que questionam, que tém poderes de investigacao delegado pelas autoridades
judiciais e zelam pelo cumprimento da Constituicdo e das leis, bem como a apreciacao dos actos
governamentais e administrativos. Regem-se por regras proprias na sua constituicao, prazo de duracao e
funcionamento. Também as comissdes se podem abrir mais a participacao civil através da web, pois com



O Parlamento formula e aprova as leis e o Executivo aplica-as, mas as funcoes destes
orgdos nao se restringem a elaboracao e execucao de leis. O governo propde ao Parlamento as
leis que ele continha ja no seu programa de partido, ou da coligacdo, que foi votado pelos
cidadaos. Logo, a partida esta legitimado o seu programa governamental e as suas medidas
politicas.

Apesar dos parlamentos terem uma funcao de representacao dos cidadaos, tal como
esta explicito no Artigo 147° da Constituicdo Portuguesa (“A Assembleia da Republica é a
assembleia representativa de todos os cidadaos portugueses”, Constituicao da Republica
Portuguesa, 2010, Artigo 147°), a forma como é estabelecida essa representatividade nem
sempre esta imune a outros interesses que nao sejam os dos representados. Existe uma clara
distincao entre os parlamentos de deputados e os de partidos. Os primeiros gozam de uma
certa liberdade de voto, ao passo que nos parlamentos partidarios é o proprio partido que
selecciona os candidatos e controla as decisdes do lider. Assim, a existéncia de grupos de
interesses incide sobre a representacao democratica, uma vez que os deputados tracam as
suas accOes em direccao as expectativas partidarias, para que no futuro possam ser reeleitos.
Por outro lado, encontramos outros organismos que exercem funcdes de representatividade
dos interesses dos cidadaos, tais como as associacoes profissionais, os movimentos colectivos,
outros organismos sociopoliticos, as escolas e universidades e os media.

No inicio do século XX estabeleceu-se uma crise no parlamentarismo e foi apontada
por diversos autores, tais como Max Weber, Hans Kelsen, ou Carl Schmitt. Esta crise é
descrita pelo politologo portugués André Freire (Freire, 2002, pp.22-3). Assim, a situacao
dificil do Parlamento estava associada a RepUblica de Weimar, caracterizada pela emergéncia
do “Estado de partidos” (Parteinstaat) e, concomitantemente, a transformacao dos
parlamentares em votantes ao servico das maquinas partidarias; a expansao do “Estado
social” e, por consequéncia, a crescente centralidade das burocracias e dos executivos no
contexto dos sistemas politicos; o advento de uma sociedade de massas e as transformacgoes
que ela provocou no formato dos partidos; o desenvolvimento tecnologico, que actuou no
sentido de fracturar a representacao politica, colocando de forma cada vez mais preeminente
a questao de saber se o Parlamento deve ser o “representante do povo”, sendo um “mapa da
nacao”.

Esta caréncia de qualidade dos parlamentos pode ser colmatada, em alguns aspectos,
com a utilizacdo das TIC. A existéncia de um ciberparlamento, onde a competéncia dos
intervenientes pode ser recrutada através da livre participacdo, pode contribuir para a
descentralizacao do poder de decisao.

0 traco estrutural dominante dos parlamentos nos regimes democraticos € o facto de
serem assembleias electivas, que reivindicam e exercem a representacao politica de uma
sociedade e dos seus interesses. Assim, um ciberparlamento, no seu pleno funcionamento,

seria, nao uma representacao da sociedade, mas o seu espelho. Pois a escolha de deputados

a criacao de debates publicos recebem-se propostas e sugestoes que podem ser Uteis para o trabalho
delas.
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em listas fechadas péem em causa a verdadeira representacdo dos cidadaos que nao tém,
praticamente, poder de decisao na escolha dessas listas.

Deste modo, as TIC podem melhor e alargar o debate dos assuntos parlamentares a
esfera da sociedade civil. A possibilidade dos cibercidadaos participarem com questoes,
votacbes e debates num site parlamentar, contribuira para o exercicio ciberdemocratico e
para o desenvolvimento de uma democracia mais participada e directa, onde a razao impera.
Esse sera um modelo de “Democracia Deliberativa”, descrito por varios pensadores, tais como
Held ou Pierre Lévy. Este modelo sera aquele que é esperado para o futuro da humanidade,
dado que em inquéritos feitos a populacdo sobre a satisfacdo com o regime democratico,
como aqueles que citamos (A qualidade da democracia em Portugal: perspectivas dos
cidaddos, de 2009 e de 2012) revelam que os cidadaos se mostram descontentes pelo facto de

sentirem que nao fazem parte das decisdes que sao tomadas acerca dos assuntos publicos.

2.5.3- O Futuro da Democracia hoje

Os autores que defendem a deliberacdo democratica sao essencialmente Joseph
Besset (1980, 1994) e, os contemporaneos sociologos politicos, Claus Offe e Ulrich Preuss.
Para estes dois ultimos autores, um juizo racional relevante para o debate democratico tem
de cumprir trés critérios: ser factual, ter visao de futuro e ser altruista. Assim, o bem comum
ndo sera a agregacao de preferéncias particulares, mas aquele que resulta de um processo de
aprendizagem aberto e continuo, onde os pontos de vista individuais se contrastam mediante
a interaccdo social. E através da reciprocidade, da solidariedade e da superacdo do
isolamento monoldgico do acto de votar. A “Democracia Deliberativa” encontra a sua fonte
de legitimidade no “processo de formacao da opinidao”, isto €, do acto deliberativo conjunto
(Held, 2009, pp.333-35).

Mas, afinal em que consiste a deliberacao? James Fiskin refere que tém de realizar-se
trés condicdes para que haja deliberacdo. A primeira é que (1) as mensagens possam ser
trocadas; depois (2) os intervenientes tém de reflectir e discutir sobre essas mensagens;
finalmente, (3) a troca de mensagens é feita de forma interactiva e as opinides vao sendo
testadas com outras rivais (Fishkin, in Fishkin, 2003, pp.13-9). Fishkin, que elaborou o livro
Democracy and Deliberation: new directions for democratic reform, também é um democrata
deliberativo e refere-se a alienagdo politica dos cidadaos afirmando que o debate nas
democracias contemporaneas se tem mostrado pouco reflexivo, muito pobre e pouco
informado. Alias, este autor mostra-se bastante critico em relacao aos politicos, as elites que
tém acesso ao poder politico que em vez de se preocuparem com as verdadeiras opinides dos
cidadaos baseiam as suas opinides em sondagens, em informacoes dos meios de comunicacao
ou lideres de opinidao. Ou seja, a politica esta cada vez mais mediatizada pelos 6rgaos de
comunicacao social, sobretudo pelos mainstream media. Por outro lado, os media contribuem

para a formacao dessa mesma opinido. De facto, a opinido publica pode ser afectada pelos



lideres de opinido, pelos media, mas € também uma construcédo social do dia-a-dia e, muitas
vezes, os individuos nao revelam as suas opinides, ou ndao contradizem as da maioria, ou
aquelas que julgam ser as da maioria com receio de serem rejeitados. Esta é a teoria de
Noelle-Neumann, na sua célebre “espiral do siléncio” (Neumann, 2003, p.148). De igual modo
os media muitas vezes transmitem uma opinidao que nao é a verdadeira, porque ninguém a
contradiz e, como diz o ditado, “quem cala consente”. Assim, os politicos podem aceitar
como certas as opinides que os meios de comunicacao social transmitem como sendo as
verdadeiras opinioes do eleitorado, a quem pretendem agradar e nao desiludir, com o intuito
de ganhar votos. Para o bom funcionamento democratico, Fishkin defende uma democracia
que possibilite aos cidadaos participarem mais, mas que participem de forma mais
consciente.

Por conseguinte, para contornar a accao dos meios de comunicacao social, que
reconstroem a realidade, seria necessario que o poder politico se apossasse deles e, nesse
sentido, o medium que esta mais acessivel aos politicos é a Internet, pois os agentes politicos
ou partidos politicos nem sempre tém poder monetario para comprar espaco nos canais
televisivos, nem podem influenciar os canais publicos, ou sequer tém influéncia sobre os
orgdos de comunicacao social privados.

No entanto, ndo podemos esquecer que maior participacao nao significa uma boa
participacdo. Mesmo que a participacdo seja directa, o que so6 se torna possivel numa
comunidade pequena, esta corre o risco de se tornar demasiado consensual e demagogica.
Por isso deveriam criar-se instituicoes apropriadas para a participacao dos cidadaos, que nao
os expusessem demasiado a dominacao hegemoénica e que melhorasse a qualidade de reflexao
e de argumentacao politicas.

A deliberacao tera, deste modo, a capacidade de justificar a tomada de decisdes
justas e racionais para a sociedade. O publico que participa € uma espécie de “esfera publica
esclarecida”. O objectivo € a transformacdo das ideias pessoais em decisdes publicas,
mediante um processo de deliberacao. Assim, segundo Held a) a democracia torna-se num
meio e nao num fim, pois a tomada de decisées fica legitimamente fundamentada na partilha
de informacdes e conhecimentos, pelos cidadaos, uma vez que a deliberacdo pode ajudar a
compreensao dos problemas; b) a deliberacdao pulblica ajuda a clarificar e evitar opgdes
tendenciosas; c) evita, também, a formulacao de decisdes demasiado acomodadas que nem
sempre sao as melhores (por exemplo, aquelas que sao sustentadas pela tradicao); d) logo, a
deliberacdo resultara de um processo dinamico, fluido e aberto de formacdo da opinido
publica na sociedade civil, em que a linguagem racional se sobrepde a interessada (Held,
2009, pp.339-40).

Em suma, a “Democracia Deliberativa” reforcara a legitimidade dos procedimentos e
das instituicdes democraticas, alargando os espacos de participacdo, ndo s6 numérica como
qualitativa, a fim de melhorar os resultados em relagdo as decisoes tomadas. Por
conseguinte, também numa ciberdemocracia nao basta que existam espacos que aumentem o

numero de participantes, tais como espacos de opiniao. E necessario que se criem foruns de
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discussao, que exista um debate, que os problemas sejam reflectidos. Os chats sao
exemplares neste sentido. A legitimacao das acgdes politicas passa pela deliberagdo publica
livre, isto €, ndo limitada, acessivel a todos os cidadaos. A Unica forca que prevalece é a do
argumento, pelo que os cidaddos s6 devem participar se estiverem aptos, conscientemente, a
justificar as suas opinides. O resultado sera uma opinido publica diversificada que baseia o
seu possivel consenso num dissenso plural, mas abrangente.

Um modelo de “Democracia Deliberativa” renova o modelo de representatividade
democratica, uma vez que quanto maior for a participacdao qualitativa e efectiva dos
cidadaos, mais e melhor estes estarao representados.

Nao obstante, para que este modelo funcione, sera necessaria a existéncia e
aceitacao do pluralismo social, sendo que tem que existir uma educacao civica, bem como
uma re-adaptacao das instituicdes sociais. O Estado tera que co-financiar os organismos que
procedam ao desenvolvimento da deliberagédo publica.

O site da Assembleia da Republica pode ser considerado uma ferramenta da
democracia deliberativa, participativa e directa (www.parlamento.pt). No entanto, nao basta
que os cidadaos coloquem questdes no site, é importante que essas questoes sejam realmente
debatidas no palco parlamentar pelas entidades competentes. Na verdade, a “Democracia
Deliberativa” acaba por nao superar alguns dos problemas da “Democracia Liberal” ou
“Participativa”, uma vez que nem sempre se atinge o consenso e, nesse caso, se a decisao
que prevalecer for a da maioria, tem mais forca o argumento que persuadir mais cidadaos e
entao permaneceremos encerrados na questao da “tirania da maioria”(Tocqueville, 2002,
pp.303, 306, 311)".

Decerto que a democracia é o Unico regime politico que permite a tolerancia, o
debate entre a diferenca e faculta a possibilidade de negociar valores. Mas Held questiona:
“0 que torna relevante a democracia numa época considerada por alguns como o culminar da
histdria e que outros identificam como uma farsa?” (Held, 2009, p.368). A esta pergunta Held
responde que o atractivo do regime democratico é o facto de “relacionar os valores e abrir a
porta para a resolucao dos conflitos existentes entre os diversos participantes num processo
publico, sujeito unicamente a certas disposicdes que protegem a configuracao do proprio
processo” (Held, 2009, p.368). O regime democratico deve permitir o desenvolvimento de
instituicoes, de recursos que permitam a proliferacao dos valores de liberdade, igualdade e
justica, através da defesa do dialogo e da deliberacao. A questdo que se levanta continua a
ser a de como conciliar a auto-determinacao individual com a vontade colectiva. Held vai
tentar encontrar uma solucao para este problema no modelo que nos apresenta.

Entdo, tendo conhecimento de que o liberalismo sustentou a ideia dos individuos
como “livres” e “iguais”, capazes de se auto-determinarem, de pensarem por si mesmos,

Held fundamenta a ideia de ‘’autonomia’’, como sendo ‘’a capacidade dos seres humanos de

1% Alexis de Tocqueville refere acerca da “tirania da maioria”: “Nos Estados Unidos, quando a maioria se
fixa irrevogavelmente numa questao, nao se discute mais.- Porqué.- Poder moral que a maioria exerce
sobre o pensamento.- As repUblicas democraticas imaterializam o despotismo” (Tocqueville, 2002,
p.303).



raciocinar conscientemente, de ser reflexivos e auto-determinantes” (Held, 2009, p.371) e
sera essa capacidade que permite desenvolver um modelo deliberativo. “Deste modo, a
autonomia individual permitira uma certa habilidade para deliberar, julgar, escolher e actuar
entre os distintos cursos de accdo, possiveis tanto na vida privada como na publica” (Held,
2009, p.371). No seu modelo de “Democracia Autonoma” descreve o desenvolvimento de
esferas de acgao, também autonomas, com capacidade para se discutirem as acgdes sociais,
politicas e econdomicas, onde os individuos poderao desfrutar da sua liberdade e igualdade.

Held estabeleceu o “principio de autonomia” que diz:

“Os individuos devem ter os mesmos direitos (e, por conseguinte, as mesmas obrigacdes) na
especificacdo do marco que gera e limita as oportunidades disponiveis para eles; isto é,
deveriam ser livres e iguais nos processos de deliberacao acerca das condicoes das suas vidas e
para determinar essas condicoes, sempre e quando nao utilizam este marco para negar os
direitos de outros” (Held, 2009, p.372).

O autor refere, no seu modelo, que uma decisao legitima nao deriva necessariamente
da “vontade de todos”, mas da deliberacdao de todos no processo politico que antecede a
decisao. No entanto, o “principio de autonomia” nao permite que as maiorias sobreponham as
minorias, salvaguardando os seus interesses. Assim, ndo é a lei da maioria que vigora (Held,
2009, p.373).

Para se poder aplicar o principio de autonomia € necessario que ocorram as condicdes
necessarias para que os individuos possam exercé-lo. De facto, para que os resultados
democraticos ndo sejam deturpados, a propriedade privada de cada individuo nao pode ser
um factor que limite a liberdade ou igualdade de cada interveniente. Para Held a Politica
deve estar presente em todos os grupos, instituicoes e sociedades e deve atravessar tanto a
vida pUblica como a vida privada. Deve expressar-se em todas as actividades de cooperacao,
todos os negocios e lutas pela distribuicao dos recursos, deve ser parte de todas as relagoes
sociais, instituicoes e estruturas implicadas em actividades de producao e reproducao da
sociedade. A Politica devera ser o centro de desenvolvimento dos problemas sociais e das
resolucoes encontradas para esses problemas, em suma deve condicionar todos os aspectos da
vida.

Concebida a Politica desta forma, estdao criadas as condicdes essenciais para que o
principio de autonomia seja aplicado em concreto. S6 desta maneira é que é possivel gerar
um debate deliberativo, em que os individuos demonstram interesse pelos assuntos publicos e
por encontrar as melhores solucoes para os problemas (Held, 2009, p.381). No fundo, o que
Held propoe é também a implementacao de uma ‘cultura politica’ na sociedade, em geral,
que passa pela “criacao de um sistema colectivo e reflexivo de tomada de decisdes que
permita o compromisso dos cidadaos perante as questdes publicas” (Held, 2009, p.382).

Mas, onde é que as minorias vdo buscar a sua forca, para que os seus argumentos
vencam num debate onde a maioria é contra? Precisamente a esse principio de autonomia e
racionalidade encontrado por Held. Deste modo, a politica tem de fazer-se com debate, com

participacao, com reflexdao, com a busca de novas ideias, das melhores solucdes para os
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problemas. Nao pode fazer-se da politica apenas uma actividade industrial, que cabe as
agéncias de assessoria, ou as relagdes publicas. A politica para os cidadaos ndo se deve fazer
apenas com a ‘venda’ de ‘estdrias’, em busca do voto eleitoral e da legitimacdao dessas
estorias, que nao passam de meras promessas eleitorais que nem sequer chegam a ser
cumpridas. Neste aspecto, se os cidadaos se interessarem pelo debate dos assuntos publicos a
politica deixa de ser tdo maquinica. Desta feita, a ponte entre o Estado e a sociedade civil
pode estar nao s6 no governo, como nas instituicdes e grupos intermediarios, tais como os
partidos politicos. Assim, estabelecer-se o debate e alargar o dialogo e a discussao publica,
também serd uma tarefa destes organismos que, de um modo ou de outro, ajudam a
determinar as agendas politica e publica.

Para Held a aplicacdo do “principio de autonomia” s6 sera possivel apds uma dupla
reestruturacdo democratica, que consiste na revitalizacao do papel do Estado, por um lado,
e, por outro, da transformacao do papel da sociedade civil. Nao obstante, o Estado requer
democratizacdo, mas também nao pode ficar vulneravel a ameaca do poder ilimitado do
demos e das vontades individuais. Assim, este modelo implica a constituicao de um conjunto
de direitos e obrigacdes, que derivam da necessidade de respeitar os direitos iguais dos
demais e assegurar que todos desfrutam de uma estrutura comum dentro da actividade
politica (Held, 2009, p.390). Portanto, o principio justificativo do “Modelo de Democracia
Auténoma” é o de que os individuos tenham os mesmos direitos e obrigacdées. Devem, por
isso, ser livres e iguais nos processos de deliberacao, independentemente das condicées de
vida. O Estado e a sociedade civil devem, portanto, refazer os seus papéis (Held, 2009,
pp.396-97).

O desenvolvimento de espacos publicos de deliberacdao democratica é crucial para a
evolucdo da democracia, adaptada as condi¢cdes contemporaneas. Por conseguinte, os
ciberespacos publicos sdo os lugares ideais para romper os ciclos viciosos de participacao
limitada ou de nado participacao, apontados por Held, ao mesmo tempo que as novas agoras
publicas permitem uma participacdo mais informada. As iniciativas ciberdemocraticas sao
fundamentais, nos nossos dias, para o progresso da democratizacao da sociedade civil, uma
vez que a nossa cultura é uma cibercultura, e ndo nos podemos desligar das “extensodes
tecnologicas” que medeiam a nossa relacdo com o mundo e com os outros.

Segundo a perspectiva de Held, a democracia nao se pode limitar a um acto
esporadico de voto e a autonomia politica requer mais oportunidades de participacao que
aproveitem as capacidades de cidadania, diremos noés da super “inteligéncia colectiva”,
como corpo de debate e consenso racional. Logo, o “principio de autonomia” confere a cada
individuo o direito de participar e de deliberar as questoes publicas, mas deve fazé-lo em
condicdes de igualdade que devem abranger todos os cidadaos.

Por fim, Held complementa o modelo anterior com um modelo “Cosmopolita”,
pensando numa democracia que funcione a nivel global, contando com as relagdes
internacionais e transnacionais. Ou seja, para Held o futuro do mundo e dos regimes

democraticos tem de ser pensado ndo apenas no contexto de um pais, mas a uma escala



global (Held, 2009, pp.407-32). Um modelo semelhante a proposta de “Ciberdemocracia” de
Pierre Lévy, que pretende criar um sistema que funcione globalmente, imaginando um futuro
em que todos os paises sejam democraticos.

Na verdade, apesar de existirem ainda alguns Estados com regimes autoritarios, a
tendéncia é para que os povos abracem a democracia, vemos isso até mesmo no mundo
Arabe, dominado ainda por sistemas ditatoriais. As revolucdes de cidadaos que despoletaram
nos paises arabes, nos ultimos anos, revelam a ansia de ultrapassar a censura ditatorial a que
estao sujeitos. Por exemplo, no Egipto o que marcou o inicio da revolta dos cidaddos foram as
mensagens inseridas no Facebook, em Marco de 2012, por jovens. Este caso € o mais
elucidativo do poder que as TIC tém, sobretudo nas geracdes mais novas, para a intervencao
civica, até mesmo num pais como o Egipto, com condicdes econémicas e sociais precarias e
uma vigilancia estatal apertada. Sem divida que a globalizacdo ajuda os povos a aproximarem
os seus estilos de vida, pois o facto de vivermos numa “aldeia global”, onde as informacoes, a
cultura, as tecnologias, tudo circula a uma velocidade rapidissima e onde as experiéncias
tendem a ser cada vez mais partilhadas, é natural que os povos de todo o mundo, de todas as
nacoes, estejam ligados e acabem por adoptar procedimentos semelhantes.

Em Portugal, as manifestacoes de descontentamento dos cidadaos ocorrentes em
2013, como formas de protesto perante as medidas de austeridade impostas pelo Governo de
maioria PSD-CDS e apos a intervencao do FMI (Fundo Monetario Internacional) no pais, desde
2011, e que reuniram milhares de pessoas em varias localidades do pais, também tiveram
uma divulgacao prévia massiva nas redes sociais, onde circularam algumas das frases que
foram escritas nos cartazes levados depois para as ruas durante os actos de manifesto.

O ideal seria vivermos num mundo sem guerra, sem conflitos, onde soubéssemos
conviver com as diferencas e arranjassemos os melhores mecanismos para comunicarmos,
para negociarmos, para sobrevivermos da melhor forma, sem fome, partilhando os recursos,
os conhecimentos, todas as experiéncias que fossem Uteis para a vida dos homens e onde o
consenso permaneceria, apds o debate e reflexdo, como mostra da capacidade humana mais
elevada. O consenso partiria do dissenso, com base num modelo homeostatico, na procura do
equilibrio racional que seria, entdao, o consenso disseminado através da opinido publica e
construido numa cibercultura, onde os media teriam o papel de disseminar de forma mais
eficiente e eficaz essa opiniao, resultando no consenso estabelecido.

Nesta utopia e no modelo de Held, nenhum Estado pode viver isolado, pois “a politica
global depende cada vez mais das prioridades econémicas globais e da influéncia multilateral
dos clubes e poderes executivos, como o G20” (Held, 2009, p.427). As Relacdes
Internacionais, a Geopolitica e a evolucao das democracias nos varios paises sao factores a ter
em conta para o aperfeicoamento do regime democratico. Por conseguinte, Held sustenta que

a “Democracia Cosmopolita” é aquela onde ocorrera o desenvolvimento da capacidade
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administrativa e dos recursos politicos independentes, tanto a nivel “regional”®

como
mundial, sendo um complemento necessario para capacitar os recursos locais e nacionais.
Trata-se de fortalecer a capacidade administrativa e a responsabilidade de instituicoes supra-
nacionais, por exemplo, a Uniao Europeia, e desenvolver, ao mesmo tempo, a capacidade
administrativa e a responsabilidade do préprio sistema das Nagdes Unidas (Held, 2009, p.427).

Assim, este modelo deve ampliar o desenvolvimento das instituicdes democraticas
supra-nacionais, como parte do desenvolvimento do proprio Estado-Nacdo. Deve ampliar as
vias de participacao civica e de deliberacao na tomada de decisdes, a nivel nacional, regional
e mundial e a democracia deve ser um instrumento de entendimento humano nacional e
mundial. No entanto, é crucial ter em conta alguns aspectos, tais como a economia
monetaria, as regras do comércio global, questées que dizem respeito ao meio ambiente, a
seguranca e o desenvolvimento de novas formas de comunicacao.

Essa “Democracia Cosmopolita” pressupde, portanto, o estabelecimento de uma rede
de féruns publicos democraticos que envolva as cidades, Estados-nacbes, regides e uma
ordem transnacional mais ampla. Isso requer a criacdo de recursos politico-administrativos
que regulem as praticas politicas, de forma eficaz e responsavel, a nivel regional e global,
que completem aqueles que ja existem a nivel nacional e local (Held, 2009, p.429). Este
modelo tenciona fomentar relacdes regionais e mundiais mais solidas, assegurando o
“principio de autonomia” de Held nas redes regionais e globais, bem como na politica local e
nacional. Deste modo, o autor vai propor algumas medidas a tomar, a curto e a longo prazo,
na Politica e nos governos, bem como no sistema econémico e no funcionamento da sociedade
civil.

Serao estes modelos quiméricos? Teoricamente nao, mas na pratica ha muitos
obstaculos a contornar. Mas, o que ha seis séculos atras comecou como uma globalizacao das
rotas comerciais, um caminho tracado pelos portugueses na era dos descobrimentos, hoje
esta a afectar todos os campos da vida humana e ndo s6. O mundo todo tornou-se numa
pequena aldeia. As novas navegacOes que sao feitas, todos os dias, a todas as horas e
minutos, no ciberespaco da Internet vieram tornar o fluxo dos acontecimentos ainda mais
rapido. A comunicacdo alterou-se e alterou o planeta. A globalizacdo das comunicagdes
facilita a compreensdao muatua, mas também pde em evidéncia as diferencas geograficas,
biologicas, culturais, etc. O centralismo étnico, o fundamentalismo religioso, os
nacionalismos, a politica unilateral, sdo realidades que o mundo enfrenta e que a qualquer
momento podem despoletar um conflito. Mas, sem divida que as circunstancias e a politica
mudaram. Porventura a “Democracia Cosmopolita” é demasiado optimista, mas parece ser o
projecto politico e cultural que melhor se adapta a era global. Nao obstante, para Held, todos
temos de contribuir e evoluir nesse sentido. A educacdo civica e a educacdo politica sao

cruciais para o desenvolvimento democratico a nivel mundial. Assim, como Held afirma:

20 0 sentido dado por Held ao termo “regional” nao se refere as regiées de um pais, mas a instituicoes
supranacionais como a Unido Europeia, que envolvem determinadas regides, quer sejam paises vizinhos
ou nao.



“resta saber até que ponto podem unir-se as forcas ao redor destes objectivos e superar a

oposicado dos interesses geopoliticos e geoecondémicos” (Held, 2009, p.435).

2.5.4- O Futuro da Democracia no amanha- Concluséao

Qual sera entdo o futuro da democracia na era das revolugdes tecnoldgicas que nao
para de crescer?

Para Norberto Bobbio a democracia define-se como o “governo piblico e em publico”,
0 governo em publico do poder plblico. Mas, o autor salienta que “pUblico” pode opor-se a
dois conceitos, o de “privado” e o de “secreto”, sendo que privado diz respeito ao foro intimo
das pessoas, mas secreto é aquilo que nao é visivel e nem pode ser (Bobbio, 1988, pp.110-13).

Uma maior participacao exige uma maior atencao dada aos assuntos, bem como o seu
escrutinio, dai que Norberto Bobbio relembre a citacao do Catecismo Republicano, de Michele
Natale, bispo de Vico: “Nao havera nada secreto no Governo Democratico? Todas as obras dos
governantes devem ser conhecidas pelo Povo Soberano, excepto alguma medida de seguranca
publica, que devera igualmente ser conhecida depois de passado o perigo.” Isto remete-nos
para o recente caso das divulgacoes feitas pelo Wikileaks, comprovando que tudo pode ser
conhecido e deve ser, sobretudo na democracia. A transparéncia deve, por isso, ser uma das
regras do “jogo democratico’’ que deve jogar-se sim, mas somente aplicavel em
determinadas situacdes do jogo, como de resto todas as regras de um jogo. Para Bobbio a
publicidade é um dos principios fundamentais para um Estado constitucional. O segredo deve
ser uma excepcao que, no entanto, nao deve quebrar a validade da regra. Pois s6 assim o
povo podera ter controlo sobre o poder, caso contrario ndao poderia controlar o que
permanecia oculto (Bobbio, 1988, pp.113-14).

Até mesmo no exercicio da Democracia Representativa, essa representatividade tem
de dar-se a conhecer, tem de fazer-se visivel aos olhos de todos, para que possa ser uma re-
presentacao, para que torne presente um poder que de outro modo seria desconhecido, logo
inexistente (Bobbio, 1988, p.115). Deste modo, Bobbio considera que a democracia se torna
mais directa quanto mais publicitada for, pois ao darem-se a conhecer as decisoes as bases o
poder torna-se menos descentralizado, mesmo que as bases nao venham a exercer o seu
direito de refutar, ele existe para que elas possam fazer uso dele, se assim o entenderem.
Neste sentido, a Internet e os portais politicos permitem essa aproximacdo com as bases, com
os cidadaos, abrindo canais a publicitacdo das decisdes e espacos para que estas possam ser

reflectidas.

“De facto, a visibilidade ndo depende apenas da apresentagao em publico, de quem ¢é investido
de poder, mas também da proximidade especial que existe entre governante e governado (...) O
argumento da restricdo e da multiplicacdo dos centros de poder- é o da maior possibilidade
que, nesse caso, tem o cidadao de olhar directamente pelos assuntos que lhe dizem respeito,
deixando o minimo de espaco possivel ao poder invisivel” (Bobbio, 1988, p.116).
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Esta é, claramente, uma ideia iluminista que deve os seus louvores a Kant, para quem
0 “uso publico da razdo’’ era a politica, mas também a moral: “O uso publico da razédo
propria deve ser livre a todo o momento e s6 este uso pode desenvolver o iluminismo entre os
homens” (Kant, 1956, p.143). Neste aspecto, o pensamento kantiano é muito justo para os
dias que correm e mantém toda a sua validade e actualidade. A publicidade é, alias, a
garantia de que os actos sao justos e nao injustos, segundo a maxima: “Todas as acgdes
relativas ao direito de outros homens, cuja maxima nao seja susceptivel de publicidade, sao

injustas” (Kant, 1956, p.328). Bobbio acrescenta:

“Compreende-se que a maior ou menor relevancia da opiniao publica como opinido relativa aos
actos publicos proprios do poder publico que é, por exceléncia, o poder exercido pelos 6rgaos
de decisao supremos do Estado, da res publica, depende da maior ou menor exposicao ao
publico, entendida esta como visibilidade, cognoscibilidade, dos actos de quem detém o poder
supremo.” (Bobbio, 1988, pp.116-17).

Nao obstante, sabemos que o poder omnipresente e omnividente é aquele que mais se
assemelha a um poder divino. Mas, o poder oculto gera um contra-poder também nao visivel.
Se o secretismo faz parte do funcionamento do Estado, para que se execute uma decisao, que
de outro modo nao seria levada a cabo caso fosse conhecida, esse secretismo, essa ocultacao
do poder e esse poder escondido levam a criacdo de um poder que combata esse poder
invisivel.

Um fendémeno que sempre fez parte e sempre fara da Historia da humanidade é a
espionagem. Alguns autores que estudam o desenvolvimento tecnolégico e dos meios de
comunicacao, nomeadamente do ciberespaco, tais como Lévy e Rheingold referem-se a
constante vigilancia a que estamos submetidos, hoje em dia, referindo-se ao panoptico que é
o ciberespaco. Os servicos secretos sao uma das armas do Estado, assim como o foram a PIDE,
ou € a Policia Judiciaria.

Para Norberto Bobbio o ideal da democracia aproxima-se daquele em que o poder é
visivel. “A partir do momento em que a democracia foi elevada a categoria de melhor forma
de governar possivel (ou de menos ma possivel), o ponto de vista do qual os regimes
democraticos passaram a ser julgados é o das promessas nao cumpridas” (Bobbio, 1988,
pp.131-32). A democracia é o regime mais livre, pois enquanto na autocracia o segredo de
Estado era uma regra, na democracia é uma excepcao. Além disso, s6 a democracia, através
da critica e da liberdade de expressdao, permite criar os anti-corpos, dentro de si, que
combatam as formas de ocultacao.

De facto, a publicidade esta na origem da viragem de um Estado Absoluto para um
Estado de Direito. No entanto, o que esta em causa ndo € s6 o controlo do poder pelos
stbditos, mas o controlo dos subditos pelo Estado. O poder omnividente tem uma tendéncia
para ver e actuar, mas sem ser visto, garantindo desse modo a eficacia da sua execugdo. Os
governos nem sempre querem que os governados vejam claramente as suas accoes,
permitindo e fazendo com que estes permanecam na cegueira. Ora no ciberespaco, nesse

panoptico social, ndo sdo s6 os governos que se encontram mais vigiados, sdao também os



cidadaos que estao a ser controlados. O Estado liberal passou a consentir a livre circulacao
das ideias e de bens, terminando com a ingeréncia do Estado da economia e com o Estado
confessional, ou qualquer outra forma de ortodoxia.

Num modelo ciberdemocratico a vigilancia e o controlo sao ampliados na imensidao
que caracteriza o universo ciberespacial, onde a possibilidade de o espaco publico ser
alargado a todos, bem como a possibilidade de denlncia e auscultacdao dos comportamentos
dos varios actores, sao factores fundamentais para a transparéncia essencial ao
funcionamento da democracia.

Assim, podemos afirmar que o que esta na base da Ciberdemocracia é ndo s6 a
igualdade de todos em participar, como a ampliacao dos espacos participativos e a
publicitacao dos interesses de todos. Pois o facto de um assunto ser desconhecido para
alguns, faz com que também nado seja pensado, mesmo que a possibilidade de o debater
exista. Portanto, € a comunicacao que torna os factos visiveis e existentes, dado que para nos
so existe aquilo que conhecemos e aquilo do qual falamos.

Deste modo, dedicaremos o préximo capitulo a uma reflexdo sobre o papel da

comunicacao nas relagdes politicas.
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Capitulo llI- Comunica¢cao Politica: Informacao e

Persuasao na Era da Cibercultura

Introducao

O professor da Universidade de Cardiff Bob Franklin, especializado em media e

jornalismo, define “Comunicacao Politica” como:

“O campo que estuda a interaccao entre media e sistemas politicos a nivel local, nacional e
internacional”. Este investigador afirma que a comunicacéo politica se centra na analise (1) do
conteldo politico dos meios de comunicacdo; (2) dos agentes e agéncias envolvidas na
producao de conteldos; (3) do efeito produzido; (4) do impacto do sistema politico sobre o
sistema de comunicacao social; (5) e sobre o impacto do sistema de comunicacao social sobre o
sistema politico” (Franklin, 1995, pp.582-92).

Esta definicdao é, para nods, bastante completa, pois inter-relaciona todos os factores
que consideramos importantes quando nos referimos a Comunicacao Politica e aos agentes
que interferem no processo. Por conseguinte, dada esta definicao, facilmente aduzimos que a
Internet se torna vantajosa para a Comunicacao Politica devido as suas caracteristicas, como
meio de comunicacdo. Isto €, através da sua interactividade, que tem consequéncias a nivel
global, pelo livre discurso gerado no medium, ou seja, liberdade de emitir uma opiniao, bem
como pela livre associacao e pela criacao de comunidades virtuais que partilham interesses
comuns, também pela construcdo e disseminacdo da informacdo, ndo estando esta sujeita a
sancoes e pela criacdo de novas identidades e, portanto, de novos actores sociais. Ergo, a
Comunicacao Politica tem agora ao seu dispor os novos media que, sendo estes meios de
comunicacao 2.0, tornam a comunicacdo mais interactiva, mais participativa, mais rapida,
intemporal e ciberspacial.

No livro de Joaquim Lampreia, Marketing e Comunicacdo Politica, encontramos uma

acepcao de Comunicacgao Politica que compreende igualmente:

“Todas as formas de comunicacao entre politicos e outros actores da esfera politica, com a
finalidade de atingir objectivos especificos; Comunicacao dirigida a politicos por individuos
“nao politicos” como jornalistas e eleitores; Comunicacdo acerca de politicos e do seu meio
envolvente” (Lampreia, 2009, p.67).

Assim, a Comunicacdo Politica diz respeito as comunicacbes internas e externas
ligadas aos partidos politicos, ou a instituicdes politicas e governamentais; € a comunicacao
que ocorre entre os individuos como cidaddos, que é feita pela critica pUblica e que pode

advir de profissionais e €, também, toda a comunicacao gerada acerca dos actores politicos.
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Entao quais serdo as principais mudancas para a esfera politica, no que concerne aos
processos comunicacionais? A participacao dos cidadaos na rede influencia a tomada de
decisdes ao aproximar a esfera politica e a civil numa ciberesfera, possibilitando uma relacao
sem intermediarios entre elas e ao barrar influéncias de outras esferas, tais como a
economica e também a das indUstrias de entretenimento, da cultura e dos meios de
comunicacdo de massas. A Comunicacdo Politica vai alterar-se porque os meios de
comunicacao também evoluiram. Além disso tera de ter em conta as fronteiras entre o que é
ou nao relevante para comunicar, isto €, o que é de interesse publico e privado, bem como a
forma de publicitacdo da mensagem e qual a melhor forma de comunica-la e atingir os
objectivos que vao incidir na persuasao dos cidadaos.

Este capitulo ira reflectir sobre os dominios publico e privado em politica; sobre a
formacao da opinidao publica e a sua informacao através dos media; o papel da retérica e das
técnicas de persuasao, nomeadamente da Propaganda, para atingir o puUblico-alvo; e as

estratégias de Marketing Politico na Comunicacao Politica.

3.1- Entre o Publico e o Privado

Os meios de comunicacao de massas, ao disponibilizarem mensagens para uma grande
pluralidade de pessoas e para grandes audiéncias, vém reconstituir as fronteiras entre o
publico e o privado. Ja dissemos que a publicidade € um requisito de legitimacao dos assuntos
de interesse publico, nomeadamente dos assuntos politicos. No entanto, no mundo
mediatizado as fronteiras entre o pUblico e o privado esbatem-se e o facto de estarmos a ser
cada vez mais vigiados, faz com que as nossas vidas privadas sejam escrutinadas e sejam os
moldes de agir na vida publica. As vidas privadas podem tornar-se acontecimentos publicos e
estes podem ser assistidos no privado de cada um. Os meios de comunicacao evadiram as
nossas vidas, tanto porque captam tudo para depois mostrarem nos lugares que lhes damos no
intimo dos nossos espacos pessoais, quer seja em casa, na sala, no quarto, no telemével que
guardamos na carteira, ou nos locais publicos, como porque o mostram em locais publicos,
como em cafés onde nos encontramos com 0s amigos...

Nao poderiamos discutir os dominios publico e privado sem falar numa grande
pensadora do século XX que abordou estes conceitos, Hannah Arendt. Embora esta dicotomia
ja seja antiga, pois havia muitos debates sobre eles na Grécia Antiga e durante o
desenvolvimento do Direito Romano, “pUblico” e “privado” sao conceitos que passaram a ser
mais pensados nas sociedades ocidentais modernas caracterizadas por relacbes econdmico-
capitalistas e com um Estado institucional que incorpora instituicdes democraticas
(Thompson, 1995, pp.311-12).

A dicotomia “pUblico-privado” tem um sentido que remete para a delimitacdo do
territério do Estado soberano, de um lado, e, do outro, para as actividades econdmicas
privadas, nas quais o Estado nao pode interferir, tais como as relacdes pessoais. Esta

definicao baseia-se nos principios da Economia Liberal. No final do século XIX criaram-se uma



série de instituicdes governamentais que ajudaram a formar o Estado de “bem-estar” e foram
colocadas no dominio publico, como resultado das politicas interventivas do Estado, o que
complexificou a distingao entre publico-privado. Assim, durante os séculos XIX e principios de
XX até sensivelmente a Segunda Guerra Mundial, o dominio privado dizia respeito as
organizacoes econdmicas de particulares que tinham como objectivo principal a obtencédo do
lucro. As relacdes pessoais e familiares também se incluiam neste campo, e poderiam ser de
cariz formal, legal, como o casamento, ou informais. Ao dominio publico cabia o controlo das
organizacoes economicas publicas, tais como indUstrias nacionais, instituicdes parlamentares,
a policia, os servicos civis, etc.. No entanto, entre estes dois dominios surgiram algumas
instituicées intermediarias, que nao sao totalmente controladas nem por um, nem por outro
campo. Por exemplo, os partidos politicos, entidades assistenciais sem fins lucrativos,
associacdes comerciais, grupos de pressao. Sao, portanto, instituicoes privadas, legalmente
ndo estatais, mas que sao legal e operacionalmente distintas de instituicoes econémicas que
visam apenas o lucro para interesses de particulares (Thompson, 1995, pp.311-13).

Noutro sentido, a dicotomia publico-privado emergiu de um discurso social e politico
ocidental, em que “publico” significa “aberto” e “privado” remete para “fechado”. E a
classica distincdo entre aquilo que é “exotérico” ou “esotérico”, em que o primeiro termo diz
respeito ao que é visivel e dado a conhecer, publicitado e, o segundo, é secreto porque se
mantém desconhecido, praticamente nao existe nem se deve dar a conhecer, sob pena das
consequéncias serem bastante prejudiciais. Isto ndo significa que ndo se venha a conhecer.
Muitas vezes o secreto torna-se visivel, o que abre caminho para o “escandalo”. Logo, como
afirma Thompson publico-privado tem que ver com “publicidade” versus “privacidade”
(Thompson, 1995, p.311). John Thompson chama a atencao para o facto destes dois sentidos
aqui apresentados ndo serem coincidentes, mas sobrepostos durante a Historia, pois nos
estados monarquicos da Europa Medieval os negdcios pUblicos eram tratados em circulos
fechados, muito restritos, sendo quase de dominio privado, invisiveis para a maioria da
populacao. A privacidade dos processos de tomada de decisdes fazia parte dos “segredos de
estado”, que era um principio base de sucesso dos negdcios justificado pelos arcana imperii
(Thompson, 1995, p.311).

Logo, a delimitacdo dos dominios publico e privado é uma questao muito polémica,
sobretudo nos dias de hoje, em que os media mediatizam praticamente tudo. O facto de
sermos cada vez mais vigiados, tanto pelo Estado como pelos media, deve-se muito ao
desenvolvimento dos meios tecnologicos. Também com isso o Poder se tornou mais visivel e
os processos de tomada de decisdo tornaram-se publicos. Os sucessivos escandalos a que
assistimos nos meios de comunicacao social sdo resultado da vigilancia e da publicitacdo, da
espectacularizacao exacerbada, de tudo pelos media que tanto sao usados como instrumentos
pelos grupos de pressao e outros partidos contra o governo, ou seja pela luta de poder, como
pela propria indUstria mediatica que vive das estorias que relata.

Thompson descreve o desenvolvimento da comunicacao de massa e a reconstituicao

dos limites entre o publico e o privado da seguinte forma:
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“A base para esta reconstituicao € que, com o desenvolvimento da comunicagao de massa, a
publicidade (visibilidade) dos acontecimentos dos individuos nos dominios publico e privado nao
estd mais directamente ligada com a partilha de um local comum, e consequentemente, os
acontecimentos ou pessoas podem adquirir uma publicidade que é independente da sua
possibilidade de serem observadas ou ouvidos directamente por uma pluralidade de individuos”
(Thompson, 1995, p.314).

Depois, o socidlogo faz a distincdo entre acontecimentos puUblicos mediados e
acontecimentos privados mediados, que nés chamaremos de mediatizados (dadas as
definicoes que apresentamos no primeiro capitulo). O facto que os torna mediatizados € a
intervencao de um meio tecnoldgico que amplie a visibilidade que o acontecimento teve,
reconstruindo-o, segundo os seus parametros, tornando-o visivel para um conjunto de pessoas
que poderiam nao estar no local naquele momento. Os acontecimentos publicos pertencem ao
dominio publico, pois ocorrem dentro de espacos institucionais, adquirindo um estatuto
diferente quando mediatizados. Os acontecimentos privados ocorrem em lugares privados,
mas adquirem um novo estatuto porque se tornam visiveis quando mediatizados. Ambos estes
acontecimentos sao publicados, apesar de nao serem igualmente feitos publicos, tornam-se
publicos quando adquirem o estatuto publico e espectacular que lhes confere a mediatizagao.
Claro estd que a mediatizacdo vai interferir nos proprios acontecimentos, sendo estes
vivenciados de forma diferente. Por exemplo, um congresso partidario tera outra projeccao
na sociedade se for mediatizado. O discurso de um lider partidario tera um significado e um
impacto mais forte se for ouvido e/ou assistido em directo na radio, ou na televisao, ou ainda
num site, do que se for apenas noticiado no dia seguinte na imprensa. Nao obstante, apesar
dos acontecimentos serem mediatizados continuam a existir duas formas de vivencia-los, uma
publica e outra privada. E é essa forma que esta incluida num dominio que Hannah Arendt
refere e que Thompson nao especifica, e esse é o dominio da “intimidade” (Arendt, 2001,
p.53). E no intimo de cada individuo que se faz a relacdo entre o publico e o privado.
Thompson chega a referir o local doméstico privado, mas ainda assim nao o separa do dominio
privado que pode abranger circulos maiores, tais como os varios grupos a que pertencemos.

Nos pensamos que falar em intimo é o mais adequado, uma vez que Thompson fala
bastantes vezes, na explicacdo da sua “Teoria da Cultura”, que a transmissdo cultural sé
termina quando as formas simbolicas sao recebidas e articuladas nos varios contextos socio-
histdricos dos individuos, sendo este um processo bastante dindmico e complexo que esta
continuamente a fazer-se e refazer-se.

Portanto sera o individuo, que na sua individualidade, atribui um significado as
experiéncias que vivencia em qualquer um dos dominios publico ou privado. Um aspecto que
podemos contrariar, na teoria de Thompson, é o facto de a mediatizacdo ser para ele uma
“quase-interaccao mediada”, em que os individuos estdo situados em contextos privados e
vivenciam os acontecimentos publicos e privados mediatizados. Ele refere que essa
experiéncia € muito peculiar, pelo facto do fluxo de mensagens ser unidireccional e ndo dar
oportunidade aos receptores para interagirem. Ora isso nao sucede em determinados

acontecimentos na Internet, pois actualmente ha debates publicos, como os que ocorrem na



Assembleia da Republica em que os cidaddaos podem participar com a colocacao de perguntas
no site, entre outros acontecimentos como ocorreu no “Movimento Socrates 2009”, em que os
cidadaos poderiam colocar perguntas a ministros do Governo e membros do Partido Socialista,
em directo, num chat. Logo, os cidadaos tém oportunidade de participar, ndo sendo por isso
uma “quase-interaccao”.

A Internet veio possibilitar a interaccao, apesar de que se tivermos em conta que
continuam a existir limitacdes, por exemplo na colocacdo de um certo nimero de questdes,
ou para quem nao coloca nenhuma questao, Thompson nao deixa de ter razao, pois nao deixa
de ser uma “quase-interaccao” para quem nao tem oportunidade de intervir.

A elaboracao discursiva das mensagens dos media € um processo que se desenrola
apos a recepcao das mensagens mediaticas, que depois pode alargar a audiéncia a um
conjunto de pessoas que poderiam nao ter assistido a sua transmissdao. A isto Thompson
chama de “mediacao ampliada”, sendo que as formas simbolicas recebidas através dos meios
de comunicacgao sao adaptadas e divulgadas para um circulo sempre crescente de receptores
secundarios que eles ndo vivenciaram directamente através dos media (Thompson, 1995,
pp.317-18). Isto é, nds podemos tomar conhecimento de um acontecimento através de uma
pessoa que nao o presenciou, mas que também tomou conhecimento dele através de um
mediador que foi um meio de comunicacao social, um telejornal, por exemplo. O que os
media vieram proporcionar foi a vivéncia de determinados acontecimentos que, sem a
publicitacdo dos meios, nunca chegariamos a conhecer, ndo sendo necessario estar no local
do acontecimento, ao mesmo tempo que contribuem para a nossa interpretagédo intima desses
acontecimentos. E esta a justificacdo para que seja a cibercultura a nova cultura
contemporanea global, mesmo para quem nao utilize os media, o simples facto de um
individuo existir neste momento ja faz com que adopte essa cultura.

Os mais criticos encaram a publicidade dos meios de comunicacdo de massa como
uma forca predominantemente negativa para a vida pUblica. A antiga nocdo de publicidade,
em que esta exigia a livre discussao e debate publico, dentro de um local aberto, restringiu-
se agora a transmissao de ideias pré-concebidas pela indistria mediatica, pois, no fundo, o
que a publicidade exige é dar a conhecer a sua mensagem ao maior nimero de pessoas, sendo
que agora nao precisam estar reunidas fisicamente no mesmo local para receberem a
mensagem. N&do obstante, a publicidade mediatica permite alargar o debate puUblico dos
acontecimentos, pois esta deixou de ser exercida, apenas, no seio das elites burguesas, que
discutiam as ideias até atingir um consenso que depois tinha a legitimidade de ser divulgado.
Este debate estava, assim, limitado a uma elite de pessoas educadas e ricas, nao sendo por
isso, a opiniao final, proveniente do consenso, livre tal como era proclamada.

Deste modo, com os media a nocao de publicidade tornou-se des-espacializada e ja
ndo pertence ao reino do didlogo num local comum, a excepcao da Internet, que pode simular
a presenca fisica e a partilha desse lugar.

Thompson nao partilha as visdes negativas dos meios de comunicacao de massas das

teorias criticas, apesar de ele considerar que eles dao poucas oportunidades de participacao
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aos receptores, ainda assim ele da uma importancia enorme e determinante a actividade de
recepcdo, que como ja tivemos oportunidade de examinar, é um processo dinamico e envolve
muitas das capacidades subjectivas dos individuos. E, também, na altura que Thompson
escreveu a sua obra a Internet ainda nao era muito utilizada.

Ja falamos da importancia da opinido publica consensual no espago publico, vamos
agora reflectir sobre a formacado e informacao da opinido publica através dos meios dos

media.

3.2.1- A opinido publica industrializada

o conceito de opinido publica surge da combinagdo dos termos “opinidao” e “publico”
e foi utilizado, pela primeira vez, pelo filésofo Jean-Jacques Rousseau: “l’opinion publique”.
Na perspectiva rousseana, a expressao designa os habitos e costumes de uma populacao. Para
o fildsofo francés, a opinidao publica anunciava a “vontade geral”, que diz respeito ao que era
considerado “o bem comum” pelos individuos que participavam na discussdo dos assuntos
publicos, através de um debate livre e igualitario. Esta é a origem da Democracia
Participativa e Deliberativa. Assim, os interesses privados eram subjugados aos interesses
publicos.

Durante o século XVIIl o conceito era utilizado mais com um sentido politico do que
social, uma unidao de “bem comum” com “espirito publico” (Price, 1994, p.22). A partir de
entdo, no século XIX, a opinido publica passou a ser a opinido de dominio maioritario e nao
aquela que remetia para o bem pulblico, encontrando-se intimamente ligada com o
desenvolvimento da Democracia Representativa. Assim, a opiniao dominante resultava da
soma das opinides individuais. Foram sobretudo as concepcodes dos utilitaristas, Jeremy
Bentham e John Stuart Mill que atribuiram um papel mais formal a opinido publica, baseando-
a nos factos legislativos e eleitorais. Basicamente uma opinidao resultava num voto. Ao
contrario da concepcao rousseana, os individuos ndo submetem os seus interesses individuais
aos colectivos, pelo contrario, pensam em si em primeiro lugar e na satisfacdo dos seus
objectivos (Price, 1994, p.27). Por conseguinte, a opinido publica era a reunido de interesses
individuais, representando a “opiniao da maioria”.

O nascimento da imprensa no século XV e a sua expansao, nos séculos seguintes, foi
crucial para a fomentacdo da opinido publica como opinido publicitada. A imprensa como
“vigilante social e pUblico” ajudava a esclarecer as opinides, dando-a a conhecer a sociedade,
ao mesmo tempo que a reconstruiam. Ou seja, os meios de comunicacdo social ajudam a
informar e a formar a opinidao publica. No século XIX a opinido publica era parte de toda a
sociedade e nao so das classes ilustradas, de uma elite iluminista que se reunia nos cafés e
saldes para discutir assuntos politicos ou de interesse comum (Price, 1994 p.29).

A partir do século XX, a opiniao publica passou a ser objecto de estudo da Psicologia e

da Sociologia, numa tentativa de encontrar os aspectos racionais e emocionais que lhe



estavam inerentes. Assim, os estudos de Gustave Le Bon, Gabriel Tarde, Harold Lasswell,
Walter Lippman, John Dewey, entre outros, sao muito mencionados.

A opinido publica, como a opinido da maioria, levanta muitos problemas pelo facto de
se considerar que nem todos tém o discernimento de formar uma opinidao sobre um assunto,
visto que se essa opinidao for mal informada desvirtuam-se os propoésitos da mesma. Assim,
Vicent Price, um professor de Ciéncia Politica da Universidade de Michigan, destaca cinco
problemas na formacdao da opinido publica representativa da maioria: (1) a falta de
competéncia e (2) falta de recursos, no que concerne a (3) superficialidade da opiniao, e (4) a
tirania da maioria, (5) a susceptibilidade persuasao e dominio das elites, no que diz respeito a
influéncia a que esta sujeita (Price, 1994, pp.31-7).

Foote e Hart identificam, por outro lado, cinco fases na formacao e constituicao da
opinidao publica: (1) fase do problema, (2) fase de proposta, (3) fase politica, (4) fase
programatica e (5) fase de valoracao (Foote, 1953, pp.308-331). Durante este processo, a
opinido publica comecou por ter poucos espectadores e participantes, até que se alargou a
um publico maior. Esse pUblico é constituido por elementos mais activos e outros mais
passivos, por actores e espectadores. Esta dinamica do pUblico resulta na formacao de novas
opinides, de novos problemas e de novos publicos para os debater. Nos anos 30 do século
passado, a opiniao publica era vista como uma forca supra-individual, um fenémeno
colectivo, até que depois passou a ser considerada numa perspectiva mais individualista,
sendo portanto o conjunto das opinides individuais (Price, 1994, p.65). Esta alteracao deveu-
se, sobretudo, ao desenvolvimento de uma metodologia que contemplava a avaliacao
psicologica das atitudes.

As atitudes, em Psicologia, significam uma tendéncia para julgar os objectos como
bons ou maus. Sendo que, as atitudes eram equiparadas as opinides: “Refere-se a atitudes das
pessoas sobre determinados assuntos quando sao membros do mesmo grupo social” (Doob,
1948, p.35). Deste modo, a opinido publica diria respeito a uma predisposicdo para ajuizar
sobre algo nas relacdes intersubjectivas que mantemos na sociedade. O que significa que a
opinidao publica ndo deixa de ter uma componente social, mas cada individuo forma a sua
opiniao propria numa dialéctica individuo-sociedade.

A questao que surge, a partir de entao, € a de como avaliar as opinides individuais? As
opinides apenas podem ser conhecidas se forem expressadas. Ergo, nesta perspectiva a
opinido publica sera aquela que é publicitada, a que é dada a conhecer de modo a tornar-se
publica. Mas, nao nos podemos esquecer que nem sempre a opinidao que é verbalizada pelas
pessoas corresponde ao seu verdadeiro pensamento, isso esta provado pela teoria de
Elisabeth Noelle-Neumann, na “Espiral do Siléncio” que ja referimos. E, também, a opiniado
que é expressa em grupo pode diferir da opiniao individual e real. O individuo quando sente
“medo” do isolamento tende a calar e consentir.

Além do mais, as opinides e as atitudes diferem em alguns aspectos. Ao passo que a
opinidao pode, de facto, ser observavel porque é explicitada, a atitude consiste na

predisposicao a agir de determinada forma, € uma tendéncia psicologica secreta. Enquanto a
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atitude diz respeito aos afectos, a opiniao diz respeito ao conhecimento, é mais reflexiva. A
atitude é uma orientacao global perduravel, em contrapartida da opinidao que remete para um
assunto e um momento especificos (Price, 1994, p.67). Assim, as atitudes podem ser inferidas
das opinides conhecidas publicamente, e por outro lado, as opinides podem ser consideradas
mais racionais que as atitudes, que sdo tendéncias psicoldgicas para reagir, tendo em conta
os sentimentos de agrado/desagrado. Ou entao, as opinides podem resultar da agregacao das
atitudes, por exemplo quando um assunto pée em jogo duas atitudes divergentes, a opiniao
dependera da ponderacéo delas (Price, 1994, 68-70).

Por conseguinte, a forma como se formam as opinides, individuais ou colectivas,
depende muito dos mecanismos psicoldgicos, tanto individuais como colectivos. Por outro
lado, as opinides podem ser abertas, se expressadas publicamente, ou secretas. Por exemplo,
o voto é a expressdao de uma opinido secreta e a intencdo de voto expressa nem sempre € a
real, desvirtuando muitas vezes os resultados das sondagens. Alias, as sondagens sdo um bom
exemplo de que as opinides expressadas publicamente nem sempre correspondem as opinides
individuais. Por vezes sao pseudo-opinides. Por outro lado, as opinides estao em continuo
processo de formacao, pelo que uma opiniao expressada num dado momento pode modificar-
se noutro, dadas as circunstancias.

As opinides dependem muito das esquematizacdes que vamos efectuando ao longo da

vida, acerca do mundo, acerca dos outros e dos assuntos.

“Um esquema pode considerar-se como um sistema inferido de ideias relacionadas sobre
qualquer conceito em concreto, seja esse conceito uma pessoa (por exemplo “o Jodao”), um
grupo (por exemplo,” os advogados”), um acontecimento (ir as aulas), ou inclusivamente uma
nocao mais abstracta (liberdade)” (Price, 1994, p.75).

A esquematizacdo activa o nosso pensamento e a nossa percepcao sobre os
acontecimentos. Assim, pode servir de filtro, seleccionando as informacdes recebidas. Por
exemplo, os media servem-se dos esquemas para interpretarem novos acontecimentos,
tentando afastar a possibilidade de contingéncia. Desta forma, as opinides constituem-se
tendo em conta as crencas, os valores, as identificacdes com os grupos, a identidade pessoal.

Portanto, o controlo da opinido publica tem de fazer-se tanto a nivel individual como
colectivo, pois as opinides vao traduzir-se em acg¢des politicas e sociais. Como sublinha Vicent
Price:

“Podemos muito bem conceptualizar a opinido pUblica como surgindo de um processo colectivo,
mas se nao reunirmos informacdes suficientes sobre os individuos do publico e sobre o seu
comportamento, as nossas ideias sobre o processo de surgimento acabarao por nao passar, na
sua maioria, de mera especulagao. Porém, a investigacdo que se limita as opinides individuais
investiga a conduta dentro do colectivo, mas descura do colectivo” (Price, 1994, p.99).

Logo, durante um debate publico, em que se relnem varias pessoas para debater um
assunto, as diversas opinides expostas podem-se ir alterando até ser atingida uma opinido
consensual pelo colectivo. Este consenso resulta da discussao das opinides individuais que
vao sendo influenciadas por todo o processo deliberativo. Em principio, a opiniao resultante

seria a mais pertinente, por ser resultado de um debate reflexivo, racional. Esta seria a



verdadeira “opinido iluminada” do século XVIIl. No entanto, isso nem sempre acontece e a
opinidao publica resulta muitas vezes da soma das opinides, pelo que prevalece a opinido
maioritaria, mesmo que nao seja a mais sensata, a mais racional. Assim, por exemplo, pode
suceder, numa discussdo, a opinido de uma minoria persistente gerar duvidas na opinidao da
maioria e até persuadi-la de que a sua é melhor, gerando incerteza e podendo alterar essa
opiniao.

Quando ha muitos pontos de vista e nao se consegue alcancar um consenso, entao
tenta chegar-se a um acordo, em que se negoceiam as solucdes, nao prevalecendo nenhuma
das opinides, ou entdo a pressao da maioria € o caminho mais provavel de ser seguido. Pode
acontecer, por outro lado, que a opiniao de uma minoria prevaleca, tendo em conta que essa
minoria pode ser representante de uma elite, traduzindo-se os resultados, as accoes na
opinidao dessa minoria. Apesar de que, os actores politicos tém sempre em conta a opiniao da
maioria na hora do voto, ja que este é a soma das opinides individuais.

O debate torna-se interessante, pois através dele trocam-se ideias e geram-se
algumas novas, que podem sempre ser Uteis para os interesses publicos. Em debates pUblicos
de grande alcance, isto €, para um grande puUblico, os meios de comunicagdo social tém um
papel fundamental na comunicacdo do debate, como vigilantes, sendo eles proprios agentes
participativos da discussdo. Os jornalistas, sobretudo, fazem parte daquele publico atento e
activo e os pontos de vista que apresentam ajudam a reconstruir a realidade social e,
portanto, a forma como dao a conhecer os acontecimentos incide na percepcao que o0s
individuos tém deles, contribuindo para a informacao e consequente formacdo da opinido
individual e colectiva, num processo, que como ja constatamos, é bastante complexo e
dinamico.

Deste modo, a opinido publica é uma referéncia incontornavel da vida colectiva e da
organizacao das sociedades dos nossos dias, como opiniao onde se processa a harmonia entre
os individuos, ou onde se manifesta a diversidade dos mesmos. Além do mais, com o advento
da sociedade informatizada e com o constante progresso tecnologico, o espaco publico e a
divulgacado da opinido publica sofrem incessantes mutacoes, pelo que a formacdo do consenso
depende em muito desse facto. Tem de relevar-se o papel crucial que os media tiveram nesta
mudanca, pois eles sao, simultaneamente, os seus directos beneficiarios e os dinamizadores
mais entusiastas. Pode dizer-se que a opinido pUblica dos nossos dias &€, também, uma opiniao
mediatica e mediatizada. Os meios de comunicacgéo social sao espacos de partilha da palavra,
com fungdes cognitivas e pragmaticas, pois, dao a conhecer e contribuem para a formacao da
opinido publica, e consequentemente colaboram para a producdo de consenso ao mesmo
tempo que acentuam o diferendo. Além disso, os media abrem janelas a varios protagonistas
do panorama social, como sejam os comentadores, “fazedores de opinido publica”, os
criticos, ou outros, como certos entrevistados.

Com os media e a construcao da “aldeia global”, que nos pée em constante contacto
uns com os outros, assistimos a exaltacdo da propria subjectividade que tende a fazer dos

interesses e sentimentos privados a medida de todas as coisas e, de acordo com Hannah
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Arendt, “o mundo comum acaba quando é visto somente sob um aspecto e s6 permite uma
Unica perspectiva” (Arendt, 1993, p.67), acabando o individuo por se alienar dele. Logo, os
meios informativos sdo formadores da opinido pulblica, tendo o grande contributo de
profissionais tais como jornalistas, relacdes publicas, assessores, ou agentes de relevancia
social, como sejam os actores politicos.

Assim, num discurso politico, os bons oradores nao devem contradizer, logo a partida,
de um modo frontal, as opinides das maiorias, devem acompanha-las, guia-las, de modo a que
elas sintam que o caminho que percorreram, percorreram-no juntos. Os persuasores
(politicos) tentam conhecer os “gostos populares” para que os possam moldar as suas
sugestoes, é esta a tactica da publicidade e podera ser esta a estratégia a adoptar pelos
media interactivos como a Internet. A opiniao publica sera sempre um elemento a considerar
para a Comunicacao Politica e para o Marketing Politico.

Existem algumas ferramentas que ajudam a clarificar a opinido publica, por exemplo
as sondagens sdo uma técnica que pode contribuir para a formacao da opinido publica e para
a sua auscultacao. Estas assumem especial importancia em tempos de campanha eleitoral,
mas sao sempre um bom instrumento para prever resultados e antecipar algumas accoes
politicas. O conhecimento do estado da opinido publica é um dado fundamental para os
politicos, para os media e para os proprios cidadaos que vao elaborando as suas opinides de
forma dinamica, num processo muito complexo que envolve o seu individualismo e as relagdes
gue mantém com os outros e com o mundo, pois as audiéncias tém mais as caracteristicas de
um publico activo do que de uma massa passiva.

Na verdade, nem sempre as sondagens revelam resultados fidedignos acerca da
verdadeira opinido publica, prova disso é a teoria de Noelle-Neumann, pois nem sempre os
inquiridos divulgam a verdade sobre o que pensam. Depois a opinido publica pode distinguir-
se da “opinidao colectiva”, ou ainda da “opinido comum”. Esta abordagem é do filésofo
francés Pierre Livet. Para este autor, os meios de comunicacdo massiva, radio e televisao,
dirigem opinides colectivas. A opinido comum é aquela que é compartilhada por todos os
membros de um grupo, ou seja, “todos pensam que todos pensam dessa maneira”, é
diferente de um “saber comum”, pois nao se trata aqui de conhecimento, mas de uma
opinido, uma “crenca”, logo que nunca é passivel de ser provada, apenas fica no patamar do
que é verosimil. Ja a opinido publica é aquela que é expressada e tem como suporte um juizo
racional. Mas, esta nao tem de ser compartilhada, pois existe uma opinido publica que é
individual e tem em si um cunho de saber, de conhecimento, apesar de nunca se ter a certeza
do que afirma.

Por conseguinte, Pierre Livet traduz desta forma a opinido colectiva: “E uma opinido
tal como eu penso (0) que outros (1) pensam que outros (2) a (3 opiniao) compartilham”
(Livet, 1989, p.74). Portanto, pensa-se que essa opiniao (3) é comum, podendo alargar-se o
universo a que outros pensam (4) que outros pensam (5), etc., sendo que “os outros” sao
sempre grupos distintos. E uma crenca de que os outros créem em tal opinido. Além disso, a

opinidao colectiva pode incluir-me, ou nao. Uma opinido sé é colectiva quando se atinge o



segundo nivel, ou entdo no 1° nivel juntamente com o “eu”. As opinides colectivas sdo
fechadas quando me incluo nessa opiniao e é designada por “endodgena”, sendo que sdo
necessarias informacgdes pessoais acerca dos grupos, e sao abertas e “exdgenas” quando
apenas mantenho uma opiniao sobre as opinides dos outros grupos, nao estando sujeita a
variagoes subjectivas. A opinido publica ja remete para um consenso racional.

0 que Pierre Livet diz acerca dos meios de comunicacdo massivos € que estes tém em
conta nao a opinido publica, mas a opinido colectiva, de modo a poderem ir ao encontro dos

“«

seus interesses, trabalham num segundo nivel de opinido. Os meios massivos pensam: “eu
penso que o publico-leitor, espectador, ouvinte, pensa que..”. Tendo em conta a opinido
colectiva, o emissor dos meios massivos tenta depois propor uma opiniao que se torne
comum. Assim, tentam intervir na opiniao colectiva para formar uma opiniao compartilhada,
ou seja, uma “opiniao comum”.

O conhecimento da “opinido colectiva” é fundamental para que haja uma adaptacao
ao publico-receptor. Mas, para os jornalistas € fundamental que a comunicacdo se mantenha
aberta, exdgena, nao fazendo parte dos grupos que opinam. Os meios de comunicacao
massiva funcionam segundo um principio de dupla negacao, que consiste na negacao de factos
que eles proprios admitem. Por exemplo, o facto de a publicidade alertar para que um
produto nao seja prejudicial a salde, ja esta a admitir que a opinido colectiva considere isso,
mesmo que nao se tenha manifestado. Logo, os meios de comunicacao massivos sao capazes
de jogar com as opinides colectivas, sugeri-las e fomenta-las e até tratar como opinido
comum a opinidao de um grupo, ou entao desestabiliza-las, suspeitando que uma opinido possa
ser meramente individual e subjectiva.

N&ao obstante, os media nao sao proprietarios da opinidao colectiva, pois eles dirigem-
se a ela, mas tentam manipula-la, porque a dirigem segundo um modelo de comunicacao
individual. A este propodsito convém-nos mencionar Baudrillard, para quem o mundo existe
apenas como ilusao, puro jogo de aparéncias e por isso nao real e nunca idéntico a si mesmo.
E porque as aparéncias iludem, o mundo aparece e desaparece perpetuamente (Baudrillard,
1996, p.31). Para o autor, se a realidade nao fosse composta pelo aspecto que as coisas tém,
existiria o “crime perfeito”, uma vez que nao existiriam marcas de alguma coisa e o que
existia era nada e nao coisa alguma. O mundo sera assim produto de um simulacro, uma
realidade virtual. O individuo encontra-se entre a verdade e a ilusdo, sendo que uma é tao
aterradora quanto a outra. Ou talvez, seja a verdade mais insuportavel e, por isso mesmo,
seja necessaria a criacdo de uma ilusdo e a acreditacao nela, tal como nos convém fazer.

Os media desejam, também eles, ser consumidos e para tal aceitam vender andncios
ilusérios que sejam, antes de mais, manipulatérios e que levem os individuos a consumir
identidades como se fossem produtos. Manipular a opinido pUblica e induzir a determinados
comportamentos € o objectivo dos grandes produtores de informacao, tais como agéncias de
publicidade e de comunicacdo, ou gabinetes de assessoria. Sao estas as novas “fabricas da

persuasiao”. Através delas somos levados a pensar de determinada forma, nunca tendo uma
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opinidao pura, nao forjada, sem elas viveriamos na absoluta ignorancia sobre tudo o que se
passa a nossa volta.
E por isso que se torna importante falar da capacidade retérica dos media, enquanto

fabricas da Persuasao.

3.2.2-Retoérica e Persuasao industrializadas

A retorica esta presente no processo de negociacao do poder, pois pertence ao reino
do preferivel, sendo que no mundo politico detém o poder o preferido pelo povo, aquele que
consegue persuadir a opinido publica em seu favor. O poder, sendo um bem escasso, tem de
ser negociavel e o seu possuidor sera o detentor das armas mais poderosas para o negociar.
Todos os grupos politicos que aspiram ao poder tentam fazé-lo através da persuasao. E,
persuadir implica a utilizacao de ferramentas que impulsionam uma accdo. Uma vez inseridos
num sistema democratico, a “artimanha” legitima utilizada é a palavra, vencendo quem
convencer melhor, isto € o melhor argumentador, o que melhor souber utilizar a palavra.
Mas, é evidente que quem usufrui do poder utiliza outras estratégias, de modo a manter esse
mesmo poder. O processo de persuasao politica é bastante complexo.

A retorica foi definida por Aristoteles, em A Retdrica (Séc IV a.C.) como “arte de bem
falar e persuadir os outros”. Ora isso implica, por vezes, nao olhar a meios para atingir os
fins. Se o fim for alterar uma conduta, o fim pode justificar os meios. No entanto, isto
acarreta sempre questdes éticas, que nao vamos discutir por agora e deixaremos a
responsabilidade do bom senso.

Assim as agéncias de comunicagdo sao as novas fabricas de reproducao de discursos,
sobretudo os persuasivos. A persuasao passou a ser produzida segundo um modelo fabril e
notamos isso nos discursos politicos, em que sempre que algo polémico sucede aparece de
imediato a “imagem” de alguém com um discurso muito bem elaborado, que tenta persuadir
o pUblico para adoptar uma opinidao que seja favoravel aos actores politicos. Até mesmo a
forma de vestir de um politico ndo pode ser qualquer uma: se fala para gente simples, entao
a vestimenta é menos formal. Mas, se 0 momento exige um certo formalismo, a indumentaria
exige-o também, o fato e gravata sdo indispensaveis. E a imagem, o ethos do politico que
deixa de estar ao seu critério e todo o discernimento politico passa a ser encomendado a
agéncias que se encarregam de o produzir no timming certo.

Sao, portanto, necessarias certas qualidades para tomar a palavra diante de um
determinado auditério, dependendo estas do género de auditério para o qual se discursa e se
pretende convencer, bem como as questbes tratadas. Logo, € necessario o orador estar
habilitado para o efeito e adaptar-se ao auditorio. Também a linguagem tera de ser a mais
apropriada, dai a comunicacdo se estabelecer através de formas diferentes utilizando os
meios mais apropriados para a ocasiao.

Chaim Perelman, filésofo do Direito, belga, formulou uma “Teoria da Argumentagao”

em que postula que esta deve moldar-se em funcao do auditorio e é a natureza deste que



determina a natureza dos argumentos. Ora, a argumentacao trabalha sempre no campo do
verosimil, sendo assim um acto de persuasao, dirigido a um auditério particular, pois se
pretender ser valido para todos entdo nao sera ambito da persuasdao, mas da criacdo de
premissas validas para um auditério universal, ou seja, demonstracdo. O orador tem de ter
sempre o cuidado de conhecer o seu auditorio, para poder usar os melhores argumentos e
inclui-se aqui tudo o que possa jogar com a predisposicdo e adesdo dos destinatarios da
mensagem. Portanto, argumentos podem ser palavras, actos e até mesmo o meio difusor da
mensagem. Caso contrario comete uma grande falha, aquilo que Perelman designa por
“Principio de Peticao” (Perelman, 1999, p.42). E para se conhecer o auditério é necessario
interagir com ele, questionando-o, estudando-o, tal como fazem as Agéncias de Comunicacao,
através da observacdo, de inquéritos, sondagens, etc., a fim de ndao cometer este erro,
apontado por Perelman, partindo de suposicdes que possam levar a uma dissonancia com os
objectivos propostos.

Pese embora que no campo politico seja sempre dificil encontrar as teses admitidas
pelo auditério, pois trabalha-se sobre areias movedicas, a dos valores e ideologias do povo,
que sao diversas, sendo a opinidao publica a Unica manifestacdao explicita do que pensa o
publico ou para o qual esta dirigido a pensar. Assim, a fim de ornamentar os discursos, as
agéncias vao procurar as melhores ‘figuras estilisticas’ (que sdo os signos utilizados), pois a
forma como os factos sao apresentados pode favorecer o acordo do auditorio.

Na era das tecnologias foi todo um discurso e técnicas que tiveram de ser repensadas
e adaptadas. Até mesmo as trés componentes do discurso retorico aristotélico- ethos, logos e
pathos- tiveram de ser pensadas a luz das novas tecnologias e da sociedade de consumo. A
propria persuasao passa a ser um produto a venda no mercado, com profissionais dedicados a
sua reproducao massiva. Uma producao em massa para mover massas, tal como outro bem de
consumo qualquer. E por isso que hoje ndo é o politico que é avaliado pelo povo, mas a sua
imagem que é antes de mais pré-fabricada. Digamos que basta uma dose q.b. por parte do
politico de ethos, pathos e logos, para representar bem o seu papel de pessoa credivel,
simpatica e competente, e o resto é comprado na fabrica. Saber se os produtos sao sempre 0s
mais acertados, ja é outra questao, que cabe ao povo, que nao é assim tao maleavel, decidir.

A actual sociedade de informacao tende a convergir para o consenso comunicacional,
onde as forcas coercivas ndo sdo utilizadas a maneira de um Leviathan, ou seja, como o Unico
sustento do poder, mas como auxiliar de garantia libertadora e nao opressora. E a palavra que
reina na actualidade. A comunicacdo €, por assim dizer, o motor de arranque de todo e
qualquer desenvolvimento humano, pois até mesmo o progresso tecnologico se faz com
intuito de facilitar e dinamizar os processos de comunicacao.

A persuasao é tanto mais eficaz quanto mais direccionada estiver face as expectativas
dos grupos da sociedade civil e quanto mais agradar a maioria deles. Dentro dos outputs o
sistema integra um elemento que condiciona as entradas do sistema, que sao consideradas
tanto pela elite no poder como pelos grupos que aspiram alcanca-lo (Santo, 1997, p.55). Nao

obstante, o poder pertence ao dominio do esotérico, necessitando de um certo secretismo
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para funcionar e, na sociedade moderna industrial, tanto os instrumentos para submeter
algumas pessoas a vontade dos outros, como as fontes dessas capacidades estdo sujeitas a
rapidas alteracdes (Galbraith, 2007, p.20).

Dos trés tipos de poder mencionados por John Kenneth Galbraith, o “condigno”, o
“compensatorio” e o “condicionado”, é neste uUltimo que a persuasdo pode actuar. No
condigno a submissdao é conseguida através de um motivo negativo, a censura, no
compensatorio é afirmativo, pois o resultado sera uma recompensa para os que obedecem. Ja
no poder condicionado sera através do processo acima descrito que o poder é executado. E
necessario existirem a priori determinados requisitos e haver uma aprendizagem para que
todo o processo se desenrole. A publicidade reflecte uma das formas de poder condicionado
explicito, através de uma arte de repeticao as pessoas assimilam crencas, acreditando que na
peculiar sociabilidade associada a uma determinada marca, ou mesmo na Comunicacao
Politica, onde é publicitado o incomparavel tom moral de um politico na atraccdo ou
insensatez de uma iniciativa politica. Os potenciais persuadidos sao remetidos para acreditar
nas intencdes dos persuasores. A palavra é neste caso uma ferramenta de poder capaz de

subordinar.

3.2.3- Retoérica e Propaganda

A propaganda sera, também, produto da persuasao industrializada. Bernays afirma
que a propaganda nao € mais do que um esforco consciente para influenciar, criar ou moldar
acontecimentos que influenciem as relagdes do publico com uma empresa, grupo ou ideia
(Bernays, 2006, p.37). No fundo, consiste na criacdo de imagens, através de metaforas, nas

mentes de milhdes de pessoas.

“Praticamente nenhum empreendimento importante é hoje feito sem ela, quer a empresa
esteja a construir uma catedral, fazendo um donativo a uma universidade, promovendo um
novo filme, fazendo um grande lancamento de obrigacées, ou elegendo um presidente”
(Bernays, 2006, p.37).

Quer o propagandista seja amador, ou profissional, o certo é que molda a

mentalidade das pessoas, arregimentando-as como se se tratasse de um exército.

A transferéncia de poder do rei para a burguesia, ap6s a Revolucdo Industrial e,
posteriormente, para o povo, fez com que a propaganda se tornasse o principal instrumento
de molde das maiorias, dai ser a maioria designada muitas vezes por massa, ou massas. As
massas sao maleaveis e facilmente moldadas pela opinido comum, a opinido da maioria. E por
isso também considerada como um corpo passivo. Ora o povo tendo contra si o poder
econdémico de algumas minorias influentes, nada mais tem a fazer que unir-se. A fragilidade
caracteristica deste grupo faz com que nenhum elemento se desagregue da massa, para nao
ser calcado por outros de outros grupos, com melhor posicao social. Nao obstante, como ja

constatamos esta visao parece ser demasiado limitada na sociedade actual, se bem que em



determinadas situacdes, pensamos que ainda sera possivel falar de um grupo consumidor
passivo. Existe um jogo psicolégico por detras da manipulacdo da opinido. E frequente
recorrer-se aos clichés mentais e habitos emocionais do publico, com intuito de produzir

reaccoes massivas.

“Pequenos grupos de pessoas podem e conseguem fazer com que os restantes pensem o que

lhes agrade, acerca de um determinado assunto. Mas, habitualmente existem defensores e

opositores a qualquer propaganda, ambos avidos por convencerem a maioria’’ (Bernays, 2006,

p. 44).

No campo politico, aquilo a que assistimos na actualidade é a uma “guerra das
agéncias” e nao tanto a disputa de palavras entre partidos ou actores politicos. A realidade
das agéncias de comunicacdo é muito dificil de penetrar, todos os discursos e praticas nao sao
de modo algum transparentes, ou nao fosse a sua funcao ressalvar os aspectos fulminantes e
camuflar aqueles que parecem menos bons. No entanto, sabe-se que a sua mao invisivel esta

presente nos mais variados sectores do mercado, seja politico, comercial, ou institucional.

Assim, as variadas formas de comunicagdo exercem influéncia sobre o que somos e o
que desejariamos ser. Isso é visivel sobretudo na publicidade. As comunicacdes dos media sao
as que mais nos levam a evasao. O que tem sido alvo de varias criticas, pois os meios de
comunicacdo nao nos dao a realidade em si, mas reconstroem-na, por vezes, de acordo com
critérios que nos passam completamente ao lado, incitando a fazer coisas que de outro modo

nem sequer pensariamos e podem até degradar o gosto.

As agéncias de assessoria politica preocupam-se com a gestdo de interesses
contraditorios, de modo a criar um consenso ou um dissenso que tem como objectivo atingir
propositos politicos. O poder de agendamento dos media tem uma forca brutal naquilo que
sera a agenda politica e vice-versa. Estes dois sistemas embrenham-se um no outro e as
agéncias de comunicacdo conhecem bem o seu funcionamento. As agéncias tém de estar
preparadas para responder de forma rapida aos acontecimentos, pois, como se sabe, hoje-
em-dia os boatos correm muito mais facilmente do que ha um tempo atras, sobretudo com a
informacao que circula na Internet que € um meio mais rapido e acessivel a qualquer pessoa.
Elas (agéncias) sao desarticuladoras e fazedoras de intrigas, de uma forma completamente
industrializada. J& mencionamos que os agentes ou consultores de comunicacdo sao os
operadores destas fabricas da persuasdo. Nas sociedades modernas, com incidéncia para os
Estados Unidos, existe um vasto niUmero de organizagdes em competicao pela opinido politica
e publica, grupos de pressdo, comités de accdo politica, organizaces de interesse publico,
associacbes comerciais, sindicatos, empresas de Relagdes Pulblicas, consultores politicos,
entre outros, ad infinitum, uma panoplia de mecanismos que influenciam o exercicio do
poder, quer seja economico ou social (Galbraith, 2007, p.228).

Segundo o francés Jean Marie-Domenach, que escreveu em 1973 A Propaganda

Politica, esta iniciou a sua teorizacdo no século XX, sobretudo com o comunismo e as guerras
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mundiais. A propaganda nazi aperfeicoou as leis e técnicas de propaganda e readaptou-as aos
novos meios tecnoldgicos e de comunicagdo. Segundo o autor, a propaganda tem duas fontes:
a publicidade e a ideologia politica. Foi, sobretudo, no século XVIIl que a moderna
propaganda politica se comecou a delinear, com as revolugdes francesas e, posteriormente,
no século XIX com os movimentos socialistas e do proletariado, as grandes lutas civis, a

“Comuna de 1848” e as greves empolgadas pelo marxismo. Domenach refre que:

“0O socialismo é a exaltacao poética da multidao, que leva ao extremo as promessas da terra
prometida reavivando os desejos de felicidade e esperanca num futuro promissor,
transformando a massa numa multidao em poténcia”. E afirma, também que “a propaganda
confunde-se com a poesia (do socialismo) e dela se alimenta. A criacdo e ao embelezamento
dos mitos nacionais consagram-se as maiores obras poéticas da Antiguidade, as de Homero e de
Virgilio” (Domenach, 1975, p.106).

A propaganda de César, Carlos Magno ou Luis XIV eram praticas de publicidade
pessoal, divulgada pelos escritores da época, pelos artistas, ou por oradores que discursavam
célebres frases historicas. Deste modo, publicidade e propaganda quase que nao se
distinguiam. A publicidade comecou a desenvolver-se no século XIX através da valorizagdo de
determinadas personalidades, de doutrinas, uma espécie de “publicidade informativa”. O
“reclamo” da publicidade corresponde a “profissao de fé” da politica, o simbolo era a marca
de fabrica, o slogan comercial o estribilho politico. Posteriormente, a publicidade ganhou
outros contornos e em vez de tentar convencer ela tentou impressionar, sugestionar antes de
explicar. Desta forma, comecou a distanciar-se dos propositos da propaganda. A persuasao
publicitaria tornou-se mais sedutora, enquanto a propagandistica tende a ser mais
informativa (Domenach, 1975, pp.19-22).

A outra fonte da propaganda remete para a divulgacdo de uma ideologia politica,
como o marxismo, o fascismo, ou o nazismo. Esta propaganda politica surgiu com a Revolugao
Francesa, sendo que os primeiros discursos foram profanados pelos comissarios junto dos
exércitos, partindo dos clubes, das assembleias e das comissdes revolucionarias.

O advento dos partidos de massas, influenciados pelos sociais-democratas e pelos
comunistas, através dos movimentos dos operarios, bem como o desenvolvimento da
sociedade industrializada de producao massiva e dos meios de comunicacao massivos, sao
factores que tornaram favoravel o desenvolvimento da propaganda com fins politicos. A
propaganda comecou por ser uma “luta quotidiana”, ndo se tratava de um simples raciocinio,
mas de uma pratica que tinha como objectivo convencer para vencer. Ela reveste-se de varias
formas, € por assim dizer polimorfa, mas o seu contelldo permanece o mesmo. Ja Paul Joseph
Goebbels, ministro da propaganda de Adolf Hitler, afirmou: “Fazer propaganda é falar de uma
ideia por toda a parte, até nos autocarros. A propaganda é ilimitada nas suas variacoes, na
sua flexibilidade de adaptacao e nos seus efeitos” (Goebbles in Domenach, 1975, p.56). Ou
seja, o propagandista age por conviccao pessoal, recorrendo a varias formas para mediar o

seu objectivo: convencer os outros, persuadi-los. A propaganda de massa teve um multiplo



esforco de propaganda individual. A simples conversacao, a distribuicao de panfletos, jornais,
ou até mesmo o porta-a-porta, podem considerar-se actos de propaganda politica.

Domenach refere que a alocucao é a principal arma da propaganda de massas, pois é
potenciadora de agitacdo, e foi esta a principal técnica dos comunistas. Através de um
discurso facil, em qualquer lugar ou ocasido, tudo era motivo para pronunciar algumas
palavras e agitar as populacdes. Existem, ainda, os suportes técnicos da propaganda de
massa, tais como os impressos, os panfletos, os jornais, os cartazes, os meios de comunicacao
social, nomeadamente a radio, grande difusora da palavra, a televisdao no que concerne a
imagem e a Internet, um hibrido destes meios. Também o telemoével pode ser considerado um
novo meio propagandistico, quer seja através das chamadas telefénicas, como dos SMS. O
alto-falante, a musica, a imagem, o espectaculo e o cinema, sao também meios utilizados
pela propaganda politica.

Jean Domenach evidencia seis leis inerentes a propaganda, pelo menos aquela que
tinha sido praticada até meados dos anos 70 do século passado. A primeira é a (1) “Lei da
simplificacdo” e do inimigo Unico e consiste na concentracdo dos objectivos a atingir,
simplificando a busca e direccionando-a a um Unico inimigo; (2) “Lei da ampliacdo e da
desfiguracdo” consiste na ampliacao exagerada das informacgdes, através de uma habilidade
especifica do jornalismo em reconstruir a realidade através de uma determinada exposicao
dos factos; (3) “Lei da orquestracao” é a repeticao dos principais temas, ou seja da “palavra
de ordem” através de diversas formas, de modo a que nao se torne aborrecida. Este método
de repeticao das mensagens deve-o a propaganda a publicidade; (4) “Lei da transfusao” rege-
se pelo facto de a propaganda ter, regra geral, um substrato pré-existente, que pode ser uma
mitologia nacional, ou uma série de preconceitos tradicionais, por exemplo os chauvinismos.

Hitler jogou bem com os velhos mitos germanicos e rancores de derrota para suscitar
a agitacdo dos alemaes, explorando sentimentos latentes. A propaganda politica vai
aproveitar-se de determinados preconceitos e estereotipos, explorando-os psicologicamente,
para beneficiar de uma “transfusao” da conviccao das multidoes; (5) “Lei da unanimidade e
do contagio” refere-se ao comportamento que pode ser suscitado entre as multidoes, entre os
individuos reunidos em grupo. Esta posicdo é sustentada pelo facto, comprovado pelos
psicologos e socidlogos, de que os individuos se comportam de maneira diferente quando
inseridos num grupo. Assim, numa sondagem de opinidao sao passiveis de responder de duas
formas diferentes, consoante estejam inseridos num grupo religioso, ou numa associacao, por
exemplo. O mesmo se constata se responder na condicao de cidadao individual. Os grupos
sociais exercem determinadas pressoes nos grupos e nos individuos que se reflectem nas suas
opcoes sociais e na formacao das suas convic¢des colectivas e individuais. Pois, o individuo
tende a harmonizar-se com os seus semelhantes, como ja constatamos na teoria de Neumann.

Por vezes, a opinidao pUblica nao passara de um conformismo que a propaganda
alimenta e explora, reforcando a unanimidade em favor do seu objectivo. As propagandas
totalitarias vao, pois, servir-se dos sentimentos de medo, que Neumann apontou, para

suscitar o terror perante aqueles que nao estao com a maioria proclamada pelo

122



123

propagandista, que fala sempre “em nome de todos”, em nome do povo, ou “em nome do
unanime sentimento popular”. Esta consiste na lei do contagio psiquico, que ja tivemos
oportunidade de ver em Gustave Le Bon. Deste modo, para gerar o assentimento de todos, os
propagandistas criam um sentimento de unanimidade, recorrendo as manifestacdes e desfiles
de massa para que os sentimentos sejam contagiados por todos os envolvidos, sendo estas
accoes caixas-de-ressonancia para os demais. A adesao de elites intelectuais também suscita
a simpatia das multidoes.

Os comicios sdo, por isso, excelentes formas de propagacdao da mensagem de
propaganda politica. Sdo verdadeiros espectaculos revestidos por bandeiras, emblemas e
insignias, inscricoes e legendas que condensam os temas do partido em slogans retomados
depois nos discursos e nos gritos de quem participa. Por exemplo, “O povo unido jamais sera
vencido!”. A musica que produz um efeito quase mistico, através da acentuacao ritmica
capaz de exaltar sentimentos na plateia. Os cantos colectivos, hinos, gritos ritmados levam,
por vezes, as multidoes ao delirio. Depois todo o cenario montado, as luzes, projectores,
tochas, todo o ritual de saudacdes, o levantar e sentar dos ouvintes, o discurso do orador, os
uniformes, a gesticulacao, a interaccdo com a plateia, os momentos de siléncio, as frases
comicas que servem de escape, criam uma espécie de cumplicidade entre o orador e os
ouvintes, tudo isto gera efeitos psicologicos de “hipnose” que se vao traduzir na persuasao
levada a cabo pelos emissores das mensagens, verdadeiros propagandistas.

Os propagandistas, como Hitler, assumem o papel de um prosélito, de um heroi
salvador da patria e sao homens convictos e devotados. Também o Cristianismo se serviu
destas armas para avocar os seus fiéis seguidores. As massas modernas, caracterizadas como
alienadas, deprimidas e incrédulas, sdo assim puxadas para aquele que parece ser um “reino
de felicidade”, onde todos terao o justo merecido.

Desta feita, também as “religides” politicas do mundo criaram grupos para os jovens,
os trabalhadores, etc., onde estes pudessem conviver de forma fraterna e partilhar as
mesmas aspiragdes, seguindo juntos um caminho que na sua aparéncia era livre, mas que no
fundo ja estava trilhado por quem os convidou a caminhar. Ora uma imagem bem marcante
de todas as propagandas sao aquelas que expressam amizade, alegria, salde... criancas a
brincarem, familias felizes, jovens a praticar desporto. Estas imagens eram divulgadas pelos
diversos meios de comunicacdo. O cinema retracta bem estas formas propagandisticas. No
entanto, muitas destes quadros escondiam a miséria, as angustias e o pavor vivido.

Por fim, a ultima lei é a da (6) “Contrapropaganda”, caracterizada pela propaganda
que é feita para combater os adversarios. Domenach sublinha sete regras fundamentais da
contrapropaganda. Assim, para que esta seja eficaz é necessario destacar os temas principais
do adversario, atacar os pontos fracos e combaté-los com mais violéncia. Uma terceira regra
consiste na prudéncia em relacao a propaganda alheia, ndo se devendo atacar quando esta for
poderosa. A quarta consiste em atacar e desconsiderar o adversario e se possivel zombar
dele, até mesmo através de ataques pessoais. Se possivel colocar a propaganda adversaria em

contradicdo com os factos, tal levara a sua descredibilizacdo. A ridicularizacao ja foi referida



na quarta regra, mas a sexta impele a que os adversarios sejam conotados com o ridiculo,
atribuindo-lhe determinadas histérias trocistas e deste modo o escarnio torna-se um agente
corrosivo. A sétima regra diz que deve fazer-se predominar o “clima de forca” evitando que o
adversario passe para a linha da frente, para tal devem reforcar-se os nomes e simbolos, de
modo a que estes sejam associados a robustez e ao poder, sempre aquilo que levara a melhor
das opcoes.

A propaganda tem ao seu dispor diversas técnicas que pode utilizar em seu beneficio,
mas nao podemos esquecer que a informacao a segue a par e passo e que esta pode ser
utilizada tanto a seu favor como em prol de uma contrapropaganda. A informagdo é uma
arma utilizada tanto pelos propagandistas como pelos cidadaos. E hoje-em-dia e, cada vez
mais, € a arma de exceléncia da activacdo democratica, na medida em que quanto mais
informados somos, mais alternativas temos. A propaganda nao age num circuito fechado, a
opinido publica, actualmente, forma-se com informacdo mais precisa. A propaganda de
guerra serviu-se, nao poucas vezes, de mentiras, falsas informacdes e de bluffs mentirosos.
Esta claro que o controle dos meios de comunicacao contribuiram para que tal acontecesse,
no entanto a Internet dificilmente controla a producdo de informacdo. A Internet é uma
grande aliada da propaganda e da contrapropaganda.

Mas ha que ter bem presente que a propaganda politica que é feita durante as
campanhas eleitorais € bem diferente da propaganda de guerra, ou da propaganda totalitaria.
Estas recorreram muitas vezes a censura e as falsas informagdes para manipular a opinido
publica e despoletar o medo e o terror na populacdo. Mas a conversa fiada da propaganda, o
“baratim” ou esse “bla-bla-bla”, como foi traduzido pela linguagem popular, torna-se
fastidioso e suscita a desconfianca, pelo que ndo é aconselhavel e nada praticavel do ponto
de vista ético nas campanhas politicas. Uma propaganda exagerada traduz-se nos efeitos
contrarios aqueles que sao pretendidos. Por vezes, é mais eficaz dizer a verdade e nada
esconder do que vangloriar as benfeitorias ocultando determinados factos. O facto de a
propaganda ter sido utilizada em tempo de guerra, de forma exagerada, fez com que as
pessoas lhe tomassem uma certa repugnancia. O proprio termo ndo é visto com bons olhos e
remete, muitas vezes, para a tentativa de manipulacdo. A propaganda €, pois, necessaria
para a Comunicacdo Politica e pode e deve fazer-se sem recorrer a mentira, a falsas
informacdes, mas também nao pode dissimular-se através da informacdo. Ha que distanciar
aquilo que é informacédo do que nao passa de falacia.

Em relacdo a receptividade, urge saber até que ponto a propaganda é legitima e de
que modos nos nos podemos defender dela. A propaganda nao se propaga se o terreno nao for
fértil, isto é, s6 apds conquistar a confianca das populagdes é que os propagandistas podem
espalhar as suas sementes, sendo que algumas delas se perdem, outras nao germinarao, ou
porque os ventos as dispersam, ou por outras quaisquer condigdes adversas. As opinides tém
uma ligacdo com os grupos e com os individuos e serdo menos maleaveis, ou influenciaveis,

quanto mais estruturados forem os grupos e as conviccoes individuais.

124



125

Assim, a técnica da propaganda vai proceder a transformacdo das opinides
estereotipadas e aos indecisos vai tentar criar-lhes conviccoes, fazer surgir uma opiniao mais
profunda, e em alguns casos vai influenciar a passagem de uma veleidade a tomada de uma
posicao. E por isso que em tempo de campanha politica os candidatos tentam néo sé agradar
os seus militantes, sendo que as suas ac¢oes propagandisticas tornam-se mais fortes para os
indecisos do que para aqueles que ja conquistou. Os estimulos que proporcionam visam
atingir, sobretudo, aqueles que pertencem a um sector de opiniao ambivalente. E como os
publicos sao cada vez mais diversificados, a estratégia de campanha vai ter de acompanha-los
a todos, sendo que para isso tera de adaptar-se a cada um dos canais de comunicacao,
aproveitando as caracteristicas de cada um e os timmings que proporcionam.

Mas afinal qual sera o melhor meio de Comunicacdo Politica? A Internet € o supra
summum de todos os meios, dadas as suas caracteristicas, no entanto se nao atingir os
publicos certos perdera a sua eficacia e nao passara de um canal de informacdo com ruido. O
melhor meio é aquele que persuade da melhor forma, mas é também aquele que abrange o
maior nimero de pessoas.

Podemos dizer que a Internet caminha para um nimero cada vez mais crescente de
utilizadores, pese embora o papel que tém os outros meios de comunicacdo e as outras
técnicas comunicativas, sobretudo as que sao praticadas no i-mediato.

Por conseguinte, assim como afirma Mcluhan:

“O meio é a mensagem”, na medida em que o conteldo dos meios de comunicagao é
composto pelos efeitos que estes provocam nas pessoas. Pois, como diz Mcluhann, “a
mensagem de qualquer meio ou tecnologia é a mudanca de escala, cedéncia ou padrao que
esse meio ou tecnologia introduz nas coisas humanas” (Mcluhan, 1995, p.28).

Os meios de comunicacao, sendo extensdes do proprio homem, tém efeitos narcisicos
em nos que nos fazem cegar perante os seus proprios efeitos. Assim, o significado de uma
mensagem também sera modificado pelo proprio contelido do meio. Isto quer dizer que, por
exemplo, no caso da Internet, o significado de uma mensagem politica é construido consoante
esta seja transmitida através de video, de imagem ou de som. Os meios de comunicacao em si
mesmos comportam um conteldo, ao passo que a mensagem transmitida pelos emissores é
outro conteldo. “O efeito de um meio torna-se mais forte e intenso justamente porque o seu
contedo é um outro meio’’ (Mcluhan, 1995, p.33). Marshall Mcluhan fala também de um
efeito de hipnose, de alucinacdo que ficamos sujeitos perante um qualquer meio e é,
precisamente, essa mudanca de percepcao o efeito que os meios tém em nds.

O processo de comunicacdo, pode ter mais ou menos ruido, ou seja, a compreensao
do significado da mensagem pode ser o0 mesmo que o0 emissor intencionou, ou nao, pois ao
estabelecer-se uma ligacdo de comunicacdao, em que é apreendida uma mensagem, seja ela
qual for, o canal transmissor ou a técnica tornou-se num meio. Tudo o resto diz respeito aos
mediadores que fazem compreender a mensagem, tais como os diversos contextos em que a

mensagem € enviada e recebida.



Mas, antes de mais, vamos examinar o funcionamento do sistema politico portugués,
bem como o sistema partidario e de que forma os novos media interferem no funcionamento
democratico das instituicdes, analisando como a Comunicacdo Politica se adapta a

cibercultura.

3.3- Persuasao e Comunicacao Politica na Era da Técnica- Estratégias de Comunicacao e

Marketing Politico

3.3.1- Comunicacao Politica e Marketing Politico nas campanhas eleitorais

Antes, durante as campanhas politicas prevalecia o contacto pessoal com os eleitores
através de comicios, festas organizadas pelos partidos, etc. A partir de 1990 a comunicacao
passou a ser feita pelos mass media, onde os partidos podem comunicar as suas mensagens
para um publico mais vasto. Desde entdo, os esforcos concentraram-se em comunicar com o
maximo numero possivel de eleitorado, quer seja através dos meios tradicionais, quer pelos
novos meios como a Internet. Aumentaram as sondagens e investigacdes feitas neste campo,
para que a comunicacao fosse mais e melhor direccionada aos diferentes grupos que
constituem os varios pUblicos, cada vez mais diversificados, fragmentados e pluralistas. Desse
modo, comecaram a ter relevancia as agéncias de comunicacdo, assessoria, profissionais de
relacdes publicas e publicistas. Sdo eles os operadores das “indUstrias da persuasdo”, como
designa o especialista em Retorica, Antonio Fidalgo, referindo-se a persuasao exercida por
essas agéncias e pelos peritos que trabalham em empresas de comunicagdo, que tém como
objectivo “vender” um produto ou ideia (Fidalgo, 2010).*"

Persuadir (peithen), como refere Antonio Bento, professor das Ciéncias da
Comunicacao,“ era a forma especificamente politica de falar e como os atenienses se
orgulhavam de conduzir os seus assuntos politicos pelo discurso e sem uso da violéncia- nisso
se distinguindo dos barbaros-, acreditavam que a arte mais alta e verdadeiramente politica
era a retorica, a arte da persuasdo”.” A persuasdo continua a estar presente em todos os
campos da vida social, sobretudo na politica e acentua-se mais ainda, durante as campanhas
eleitorais.

O aparecimento de novos meios levou a criacdo de diversas estratégias retoricas e
novas possibilidades de fazer campanha e transmitir as mensagens. Alids, o sucesso das
campanhas politicas feitas na Internet deve-se a forte personalizacdo das mensagens
transmitidas. A informacdo € cada vez mais orientada, tendo em conta o meio difusor e os

varios publicos. O aparecimento de ferramentas de rede social como blogues, wikis, bem

X Cf. Blogue Retérica, disponivel em: http://retorica-pt.blogspot.com/2008_09_01_archive.html
£Consultado em 7 de Marco de 2011].

2Cf. Bento, Antonio, A retdrica entre a politica e a filosofia, Da amizade entre Socrates e Aristoteles
segundo Platdo, disponivel em: www.bocc.ubi.pt [Consultado em 15 de Janeiro de 2012].
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como partilhar perfis pessoais no Myspace, Facebook, Youtube, etc, anunciam uma nova
forma de comunicacao, uma comunicacao descentralizada que desafia os meios tradicionais e
também um novo despique para os partidos se destacarem no meio ciberespacial.

No inicio dos anos 90, os portais institucionais dos partidos consistiam numa mera
pagina inicial com e-mail, alguns contactos e informacado sobre as personalidades politicas.
Somente no novo milénio é que os sites passaram a ter um conteldo pensado para os
diferentes publicos, com informacdes mais segmentadas e actualizadas. O aparecimento dos
PDA (Personal Digital Assistants) e os RSS (Really Simply Syndication), também contribuiu para
o aperfeicoamento da informacao publicada nos meios de comunicacao social.

Nos Ultimos anos, sobretudo a partir de 2009, as paginas dos partidos portugueses
foram renovadas e foram criados espacos novos para os cibernautas poderem emitir as suas
opinides, entrar em contacto com os politicos, ou mesmo interagir com as entidades
partidarias. E, uma vez que o meio é a mensagem, o simples facto de existir um novo medium
indica uma nova forma de fazer a mediacao entre emissores e receptores. Podemos afirmar
que se trata de uma “nova forma de Comunicacao Politica”, tal como referem Rachel Gibson
e Andrea Rommele, a proposito do uso das novas tecnologias de informacdo por parte dos
partidos politicos e dos cidadaos. A criacao de blogues politicos, a possibilidade de criacdo de
espacos de discussao de assuntos politicos, etc., marca o inicio de uma nova democratizagao
da palavra, nem que seja pelo nascimento de um novo canal aberto a participacao de todos
(Gibson e Rommele, in Caramani, 2008 , p.22). Enfim, os novos media acrescentam a palavra
“novo” em todas as mediacoes feitas entre emissores e receptores.

O Marketing Politico € uma ciéncia recente, surgiu apenas no século XX, na década de
50, tendo uma relevancia destacada, mormente, nos Estados Unidos da América. Foi depois
evoluindo ao longo dos anos, através da aplicacdo das técnicas de Marketing na Politica. Em
1952, nos Estados Unidos da América, o Presidente Eisenhower recorreu, pela primeira vez, a
uma agéncia de publicidade, a Batten Borton Dustein e Osborn. A partir de entdo, as agéncias
publicitarias comecaram a ganhar reputacao no meio politico. Desde 1960 que a contratacao
de especialistas para criarem campanhas publicitarias se tornou frequente. John Fitzgerald
Kennedy fez uma campanha exaustiva de marketing e o debate televisivo com Nixon deu-lhe
um lugar de destaque na opinido publica. Nos anos 70 Margaret Tatcher, no Reino Unido,
recorreu a uma empresa de publicidade, a Saatchi & Saatchi e, a partir daqui o Reino Unido
passa, também, a adoptar técnicas de marketing politico.

Segundo um especialista portugués do Marketing, Joaquim Lampreia, o Marketing
Estratégico veio auxiliar os politicos e os partidos concentrando os recursos disponiveis nas
melhores oportunidades disponiveis, sendo que o seu objectivo é o de levar ao sucesso um
candidato politico, por exemplo, alcancando os resultados de competitividade e
sustentabilidade. Tragar um plano estratégico durante uma campanha politica, ou até mesmo
sem ser em tempo de campanha, exige conhecer as necessidades, desejos e procura dos
“clientes” no mercado, definir os pontos fracos e fortes do candidato, analisar os pontos

fracos e fortes da concorréncia, contextualizar as oportunidades e ameacgas existentes e



verificar quem sao os cooperantes e como poderao ajudar a concretizar os objectivos, que
podem ser os militantes, criticos, lideres de opinidao, assessores, etc. Este modelo de
Marketing Estratégico foi formulado por um conceituado professor de Marketing, Robert
Dolan, da Harvard Business School (Lampreia, 2009, p.21).

Apos estar tracado um plano estratégico tém de encontrar-se as formas de po-lo em
pratica, isto &, tém de encontrar-se solugdes de nivel tactico, onde estao inseridos os 4 P’s do
Marketing Mix: Produto, Preco, Distribuicaio e Comunicacao/Promocao (Lampreia, 2009,
p.24). O marketing de guerrilha e o marketing viral sdo estratégias que utilizam a Internet
para promover e publicitar as instituicbes de modo, praticamente, gratuito, sobretudo
através das redes sociais.

Entado, o Marketing Politico vai ajudar a reunir e organizar as ferramentas apropriadas
para projectar um candidato, as suas ideias, ou um partido, no entanto tal so6 é possivel se o
proprio candidato tiver o perfil adequado para o desempenho das accdes politicas. E
impensavel construir, hoje-em-dia, uma campanha politica sem que esteja bem planificada e
que se adapte a todos os media disponiveis. Uma campanha que pense em todos os segmentos
da sociedade e se dirija a eles. Para isso, € necessario conhecer bem o eleitorado, para que
conhecendo as suas necessidades, desejos e procura no mercado politico, se possam adaptar
os pontos fracos e fortes do candidato a essas caracteristicas do eleitorado. Estes sao os
procedimentos da retdrica: conhecer o auditério, adaptar os argumentos a ele captando a sua
atencao para depois o persuadir e convencer.

A analise SWOT é uma ferramenta fundamental com que o Marketing trabalha e com a
qual comeca por tracar o seu plano. SWOT resulta da juncao das iniciais Strengths-Forcas,
Weaknesses-Fraquezas, Opportunities-Oportunidades e Threats-Ameacas. Esta analise pode
ser feita tanto a uma empresa, como a um pais, uma pessoa, a um sector de actividade, ou a
um candidato politico. No caso de um candidato politico, a analise SWOT vai explorar os
pontos fortes do candidato face a concorréncia, os pontos fracos e as desvantagens do
candidato em relacao aos opositores, as oportunidades que o meio proporciona e que tornam
mais competitivo o candidato e as ameacas da envolvente, que podem comprometer o
desempenho do candidato, tornando-o menos competitivo. O objectivo desta analise é o de
minorar as desvantagens e potenciar as vantagens do candidato, para depois planear a
mensagem que deve transmitir, os meios pelos quais deve agir e a melhor altura para
comunicar a mensagem, correspondendo as aspiragdes dos eleitores. Concluida esta analise,
devem aproveitar-se os pontos fortes, esbater-se os fracos, aproveitar as oportunidades que
vao surgindo e evitar as ameacas que o mercado eleitoral apresenta. S6 depois é que se deve
comecar a construir a campanha eleitoral (Lampreia, 2009, pp.37-9).

O Marketing Politico distingue-se do Marketing Eleitoral, na medida em que este
ultimo se restringe ao periodo de uma campanha eleitoral, ao passo que o Marketing Politico
se prolonga no tempo e requer o alcance de objectivos de longo prazo, prolongando-se no

tempo da actividade politica. Este pretende dar a conhecer o candidato e as suas
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competéncias, de forma positiva, influenciar os cidaddos na escolha do governante e, apos a
eleicdo, manté-los informados acerca da gestao governativa dos eleitos.

Em periodo de eleicdes, um candidato politico pretende “vender” a sua imagem ao
eleitor, moldando o perfil que melhor se adapta ao publico-alvo. As ac¢des de comunicacao
estrategicamente planeadas vao dar a conhecer as caracteristicas do candidato, pois de nada
lhe valera ser muito bom se ninguém tiver conhecimento disso. Para que o candidato seja
credivel é necessario que tenha um discurso transparente, portanto a Comunicacao Politica,
durante os periodos de campanha eleitoral, requer informacgdo, participacdo e debate
(Lampreia, 2009, p.66).

0 candidato é, portanto o produto. O preco sao as propostas que o candidato oferece,
que devem ser bem pensadas e minuciosamente avaliadas e aceites pelos cidadaos. A
competitividade é uma componente que precisa ser rebatida pelos melhores argumentos. A
distribuicdo do produto, no Marketing Politico, é feita através dos meios de comunicacao
social, e de todos os outros meios ao alcance do candidato que promovam a sua imagem e as
suas propostas aos consumidores-eleitores. Por fim, a comunicacao ou promocao compreende
as accbes sociais efectuadas pelo candidato que varia entre visitas feitas as instituicdes,
escolas, hospitais, empresas, ruas, bairro, ou através de técnicas mais especializadas tais
como publicidade, relagbes puUblicas, marketing relacional, merchandising, ou outros
instrumentos, por exemplo os cartazes e outdoors, festas, eventos, telemarketing, comité
movel, autocolantes, comicios, campanha de rua e privada, marketing-directo, bandeiras,
radio, televisdo e Internet, nomeadamente através de blogues, paginas pessoais, sites
institucionais dos partidos politicos, Redes Sociais, etc.

Portanto, um candidato assumido como “produto” a ser “vendido” no mercado e a ser
“consumido” exige os mesmos critérios de classificacdo como se de “algo fabricado” se
tratasse. E neste aspecto que hoje podemos falar de uma especializacdo das técnicas de
persuasao na era da industrializacao. A persuasao industrializada, que vai tentar vender um
produto a opinido publica, também ela industrializada, na medida em que é influenciada pela
cultura industrial pés-moderna.

O Marketing Politico desenvolveu-se no novo milénio e foram criados novos métodos e
estratégias politicas, apostando-se mais em campanhas on-line, anlncios e pedidos de
assisténcia nos sitios politicos. Um dos factores para o uso dos sites em comunicacao politica
é informar os cidadaos e comunicar com os activistas, pois, apesar das potencialidades do
meio, temos de ter em conta que a informacao nao chega a todos e aqueles que tém acesso a
ela nem sempre transmitem um feedback. Apesar de ser um meio muito completo, so6 se tira
proveito dele se os destinatarios o utilizarem e mais ainda, se ficarem gratificados com a sua
utilizacao.

Por conseguinte, o planeamento inteligente de uma campanha torna-se crucial para
ganhar suficiente atencdo dos meios de comunicacao social, bem como do publico. Tendo em

conta o sempre crescente fluxo de informacao, o sucesso ou o fracasso de uma campanha



dependera largamente da planificacdo, execucdo e avaliacdo da campanha com todas as
ferramentas cientificas disponiveis.?*

Em qualquer processo comunicacional os quatro elementos a ter em conta sao o
emissor, o receptor, a mensagem e o canal e ja o constatdmos na “Teoria Matematica da
Comunicacao”. O emissor e receptor sao os interessados na mensagem, esta e o canal dizem
respeito ao que é transmitido e a forma como é feito. O remetente é a fonte da mensagem e
ele pode controla-la, ele tem sempre uma intencdao. O remetente entra no processo de
comunicacdo com algumas intencdes que podem variar entre o funcionamento cognitivo da
partilha de informacao, e as tentativas de persuasao, alterando atitudes e comportamentos
do receptor.

Numa campanha politica o emissor € uma colectividade, um partido, um governo,
sendo que neste caso a intencao reverte para um complexo processo comunicacional entre os
membros. Os receptores de uma campanha politica sdo os cidadaos, potenciais eleitores.
Sendo o publico-alvo bastante heterogéneo, influencia-lo numa escolha ou opiniao sera uma
tarefa ardua para os emissores politicos, tendo em conta que cada cidadao representa um
voto e em politica todos os votos contam para se atingir o poder.

No entanto, uma dada mensagem pode nao ser bem compreendida pelo receptor, ou
seja, o significado que o receptor lhe atribui pode diferir da intencionalidade do emissor.
Uma vez que os grupos sao muito pluralistas e diversificados, uma mesma mensagem deve ser
distribuida de diferentes formas, para que os diferentes plblicos sejam abrangidos e a
mensagem seja divulgada tanto quanto possivel.

O publico-alvo pode nao ser o grupo-receptor, pese embora que os elementos deste
grupo recebam a mensagem, a fim de serem influenciados por ela, mas nao constituirem o
target dos emissores, isto é nao sdao o mercado a atingir, podem no caso de uma campanha
politica ndo ser os eleitores potenciais. Mas quem recebe a mensagem vai transmiti-la a
outras pessoas podendo, por sua vez, influenciar alguém que pertenca ao publico-alvo. Assim,
todo este fluxo comunicacional de informacao e re-interpretacdo da mensagem tem de ser
controlado minimamente. A mensagem ¢é constituida por sinais que podem ser palavras, sons,
imagens e contém um significado de que faz parte o conteldo. Assim, a ambiguidade da
linguagem dificulta o processo de formulacao, transmissao e recepcdao da mensagem. O
remetente tera de ter em conta as predisposicoes do receptor. A percepcdo das mensagens é
altamente selectiva e depende das estruturas cognitivas e valores do receptor, bem como da

forma como este constroi o seu proprio sentido da mensagem.

23 O mesmo é dito por Andrea Rommele e Hans- Dieter Klingemann. Klingemann, Hans-Dieter,
Rommeéle, Andrea, Public Information campaigns and Opinion Research, 2002, Sage Publications, p.3.
“In general, modern information and communication campaigns are built upon a dual strategy. On the
one hand, they are characterized by media system in order to achieve the highest possible media
resonance. Campaigns show a clear audience orientation. They aim at attracting attention, at gaining
trust from relevant subgroups and at mobilizing specific target groups. Under the conditions of a highly
differentiated media system, organizations have to work harder to gain attention. On the other hand,
due the flood of information, organizations have greater difficulties in making themselves heard. Issues
compete against each other for the limited attention of the audience and the mass media. Intelligent
campaign planning is necessary in order to gain sufficient attention from the media as well as from the
public in light of the ever-growing flood of information.”
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Assim, a configuracdo de uma mensagem vai afectar a forma como é percepcionada e
o significado que lhe vai ser atribuido. O canal vai alterar a forma como o receptor interage
com a mensagem e sera, sobretudo, este dinamismo que vai alterar o processo
comunicacional de persuasao. Na Internet o emissor pode controlar a informacao enviada, ele
manufactura-a é o ‘alfaiate da informacao’.

A Internet torna-se especialmente eficaz na co-ordenacao das instituicoes do mundo
fisico, reforcando a comunicacado, reduzindo as deslocagdes fisicas, as reunides, ao mesmo
tempo que permite a aceleracdao na tomada de decisdes. No campo politico, a Internet
tornou-se um meio de comunicacdao imprescindivel, ja que permite tomar medidas
instantaneas e dar respostas rapidas a determinadas situagdes que possam afectar a opiniao
publica e os cidadaos.

Por conseguinte, a Politica e o Marketing Politico tém trabalhado juntos na procura
das melhores estratégias para transmitir a mensagem politica, planeando, também, os
melhores meios para o fazer. E o melhor medium, em cada momento, tem que ver com uma
série de questoes externas. Por exemplo, se se quer dar uma noticia de forma rapida e em
tempo-real, a melhor maneira de o fazer sera através da radio ou da televisdo. Estes media
permitem a transmissao de informacdes em que os intervenientes dos acontecimentos falam
por si mesmos, ja a imprensa retarda sempre mais a exposicdao do acontecimento. Por outro
lado, cada um destes media recorre a sentidos e diferentes formatos de transmissao: som,
video, texto. No entanto, como a Internet possibilita a juncdo destes formatos, dado ser um
meio multimodal, pode tornar-se mais apelativo que os outros. Como a Internet é também um
meio que alberga outros meios, por exemplo no caso da imprensa, é possivel colocar de
imediato os conteldos dos jornais on-line.

Os especialistas de Marketing distinguem dois tipos de comunicacao: below the line e
above the line. A primeira diz respeito a comunicagdo que nao é publicitada nos media, como
o marketing directo, publicidade no local de venda, exposicoes, feiras, promocao de vendas e
é considerada uma estratégia push. A segunda designa-se no estatégia pull e tem como
objectivo desenvolver uma “imagem” especifica do candidato, através de métodos que
alcancem resultados especificos a médio e longo prazo. Actualmente utilizam-se expressoes
para designar estes tipos de comunicacdo como Comunicacao Integrada de Marketing ou
Comunicacao Global, sendo que o planeamento de uma estratégia de comunicacao deve ter
em conta as técnicas de comunicacao que fazem parte do Mix de Comunicacdo. Este inclui as
promocodes, o mershandising, as relacdes publicas, publicidade, as forcas de vendas, os
patrocinios, o marketing directo e outras técnicas. Na Politica as mais usuais sdo as relagdes
publicas, a publicidade, o mershandising e o marketing directo ou relacional. Uma boa
estratégia de comunicacao tem de ter em conta os objectivos a longo prazo, acgdes, escolha
de meios, planeamento, investimento, prioridades, tomadas de decisao. Compreende um
conjunto de métodos que visam alcancar objectivos, ndo menosprezando as respostas e

reaccOes possiveis da concorréncia (Lampreia, 2009, p. 61).



Logo uma estratégia de comunicacao deve definir, em primeiro lugar, o objectivo a
atingir, depois, a estratégia que traca o caminho a seguir, ou seja, o que se vai fazer e, por
Ultimo, qual o plano ou tactica, como se vai fazer para atingir o objectivo. Assim, ha que ter
em conta o “eixo do marketing”, que diz respeito aos objectivos e aos publicos-alvo, e o
“eixo de comunicagdo”, que sdo os objectivos, os publicos-alvo e a estratégia criativa, o
“eixo dos media”, isto é, os meios e suportes que vao veicular a campanha e o valor
orcamentado, a disponibilidade financeira para cumprir os objectivos.

Ora, uma campanha politica conta com um financiamento publico e tem de ser bem
gerida, uma vez que cada veiculo de comunicagdo torna-se no mediador da mensagem para
um determinado publico. Como afirmou Jacques Fauvet, antigo director do jornal Le Monde,
“A radio anuncia, a televisao mostra e a imprensa explica”, a Internet pode reunir os trés e,
por isso, atingir um pUblico mais diferenciado. Os partidos politicos disponibilizam uma verba
consideravel do seu orcamento na concepcao das campanhas nos media e, ultimamente, em
publicidade na Internet, nomeadamente nos seus sitios especificos.

Os principais canais de comunicacao vao tornar-se nos meios de divulgacao das
mensagens dos candidatos aos eleitores e entre os canais apenas alguns deles possibilitam o
reenvio de respostas ou mensagens para os candidatos, sendo estes os meios interactivos. As
caracteristicas de cada canal vao determinar a dinamica da comunicacdo entre as partes,
pelo que o tempo de actualizacao do canal, a adaptacao da mensagem ao canal, sao factores
que vao influenciar o conteldo da mensagem e o alcance do objectivo pretendido: atingir o
publico-alvo com a mensagem e convencé-lo a adoptar uma atitude, num dado momento
especifico como num acto eleitoral.

Cada canal de comunicacao tem as suas proprias caracteristicas e torna-se mais, ou
menos, pertinente em determinadas situacdes. Assim, entre os canais de comunicacao
frequentemente utilizados pelos marketeers encontramos os media tradicionais: imprensa,
radio, televisao (mainstream media), publicidade exterior, panfletos e Internet. Os novos
meios, podem utilizar os velhos media como canais: o website pessoal e website de
campanha, as redes sociais, os blogues, twitters, flickrs, marketing directo (através de
correio postal, de carta, cupao de resposta, folhetos informativos, ofertas e brindes) e,
ainda, através de newsletter. Nesta perspectiva, incluimos a Internet ndo como um novo
canal, mas um canal novo que pode gerar multiplos media para transmitir as mensagens.

Durante as campanhas politicas existem espacgos politicos especificos para a
publicitacdo de mensagens politicas de campanha, os Tempos de Antena, que sao espacos de
tempo na comunicacao social regulamentados e que concebem direito de antena aos
candidatos politicos, normalmente veiculados na radio, televisao e agora em espacos da Web,
que ndo sao sujeitos a uma regulamentacao especifica. Os outdoors, espalhados por todo o
pais, passaram também agora a estar na Internet, nomeadamente nos sitios institucionais dos
partidos politicos. Deste modo, dadas as caracteristicas da Internet, que ja referenciamos e

que nao perderemos de vista, as mensagens politicas confinadas aos espacos mediaticos
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tradicionais passaram a estar disponiveis na Internet. Existem nos outros espacos, mas podem
ser acedidos na Web a qualquer momento, através de um dispositivo com ligacdo a rede.

Mas sera que todas as mensagens podem ser transmitidas pela Web? Em principio sim,
todos os conteldos podem ser inseridos na plataforma Internet, mas sera o melhor meio de
comunica-las? Esta questao diz respeito ao que é aconselhavel publicar em cada canal de
comunicacao, tendo em conta o publico-alvo que a mensagem pretende atingir. Saber o que
se pretende comunicar, para depois adaptar a mensagem ao canal, tornando o canal no meio
mais oportuno para a divulgacao da mensagem, sao factores a ter em conta na hora de
planificar uma campanha.

Ja referenciamos algumas das técnicas de comunicacao para veicular uma mensagem
e sdo elas o marketing, a publicidade, as relagdes publicas e o jornalismo, cada uma com
diferentes funcoes. Vamos agora saber em que se distinguem umas das outras, para saber
quais as mais oportunas em cada caso. Assim, enquanto o Marketing prevé, projecta
informacao para o mercado, prospectiva, tendo em vista a maximizacao dos resultados
economicos, as relacdes publicas tentam harmonizar as ligacdes entre as diversas partes,
regem-se pelos factos e procuram esclarecé-los através da verdade e da consensualizacao do
que sera o melhor para todos. As relagdes publicas sao uma espécie de “tabua de salvacao”
quando ocorre algo desagradavel, mas estao sempre atentas e nao deixam de estar presentes
para fazer agradar aos olhos do publico o seu produto. Ja a publicidade tende a motivar
comportamentos através de uma argumentacao emotiva, que impele o consumidor a consumir
o produto. E uma arma muito persuasiva, na medida em que seduz e consegue atingir
objectivos a curto prazo. O jornalismo, por seu lado, baseia-se apenas nos factos, tal como as
Relacdes Publicas, mas ao contrario destas nao tenta harmonizar, mantém-se neutro e
objectivo. Descreve os acontecimentos tal como eles sao, ou parecem ser, sempre com
cuidado de observar todas as partes. Pelo menos rege-se por estes critérios de verdade,
neutralidade, clareza e objectividade. As técnicas jornalisticas sdo muito utilizadas pelo
Marketing Politico para fazer propaganda politica, nomeadamente nos jornais partidarios e
mesmo nos portais de Internet.

Por conseguinte, estas técnicas tém de ser articuladas umas com as outras, apods
serem definidos os objectivos da campanha. Nenhuma se substitui, apenas se complementam.
A medida de cada uma das ferramentas mencionadas depende de varios factores internos e
externos, factores economicos e de oportunidade. Tem de tirar-se partido de cada uma delas
da melhor forma. Por exemplo a publicidade, que tende a ser massiva, atingindo grandes
quantidades de pessoas em pouco tempo, torna-se um pouco macuda, para além de que as
pessoas nem sempre referenciam a publicidade a um discurso credivel. Ja o jornalismo, sendo
um agente permanente de educacédo e regulando-se pelos critérios que referimos, pode ser
mais bem aceite em determinadas alturas, ja que os cidadaos podem sentir-se mais e melhor
informados quando sao os tais “agentes neutros” a dar-lhes a conhecer os factos.

Os spin doctors e os consultores de imagem sao profissionais que comecam a ganhar

relevo no staff politico, isto porque eles vao ajudar a criar a encenagdo que esta por detras



da imagem do candidato. Os spin doctors actuam na retaguarda, sendo a sua missao quase
secreta. Eles tentam desviar as atengdes puUblicas quando ocorre um escandalo, ou um
acontecimento menos favoravel ao candidato, forjando outro acontecimento publico.

Os consultores de imagem fazem a consultoria do aspecto do candidato, pois como diz
o ditado “nao basta ser, ha que parecer”. Estes profissionais estudam bem o meio envolvente
para adequar a imagem do candidato a esse meio, desde o guarda-roupa, a forma de falar, os
gestos que devem ser proferidos, a postura a adoptar perante os meios de comunicacao
social, ou mesmo nos encontros com a populacdo. Isto é, toda a accao do candidato fica a
mercé do critério de consultoria destes profissionais.

Na campanha para as eleicoes legislativas de 2009, o candidato do PS, José Socrates,
fez uma intensa campanha on-line, transmitindo as suas principais accées de campanha no
terreno no sitio da Web (www.socrates2009.pt), bem como a candidata do PSD, Manuela
Ferreira Leite (www.politicadeverdade.com). A campanha eleitoral do candidato do PS
arrancou oficialmente com uma “Summer Fest” organizada para os jovens. Neste evento o
candidato fez a sua reentré politica com um ar muito descontraido, um discurso optimista,
muito proximo dos interesses dos mais jovens. Foi distribuida uma t-shirt que ficou famosa
durante toda a campanha pela frase que tinha inscrita “Porreiro pal!”. A proximidade com os
jovens revelou uma preocupacao com o futuro do pais, com a necessidade de inovacao, de
modernizacao e de aposta nos mais novos. Todos estes comportamentos foram pensados de
acordo com o “Programa do PS” e a sua estratégia de campanha interactiva e publicitada na
Web.

A assessoria politica assume uma importancia extrema na area da politica, uma vez
que podemos dizer que sdao os cinco sentidos da politica face a comunicacao social. A
assessoria constroi o interface entre os candidatos e os jornalistas, uma vez que medeia as
relacdes entre as partes, contribuindo para a criacdo da agenda politica dos candidatos e para
a agenda politica dos 6rgaos de comunicacdo social. Os assessores sabem tudo o que é dito
pela comunicagao social, em todos os lados, por isso estdao espalhados por varios pontos e tém
diversos conhecimentos que os informam. Para além disso, divulgam as iniciativas dos
politicos para que os 6rgaos de comunicacdo social possam estar presentes e cubram os
eventos. A assessoria politica faz o elo de comunicacdo com os media e marca os timmings
certos dos acontecimentos para que se ajustem a estes. O assessor de imprensa tem os
contactos certos e consegue projectar o candidato e as suas accoes de forma certa e
pertinente.

Outra estratégia de marketing é o lobi, muito conhecido no Reino Unidos e nos EUA.
N&do € muito utilizado em Portugal e actua como uma forca de pressdo sobre o poder politico.
A palavra tem origem no inglés lobby, que significa saldo, corredor, hall. Ganhou este nome
por ser conotado com as antecamaras do Parlamento inglés em 1840, pois o0 acesso ao recinto
das sessoes parlamentares era vedado a estranhos e era precisamente la que se encontravam
os representantes de diversos interesses comerciais com os deputados eleitos na Camara dos

Comuns, com o objectivo de convencer os politicos a tomarem medidas que lhes fossem
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favoraveis. No fundo, o lobi serve-se do poder politico para induzir o préprio poder politico a
tomar determinadas decisdes (Lampreia, 2009, pp.84-5). Por exemplo, o convite feito a um
candidato politico por uma empresa qualquer que pretenda sensibiliza-lo perante as
condicdoes de trabalho e falta de verbas, tendo em conta a relevancia da empresa na
conjuntura econdmica, pode interferir nas decisdes tomadas por um governo que fica
pressionado a fazer algo.

Qualquer uma destas técnicas vai influenciar a mensagem, na medida em que ajudam
a construi-la, tal como o canal que a transmite. Pois, mesmo nos, no dia-a-dia, quando
interagimos com os outros, ao recebermos uma mensagem esta é percepcionada de forma
diferente por nds, dependendo de varias circunstancias, tais como da pessoa que no-la
transmite e da forma como o faz, das nossas vivéncias, etc. O que faz chegar a mensagem até
nos € o meio, que neste caso diz respeito a pessoa que € o agente mediador e como o faz, ou
seja o canal que utilizou para me transmitir a mensagem. Por conseguinte, verifica-se que as
mediacoes sao, de facto, importantes para a recepcao e que vao ajudar a formar e informar a
opinido publica e a opinidao de cada individuo. Na esfera politica, a opinidao individual final
pode interferir no voto e na escolha de um candidato politico. Por isso nao se podem descurar
quaisquer factores que interferem na formacao e informacgéo da opinido publica.

A Internet torna-se, em diversas ocasioes, numa das primeiras, senao mesmo a
primeira, fonte de busca e de actualizacao das informacoes. Basta pesquisar hum motor de
busca, escrevendo o nome de um politico que surge logo a uUltima informacao que se tem
acerca dele e basta esperar umas horas para que as informacdes sejam actualizadas pelo
grupo de pessoas que faz parte da “inteligéncia colectiva” cibernautica. A Internet ndo é so
um canal novo, ela é, de facto, um novo canal que pode revolucionar a relacdo entre os
emissores e os receptores, entre politicos e cidadaos como o fez na campanha das Eleicoes
Legislativas de 2009.

3.4- Conclusao

Todos os actos de comunicacdo tém em si uma intencdo persuasiva. Quando
comunicamos com o0s outros pretendemos que a nossa mensagem seja recebida e
compreendida, de modo a desencadear uma accao. Por isso, falar em comunicacao é falar em
persuasdo e a retorica sera a ciéncia que estuda a arte de bem falar. Na Politica a
comunicacao é bastante importante, uma vez que sera através dela que se vao estabelecer as
ligacdes entre os cidadaos e os seus representantes. Os cidadaos constituem o auditorio a ser
persuadido pelos governantes, e o auditorio vai pré-determinar a argumentacao utilizada por
um orador, seja ele um particular ou uma organizacdo, como um partido politico. Logo é
necessario conhecer muito bem o auditorio, saber caracteriza-lo e saber utilizar os melhores

meios para transmitir uma mensagem afim de persuadi-lo.



E por isso que o Marketing Politico, a Comunicacdo Politica, os profissionais de
comunicacao e todos os agentes que descrevemos como colaboradores das “novas indUstrias
persuasivas” tentam encontrar, com auxilio dos media tradicionais e dos novos media, os
melhores meios para atingir os seus fins. Esses meios poderao ser os canais de transmissao das
mensagens, incluindo neles os dispositivos tecnoldgicos, os meios de comunicacdo social, a
linguagem utilizada, formas de combinacao de varias linguagens mediaticas, como som,
audio, video ou texto.

Actualmente, dada a miscigenacao social, podemos afirmar, com certeza, que a
sociedade global esta cada vez mais diversificada, ao mesmo tempo que as diferengas sao
esbatidas pela globalizacao. Um paradoxo que evoluiu gracas ao desenvolvimento de uma
aldeia globalizada, muito gracas aos meios de comunicacao, que veio culminar com o
desenvolvimento do ciberespaco digital e dos novos media, como a Internet. Esta ocupa um
lugar central na globalizacdo em varios aspectos da vida humana. Praticamente, a Internet
esta presente em todos os campos de interesse dos homens, desde a medicina as trocas
comerciais, mas, sobretudo no campo comunicacional.

Na Politica, uma area que interfere em todos esses campos humanos, a Internet gera
novas formas de comunicacdo e de relacdo entre os agentes politicos e os cidaddos. O
ciberespaco reproduz as ligagdes que existem no espaco fisico e adapta-as, tornando-as
inovadoras. A semelhanca das redes neuronais do cérebro humano, o ciberespaco digital
tornou-se capaz de colmatar eventuais falhas existentes na rede de comunicacao, evitando
que uma sinopse deixe de ser concretizada, uma vez que o modelo internautico é acentrado.
O potencial da Internet tem de ser aproveitado em prol do desenvolvimento da sociedade, da
sua organizacao, portanto da politica e dos regimes de governagdo, como a democracia.

Também na Comunicacdo Politica e na transmissado de mensagens politicas que
possam interferir na escolha dos agentes politicos, a Internet é um o6ptimo meio de
comunicacao que deve ser explorado, de modo a atingir toda a diversidade do auditério de
cidadaos e de eleitores, em tempo de campanha eleitoral.

A Ciberdemocracia e a Ciberpolitica sdo uma realidade do presente e sé-lo-ao
também no futuro, como formas de estar nas sociedades modernas, globalizadas, com intuito
de melhorar as relagdes politicas globais e de as tornar mais eficazes.

Na segunda parte iremos analisar os dois sites partidarios portugueses, que foram
criados exclusivamente para a campanha politica das eleicdes legislativas de 2009, que
utilizaram as varias ferramentas disponiveis na Internet para rentabilizar ao maximo a
campanha politica para as eleicdes do governo e transmitir as suas mensagens, tentando
persuadir ao maximo o auditério de cidadaos-eleitores portugueses. Assim, a Internet fez
parte, em 2009, de uma campanha como mediadora e mediatizadora das mensagens eleitorais
dos dois partidos mais votados em Portugal, o Partido Socialista e o Partido Social Democrata.

A utilizacao de uma comunicacao 2.0, baseada nos pressupostos da Web 2.0 sao o
inicio de uma pratica politica com as mesmas caracteristicas de interactividade- a

ciberpolitica.
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No proximo capitulo, que conclui a primeira parte do estudo, iremos analisar a
evolucdo da Comunicacdo Politica em Portugal, sobretudo em periodos de campanha

eleitoral, e a sua relacao com os media.
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Capitulo IV. A Comunicacao Politica 2.0 e as

estratégias de campanha em Portugal

Introducao

As campanhas eleitorais sdo um fendémeno que s6 recentemente comecou a ser
estudado em Portugal, isso porque também nao existia uma grande profissionalizacdo das
mesmas. No entanto, o aumento da volatilidade eleitoral fez com que o periodo que antecede
as eleicoes se tornasse um periodo de forte campanha politico-partidaria, e se comecasse a
dar mais atencdo a accao dos partidos e a sua comunicacao com os cidadaos.

De facto, as campanhas eleitorais sao cruciais para o funcionamento da democracia,
uma vez que o acto eleitoral é o processo que desencadeia a escolha dos futuros
representantes governamentais. Assim, a interaccdo entre a classe politica, os eleitores e os
meios de comunicacdo é determinante para decidir o curso da historia politica de um pais e
sera essa mesma interaccao que caracteriza os tipos de campanha e de Comunicacao Politica
que sao feitas.

A evolucao das campanhas eleitorais na ultima década tem sido marcada pela procura
de maximizacao dos votos. Como em Portugal o sistema partidario parlamentar é bipartidario,
em que PS e PSD lutam pela maioria da representacao no Parlamento, existe a preocupacao
constante dos lideres partidarios em manter a popularidade, quer estejam no governo, quer
estejam na oposicao, a fim de estarem sempre preparados para eventuais eleicdes ou para o
proximo acto eleitoral que, nas eleicdes legislativas, decorre a cada quatro anos.

Os partidos encontram-se, deste modo, num estado de campanha permanente,
utilizando para esse efeito todos os media existentes e adequados. Com a evolucao dos meios
de comunicacao e com o crescente consumo de Internet em Portugal, esta torna-se no
medium perfeito, em determinadas alturas, pois pode substituir o papel de alguns agentes de
comunicacdo que trabalham nas fabricas de persuasdo®, como jornalistas, relacées publicas,
marketeers. Por conseguinte, a Comunicacao Politica acaba por se sujeitar a logica dos media

na tentativa de atingir alvos eleitorais especificos.

24 Fabricas de persuasao sao as agéncias de comunicacdo e de assessoria, bem como as empresas ou
profissionais que se ocupam da formacao da opinido publica, como sejam os jornalistas, profissionais de
Relagbes Publicas. Os profissionais da comunicacdo agem como se trabalhassem em fabricas de
producao da opiniao e fazem-no de forma industrial, pois inserem-se numa cultura industrial massiva,
sendo que tudo aquilo que produzem o fazem em série, tal como se fabrica um produto numa fabrica..
Este conceito € uma adaptacao da definicao dada por Antonio Fidalgo, no seu artigo Da retorica as
indUstrias da persuasao, “Designo por indUstrias de persuasao as actividades economicas que tém como
objectivo influenciar positivamente pela informacao a percepcao, a opiniao, o comportamento e a
accao das pessoas relativamente a instituicoes, publicas ou privadas, comerciais ou de solidariedade, e
a bens ou produtos, materiais ou espirituais.” (Fidalgo, in As IndUstrias da Persuasao, Gisela Gongalves e
Ivone Ferreira, p.27 ). Segundo este autor, as razoes para o aparecimento destas industrias sao a
democratizacdo da sociedade, a mediatizacdo da comunicacdo e a emergéncia da sociedade de
consumo.
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As primeiras campanhas eleitorais pos-25 de Abril utilizavam mais o capital humano
do que a tecnologia, pois os recursos financeiros eram escassos e depois era uma forma de
contactarem directamente com as pessoas, mobilizando os cidadaos para se envolverem na
campanha. Nos dias de hoje, as tecnologias, verdadeiras extensoes do nosso corpo, assumem
o papel desse capital, sendo uma mais-valia para a organizacao e profissionalizacao das
campanhas.

A tecnologia suprime obstaculos, que ja referenciamos, e pode ser utilizada no
sentido de contrariar a apatia do eleitorado, que no interregno dos anos 90 até 2009 se viu
afastado das campanhas. A tendéncia gerada para uma comunicacdo de “cima para baixo”
pode ser contrariada com a comunicacao 2.0 na tentativa de envolver, novamente, os
cidadaos e aumentar a eficacia na transmissao das mensagens dos partidos, obtendo-se um
feedback por parte dos cidadaos, que serve para reajustar e adaptar o discurso e a accao
partidarias.

Neste capitulo vamos descrever como se introduziu, em Portugal, a campanha 2.0 e
de que forma os dois maiores partidos do espectro politico portugués a adoptaram, analisando
a natureza de cada um dos partidos e descrevendo como cada um deles se relaciona e

comunica com os media e com os cidadaos.
4.1. Os inicios da Comunicac¢ao Politica 2.0 em Portugal

Apesar de existirem muitos estudos sobre a mediatizacdo das campanhas politicas,
eles incidem sobretudo nos meios de comunicacao mais tradicionais, em particular a
televisao. Em Portugal, a mediatizacao das campanhas politicas estendida aos novos media é
um fenéomeno recente, que apenas se desenvolveu com a proliferacao do consumo de Internet
e, mais ainda, com a crescente utilizacao das redes sociais.

A atribuicdo de importancia a actividades de Comunicacao Politica nos novos meios de
comunicacao em Portugal apenas comecou, junto dos académicos, em 2002, com algumas
analises de Gustavo Cardoso sobre a Cibercultura. Mais tarde, sobretudo em 2005, surgem
novos trabalhos com Maria Joao Simodes, que publicou um estudo sobre Politica e Tecnologia.
Também em 2005 Gustavo Cardoso publica, juntamente com Susana Nascimento, Angela
Morgado e Rita Espanha, um livro intitulado Democracia Digital, que se torna uma obra de
referéncia sobre os primeiros passos da utilizacdo da Internet como ferramenta de
participacao politica em Portugal.

Ainda assim, e apesar de ter havido nesse ano (2005) eleicbes legislativas, a Internet
nao foi um meio muito utilizado pelos politicos, nem para fazer campanha, nem para
comunicar com os cidadados. Alids, a modernizacao tecnoldgica foi uma marca perseguida pelo
mandato do PS durante o periodo de 2005-2009, fazendo parte de um pacote de medidas
inseridas no “Plano tecnologico”, levado a cabo pelo Governo de José Socrates. Nele se
incluiam a distribuicdo de computadores pelos alunos que frequentavam a escolaridade

obrigatoria e também pelos adultos que quisessem frequentar cursos de formacdao, bem como



o fabrico de computadores portugueses, os “Magalhdes”, que foram distribuidos pelas
criancas do ensino basico.? Neste aspecto, o PS teve um papel muito importante no combate
ao primeiro dos obstaculos que podemos encontrar no ciberespaco, que é o acesso ao
medium, ou exclusdao digital. Procurou-se combater também um segundo obstaculo, a
iliteracia digital, ja que mesmo os adultos sem escolaridade eram ensinados a utilizar as
ferramentas que possibilitavam navegar na Web.

Assim, sd a partir de 2009 é que estavam reunidas as condi¢des essenciais para ser
feita a primeira campanha politica 2.0, verificando-se que praticamente todos os partidos
utilizaram os sites para promover os discursos de campanha, bem como as redes sociais. Isso
também se deveu, pelo menos em parte, ao facto de a Internet ter sido um canal de
comunicacao muito importante na campanha politica dos democratas nos Estados Unidos, no
ano anterior. No entanto, em Portugal apenas os dois partidos mais votados, PS e PSD, e a
CDU criaram portais especificos para fazerem uma campanha on-line, apesar de a CDU e o BE
terem sitios politicos bastante interactivos, que permitem a participacdo dos cidadaos.?

A “campanha permanente” e a “americanizacao” das campanhas eleitorais sao dois
fenomenos que estdo, de facto, a atingir os partidos portugueses, através da crescente
profissionalizacdo da Comunicacdo Politica. Este fenomeno é também sublinhado por
investigadores como Marco Lisi, que refere a preocupacao dos partidos em se adaptarem a
transformacdo da sociedade (auditério), utilizando de forma exponencial os consultores e
profissionais de Marketing, bem como as sofisticadas técnicas de comunicacao (Lisi, 2011,
p.168).”Além disso, ha que acrescentar que os gastos financeiros com as campanhas sdo cada
vez maiores, recorrendo-se a especialistas externos, e isso também é notoério no caso
portugués, como vamos ver.

O sistema mediatico interfere, realmente, na relacdo do sistema politico com o
sistema social. Por exemplo, o uso intensivo de sondagens para a planificacao de estratégias
de campanha e a individualizacdo dos principais alvos a atingir tornam-se possiveis gracas ao
trabalho desempenhado pelos media. Os novos media vém dar respostas mais eficazes a essa
necessidade, sobretudo no que diz respeito a personalizacdo das campanhas e até mesmo a
sondagem de opinido, através do feedback emitido pelos cidaddos-eleitores. O maior
obstaculo prende-se, sobremaneira, com a representatividade das pessoas que utilizam os
novos meios. Uma vez que nem todas as pessoas interagem com eles, aqueles que transmitem
esse feedback podem nao traduzir a opinido da maioria, como também ja constatdmos num

capitulo anterior. No entanto a televisdao ainda é o medium que se considera ter mais efeito

B cf, Balanco e Marcas do Governo PS (2005-2009), Fundacao Res Publica, Lisboa, Versao de Setembro
2009, disponivel em: http://fundacaorespublica.pt/cms/files/conteudos/file/Balanco_marcas.pdf
£Consultado em 31 de Janeiro de 2012].

® A CDU criou um sitio para cada uma das Ultimas campanhas, a de 2009 (www.cdu.pt/2009) e a de
2011 (www.cdu.pt/2011).

7.0 conceito de profissionalizagao sugerido por Lisi é o de Strombéck, segundo o qual uma campanha é
profissionalizada quando se torna permanente, com uma sede central, onde trabalham profissionais que
se responsabilizam pelas mensagens e pela organizacao da campanha. Esses especialistas vao examinar
os pontos fracos proprios e dos adversarios e analisar o perfil do eleitorado, de modo a direccionar as
mensagens para os publicos certos, gerindo todos os processos de comunicagdo. (Strémback,
2007,pp.49-67).
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na Comunicacdo Politica, sobretudo devido ao facto de ser bastante mais utilizado e
gratificante para o publico (Rodrigues, 2009, p.1). Pois, tal como afirma Giovani Sartori,
quanto mais se vé televisao menor esforco se quer fazer. “E os outros meios sao preteridos ao
pequeno ecra. Quando surgiu a Internet, a televisdo comecou a ser considerada um meio
obsoleto e as previsdes eram de que ela iria ser ultrapassada pela cibernética. Mas tal ndo
sucedeu. Para Giovanni Sartori o telespectador transformou-se num videodependente, é
passivo e a televisdo € um meio monovalente, ao invés do ciberespaco, que é polivalente e
interactivo, o que torna os usuarios activos (Sartori, 1998, pp.135-136). Actualmente, os
novos media, nomeadamente a Internet, através do e-mail, as redes sociais e as SMS sao
formas de comunicar frequentemente utilizadas pelos partidos durante as campanhas
eleitorais, sobretudo com os militantes, informando sobre as ac¢des de campanha, ja que
para além de serem menos custosas sdo também mais rapidas.

Convém salientar que existe legislacdo para regular a relacdo dos media com o campo
politico em periodos de campanha eleitoral. A lei n.° 14/79, nos artigos 61° ao 74°,
estabelece regras em relacao a propaganda eleitoral. Assim, prevé os direitos de antena, para
todos os partidos, tanto nas radios como na televisao. A lei prevé, igualmente, o caracter ndo
discriminatorio e imparcial dos meios de comunicacdo - isso mesmo se, muitas vezes, os
partidos conseguem influenciar, nem que seja indirectamente, a agenda dos 6rgdos de
comunicacao e vice-versa. Em Portugal, sabe-se que a imprensa diaria e semanal nao é muito
consumida; assim, mesmo que os jornais sigam o velho preceito de explicacao das noticias, €,
na verdade, a televisdao que cada vez mais faz esse papel, servindo-se da imagem nao so6 para
mostrar como para explicar, dai ser mais gratificante. Neste aspecto, os novos media podem,
de certa forma, fugir a regulamentacao da propaganda politica, pois na lei n°14/79 nao sao
estabelecidas normas que contemplem o medium Internet e os websites politicos.

Um facto indiscutivel nas campanhas politicas portuguesas € que estas sempre foram
centradas mais nos candidatos aos cargos, do que propriamente nos partidos dos candidatos
e, por isso mesmo, estes tém assumido um papel determinante no desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo com os eleitores, o que lhes confere também uma certa
autonomia nas decisdes de campanha que sao tomadas. Por isso, cada campanha eleitoral
tem uma marca do seu candidato que, alidas, assume quase a campanha como sua e, assim
sendo, quer perca quer ganhe, acaba por assumir também os resultados.

Isso nota-se até nos slogans adoptados nas campanhas. Assim, por exemplo em 2009,
na campanha do PS, um dos slogans era “Movimento Socrates”, o que remetia de imediato
para o candidato a Primeiro-ministro. Esta campanha mostrou muito da personalidade e da
postura do candidato, que enunciava a modernizacdo tecnolégica como ponto fundamental
das medidas que se propunha implementar no pais. Por sua vez, o PSD, ainda que sem a
mesma intensidade, também centrou a sua estratégia na candidata Manuela Ferreira Leite,
apostando numa pessoa competente (ex-ministra do governo de Cavaco Silva) para dirigir o

pais e voltar a restituir-lhe a sua credibilidade.



A modernizacdo das campanhas politicas foi um facto nas eleicoes de 2009. Até
entdo, os partidos limitavam-se a organizar comicios e outros eventos e, eventualmente, a
fazer debates com a populagdo, féruns de ideias, etc. Em 2009, ndao so estes encontros
ganharam maior importancia como eram, depois, alargados ao ciberespaco e aos espacgos dos
sitios politicos de cada um dos partidos. Mas esta foi apenas uma das componentes das
campanhas on-line que se iniciaram, nesse mesmo ano, em Portugal.

A criacao do portal “Movimento Socrates” foi um facto noticiado pelos varios media e
em 2010, ano de eleicao presidencial, foram feitos trabalhos de pesquisa sobre a utilizacao da
Web e dos seus espacos para cobrir a campanha politica do Presidente da RepuUblica. Esse

trabalho foi feito tanto por jornalistas como por novos investigadores da area.

Figura 4.1- Noticias sobre a criacao do portal “Movimento Socrates 2009”
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Outro factor relevante para o nosso estudo é a participacdao dos cidadaos, pois nem
sempre os cidadaos-eleitores se sentem motivados a envolver-se nas campanhas, ou sequer a
participar na vida politica em geral. Isso € constatavel através da observacao dos niveis de
abstencao eleitoral, em Portugal, nos Gltimos anos. Isso apesar de, no presente, se viverem
momentos de grande tensao politica e de grande envolvimento dos cidadaos portugueses em
protestos civicos e manifestacdo, partidarias e apartidarias.

Ndo obstante, o interesse pela politica constitui uma predisposicdo para a
mobilizacao dos cidadaos, sobretudo durante os momentos de campanha e talvez no acto e
decisao eleitoral. Um estudo da European Values Study e do European Social Survey, também

referido por Marco Lisi, menciona que, em Portugal, a média de interesse politico, numa
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escala de 0 a 20, ronda os 6,2, tendo sido de 4,9 em 2008 e apresentado a média mais alta
em 2002, com 8,1 pontos. Numa perspectiva comparada com outros paises da Europa,
Portugal ocupa a 13? posicdao, acima da Espanha, que tem uma média de 5,4 pontos. A
Alemanha é o pais europeu com um maior nivel de cidadaos interessados em assuntos
politicos, com 18,1 pontos, seguindo-se a Austria e a Dinamarca, depois a Holanda e a Suécia,
sendo a média europeia de 10,3 e a da Europa do Sul de 6,6 (European Values Study, 1990-
1999; European Social Study, 2002-2008; Lisi, 2011, pp.172-3).

Relativamente a participacdo em actividades das campanhas politicas, os cidadaos
também nao mostram muito interesse, sendo apenas 7,3% os cidaddos a participar. O
envolvimento em comicios também desceu de 18,1%, em 1984, para 7,5%, em 2005, segundo
uma perspectiva comparada entre 21 paises, ndo s6 europeus, em que a média é de 11,6%,
apresentando o Canada e os Estados Unidos valores muito elevados (35% e 31%,
aproximadamente) (Lisi, 2011, pp.173-4).

Outro dado que convém ter em conta é o contacto partidario existente durante as
campanhas eleitorais que revela, igualmente, valores muito baixos, ou seja, apenas uma
pequena parte da populacao é contactada directamente pelos partidos. Portugal apresenta
valores de 15,5%, sendo a média europeia de 22,7%, com a Suécia, Polénia e a Espanha a
apresentarem os mais baixos da Uniao Europeia (Comparative Study of Electoral Systems,
Méldulo 2; Lisi, 2011, pp.173-4).

Segundo as teorias de Karp e Banducci, um sistema de partidos fragmentado estimula
mais as actividades dos partidos politicos, exigindo maior esforco de mobilizacdo. Depois, o
sistema eleitoral baseado nos candidatos esta mais associado a actividades partidarias no
terreno. E, finalmente, o contexto politico, no que diz respeito ao nivel de competitividade,
também tera efeitos na mobilizacdo: quanto mais competitividade houver, maior sera a
mobilizacao (Jeffrey, Banducci e Bowler, 2007).

Assim, para a continuacdo deste capitulo, consideramos fundamental conhecer o
enraizamento dos dois partidos em questao (PS e PSD), bem como o progresso das suas
campanhas politicas, eventuais estratégias inovadoras e, evidentemente, conhecer a sua
relacao com o eleitorado.

A historia dos partidos politicos da 32 Republica, em Portugal, é bastante recente, nao
tendo nem um século. Alguns dos seus fundadores ainda estdo activos na vida politica e
podem contar, em primeira mao, o que os motivou a criar uma organizacao deste tipo.

Tendo na sua génese uma ideologia marxista-socialista, o PS é considerado um partido
de esquerda, ao passo que o PSD, social-democrata, € mais conservador, sendo por vezes
considerado como de direita. Como se sabe, para alguns teodricos, a divisao esquerda-direita
ja nao faz sentido. Sera que em Portugal faz, ou alguma vez fez sentido esta distincdo? Nao
sera que o cenario politico portugués encontra no seu cerne um “centro de ferro”, deixando a
margem dos acontecimentos e das decisoes politicas os partidos dos extremos?

Ea resposta a estas e outras questdes que vamos encontrar na breve histéria dos

partidos politicos portugueses, que apresentamos a seguir.



4.2. Partidos politicos portugueses: na margem da esquerda e

da direita

4.2.1. A distincao entre esquerda e direita

Ja afirmamos, no capitulo anterior, que os regimes representativos dependem do
funcionamento de duas arenas principais, as organizacdes partidarias e a esfera eleitoral,
sendo que entre estas podem existir outras intermediarias como determinados movimentos e
grupos sociais que surgem para representar interesses especificos.

Nos seus inicios, a divisdo entre Esquerda e Direita correspondia, respectivamente, a
uma conotacao negativa e outra positiva, sendo a direita a posicao privilegiada, por ser o
lugar onde deviam estar os bons: “o filho prodigo senta-se sempre a direita do seu pai”. No
entanto, as conotacdes que agora apresentam ambos os termos estado ligadas as ideologias e
aos movimentos que representam, sendo que a direita corresponde aos mais conservadores e
a esquerda aos mais revolucionarios.

Por outro lado, a direita nao cortou radicalmente a sua relacao com a Igreja, ao passo
que a esquerda proclamou o ateismo. Isso é visivel no perfil dos apoiantes de partidos de
esquerda e de direita em que, no caso de Portugal, no Norte as pessoas sao consideradas mais
conservadoras e sdao também mais religiosas, nomeadamente praticantes do catolicismo. No
caso portugués, nem todos os partidos de esquerda cortaram por completo a ligacdo com a
Igreja, proclamando o anti-clericalismo. O mais radical é o Bloco de Esquerda (BE) que, com
os seus principios pos-materialistas de participacdo e liberdade de determinadas escolhas
individuais, quis, de facto, apresentar-se como totalmente independente da religiao,
tentando desse modo angariar a simpatia dos mais jovens?.

Assim, alguns critérios para distinguir a esquerda e a direita remetem para a tradicao
e para a ruptura com esta, ou seja, para a emancipacao. A direita chegou a proclamar,
segundo Noberto Bobbio, “Nada fora da tradicao e contra a tradicao, tudo dentro da tradicao
e pela tradicao” (Bobbio, 1994, p.64). Nao obstante, a emancipacao e a tradicao nao podem
ser interpretadas como fins Gltimos ou essenciais de ambas as partes. Bobbio chama a
atencdo para o facto de os mesmos principios poderem ser adoptados tanto pela esquerda
como pela direita, de forma alternada, podendo até concordar em determinados aspectos.
Por exemplo, em relacao ao facto de o papel do Estado perante a economia ser mais ou
menos interventivo, consoante as circunstancias. E por essa razdo que, muitas vezes, ja nao
se distinguem partidos de direita ou de esquerda, falando-se em partidos centristas. Isto é o
que acontece, precisamente, com os dois principais partidos do espectro politico portugués, o

PS e o PSD: sao partidos que apresentam ideologias posicionadas mais ao centro, de tal modo

28 Cf. Estatutos Vil Convencdo Nacional do BE, art.°1, disponivel em:
http://www.bloco.org/media/estatutosviiiconv.pdf [Consultado em 12 de Marco de 2013.]
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que a escolha eleitoral vai depender mais da conjuntura politica actual do pais, do que
propriamente das ideologias partidarias ou de outras clivagens, como a social ou regional, ou
até mesmo a religiosa.

A direita adoptou, em determinadas circunstancias, um comportamento que seguia as
linhas do tradicionalismo, do fascismo e do conservadorismo, ao passo que a esquerda
proclamou o anarco-libertismo e o socialismo cientifico.

A “igualdade” foi um dos valores mais discutidos nas vertentes socialistas, o combate
contra a desigualdade social e natural faz parte da ideologia dos partidos que evoluiram a
partir do pensamento marxista. Desta forma, a esquerda defendeu mais o igualitarismo do
que a direita. Como afirmou sabiamente Orwell: “Todos os animais sao iguais, mas alguns sao
mais iguais que outros” (Orwell, 2005, p.119), o que traduz bem o pensamento de
desigualdade de direita. Os homens, apesar de o direito sustentar a igualdade dos homens,
sdo diferentes e tém de ser tratados segundo determinadas diferencas, pois também existe
um fundo legal que sustenta a desigualdade social, que deriva dos bens possuidos. Os
defensores da igualdade preocupam-se com este tipo de questdes e tentam elimina-las. A
direita esta mais disposta a aceitar o que acha ser natural, ou seja, que existam pessoas que
possuem mais bens que outras, por mérito e ndo por injustica na distribuicdo dos bens. E isto
acontece devido a uma forca que vem da tradicao, do passado, manifestando-se por isso o seu
lado conservador.

0 “artificialismo de esquerda” rousseauniano considera que o homem é capaz de
corrigir tanto as diferencas naturais, como as artificiais, criando por isso um mecanismo
intervencionista, em que o Estado ajuda os menos favorecidos a alcancar os seus objectivos,
porque todos tém direito, e merecem, possuir bens e ascender socialmente. A este ideal
Norberto Bobbio contrapde o ideal inigualitario de Nietzsche.

Para Rousseau, no Discurso sobre a origem da desigualdade [Discours sur l'origine et
les fondements de l'inégalité parmi les hommes, 1754], os homens nascem iguais, sofrendo
depois o efeito da sociedade civil, que se sobrepde ao estado natural através do
desenvolvimento das artes, tornando-os, assim, desiguais. Esta desigualdade é uma
artificialidade que deve, por isso, ser banida da sociedade, por contrastar com a igualdade
fundamental da Natureza. Ja Nietzsche atribui esse ideal de igualdade aos fracos, partindo do
pressuposto que todos os homens sdao desiguais, s6 os menos fortes se resignam a serem iguais
a todos os outros. Ao tornar-se igualitarista, com a sua moral do rebanho, a religiao e a
compaixao da resignacdo, a sociedade deixou de evoluir. Portanto, para o fildsofo alemao, é
a igualdade que é artificial e que quer sobrepor-se a desigualdade benéfica com que a
Natureza presenteou os homens e, sobretudo, os “Super-Homens”. Deste modo, em prol da
desigualdade natural, o nao-igualitarista condena a igualdade social, ao passo que o
igualitarista condena a desigualdade social.

A igualdade vai interferir na liberdade dos homens, pois, apesar da extensao da esfera
publica a um leque alargado de cidadados, a liberdade de escolhas que é feita na esfera

privada é restringida, dado que os que possuem mais recursos terdo sempre maior liberdade



de escolha. A liberdade torna-se mais restrita para o pobre do que para o rico, dada a sua
situacao economica privada, a liberdade privada dos ricos € imensamente mais ampla, sendo
que o pobre apenas perde uma liberdade potencial (Bobbio, 1998, p.90).

Por conseguinte, da analise feita por Bobbio conclui-se que a esquerda é
tendencialmente mais inclusiva, ao passo que a direita tende a ser mais exclusiva. Para a
direita as desigualdades sao ndo so6 ineliminaveis, mas também vantajosas, e quaisquer
tentativas que sejam feitas para as eliminar serao em vao.

As fontes de desigualdade sao varias, de classe, etnia, sexo, religido, regiao, etc. Sao
sobretudo a tradicao e os habitos que moldam essas desigualdades e o pensamento sobre elas.
Até mesmo o facto de os homens se apresentarem mais revolucionarios, ou mais
conservadores, depende dessa tradicdo e da forma de encarar as vicissitudes da historia e dos
tempos vindouros.

Em Portugal, os partidos politicos que surgiram depois de 1974 apresentam
caracteristicas muito peculiares devido ao periodo pds-revolucionario e a constituicdo e
consolidacdo democraticas que estavam a decorrer. Os partidos politicos desenvolveram-se a
par com a democracia portuguesa, e eles proprios contribuiram sumamente para estabelecer
a democracia em Portugal, tal como a conhecemos hoje. Portugal foi uma excepcao na
consolidacdo democratica em relacdo aos outros paises europeus, pois os partidos politicos
existentes nao tinham raizes sociais, ndo eram partidos de massas, sendo que o movimento
social po6s-25 de Abril deveu-se mais a um trabalho institucional e do Estado do que da
sociedade civil e dos movimentos sociais.

Como iremos certificar, segundo os estudiosos do desenvolvimento do sistema
partidario portugués, ndo existe nele uma distincao ideoldgica clara entre a esquerda e a
direita, sendo que estas posicoes sao sobretudo assumidas pelos pequenos partidos, ao passo

que os dois partidos do arco do governo, o PS e o PSD, ocupam uma posicao mais central.

4.2.2. Evolucdo do sistema partidario portugués apoés a implantacao da

democracia

Segundo a analise feita por Carlos Jalali, em Partidos e Democracia em Portugal 1974-
2005, o sistema de partidos portugués foi, desde cedo, caracterizado por interaccoes estaveis
(Jalali, 2007, p.184).Entre os principais padroes do sistema partidario portugués encontra-se
a dimensédo de competicao entre o PS e o PSD, pois a escolha dos eleitores tem recaido nestes
dois partidos, que governam desde 1976, a excepcao do governo de iniciativa presidencial de
1978-80. A competicao entre PS e PSD intensificou-se na justa medida em que se modificaram
as medidas socializantes de 1974-75, que enfraqueceram o PCP, e que o PPD/PSD se
reanimava de cisdes internas e se destacava ao centro-direita com a Alianca Democratica
(AD), assumindo o poder em 1979 (Jalali, 2007, p.200).

Nao obstante a sua rivalidade, o PS e o PSD cooperaram durante o periodo

revolucionario para estabelecer a democracia e, também, aquando da revisao constitucional
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de 1982, que restringiu os poderes do Presidente da Republica e deu origem ao Tribunal
Constitucional e a dissolucao do Conselho da Revolucao. Mas, foi sobretudo em 1983-85, na
“grande coligacao” do Bloco Central, que os dois partidos agiram em unissono. Apesar desta
coligacdo parecer contraditéria no que concerne a competicao, ndo o é, pois estes partidos
sempre cooperaram nas principais decisoes, desde a Constituicao de 1976 até as suas revisdes
posteriores, bem como na criacdo da UGT para combater a accao do PCP no sector sindical,
em 1978, na adesao a CEE e na actualizacdo dos cadernos eleitorais de modo a remover os
eleitores fantasma, em 1998. Além disso, na altura a formacao de um bloco central parecia,
sem divida alguma, ser a melhor solucdo, dada a instabilidade governamental e os conflitos
gerados entre os partidos que compunham a AD. Por outro lado, uma alianca do PSD com o
PCP estava fora de questao. O PSD conseguiu, assim, manter-se no poder e nele perdurar por
mais dez anos, o que lhe permitiu levar por diante revisoes constitucionais des-socializantes,
que ja tinham sido pensadas por Sa Carneiro.

Portanto, podemos concluir, tendo ainda em conta as observacoes feitas por Jalali,
que o PS e o PSD sao, desde a implementacdao da democracia em Portugal, os principais
partidos do espectro politico do governo e que tém cooperado, também, na manutencao da
principal dimensao de competicao. Outro factor que demonstra a cooperacao entre os dois
partidos € a “ocupacdo do Estado por quadros partidarios” que constitui uma base
importantissima para as principais estratégias partidarias, dado que os partidos portugueses
nao tém fortes raizes sociais (Jalali, 2007, p.215).

O facto de estes partidos apresentarem elevados niveis de cooperacao, de maneira a
nao deixarem que nenhum outro partido prepondere no sistema partidario portugués, leva a
pensar que a competicao é, em determinadas situacdes, apenas aparente, de modo a que um
partido ndo prejudique muito o partido oposto. E, como é referido por Jalali, isso &
demonstrado em algumas polémicas que sucederam no pais e que foram “encobertas” pelos
opositores, ou em momentos-chave de decisao politica, tal como a regionalizacao, defendida
pelo PS, mas que nao fez uma campanha agressiva de modo a concretizar esta accao contra a
vontade do PSD, ou o caso dos escandalos da Expo 98 (Jalali, 2007, pp.215-17).%

Nao admira, assim, que o estudo feito por Pedro Magalhaes, em relacao ao
descontentamento dos portugueses face a democracia vigente, tenha revelado que os
cidadaos nao consideram que as suas opinides contem, de facto, na tomada de decisdes
levadas a cabo pelos governos (Magalhaes, 2009, p339). No estudo sobre a qualidade da
democracia em Portugal, essa medicao revelou igualmente a desconfianca dos portugueses
face a representatividade politica, como ja afirmamos anteriormente, confirmando-se assim
que os cidadaos tém a percepcao de que existe uma oligarquia dentro do regime democratico

( Pinto, Magalhaes, Sousa e Gorbunova, 2012).

® Jalali refere-se ao caso Expo 98, através da noticia divulgada pelo semanario Expresso, intitulada
“Expo 98: Sacudir a agua do capote”, Expresso on-line, 15 Ago. 1998; ou “Expo: O medo de estragar a
festa”, Expresso on-line, 22 Ago. 1998.



Ora, isso pode levar os cidadaos a afastarem-se da vida politica, o que nao se torna
prejudicial para os partidos, se estes mantiverem a sua clientela eleitoral. No entanto, os
eleitores “desafectos” podem reaparecer no panorama politico e voltar a participar, gerando
novos movimentos e até abrindo novas brechas no sistema partidario, como aconteceu nas
eleicbes legislativas de Italia de 2013, em que um “ndo-politico”, comediante da televisao
italiana (Beppe Grillo), obteve 30% dos votos do eleitorado, colocando-se em situacao de
formar governo com o partido de Berlusconi. Em Portugal, nas eleicdes legislativas de 2005,
apos os Ultimos quatro anos de governacao e instabilidade, de 2001 a 2005, uma percentagem
significativa de eleitores voltou as urnas para expressar a sua vontade de mudanca, dando a
maioria ao PS, alternando o governo e subindo a participacdo dos eleitores na votacao (mais
de 60% de eleitores depositaram o seu voto nas urnas), que nao atingia valores tao elevados
desde 1980 (mais de 80% de eleitores) (Lobo, 2009, pp.26-30). Este acontecimento confirma
o sistema de alternancia dos dois maiores partidos centristas, PS e PSD.

Pela nossa parte, podemos dizer que os novos media sao o prenincio da possibilidade
de que isso volte a acontecer, que os cidadaos se sintam mais motivados a participar. A
prova-lo estao os varios movimentos de cidadania anti-sistema organizados nos novos meios
de comunicacao, tais como a reuniao de revoltados contra Kadahfi na Libia, no Facebook, ou,
em Portugal, os diversos protestos de cidadania, como o “Movimento anti-portagens na A23 e
A25”, também através desta rede social, ou mais recentemente o protesto “Que se lixe a
Troika”, que concentrou por todo o pais milhares de pessoas, nos dias 15 de Setembro de
2012 e 2 de Marco de 2013.

De acordo com Lisi, a relagdo entre os partidos politicos e as campanhas eleitorais é

um fendmeno recente na literatura politologica, explicando tal facto da seguinte forma:

Com os fenomenos do aumento da volatilidade e do desalinhamento partidario, paralelamente
a transformacao da comunicacdo politica, passou a dedicar-se maior atencdo a accao dos
partidos na arena eleitoral e as implicagdes que as mudangas na comunicagao politica tém
sobre as organizacgdes partidarias. (Lisi, 2011, p.167).

A volatilidade refere-se, aqui, ao facto de que existe uma maior quantidade de
eleitores que optam por mudar a sua expressao de voto entre uma eleicao e outra,
aumentando a possibilidade dos partidos em conquistarem e converterem mais eleitores, caso
consigam transmitir eficazmente as suas mensagens e persuadir os cidadaos.

Os novos meios de comunicacdo, sendo mais personalizados, vao ter um papel
importante na persuasido de cada potencial votante, pois, como se sabe, em politica por um
voto se ganha e por um se perde, e o peso de cada voto é igual, mas a soma dos varios é
decisiva.

Desta forma, as campanhas politicas sao decisivas nos regimes democraticos, porque o
voto eleitoral é a maior expressao da democraticidade e, ja vimos que, por vezes, constitui a
Unica forma de o cidadao exercer a democracia. O processo de escolha de um candidato a um

cargo politico e a consequente nomeacao ¢ a forma de legitimar e controlar a classe politica.
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Dai que o fluxo de informacgédo gerado num periodo eleitoral seja fundamental para esclarecer
a escolha.

A interaccdo entre os actores politicos e os cidaddos-eleitores € cada vez mais
mediada pelos meios de comunicacdo. Estes trés elementos - actores politicos, cidadaos
eleitores e meios de comunicacao - vao definir os tipos de campanha e as modalidades de
comunicacao politica (Lisi, 2011, p.167).

Deste modo, os momentos de campanha eleitoral sao fulcrais para a maximizacao dos
votos. No entanto, os partidos politicos nunca perdem de vista esse objectivo, que é mesmo
até considerado a sua raison d’étre, vivendo em constante campanha politica, que logra o seu

climax no dia das eleicdes (Lisi, 2011, p.168).

4.2.3. O “bloco de ferro” portugués: o Partido Socialista e o Partido Social-

democrata

O Partido Socialista surgiu em 19 de Abril de 1973, com a transformacao de um
movimento de socialistas que ja existia e se chamava Acgao Socialista Portuguesa (ASP). Ja
dissemos que o PS e o PSD, este sozinho ou em coligacdo com o CDS, tém sido os partidos que
lideram os governos em Portugal, desde 1974. O PS liderou o governo em 1976-78, 1983-85,
1995-2002, 2005-2009 e 2009-2011.

Em Junho de 1972 a ASP tinha sido acolhida como partido membro pela Internacional
Socialista, no Congresso de Viena. Apesar de se ter tornado um partido, ainda nao o era
legalmente em Portugal. Os desenvolvimentos que ocorreram em Portugal, e que tornavam
insustentavel a ditadura de Marcelo Caetano - o agravamento da guerra colonial e o
isolamento internacional do Governo, as condicoes sociais dos portugueses, o despoletar do
sindicalismo no pais e o descontentamento generalizado - levaram a ASP a constituir-se como
Partido Socialista (PS), sendo Mario Soares eleito Secretario-Geral. O Partido Socialista
manteve, desde logo, boas relagdes com o Partido Trabalhista britanico, tendo-se os seus
responsaveis reunido com Harold Wilson e outros dirigentes do partido inglés em Julho de
1973. No entanto, o partido manteve-se clandestino até ao derrube do regime fascista em
Portugal em 25 de Abril de 1974, estando ja bem constituido e organizado. Apesar de ter
poucos militantes, no inicio, o PS teve sempre boas relagdes internacionais, nomeadamente
com outros partidos socialistas europeus, o que lhe permitia obter recursos financeiros,
sobretudo através da Internacional Socialista. Ao contrario do que acontecia com o PCP, que
agia clandestinamente, antes de 1974 o Partido Socialista nao tinha expressao entre a
populacao (Jalali, 2007, p.150).

As principais linhas ideoldgicas que o PS proclamou, na primeira edicao da revista
Portugal Socialista, foram “luta contra a exploracao capitalista” e “destruicao do
capitalismo”; no entanto, naquela altura, o principal combate era ao fascismo (Portugal
Socialista, n°1, Nova Série, 1973). O PS defendia ainda a necessidade de criar uma via original

no pais que defendesse os valores de liberdade e socialismo, distinta quer do social-



democratismo europeu, quer do socialismo burocratico. Assim, ja depois do 25 de Abril,
rejeitou qualquer alianca mais a esquerda com o PCP, mantendo-se no centro-esquerda e
destacando-se, também, da ala eanista do partido. Manuel Serra, que trouxe para o PS o
Movimento Socialista Popular (MSP), liderava a ala mais a esquerda dentro do partido. Mais
tarde afastou-se, fundando a Frente Socialista Popular, que pouco durou.

O partido estrutura-se muito a semelhanca da disposicao administrativa do Estado
portugués, encontrando-se organizado por seccdes de residéncia, a nivel das freguesias, por
concelhias, a nivel municipal, por federacdes distritais e pelas estruturas nacionais. A nivel
nacional existe uma Comissao Nacional que é eleita em congresso, através do sistema de
listas fechadas de representacao proporcional (RP) d’Hondt; mas, antes disso, e utilizando
também o mesmo sistema, sao eleitas a Comissao Politica Concelhia, pelos militantes da
respectiva concelhia, e a Comissao Politica da Federacao, pelo Congresso da Federacao.

A Comissdo Nacional é o 6rgdao mais importante entre congressos e é composta por
251 membros eleitos, incluindo os presidentes de Federacao e outros membros inerentes, que
retnem ordinariamente quatro vezes por ano. A Comissao Politica Nacional é composta por 65
membros eleitos pela Comissao Nacional, também pela regra de RP d’Hondt, e alguns
membros cooptados por ineréncia, tais como aqueles que pertencem ao Secretariado
Nacional, constituindo o 6rgao deliberativo do partido nas reunides da Comissao Nacional, que
rene de trés em trés semanas. Em relacdo a escolha de candidatos eleitorais, a
responsabilidade ¢ da Comissao Politica do respectivo nivel de eleicdo, sendo que os o6rgaos
superiores podem controlar as decisdes, pois as Comissdes Politicas Nacional e de Federagao
podem decidir, com maioria de 2/3 dos seus membros, que uma eleicao de nivel inferior pode
ter repercussoes a nivel distrital ou nacional.

No que respeita a seleccdo dos candidatos a Assembleia da Repulblica, sao as
Comissdes Politicas das Federacdes que decidem as listas ao nivel distrital. No entanto, 30%
dos lugares estao reservados para nomes indicados pela Comissao Politica Nacional, sob a
proposta do Secretario-geral, podendo aquela nédo ratificar a lista caso nao seja cumprido
este critério.*

Como tanto o PS como o PSD sdo, normalmente, os partidos do governo, tém mais
facilidade em angariar recursos financeiros e logisticos, apresentando por isso um maior nivel
de profissionalizacdo das campanhas. Dai que a sofisticacdo da campanha nao seja disputada
entre a esquerda e a direita, mas entre os principais partidos do arco da governacao.

Em relacao ao tipo de partido em que o PS se inscreve, este pode ser considerado um
partido de cartel, ou catch-all-party na acepcao do constitucionalista americano Otto
Kirchheimer, ou partidos pigliatutto, na terminologia italiana, segundo Giafranco Pasquino
(Pasquino, p. 187), pois ndo sendo um partido de massas €, sobretudo, em momentos-chave
como o das campanhas politicas que se torna mais incisivo no discurso que apresenta,

consoante o desenrolar da situacao politica do pais. De resto, toma uma posicao centrista,

% para mais informagdes acerca da estrutura do PS vejam-se os artigos numero 39°, 40°, 44°, 47°, 56°,
60°, 66°, 68°, 72°, 73°, 74°, 77°, 78°, 91°, 92° dos Estatutos de 1998.
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querendo agradar mais ou menos a todos, apresentando um discurso mais hostil em relacao a
oposicdo, mas sem revelar grandes discrepancias em relacao a posicao daquela. O radicalismo
ndo faz parte da sua estratégia de actuacao, ou de comunicacao.

O PPD/PSD ocupa o centro-direita do espectro politico, estando delimitado a direita
pelo CDS e a esquerda pelo PS. O PPD (Partido Popular Democratico) foi formado a 6 de Maio
de 1974, tendo a sua frente o carismatico lider Sa Carneiro, apoiado por Magalhaes Mota e
Pinto Balsemao, ja na altura detentor do influente semanario Expresso, fundado em 1973
(Jalali, 2007, pp.140-41).

O PSD emergiu de um grupo de estudos catolico liberal, denominado Sedes (Sociedade
para o Desenvolvimento Econémico e Social), criado em 1970 como movimento opositor ao
regime salazarista. No entanto, o partido viria a tornar-se a escolha de algumas
personalidades que estavam ligadas ao antigo regime, bem como a Igreja. O partido foi
também uma forca de combate contra o PCP. Ndo obstante, aceitou os dois pactos MFA-
partidos, a Constituicdo e as clausulas socializantes e nacionalizagdes que esta implicava
(Jalali, 2007, p.141).

Sa Carneiro foi a grande figura do PPD, e de inicio proclamou um partido de centro-

esquerda, como afirmou o proprio em entrevista.

P. - Quer dizer que o PPD se situa no centro-esquerda?
S.C. - Sim, centro-esquerda se quiser, na esquerda moderada, esquerda ndao marxista. [...] (Sa
Carneiro, 2012, p.168)

Em Setembro de 1975 Sa Carneiro tomou a lideranca do partido e no congresso de
Dezembro desse ano provocou a chamada “cisdao de Aveiro”, tendo afastado Emidio Guerreiro,
entdo Secretario-geral do PPD, e mais vinte deputados, mais de um quarto do grupo
parlamentar, incluindo o futuro lider do partido Mota Pinto. Mas Sa Carneiro foi ainda mais
radical na tomada de decisdes, afastando 37 deputados, o que significava mais de metade do
grupo parlamentar. O antigo lider interino Sousa Franco, também afastado por ele, juntou-se
a Magalhdes Mota para fundarem a Accao Social-democrata Independente (ASDI), que se
dissolveria posteriormente, integrando-se a maioria dos seus membros no PS.

Ainda assim, a atitude ideoldgica do PSD estava sujeita a muitas consideracdes
pragmaticas, pois em 1979 forjou uma alianca vencedora com o CDS e o PPM, a Alianga
Democratica. Sa Carneiro conseguiu, de facto, mitigar os facciosismos internos, embora nao
tenha extinguido por completo as faccoes existentes no partido, como mais tarde se veio a
revelar (Jalali, 2007, pp.141-2).

Morto num duvidoso acidente de avido, em 1980, Sa Carneiro deixou a lideranca a
Pinto Balsemdo e Mota Pinto; no entanto, estes ndo demonstraram ter o carisma do lider
anterior e as divisGes internas assolaram, novamente, o partido. Mais concretamente, este
ficou dividido entre os que queriam manter uma alianca mais a direita, os que queriam aliar-
se aos socialistas e, por ultimo, os que pretendiam seguir um novo rumo. Uma alianca com o

PS era necessaria para que pudessem ser estabelecidas alteracdes a Constituicao, reduzindo o



poder do Presidente da Repulblica e extinguindo o Conselho da Revolucdo. Em 1982, com o
agravamento da crise econémica, a pressido do lider do CDS, Freitas do Amaral, e de Mario
Soares, pelo PS, acabaram por dividir ainda mais o PSD, e gerou-se uma ruptura no governo.
Eanes dissolveu o Parlamento e convocou novas eleicdes para 1983. Naquele momento a Unica
solucao encontrada pelo PSD foi a reaproximacao ao PS, formando a grande coligacao do
Bloco Central, aprovada por Mota Pinto, que regressou ao partido e esteve envolvido nas
negociacoes do governo de Soares com o FMI (Jalali, 2007, p.143).

Em 1985, com a morte de Mota Pinto, Cavaco Silva é eleito Secretario-geral do PSD e
passou a liderar o partido, que estava completamente dividido, dada a conjuntura politica
nacional e a austeridade imposta ao pais. Em 1985 obteve uma maioria absoluta e governou
Portugal durante dez anos, no chamado “tempo das vacas gordas”, uma altura em que, apos a
entrada na CEE (1986), Portugal comecou a usufruir de subsidios e apoios monetarios da
Comunidade Europeia. Com a morte de Sa Carneiro e a saida de Cavaco Silva, o partido nao
encontrou, até hoje, um lider com o sucesso destes dois politicos. Desde 1995 até 2005 o PSD
teve quatro lideres, sendo eles Fernando Nogueira (1995-1996), Marcelo Rebelo de Sousa
(1996-1999), Durao Barroso (1999-2005), Pedro Santana Lopes (2004-2005); de 2005 a 2011
teve mais quatro, Luis Marques Mendes, de 2005 a 2007, Luis Filipe Menezes, de 2007 a 2009,
Manuela Ferreira Leite (2005-2009) e Pedro Passos Coelho (2009 até a actualidade).

De 1995 a 2002 o partido manteve-se afastado do poder e s6 em 2002 voltou a
governar o pais sob o comando de Durdo Barroso, que foi eleito apos a demissdao de Antdnio
Guterres motivada pela vitoria maioritaria do PSD nas eleicdes autarquicas de 2001; vitoria
essa que, para além de tornar o PSD o principal partido do poder local, conquistou ao PS
municipios importantes como os de Lisboa, Porto e Coimbra. Foram, alias, estes
acontecimentos que trouxeram estabilidade politica interna a Durdo Barroso, que passou a ser
mais credivel para os sociais-democratas.

Em 2004, Durao Barroso demite-se do cargo de Primeiro-ministro para aceitar um
convite a lideranca da Comissdao Europeia, em Bruxelas. Foi este facto que levou a sucessao
de Barroso e a ascensao de Pedro Santana Lopes, em Julho de 2004. Santana Lopes, o “eterno
candidato” a lideranca do PSD desde a saida de Cavaco Silva, viu cumprido o seu sonho, no
entanto, ndo por muito tempo, pois se tinha sido dificil para os anteriores lideres ganharem
algum prestigio dentro do partido, para ele, que era tido pelos seus pares como “pouco sério”
e inconstante, seria ainda mais dificil alcancar um lugar de mérito e de lideranca (Jalali,
2007, p.145). A sua vitoria na Camara de Lisboa, em 2001, fez terminar algumas hostilidades
e reforcou, de certo modo, a sua posicao interna, bem como a sua relacao e confianca
politica com Durao Barroso. No entanto, a dissolucdo do Parlamento levada a cabo pelo
Presidente da Republica, em 2004, dada a instabilidade governativa, com varias remodelagdes
ministeriais e demissdes em varias magistraturas da administracao publica, fez com que novas
vozes no partido se levantassem em oposicdo a lideranca de Santana Lopes; mas foram

sobretudo os “bardes” do PSD, como Cavaco Silva, que recusaram apoiar a manutencao do
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lider no seu cargo e a consequente candidatura a Assembleia da Replblica, em Fevereiro de
2005.

Em 2005 o PSD acaba por ser derrotado fortemente nas eleicdes legislativas, dando
uma maioria absoluta ao PS; e, em 2009, perde novamente, mas ganha mais deputados,
deixando os socialistas com uma maioria relativa que se traduziria no caos politico e na
desorganizacdao que o pais viria a enfrentar, com a crise econdmica mundial e, sobretudo,
com a crise europeia, levando a queda do governo socialista em Marco de 2011, com o pedido
de demissao de José Socrates.

O PSD é, de facto, um partido de bardes, em que a existéncia de facgcdes esta assente
na rivalidade pessoal, mais do que nas ideologias ou no pensamento politico. As redes de
apoio sao sustentadas pelas individualidades que ocupam os cargos no partido e o sucesso que
tém, pois nao se compara o prestigio de um lider como Cavaco Silva, que liderou durante dez
anos com uma maioria absoluta, com o dos outros lideres que nao puderam ou ndo souberam
impor-se perante qualquer voz interna ou externa que se levantasse em seu desfavor.

As eleicoes de Junho de 2011 trouxeram a vitoria ao PSD de Passos Coelho. Mas, para
que o centro-direita tivesse uma maioria absoluta no parlamento teve de recorrer, uma vez
mais, a alianca com o CDS - o que lhe permitiu formar um governo de maioria e levar adiante
medidas de austeridade consideradas necessarias a recuperacao econdmica do pais e impostas
pela troika constituida pela Comissdo Europeia, o Banco Central Europeu (BCE) e o Fundo
Monetario Internacional (FMI).

A estrutura formal do PSD é, a semelhanca da do PS, decalcada da estrutura
administrativa do Estado portugués. Os orgdos principais de direccédo politica sdo as Comissdes
Politicas dos nicleos, a nivel das freguesias, das seccdes (nos municipios) e as Comissdes dos
niveis distrital e nacional, eleitas por assembleias a nivel sub-nacional e através do congresso
do partido a nivel nacional (arts. 13°-26°, 36°-44°, 48°-62° dos Estatutos do PSD). Sao as
Comissdes Politicas que definem a direccao politica permanente das actividades do partido
nos diferentes niveis (arts. 21°, 41°, 53° e 60°). Depois existem as Comissdes Permanentes
para os niveis acima do municipal, que concebem acc¢des mais imediatas (arts. 26° e 44°). Os
membros das Comissdes Permanentes fazem parte das Comissoes Politicas (arts. 22°, 26° e
42°). A figura mais importante do partido é o presidente da Comissao Politica Nacional,
designado como Presidente do Partido, que dirige também a Comissao Permanente Nacional
(art. 24°). Sao as assembleias que fiscalizam as comissoes. As eleicoes internas utilizam o
sistema d’Hondt para a eleicdo do Conselho Nacional, dos delegados ao Congresso e as
Assembleias Distritais e dos Conselhos Jurisdicionais, e o sistema de maioria simples para as
restantes.

A escolha dos candidatos eleitorais é feita pelas Comissoes, apos auscultadas as
Assembleias. Assim, os candidatos para as eleicdes locais sao escolhidos pela Comissao
Politica de Seccdao, com auscultacdo da Assembleia de Seccdo e das Comissdes Politicas dos
Nicleos, estando esta escolha sujeita a aprovacao da Comissao Politica Distrital (arts. 41° e

53°). E esta que vai propor a lista de candidatos a Assembleia da Republica & Comissao



Politica Nacional, apds auscultacio da Assembleia Distrital e das Seccées (art. 41°). E a
Comissao Politica Nacional que vai propor os candidatos para as presidenciais e para a
lideranca do governo, as listas de candidatos para as eleicoes parlamentares e europeias,
sujeitas a aprovacao do Conselho Nacional e, também, vai homologar os candidatos as
presidéncias dos municipios (art. 21°).

A semelhanca do PS, o PSD tem, igualmente, caracteristicas de um partido de cartel,

que tenta ganhar votos em momentos de elei¢des politicas.

4.3. A militancia partidaria

Em relacao aos filiados nos partidos, podemos dizer que eles sdao as bases que se
esforcam por dar movimento as organizacées partidarias e tém, sobretudo, funcoes
instrumentais, que se traduzem no apoio financeiro que podem assegurar aos partidos
(pagamento de cotas) e no apoio eleitoral, que resulta numa maior ou menor percentagem de
apoio de dinheiros do Estado, pois as subvencoes estatais dependem do nimero de votantes
no partido nas eleicoes anteriores. Os militantes sao os “soldados do partido”, como foram
designados por Robert Michels, e servem também para recrutar novos filiados. Para além
disso, contribuem para a difusao dos ideais e valores do partido (Michels, 2001, pp. 69-72).

Alguns estudiosos tém apontado a diminuicao da militancia dentro dos partidos, o que
pode ter consequéncias ao nivel da qualidade da representacao partidaria (Lisi, 2011, p.74). A
falta de participacao e interesse dos cidadaos na vida partidaria vai ter influéncia no processo
de activacdo e mobilizacdo da sociedade civil, pois estando os oOrgaos principais da
democracia afastados dos cidadaos, estes também vao ter dificuldade em interagir com eles,
0 que tem efeitos ao nivel da satisfacdo democratica.

Em entrevista, que decorreu num chat aberto ao publico, no jornal Publico Online, o
investigador de um projecto sobre a Qualidade da Democracia em Portugal, Luis Sousa,
aponta como um dos problemas para o descrédito do regime democratico a perda de
legitimidade dos governantes para governar entre 65% dos inquiridos, pois na sua optica eles
nao representam a vontade da maioria popular. Este autor refere, ainda, que as TIC
possibilitam a mobilizacdo dos cidadaos que, deste modo, podem encontrar novas formas de
contestacéo e de se fazerem ouvir perante as elites politicas.*’

Do ponto de vista socio-demografico, os partidos politicos, em geral, apresentam uma
base de militancia cada vez mais heterogénea, sendo que é sobretudo nas camadas mais
jovens e mais escolarizadas que eles tém dificuldade em garantir estabilidade. Essa tendéncia
vai reflectir-se, depois, na volatilidade eleitoral (Lisi, 2011, p.75).

Um pouco por toda a Europa, o fenémeno de diminuicdo da militancia tem-se vindo a
acentuar, sendo que Portugal é o pais das novas democracias da Europa do Sul onde esse

aspecto se tem acentuado mais. Entre 1980 e 2000 o racio entre o nimero de filiados e de

3'Conversa com Luis Sousa, disponivel em www.publico.pt [Consultado em 20 de Janeiro de 2012].
Consultar Anexos.
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eleitores € de menos 18,4%, o que significa uma diminuicdo de filiados nos partidos ao longo
destes anos (Lisi, 2011, pp.77-8). Outros dados revelam que em Portugal, no periodo de 2000
a 2008, o ratio de filiados/eleitores é de 3,82, ou seja, apenas 3,82 pessoas em 100 sdo
filiadas em partidos politicos (Lisi, 2011, p.78).

Segundo Jalali, o nimero de militantes do PS e do PSD, em 2009, era de
respectivamente 105 232 e 153 361, sendo que em 2010 o PS ja so6 tinha 78 152 (Jalali, 2007,
p.82). Dos dados que nos foram fornecidos pelos partidos, o PS tinha até ao momento (Marco
de 2013) 87 826 militantes, o que significa que perdeu, desde 2009 até entdo, 17 406
militantes e o PSD tinha, até finais de Dezembro de 2012, 112 009 militantes, tendo perdido
41 352 militantes.

Outro dado importante, que reflecte a militancia no nosso pais, sugere que ndo existe
uma discrepancia muito relevante nas caracteristicas socio-demograficas no seio de cada um
dos partidos. Mesmo assim, o PS apresenta uma distribuicdo organizativa e territorial mais
equilibrada que os partidos de direita, nomeadamente o PSD e o CDS. No entanto, € em
Lisboa que a representacdo do PS é maior, em detrimento dos distritos de Braga e Porto.
Também o PSD e o CDS tém os seus militantes mais concentrados nos grandes centros
urbanos, Porto e Lisboa, mas o PSD tem angariado novos filiados em Braga e Aveiro. Por outro
lado, nos distritos alentejanos a penetracao € mais dificil. Também o BE tem os seus bastides
nas duas grandes areas urbanas do pais, Lisboa e Porto, sendo que, em 2009, o nimero de
apoiantes cresceu em algumas zonas rurais do pais. No entanto, em 2011 as eleicoes
confirmaram uma maior implantacdo nas zonas mais urbanas, nomeadamente em Setubal,
Faro e, embora menos, em Coimbra (Lisi, 2011, pp.88-90). Relativamente ao PCP, os dados
nao sao tao recentes, mas enquanto em 1976 tinha 115 000 filiados, tinha em 1999 131 mil,
sendo que o pico de filiados foi em 1983, com 200 753 militantes inscritos. Segundo um
estudo feito pelo investigador Manuel Martins Meirinho, até ao ano 2000, a maioria dos
filiados era do género masculino (76% de homens para 24% de mulheres). Ja em termos socio-
profissionais existe um peso significativo de operarios (53%) e de empregados (21%), sendo os
restantes membros pertencentes a profissoes nao especializadas. Nesse estudo nao existem
dados acerca da sua distribuicao por regido e faixa etaria (Meirinho, 2004, pp.588-90).

Estes dados sao coerentes com o facto de que os participantes que pudemos
identificar na nossa analise dos sites se concentram nestas regides (grandes centros urbanos),
podendo mesmo colocar-se desde logo a hipotese de que existe uma concentracdao maior de
participantes nos locais onde existem mais filiados, e, ainda, de que os participantes nos sites
sao, especialmente, militantes ou simpatizantes dos partidos. Face a outros partidos dos
extremos politicos como o PCP ou o CDS, o PS e o PSD sao considerados partidos
interclassistas, evidenciam uma heterogeneidade das bases sociais, sendo, assim, a
construcao de uma identidade remetida para segundo plano (Lisi, 2011, p.106).

A partir da emergéncia do PRD, em 1985, verificou-se uma maior volatilidade dos
eleitores, que tendiam a rolar entre os dois blocos ideologicos, principalmente o PS e o PSD,

dando vida a uma dinamica centripeta. Isto sugere que os dois principais partidos competem



por uma base eleitoral muito semelhante e que o eleitorado caracteriza-se como marais, ou
seja, toma posicoes centrais e moderadas que sao influenciadas por factores de curto prazo
(Lisi, 2011, p.105).%

Em relacdo aos militantes e aos eleitores caracteristicos dos partidos, tanto o PS
como o PSD apresentam nUmeros mais relevantes no que concerne a participacdo masculina
face a feminina. SO para termos uma ideia, o PS tinha, em 2001 (dados mais recentes
apurados por Lisi), 73,4% de militantes do sexo masculino e 26,6% de mulheres (Lisi, 2011,
p.95) e o PSD 62,9% de homens e 37,1% de mulheres (dados de 2007) (Lisi, 2011, p.98).

No que respeita a faixa etaria, tem-se registado a tendéncia dos partidos de direita
para terem um envelhecimento gradual das suas bases, com peso acrescido dos grupos de
idosos; mas todos os partidos revelam um distanciamento de jovens filiados. No entanto, é o
PS o partido portugués que regista o maior decréscimo de grupos etarios mais novos, sendo
que no PSD a percentagem de filiados com menos de 34 anos passou de aproximadamente
34%, em 1984, para 25%, em 2005. Ja o PS registava em 1993 35% de jovens e 18,8% em 2005
(Jalali, 2011, p.106).

No reverso da medalha encontramos a populacao mais idosa (com mais de 55 anos) a
ter um peso substancial na massa de filiados nos partidos, tendo passado de cerca de um
terco para 40%, a excepcao do PCP, que ficou nos 33%, e do PS, com cerca de 35%. Este dado
revela a incapacidade dos partidos em atrair populacao mais nova, o que confirma o seu
elitismo e o peso da oligarquia neles existente. Em 2005, s6 o BE tinha 40% do seu eleitorado
com idades inferiores a 34 anos e 13% com mais de 55 anos (Lisi, 2011, p.107).

No que concerne aos niveis de escolaridade, os partidos de centro-direita
caracterizam-se por niveis de escolaridade mais elevados, face ao PS e PCP, sendo que o BE
também é composto por pessoas com alto nivel de escolaridade. O PS, em 2005, apresentava
um quadro de militantes em que 49,3% tinham o ensino basico (completo ou incompleto),
27,5% o secundario (completo ou incompleto) e 23,3% o ensino superior (completo ou
incompleto) (Lisi, 2011, p.96). O PSD apresentou em 2007 dados que revelavam que 24,9% dos
militantes tinham o ensino basico (completo ou incompleto), 37% tinham o secundario
(completo ou incompleto) e 30,5% o ensino superior (completo ou incompleto).

Outra das clivagens sociais apontadas por Lisi diz respeito a dimensao religiosa, sendo
que este aspecto nao se torna muito relevante para os partidos portugueses, a excepcao do
PCP, que apresenta uma maioria laica (cerca de 91%). Ja o estatuto sdcio-profissional
apresenta maiores clivagens. O PCP, que é conotado como o partido do operariado,
apresentava nos anos 80 uma base de apoio de cerca de 43%, mas que decresceu muito até
2005, para 18,6%; no entanto, continua a ter uma forte componente de operarios. O CDS tem

uma maior representacao das profissoes liberais e do sector terciario. O BE distingue-se por

32 Segundo Carlos Jalali, num estudo intitulado “A investigacdo do comportamento eleitoral em
Portugal: historia e perspectivas futuras”, publicado na revista Andlise Social (Jalali, 2003) o eleitorado
marais expressa um desinteresse e alheamento pela politica, ndo tendo preferéncia partidaria, tomando
posicoes mais centristas se questionado sobre algumas politicas.
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captar mais a classe de professores e funcionarios publicos. O bloco-centrista, PS e PSD,
apresenta uma maior heterogeneidade face aos restantes partidos (Lisi, 2011, pp.96-115).*

A classe média tem vindo a ocupar um lugar de destaque na vida politica, isso
também porque o acesso a informacdo tem sido alargado sobretudo a esta classe. Por outro
lado, os cidadaos tém a possibilidade de participar na vida politica, através dos movimentos
associativos e através das TIC. Esta é uma oportunidade para se angariarem mais militantes.
Também a conquista de posicdes de governo pode atrair novos filiados, se bem que, como
refere Lisi, nem sempre os militantes sdo desejados pelas elites politicas, sobretudo em
momentos-chave como eleigcdes internas e escolhas directas dos lideres partidarios (Lisi, 2011:
112.). Isso revela, uma vez mais, o elitismo politico dentro dos partidos, que acaba por
ofuscar o papel que os mesmos devem ter na sociedade, confirmando os estudos que
demonstram que as pessoas nao se revém neles, o que traz consequéncias para o
funcionamento da democracia.

As TIC podem ser aproveitadas para inverter a tendéncia da comunicagao
partidos/cidaddos-eleitores de cima-para-baixo, para passar a ser de igual-para-igual, isto é,
o facto de a comunicacao na Internet ser horizontal pode alterar as relacées, aproximando

actores, como também afirmou o investigador Luis Sousa na entrevista referida atras.

4.4, As campanhas eleitorais portuguesas

Em Portugal as campanhas politicas sao financiadas pelo Estado, estando o valor do
financiamento dependente do desempenho eleitoral anterior, o que justifica o facto de os
partidos serem mais catch-all do que angariadores de fiéis militantes.

Até 2004, os partidos com representacdo parlamentar recebiam 1/225 do salario
minimo por cada voto obtido nas legislativas imediatamente anteriores, mas a lei foi alterada
e, actualmente, passaram a receber uma quantia monetaria correspondente a 1/135 do
salario minimo mensal nacional. Deste modo, as cotas dos militantes tornam-se quase
irrelevantes para financiar os partidos, embora possam existir contribuicées privadas.

Uma vez que as campanhas politicas se tém tornado cada vez mais mediatizadas e
industrializadas - pois sao entregues a profissionais de marketing e de comunicacao, o que vai
reflectir-se em novos meios publicitarios -, as estratégias de campanha sao pensadas mais
para a visibilidade nos media, que depois interferira na opinido publica e nas atitudes dos

cidadaos, do que propriamente para o esclarecimento das pessoas.

3 Para além destes dados, Lisi refere outros dados sociais de 2005, que nao incluimos no texto, mas

que nao deixam de ser interessantes. Actividade profissional: PS: 22,7% empresarios e profissoes
liberais; 21,6% comerciantes; 18,4% funcionarios; 13,5% servicos e terciario; 18,6% operarios; 3,6%
agricultores; 1,6% outro; PSD: 27,6% empresarios e profissoes liberais; 18,3% comerciantes; 18,6%
funcionarios; 11,9% servicos e terciario; 17,8% operarios; 7,1% agricultores; 0,0% outro; Situacao
Profissional: PS: 51,9% empregados; 8,8% desempregados; 3,8% estudantes; 23% reformados; 4,9%
domésticas; 7,6% outros; PSD: 47,7% empregados; 6,5% desempregados; 6,1% estudantes; 26,6%
reformados; 5,0% domésticas; 8,1% outros.



Os partidos politicos desde cedo comecaram a perceber o papel dos media na
comunicacao politica, pois aquando da implementacao da democracia a televisao e a radio ja
eram meios bastante difundidos no pais. Assim, com a profissionalizacdo da comunicacdo em
Portugal e com o aparecimento das agéncias de comunicacdo, o planeamento das campanhas
deixou de estar a mercé apenas dos funcionarios e militantes dos partidos: as campanhas
passaram a ser um produto industrializado das “fabricas de comunicacdo”. Deste modo, o
papel dos militantes nas campanhas foi diminuindo gradualmente em relacdao aquele que
desempenhavam nas campanhas iniciais - com a excepc¢ao do PCP, que continua a contar com
o trabalho dos apoiantes, mesmo para afixar os cartazes nas ruas, sendo que também os
comunistas sdo os que tém maiores contributos relativos as cotas dos militantes, que
representam cerca de 20% dos seus proveitos anuais entre 1995-1999 (Jalali, 2007, p.174).

As campanhas estdo ndo apenas mais profissionalizadas mas também
internacionalizadas. O PS, em 1995 e 1999, para a campanha de Guterres, contratou a
empresa internacional de Edson Athayde, que fez também a campanha de Ferro Rodrigues em
2002. Em 2005 contratou a empresa Luis Paixao Martins e em 2009 contratou a internacional
BSD, para fazer a campanha on-line do partido. O PSD contratou a Einhart Jacome em 2002 e
também em 2005.

Deste modo, até a campanha para as legislativas de 2005, os militantes viram o seu
papel ser reduzido praticamente a comparéncia nos comicios e ao acompanhamento dos
eventos marcados em agenda. De acordo com a analise critica de Carlos Jalali, os militantes
sdo atraidos para os comicios partidarios com programas extra-politica, tais como concertos,
festas, etc., contribuindo os grupos de militantes das juventudes partidarias para a
divulgacdo da campanha através da distribuicdo de material do partido (Jalali, 2007, p.174).
No entanto, durante a campanha para as legislativas de 2009 verificou-se um movimento
gerado pelos partidos, nomeadamente pelo PS e PSD, apelando aos seus militantes, em
especial aos mais jovens, para que fossem mais interventivos e auténomos durante a
campanha eleitoral. Sem divida que isso acaba por ficar mais barato para os partidos, uma
vez que, sendo voluntarios, aos militantes nao era paga qualquer recompensa, para além do
transporte que era fornecido pelo partido.

Normalmente, o material de marketing do partido inclui alguma literatura partidaria,
fotografias dos candidatos, canetas, porta-chaves, dominds, blocos, lapis, t-shirts, sacolas,
baralhos de cartas, leques, etc., que acabam por ser mais populares do que a literatura dos
programas.

Para fazerem publicidade ao partido e a campanha, o mais frequente é a utilizacao de
outdoors, dos espacos de antena nas radios e televisdes e, actualmente, da Internet, como
meio propagador de todas as mensagens que sao divulgadas nos media tradicionais e também
de algumas que sao exclusivos do meio. No entanto, a Internet é, sobretudo, um meio de
actualizacao das informagdes politicas e de confirmacao do que é dito nos varios 6rgaos de

comunicacao social.
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Até agora, a televisdao tem sido o espaco predilecto dos partidos para ganharem
visibilidade massiva. A propria organizacdo dos comicios é feita tendo em conta a posterior
projeccao televisiva, um proposito que determina aspectos como a disposicdo das pessoas nos
espacos, de modo a parecer que estes se encontram superlotados. Esta situacao contrasta, de
forma clara, com o inicio da Terceira RepUblica, em que os comicios eram feitos em estadios
de futebol, e os cartazes eram colocados pelos militantes, o que gerava, por vezes, conflitos
entre os militantes de diferentes partidos.

Outro ponto fundamental das campanhas politicas, reflexo do nosso sistema
democratico, diz respeito ao papel dos dirigentes do poder local, sobretudo dos Presidentes
da Camara que sdao do mesmo partido, uma vez que sendo populares entre os seus
concidadaos, ao aparecerem junto dos candidatos, estao manifestamente a apoia-los, para
além dos esforcos que fazem para mobilizar as populagdes.

A importancia dos comicios e das arruadas reside no facto de os partidos manterem
uma ligacdo com as pessoas, mostrando que existem, que sdo constituidos por pessoas de
carne e 0sso, sendo que a interaccdo, ainda que passageira, é fundamental para angariar a
simpatia dos eleitores. Neste aspecto, a Internet vem facilitar os processos de interaccao,
acabando por estender as relages que se possam ter na realidade fisica ao ciberespaco.

Mas, para compreendermos a campanha eleitoral que decorreu em Setembro de 2009,
€ importante também contextualizar o panorama politico da altura voltando um pouco atras,
as eleicoes de 2005. Estas eleicdes levaram o PS a atingir, pela primeira vez na historia da
democracia portuguesa, uma maioria absoluta na Assembleia da RepuUblica, com 45% dos
votos, conquistando 121 dos 230 lugares de deputados. Por seu lado, o PSD obteve o segundo
pior resultado de sempre do partido nas legislativas, obtendo apenas 28% dos votos.

José Socrates tinha sido eleito, no ano anterior ao das eleicdes, Secretario-geral do
partido, com o intuito de disputar as proximas legislativas que, diga-se de passagem, se
adivinhavam para breve, antes mesmo de terminar o mandato do governo PSD-CDS/PP em
2006. E foi, de facto, o que sucedeu. O PSD tinha ganho as eleicdes em 2002, mas ndo sé o
pais se encontrava a enfrentar uma dificil conjuntura econdmica mas também, como ja
referimos atras, o entdo Primeiro-ministro Durdo Barroso demitiu-se do cargo, aceitando o
convite para um mais apetecivel na Comissdao Europeia, como seu Presidente. Ao sair, Durao
Barroso propos que o cargo de chefe do governo fosse ocupado por Pedro Santana Lopes, que
era o vice-presidente do PSD e, na altura, Presidente da Camara Municipal de Lisboa. Santana
Lopes foi, entdo, convidado a formar governo pelo Presidente da Republica, Jorge Sampaio,
que optou por nao dissolver o Parlamento, justificando tal decisao com a afirmacao de que,
“enquanto o governo produzido por eleicdes legislativas continuar a apresentar consisténcia,
vontade politica e legitimidade, a renincia de um primeiro-ministro per se nao é razao

suficiente para (...) convocar eleicdes antecipadas”**.

34 Discurso de Jorge Sampaio ao nomear Pedro Santana Lopes como Primeiro-ministro de Portugal em
2004, disponivel em: http://www.museu.presidencia.pt/presidentes_bio.php?id=142 [consultado em 30
de Novembro de 2011].



N&ao obstante a complacéncia do Presidente da Republica, quatro meses depois, no dia
10 de Dezembro de 2004, Jorge Sampaio decidiu dissolver a Assembleia da Republica e
convocar eleicdes antecipadas, invocando a falta de organizacao do governo como motivo
para o destituir. Este facto constituiu um ataque directo a capacidade de Santana Lopes como
Primeiro-ministro mas, ainda assim, ele decidiu recandidatar-se nas prdximas eleicdes a
Assembleia da Republica (Magalhaes, 2009, p.21). Estes acontecimentos foram importantes do
ponto de vista do caracter semi-presidencialista do sistema politico portugués, pois vieram
relembrar que o Presidente da Republica nao é apenas uma figura decorativa, podendo fazer
valer o seu direito de dissolucao do Parlamento.

Assim, os dois maiores partidos do espectro politico portugués lancaram-se, em 2005,
em duas campanhas politicas, a esquerda marcada pela critica a governacdo da coligacao
PSD/CDS-PP e a direita pela culpabilizacdo do PS no mandato anterior, atribuindo-lhe a crise
economica que o pais atravessava. Ora, as expectativas recaiam sobre uma alternancia no
governo, facto que se confirmou. José Socrates deu a primeira maioria absoluta ao seu
partido.

Mas nestas eleicdes nao houve apenas um vencedor a esquerda, também os outros
dois partidos com representacao parlamentar, PCP e BE, ganharam mais deputados: o PCP, de
Jerdnimo de Sousa, com 7,54% dos votos, conseguiu eleger 14 (6,9% dos votos e 12 deputados
em 2002); o BE, de Francisco Louca, ascendeu de 2,74% em 2002 para 6,35%, elegendo 8
deputados, mais trés do que nas eleicbes anteriores. Do mesmo modo, havendo mais
vencedores houve, também, mais perdedores: o CDS-PP perdeu dois deputados e apenas
elegeu 12, com 7,54% dos votos, um facto que levou mesmo a demissao do lider partidario,
Paulo Portas. Este viria a regressar em forca ao seu partido em 2009, para disputar as eleicoes
a Assembleia da RepuUblica, apresentando um partido mais proximo das bases, com um
discurso voltado para os agricultores e para os pescadores, que tinham, até entao, sido alvo
de politicas menos favoraveis

O PS teve dois bons resultados eleitorais durante o seu percurso, até aos dias de hoje:
em 1995, com a vitoria de Antonio Guterres (metade dos lugares de deputado), e em 2005,
com a vitoria de José Socrates (primeira e Unica maioria absoluta). A campanha eleitoral de
1999 foi a mais avancada em termos de equipamento técnico e publicidade até 2009, ano em
que se verificou o desenvolvimento de uma campanha on-line, integrada na campanha do
partido, e de um movimento de voluntarios e apoiantes do candidato José Socrates, que
participaram em varias iniciativas do partido como encontros, debates, féruns, arruadas,
comicios, jantares, etc.

No inicio, o PS institucionalizou uma comissdo técnica eleitoral (CTE), que era eleita
pela Comissao Nacional sob proposta da Comissao Politica, e que, para além de formar os
quadros superiores e intermédios do partido (a nivel local), também planeava as campanhas.
Este orgao funcionava sobretudo em tempo de campanha. Porém, foi na lideranca de
Guterres que a campanha politica comecou a ser planeada de forma mais sistematica, tendo

sido designado um director de campanha que, inclusivamente, substituiu o anterior
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coordenador da CTE. Este método centralizou as decisdes em torno do lider e do director da
campanha, diminuindo o peso dos outros 6rgaos do partido, tanto a nivel nacional como local
(Lisi, 2011, p.180).

Deste modo, os dirigentes passaram a ser pessoas avaliadas nao pela sua orientacao
politica, mas pela proficiéncia em exercer as funcdes de persuasdo politica, sendo
valorizadas, sobretudo, as pessoas com competéncias profissionais a nivel de logistica,
estudos eleitorais, etc. A colaboracao com especialistas externos iniciou-se na campanha de
1995, com a contratacao de Edson Athayde, que centrou a campanha no meio televisivo, o
que aconteceu também em 2002, na campanha de Ferro Rodrigues. José Socrates, em 2005,
contratou a empresa de Luis Paixao Martins e, em 2009, a empresa que fez o site de Barack
Obama, tendo uma equipa de personalidades do partido responsaveis pela campanha, que foi
dirigida por Carlos Zorrinho.

Como bem faz notar Lisi, a campanha continua a passar pelas maos da direccao do
partido, que tem sempre uma ultima palavra a dizer, sobretudo os lideres (Lisi, 2011, p.196).
Os lideres conseguem adaptar o processo eleitoral ao estilo da sua lideranga.

Em relacdo aos gastos na campanha, é de salientar que a reparticdo global das
despesas, classificadas pelo CNE, se divide entre a concepcao da campanha, accoes de
campanha e propaganda. Desde 1976 que o PS tem diminuido os gastos com material de
propaganda e, nos Ultimos anos, para as eleicoes legislativas de 2009 e 2011, aumentou as
accoes de campanha e propaganda nos media (Lisi, 2011, p.192).

A “laranja mecanica” do PSD tem-se mostrado uma maquina partidaria eficaz,
sobretudo nas eleicoes de 1987, 1995 e 1999, conseguindo mobilizar os seus militantes em
campanhas locais e regionais, isto apesar de em 1999 a campanha do PS ter sido mais
sofisticada, aparecendo com plataformas moveis, dois palcos para os comicios, contra um do
PSD (Lisi, 2011, p.149).

O PSD tem delegado as campanhas, também, em equipas profissionalizadas que se
centram em torno do lider partidario. Nos primeiros anos de democracia tinha um
departamento especifico para fazer propaganda e planear as campanhas eleitorais. Em 1981
esse departamento foi integrado no oOrgdo executivo que apoiava a Comissao Politica
Nacional. Para auxiliar na analise da informacdo existia um gabinete de estudos que
contribuiu para a formulacdo de programas e a elaboracao de politicas (Lisi, 2011, p.182).

Com Cavaco Silva a Comunicagdo Politica do partido centrou-se na sua figura e nas
orientacdes que ele dava, excluindo o papel destes organismos. O director da campanha é
escolhido directamente pelo lider, e fica responsavel pela organizacao interna da equipa de
campanha, por coordenar as ac¢des nacionais e locais e toda a estratégia e planeamento dos
recursos da campanha politica (Lisi, 2011, p.183).

Nas eleicbes de 2009, Manuela Ferreira Leite escolheu Agostinho Branquinho como
director da campanha, sendo este um membro da Comissao Politica. JA em 2011, Pedro

Passos Coelho escolheu o secretario-geral do PSD, Miguel Relvas. Como ¢é natural,



normalmente os lideres escolhem pessoas da sua confianca e com as quais mantém relagoes
estreitas.

Através das despesas declaradas pelos partidos conseguimos averiguar o uso que eles
fazem dos meios de comunicacao. Tal como o PS, o PSD apresentou despesas de campanha
que incidiram sobretudo na propaganda feita nos media. Assim, em 2009 o PS utilizou 19,84%
do seu orcamento na concepcao da campanha e 30,03% em publicidade nos meios de
comunicacao, incluindo a Internet; em eventos gastou 29,68%. Ja o PSD gastou apenas 0,02%
na concepcao da campanha e 55,70% em propaganda nos media, sendo que a outra maior

fatia foi gasta em custos administrativos (26,50%).

Grafico 4.1- (%) Gastos das campanhas PS e PSD (2009)
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Em 2011 o PS gastou 54,93% do seu orcamento na concepcao da campanha e apenas 17,19%
em publicidade mediatica, sendo que gastou mais em eventos, comicios, etc. (19,51%). O PSD
também gastou mais dinheiro na organizacao de eventos, cerca de metade do seu orcamento,
49,99%, e 20,89% em propaganda nos media. A concepcao da campanha custou-lhe 16,04% do

orcamento total.
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Grafico 4.2- (%)Gastos das campanha PS e PSD (2011)

Variaveis Variaveis
Concepgéo da M Concepcdo da Campanha
.Campan a b ’

[ Propaganda nos Media
[CJEventos

M Erindes

[Ocustos Administrativos
4 Outros

B Propaganda nos Media
[CEventos
M Brindes
[JCustos Administrativos

Orgemento Real Campanha FS 2011 Orgamento Real Campanha PSD 2011

O contacto directo dos partidos com as pessoas continua a ser muito importante para
os partidos, e isso é facil de concluir pelos gastos que continuam a despender em acgdes de
campanha, comicios, visitas locais, etc. Por isso mesmo, também os meios de comunicacao
mais directos, como a Internet, através do envio de e-mails, ou cartas enviadas a cada
pessoa, se tornaram mais significativos face aos meios mais tradicionais, como sejam os
cartazes e outdoors, ou outro tipo de material.

Os novos meios de comunicacdo, nomeadamente a Internet e o telemdvel, vém
colmatar algumas falhas nas ac¢ées de campanha, no que concerne a impossibilidade de estar
em todos os locais a qualquer hora. Praticamente, hoje em dia s6 nao contacta de forma mais
ou menos directa com um politico quem nao quer.

O PSD também tem demonstrado a preocupacdo em profissionalizar as suas
campanhas, tendo sido ele o pioneiro no recrutamento de consultores politicos e especialistas
de Marketing. Logo nos anos 80, durante a lideranca de Cavaco Silva, a empresa de Luis
Paixao Martins assessorou a comunicacao do partido. Posteriormente foi a vez de Einhart
Jacome da Paz, um reputado especialista brasileiro em Marketing Politico, que foi contratado
para a campanha de Santana Lopes de 2001 e a de Durao Barroso de 2002, tendo sido também
consultor na de 2005. Em 2011 Alessandra Augusto colaborou na definicao da mensagem
politica e na preparacao dos tempos de antena.

Como principais tarefas, os consultores politicos, as agéncias de comunicacao e os
assessores - os operadores das indUstrias da persuasao politica - analisam os estudos da
opiniao, adaptando depois as mensagens, utilizando para isso os instrumentos mais
adequados.

A profissionalizacdo das campanhas politicas portuguesas é visivel na sua adaptacao a
eleitores mais e melhor informados, mais reflexivos, a utilizacdo de novos meios e formas de

comunicacao, a introducdo das novas tecnologias e de novos instrumentos. De entre estes



destacam-se as sondagens de opinido, as bases de dados, os profissionais de comunicacao, os
servicos de e-mail regular, mailing directo e telemarketing, os focus group e a elaboracao de
campanhas de contelido mais positivo e permanente (Lisi, 2011, p.198).

E certo que uma percentagem consideravel de eleitores decide o seu voto final
apenas nas duas Ultimas semanas, antes do dia da eleicdo, muito influenciados pela
campanha politica. Todavia, se a campanha politica nos novos media possibilitar alargar esse
periodo, a opinido dos eleitores pode vir a ser trabalhada e moldada de uma forma mais

minuciosa.

4.5. Conclusao

Do que se disse neste capitulo podemos concluir que as campanhas eleitorais foram-se
tornando cada vez mais profissionalizadas, tudo gracas a utilizacdo dos media e a
mediatizacdo das campanhas através dos veiculos da comunicacao social, das suas estorias e
estratégias de divulgacdo da informacao.

No proximo capitulo vamos explorar, de forma empirica, o nosso problema de
investigacdo, que consiste em saber se os novos media, nomeadamente a Internet e os sites
partidarios do PS e PSD, na campanha de 2009, contém contetdos que lhes sdao exclusivos,
tornando a campanha on-line uma campanha exclusiva e inovadora, destacando-se das
campanhas eleitorais anteriores.

Através da analise dos sites, dos seus conteldos exclusivos, dos seus espacos
interactivos e respectiva utilizacdo, das mensagens neles colocadas, procuramos caracterizar
o universo dos utilizadores dos sitios partidarios, se sao simpatizantes, militantes ou outros
cidadaos, identificando o seu perfil. Procuramos, também, verificar se existe, de facto, uma
interaccdo entre os actores politicos e os cidadaos, através do feedback as mensagens
colocadas. E, ainda, se a Internet abre novas formas de participacao politica a todos os

cidadaos, ou apenas a alguns.
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Capitulo V. Metodologia e desenho da

investigacao

A procura de objectividade na investigacdo nas ciéncias sociais e humanas coloca
uma questao crucial: o facto de o observador nao poder alhear-se do mundo em que vive, da
concepcao que dele tem e da vida, e que condiciona, a priori, a sua relacao com os factos
que observa e interpreta. As metodologias utilizadas numa investigacao sao ferramentas
essenciais para assegurar essa objectividade na solucao do problema em estudo, escrutinando
as hipoteses que conduzem a descoberta da verdade.

Assim, neste capitulo procuramos definir, da forma mais rigorosa possivel, o nosso
problema e questdes de investigacdo, as hipoteses que sustentam a nossa investigacdo, a

populacdo e amostra que analisamos e os métodos e técnicas de investigacao utilizados.

5.1. Problema e questdes de Investigacao

Durante uma campanha eleitoral, a Comunicacdo Politica assume uma natureza
pragmatica e agonistica, ja que os argumentos utilizados pelos actores politicos visam nao so6
a persuasdo do publico-eleitor mas também, ao mesmo tempo, a refutacdo dos argumentos
dos adversarios politicos. Por outro lado, toda a comunicacado estabelece uma relagao entre a
comunidade de cidadaos e os politicos, iniciando ou reforcando lagos sociais ja existentes.

As vantagens de comunicacao que a Internet proporciona, tais como a proximidade, a
personalizacao da comunicacdo e o feed-back interactivo, determinam uma comunicacao,
também ela, mais directa, mais personalizada e interactiva, como oportunamente afirmamos.
Logo, o proprio medium trouxe novos desafios para o exercicio do jogo politico, para os
profissionais de comunicacao e para os cidadaos, que podem agora participar no debate
publico através da rede, nos sitios politicos, nas redes sociais, nos foruns, nos blogues, etc.
Mas, dadas as especificidades dos sitios politicos, nomeadamente o facto de serem paginas
institucionais, praticamente todas elas elaboradas pelos partidos, onde sao divulgadas apenas
mensagens positivas em relacao aos proprios partidos, coloca-se o seguinte problema: qual o
papel e as fungdes dos sites nas campanhas politicas portuguesas? Para responder a esse
problema, decidimos proceder a analise especifica dos dois sitios partidarios do PS e do PSD
criados para a campanha para as eleicoes legislativas de 2009.

Para guiar essa analise e, assim, responder ao nosso problema de investigacao,
colocamos quatro questdes especificas:

Questdo 1. Os sites incluem conteldos especificos ou, pelo contrario, limitam-se a

reproduzir os conteidos de outros media mais tradicionais?
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Questao 2. Quais as funcionalidades predominantes nos sites - as de informacao ou as
de interaccao?

Questao 3. Os conteldos inseridos nos sites, quer os criados pelos utilizadores quer os
seleccionados dos media noticiosos, sao maioritariamente favoraveis ao partido ou de critica
a oposicao ou, pelo contrario, tendem a ser neutros?

Questao 4. O universo dos participantes mostra a paridade entre o género masculino e
o género feminino? Ou, pelo contrario, ha mais participantes de um género do que do outro?

Estas questdes, que derivam do problema mais geral acerca do papel e das funcées
dos sitios politicos nas campanhas politicas portuguesas, especificamente na campanha para
as eleicoes legislativas de 2009, nas paginas do PS e do PSD, Movimento Sécrates 2009 e

Politica de Verdade, dao origem a quatro conjecturas, que passamos a apresentar.

5.2. Hipoteses

Uma vez que a Internet é um meio de comunicacdo inovador, em variados aspectos
previamente enumerados, nada obsta a que os conteldos transmitidos, quer pela forma quer
pela mensagem transmitida, entenda-se aqui o seu valor informacional, sejam
completamente Unicos e exclusivos dos sitios onde sdo inseridos e divulgados. Do mesmo
modo, as funcionalidades da Web devem ser aproveitadas no sentido de melhor transmitir
uma mensagem, através da combinacdo da palavra, do som e da imagem e, dado que as
paginas sao verdadeiras montras de informacdo acerca dos partidos, convém que estas lhes
sejam favoraveis. Por outro lado, importa saber quem sao os consumidores destas
informacdes, pois para se persuadir um “auditério” tém de conhecer-se os seus gostos e
demais caracteristicas. Assim, as nossas quatro hipoteses respondem as questdes anteriores.

Hipotese 1. Os sites incluem conteldos especificos, nao se limitando a reproduzir os
conteldos de outros media, com os quais estabelecem uma relacao de interface.

Hipdtese 2. Os sites tendem a privilegiar as funcionalidades de interaccdo entre os
utilizadores e o partido e entre os préprios utilizadores.

Hipotese 3. Os conteldos inseridos nos sites, quer os criados pelos utilizadores quer
os seleccionados dos media noticiosos, sao maioritariamente favoraveis ao partido ou de
critica a oposicéao.

Hipotese 4. O universo dos participantes reflecte a tendéncia dos cibernautas e dos
activistas politicos portugueses no que se refere ao género, existindo mais participantes do
sexo masculino do que do feminino.

Definido o nosso problema e as questdes que dele decorrem, bem como as hipoteses
que nos permitem responder a essas questoes, vamos em seguida delimitar o nosso corpus de

analise.



5.3 Populacado e amostra (corpus de andlise)

O corpo de analise que nos interessa para este estudo corresponde aos sites das
campanhas dos PS e PSD em 2009, nao os sites institucionais, mas os dois sitios que foram
criados na Web especificamente para a campanha on-line: o portal do PS, com o titulo

“Movimento Socrates” (www.socrates2009.pt) e o sitio do PSD, intitulado “Politica de
Verdade” (www.politicadeverdade.com).

O periodo de analise compreende os dias de 12 a 25 de Setembro de 2009, ou seja, os
dez dias Uteis que antecederam o dia das eleicdes legislativas desse ano, 27 de Setembro de

2009, ou seja, o periodo oficial de campanha dos partidos.

5.4. Métodos e técnicas de investigacdo

Os dados dos sitios foram recolhidos durante o periodo de analise, de 12 a 25 de
Setembro, sendo que fomos observando a evolucao dos portais até ao dia das eleicdes, 27 de
Setembro. A recolha dos dados foi feita através do arquivo e/ou registo dos contelidos
inseridos durante os varios dias, nos varios espacos, em ordem a sua posterior analise.

Para a analise dos dados, a técnica utilizada foi, essencialmente, a analise de
contedo. Como € sabido, a analise de conteido é uma técnica que visa a descricao
sistematica, objectiva e quantitativa do conteldo de um meio de comunicacao, sendo que
para tal é necessaria a definicdo de categorias que permitam delimitar e construir o objecto
em analise. Como afirma o sociologo Laurence Bardin, a analise de conteldo tem de ser
reinventada a cada momento, adequando-se ao dominio e aos objectivos pretendidos (Bardin,
1997, p.31). Assim, depende de um trabalho prévio de interpretacao.

As categorias de analise definidas para as mensagens inseridas nos portais tiveram em
conta se estas eram favoraveis ou de critica ao respectivo partido, de critica a oposicdo, ou
de caracter noticioso, e tivemos também em conta o programa politico de que faziam parte.
Em relacdo ao universo de cibercidadaos participantes (quando era possivel essa
participacdo), estabelecemos uma comparacdo por género e, ainda, se estava ou nao
identificado o seu perfil e, quando mencionado, a localidade em que habitavam.

Também aplicamos a técnica da entrevista a alguns responsaveis partidarios e
profissionais de comunicacdo que estiveram envolvidos no desenvolvimento dos portais
politicos de cada um dos partidos, de forma a podermos esclarecer alguns aspectos da
Comunicacao Politica on-line, nomeadamente que objectivos visaria este tipo de
comunicacao, a quem se dirigia e se os objectivos teriam sido cumpridos.

Com base nos dados recolhidos, e utilizando o PASW Sstatistics, elaboramos um

conjunto de tabelas e graficos.
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Capitulo VI. Analise dos sites politicos

“Movimento Socrates” e “Politica de Verdade”

Neste capitulo vamos apresentar e discutir os resultados da analise de conteldo de
cada um dos espacos dos portais partidarios do PS e PSD.
Essa analise foi feita aplicando as categorias que acabam de ser referidas e

explicadas.

6.1. Analise do “Movimento Socrates 2009”

(www.socrates2009.pt)

O portal “Movimento Socrates 2009” foi criado no dia 2 de Marco de 2009, com o
propdsito de estabelecer uma politica de interactividade com os cidadaos. Este portal
continha espacos bastante mais interactivos que os da pagina Web institucional do Partido
Socialista, na altura (www.ps.pt).

0 site “Movimento Socrates” funcionou apenas no periodo de campanha, pois deixou
de ser actualizado pouco tempo depois. A Ultima mensagem que surgia na pagina do
“Movimento Socrates” foi colocada a 3 de Outubro de 2009, por um cibernauta.® A partir de
entdo ndo foram inseridos mais contetdos, o que é um indicio da inactividade posterior do

portal e da sua extingdo. Em 2011 o portal deixou de estar disponivel na Web.

Figura 6.1- Ultima actualizacéo feita no portal “Movimento Socrates”

¢« VOLTAR

ULTIMAS NOTICIAS

EMPREENDEDORISMO EM MOCAMBIQUE

03.0UT - Colocado por Augusto Macedo Pinto

Luis Figo manifestou o seu apoio a

José Socrates
25.SET

35 A Gltima analise feita por nds ao site foi em Abril de 2010.
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Pela primeira vez em Portugal, a campanha feita na rede foi publicitada nos outros
media, de tal modo que ja nao foi considerada apenas um mero complemento daquela que
era feita no espaco fisico e disputada nos meios de comunicacao tradicionais; passou a ser
parte integrante de toda uma campanha interactiva, bem planeada, que se desenrolou em
todos os canais de comunicacgao, inclusive nos novos meios como telemoveis, com contetdos
exclusivos ao ciberespaco. A campanha off-line encontrava-se ligada a rede e os principais
eventos que ocorreram durante a campanha do partido eram, depois, expostos no
“movimento” que dava nome a pagina de campanha para as legislativas de 2009 do PS.

O proéprio partido organizou uma conferéncia para falar da importancia da
“democracia interactiva”, o que revela que existe uma preocupacao dos actores politicos no
sentido de tornar as praticas democraticas mais interactivas através da Internet e publicitar

esse acto, de modo a aumentar a audiéncia.

Figura 6.2- Conferéncia organizada pelo PS sobre “Democracia Interactiva”

Conferéncia "Democracia Interactiva"
30.JUN

0O Movimento Socrates2009 organizou a Conferéncia “Democracia
Interactiva: Promover a Participacao dos Cidadaos™.

Anabela Neves, Rui Gomes e Paulo Querido falaram das suas
experiéncias no primeiro painel , subordinado ao tema Novos Meios de
Participacao.

Assim, podemos dizer que a campanha on-line do Partido Socialista teve inicio a 2 de
Marco de 2009, cerca de seis meses antes do dia das eleicoes legislativas.

No entanto, embora na Internet a campanha tenha comecado antes (assim que
surgiram os sites) e se tenha estendido até ao dia das eleigdes, o dia 27 de Setembro - alias,
esta é uma vantagem das campanhas on-line -, o periodo que vamos analisar € o da campanha
oficial das Eleicdes Legislativas de 2009, para a Assembleia da Republica, portanto, de 12 a 25
de Setembro de 2009.

Como dissemos no capitulo anterior, em relacdo aos conteldos (mensagens textuais

dos participantes ou dos criadores do sitio) dispostos nos dois sitios efectuamos uma analise



quantitativa e qualitativa dos mesmos, tendo em conta os seguintes critérios: se era favoravel
ou de critica ao respectivo partido, de critica a oposicdo, ou noticioso, tendo também em
conta o programa politico de que fazia parte. Em relacdo ao universo de cibercidadaos
participantes, estabelecemos uma comparacdao por género e, ainda, se estava ou nao

identificado o seu perfil e, quando mencionado, a regiao em que habitavam.

6.1- A estrutura do site

No “Movimento Socrates” destacavam-se, como espacos de maior interaccdo, a
seccao MovTV, as redes sociais associadas ao portal (Delicious, Digg, Facebook, Twitter,
Myspace), e o MyMOv, onde os cibernautas podiam registar o seu perfil e fazer “amigos”, ou
seja, pertencer a varias cibercomunidades e debater assuntos em grupos e foruns de
discussao. O espaco “Eu Participo” era, também, dos mais interactivos e participados do site

de José Socrates.

Figura 6.3.1- Home - Portal “Movimento Socrates”

MyMOV £

socrates2009 ) t convide os seus amigos a partieipar,
5 IR PARA O MyMOV CONVIDAR AMIGOS

= \/
i ‘ RA I E S 0la Rosalia Rodrigues
— i h ) Agora que jd faZ parte do Movimento

o

® PROGRAMA AGENDA MOVTV NOTICIAS DOWNLOADS MYMOV EUPARTICIPO

VOLUNTARIOS

Junte-se a nos.
Participe na campanha.
Juntos fazemos

a diferenca.

VEJA O FORUM

TEMPOS DE ANTENA (=
Partido Socialista
mm-;

SABER MAIS

DESTAQUES

AN s e A P P S
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Figura 6.3.2- Home - Portal “Movimento Socrates”

. S T |
Luis Filipe Vieira Fatima Lopes Zé Pedro
Apoio a José Socrates O Futuro de Portugal Continuidade

Agora jd pode entrar em Movimento
a partir do seu telemdvel.

Julido Sarmento Rosa Mota Catarina Portas
Aceda ao Sécrates2009 Mobile em
Aposta no Futuro Educacio Cultura & Inovagéo http://m.socrates2009.pt saiba mais aqui.
MARCAS
POLITICAS e REFORMA
SOCIAIS QUALIFICACAO DO ESTADO
Combatemos a probreza e Apostdmos na educacdo e na Simplificémos e modernizdmos a
reduzimos as desigualdades formagédo Administragéo Publica

#  PROGRAMA MOVTV NOTICIAS DOWNLOADS MYMOV EUPARTICIPD LINK

0 “MovTV”

0 “MovTv” continha os videos produzidos pela equipa do portal com imagens da
campanha, dos congressos e arruadas, intervencdes e entrevistas de personalidades que
apoiaram o partido, tais como o ex-Presidente do PS, Almeida Santos, ou o jogador de futebol
Luis Figo. Este espaco encontrava-se aberto a participacao dos cibernautas, para que estes
pudessem enviar videos. Os videos colocados pelos coordenadores do sitio eram produzidos
por uma equipa especializada, com profissionais que “fabricavam” as principais noticias do

partido, que poderiam ser favoraveis a este ou, entao, de critica a oposicao partidaria.

Figura 6.4- Pagina Mov TV

2 MovTv

Acompanhe tudo
com os nossos videos

TEMPOS DE ANTENA m]

Partido Socialista

Luis Filipe Vieira

Luis Filipe Vieira
Luis Filipe Vieira
Almogo na Trindade
4gora jd pode entrar em

Pariharnalnternet 20 o & B G
Aceda ao Socrates2009 Mobile em
Partihe comumAmigs | ENVIAR http://m.socrates2009.pt saiba mais aqui

VIDEOS RELACIONADOS

L R———

Junte-se a nés.
Participe na campanha.
Juntos fazemos

a diferenca.

TODOS 0S VIDEOS ENVIADOS PELO PUBLICO

mser
Paulo Portas, um
homem de palavra

173



Figura 6.5- Video de apoio de Luis Figo

Luis Figo manifestou o seu apoio a José Socrates
25.SET

Luis Figo manifestou o seu apoio ao PS nas eleicdes legislativas,
considerando o lider socialista, José Sdcrates, uma pessoa “séria, honesta
e profissional”.

Depois de ter conversado com o secretario-geral do PS, Luis Figo disse aos
jornalistas que falou com Sdcrates "pouco sobre futebol” e mais sobre "o
futuro de Portugal™.

"Apoio José Sdcrates unicamente pelas minhas conviccdes e pelo trabalho
feito nos Ultimos quatro anos e meio, apesar das dificuldades existentes em
todo o mundo. Sdcrates € uma pessoa séria, honesta e profissional”,
afirmou Luis Figo.

Entre os dias 12 e 25 de Setembro foram incluidos no “MovTv” 297 videos e 7 filmes
enviados pelo publico. Os dias 16, 22 e 24 sao os que apresentam maior afluéncia de videos

inseridos (Grafico 6.1).
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Grafico 6.1- Frequéncia diaria de videos inseridos no portal
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Setembro

Em relacao ao conteltdo dos videos, todos eles apresentavam um contetdo favoravel
ao PS.

Em relagcdo ao universo de participantes (videos enviados pelo publico), verificamos
que apenas existe uma participante do sexo feminino, sendo os outros cinco individuos do
sexo masculino e um sem indicacdo de género, proveniente de um grupo de cibernautas
(“Socialistas da Covilha”). Assim, temos uma representatividade de 71% de individuos do sexo

masculino, 14% do sexo feminino e 14% sem género especifico (Grafico 6.2).



Grafico 6.2 - Videos inseridos pelos participantes (%)

MovTv- Videos Enviados pelo Publico

“ Feminino

14% @ 14%

B Masculino

Desconhe-
cido

Em relacao a analise dos conteldos dos videos, inseridos pelo partido, procedemos a
uma categorizacdo dos mesmos, identificando dezassete tdpicos que distinguem os varios
videos (Grafico 6.3). Verificamos que a maioria deles dizia respeito a depoimentos de
apoiantes, ou discursos de personalidades relevantes que prestavam, também, declaragdes de
apoio; com menor frequéncia, os videos remetiam para os discursos do candidato e também a
cobertura de eventos importantes, como a Convencao Nacional do PS, que decorreu no inicio

do més de Setembro, como marca oficial do arranque da campanha eleitoral.
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Grafico 6.3 - Topicos dos videos (%)
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Quanto a posicao desses videos em relacao ao partido, verificamos que 80,1% eram
favoraveis ao PS, 18,9% eram de critica a oposicdo, 0,7% eram conteldos de outros érgaos de
informacao e 0,3% tinham um conteldo meramente informativo, sendo neutro para o partido

e para a oposicao (Grafico 6.4).
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Grafico 6.4 -Posicao politica do conteldo dos videos (%)
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Conteudo

As noticias de critica a oposicao eram, maioritariamente, relativas a alguns discursos
proferidos por personalidades do partido, como Presidentes das Camaras, durante os comicios
(Grafico 6.6.5).

178



179

Grafico 6.5 - Posicao politica do contetdo dos videos (%) por

categoria

Bar Chart
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Ainda no espaco “MovTv” existia uma subseccdao onde foram incluidos videos com
“Tempos de Antena” do PS. No total foram incluidos cinco videos, que diziam respeito a
intervengdes nos comicios e a medidas politicas tomadas pelo partido durante os Gltimos
quatro anos de governacao, de 2005 a 2009. Estes tempos de antena tinham um tradutor de
lingua gestual, o que revela uma marca de preocupacgdo para com a comunidade surda. Por
conseguinte, verifica-se que os portais mostram a preocupacao em tornar a informacao mais
acessivel a todos os cidadaos, minimizando eventuais obstaculos existentes, maximizando a
divulgacdo da mensagem que se pretende transmitida, diversificando, assim, a abrangéncia

do publico.



As “Noticias”

Na seccao “Noticias”, do portal, foram colocadas 22 mensagens, durante o periodo de
analise. As noticias davam informacdes acerca da agenda da campanha eleitoral,
nomeadamente visitas feitas as varias regides do pais e contactos dos politicos com a
populacdo, intervencdes dos actores politicos, declaragdes, ou mensagens de apoio

provenientes de figuras pUblicas.

Figura 6.6- Seccao de noticias do portal

(0 NOTICIAS

ULTIMAS NOTIOAS

L PO MANMeIIu © bee AP0 3
e Socraten

Vestagem st Purtugieses

Texto e video (86,4%), s6 video (9,1%) e texto e imagem fixa (4,5%) foram os
elementos multimediaticos utilizados para divulgar as mensagens partidarias de campanha
(Figura 6.6). Deste modo, a Internet, como meio de comunicacao multimodal, foi bem
explorada no que diz respeito ao aproveitamento de ferramentas multimédia para tornar as
noticias mais apelativas e interactivas para os cibernautas, delineando uma estratégia
comunicacional mais eficaz. O grafico 6.6 traduz a frequéncia dos elementos multimédia mais

utilizados.
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Grafico 6.6- Elementos multimédia na seccdo “Noticias” (%)
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No grafico 6.7 podemos constatar que o conteido das noticias era maioritariamente

favoravel ao PS (95,45%), com 4,55% das noticias a ser de outro 6rgao de comunicacao social,

com conteldo neutro.
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Grafico 6.7- Posicao politica do contelido das noticias (%)

Conteudo

M Favoravel ao PS
W Contetdo de outro media

Todos os conteldos poderiam ser partilhados nas varias redes sociais associadas ao
portal, nomeadamente Facebook, Digg, Delicious, Myspace e Twitter.

A (ltima noticia inserida no site, até Abril de 2010, foi a 25 de Setembro de 2009,
precisamente o Ultimo dia de campanha oficial para os partidos politicos. Isso revela que a
pagina foi criada com o propodsito exclusivo de promover a campanha eleitoral para as
legislativas, sendo que teria sido interessante que a comunidade virtual formada no
“Movimento Socrates” continuasse a interagir, pois isso seria um factor de alargamento do
debate democratico. Um dos motivos para que esta “inteligéncia colectiva” tivesse indo
perdendo a sua actividade pode residir no facto de o portal nao ser actualizado pelos
responsaveis do mesmo. Isto mesmo pode ser constatado na entrevista feita a Luis Bernardo,
responsavel pela campanha on-line do PS, constante em Anexos.

A frequéncia das noticias revela uma distribuicdo pouco uniforme, sendo que apenas
os dias 11, 18 e 24 de Setembro teve mais noticias inseridas, mas pouca diferenca fazendo

dos outros dias (Grafico 6.8).
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6.8- Frequéncia diaria de noticias inseridas (%)
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No que diz respeito ao tema das noticias, como podemos verificar no Grafico 6.9, a

sua maioria era sobre os comicios, os discursos de José Socrates ou a promocao da campanha.
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Grafico 6.9- Analise de conteldos das noticias (%) categorias tematicas
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No site poderia ser feito o download de materiais diversos. Mais concretamente, no
total dos dias de campanha poderia ter sido feito o download de 86 fotografias, sendo que 29
delas foram colocadas nos dias 12 a 25 de Setembro (cerca de 33,7%), de 45 videos e 11
documentos com informagdes acerca do Programa Governamental, novas estratégias e
propostas, a lista de candidatos, o jornal do partido Avancar Portugal e as animacdes para
computadores, os botoes e widgets, proteccoes de ecra e, ainda, as imagens dos cartazes e
outdoors que faziam parte da campanha do PS, acerca dos quais nao conseguimos precisar a
data em que foram colocados no sitio. O video foi uma ferramenta bastante utilizada na

campanha feita no site.

0 “MyMov”
0 espaco “MyMov” era o lugar da pagina onde os cibernautas poderiam inserir

contelidos - nomeadamente contelidos multimédia como fotografias, videos -, mensagens
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escritas e fazer comentarios. Podemos considerar este espaco como um dos mais interactivos

do sitio (ver Figura 6.7).

Figura 6.7 - Pagina do “MyMov”
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8 MyMOV

Eu jé Porticipo

0 “MyMov” representava o movimento que cada cidadao podia fazer, dentro do site,
e mesmo o papel que poderia assumir como voluntario durante a campanha eleitoral. Incluia:
uma “Area Publica”, a que qualquer utilizador tinha acesso; uma area de registo, “O Meu
Perfil”, onde poderia ser criado um perfil, obtendo-se acesso a uma rede social dentro do
portal; e, ainda, um espaco designado “Grupos”, com varios féruns de discussdao sobre

diversos temas de interesse publico.
“Area Publica”
A “Area Publica” abrangia mensagens textuais, links, videos e fotografias enviados

pelos cibernautas (Figura 6.8).

Figura 6.8 - Slogan da pagina “MyMov” alusivo a participacao
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dos utilizadores MyMOV LINKS vibeos FOTOGRAFIAS
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Durante o periodo de campanha oficial foram inseridas 53 mensagens de
participantes. Os dias 17,18, 23 e 24 de Setembro foram os que revelaram maior participacao
civica (Grafico 6.10).

Grafico 6.10- Frequéncia diaria de mensagens (%)
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Em relacdo a Posicdo politica do contelido das mensagens, 43 eram favoraveis e de

apoio ao PS (81,13%) e 10 eram de critica aos partidos da oposicédo (18,87%) (Grafico 6.11).
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Grafico 6.11- Posicao politica do contetdo das mensagens (%)
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Do universo de participantes, 13 eram do sexo feminino e 39 do sexo masculino,
dizendo respeito a restante participacdo, uma, a um grupo ou associacdo de individuos, o que
equivale a uma participacao, por género, de 73,6% de homens e 24,5% de mulheres e 1,9% de

colectivos (Grafico 6.12).
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Grafico 6.12- Género dos participantes que inseriram mensagens (%)
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Em relacdo a uma eventual relacdo entre a frequéncia de mensagens e a posicao
politica do conteldo das mesmas, verificamos através de um teste de correlacao de Pearson
que nado existe uma relacao significativa entre estas variaveis. Ou seja, tentamos averiguar se
o facto de as mensagens serem criticas, favoraveis ou neutras em relacdo ao partido, poderia
influenciar a quantidade de mensagens inseridas, gerando mais ou menos comunicacao.

Os espacos do “Mymov” eram abertos a participacdo dos cidadaos e, por isso, também
eram aproveitados para fazer eco dos outros 6rgidos de comunicacdo social e, até mesmo,
prolongar a discussao de assuntos dos media tradicionais. Veja-se o exemplo da mensagem
deste participante, que fala de uma noticia do jornal Correio da Manhd, que esteve na
agenda mediatica e na agenda dos cidadaos, no dia 14 de Abril de 2009. Isto revela que os

cidadaos sao influenciados por todos os media em simultaneo.
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Figura 6.9- Mensagem de um cidadao

"Governo paga horas extraordinarias a
agentes da PSP"
14 AER - Colocado por Nuno Freitas

Boa Noite caros Camaradas e visitantes deste site. Relativamente 3
noticia do jornal CM do dia de hoje acerca do "Governo paga horas
extraordinarias a agentes da PSP, na minha opinido € uma atitude
sensata e perspicaz por parte deste Governo, porque através dos
aumentos dos salarios das Forcas de Seguranca (neste caso da PSP,
mas nao vai tardar o mesmo na GNR) os seus elementos podem e devem
ter a capacidade de continuar a desenvolver um trabalho dificil mas
importante, contra a criminalidade e 0 seu aumento. Nos dias de hoje e
devido a diversas situactes é complicado motivar os agentes/scldados
para o desempenho da sua funcdo, que € salvaguardar as pessoas e 0S
seus bens e esta forma que o Governo encentrou, ajudara e muito a
motivar os agentes/soldados a continuar o seu trabalho. Termino a minha
reflexdo, com uma pergunta do qual a resposta ficara para cada um de
nos. Mais “poderes” para as autoridades (sem brutalidade e respeito por
si e pelo proximo) n3o ajudara a diminuir a criminalidade violenta e n3o
s0? Com 0s melhores cumprimentos Nuno

0 Comentarios REPORTAR ABUSO

No espaco aberto para insercao de links foram inseridas 11 referéncias (Tabela 6.1),
das quais 10 foram colocadas por homens (90,9%) e apenas uma por um cibernauta do sexo

feminino (9,1%).

Tabela 6.1- Frequéncia diaria de links inseridos

Links
Frequéncia Percentagem | Percentagem | Percentagem
valida cumulativa
13.09.09 1 9,1 9,1 9,1
14.09.09 1 9,1 9,1 18,2
17.09.09 1 9,1 9,1 27,3
18.09.09 1 9,1 9,1 36,4
Valido 21.09.09 2 18,2 18,2 54,5
23.09.09 2 18,2 18,2 72,7
24.09.09 2 18,2 18,2 90,9
25.09.09 1 9,1 9,1 100,0
Total 11 100,0 100,0




Alguns links eram favoraveis ao PS (9,09%), outros remetiam para conteudos de critica
a oposicao (72,73%), outros, ainda, eram de auto-promocao, ou de divulgacdo de sitios
proprios tais como links de blogues, ou paginas pessoais dos cibernautas (18,18%) (Grafico
6.13).

Grafico 6.13-Posicao politica do contetdo dos links (%)

No espaco “videos” foram inseridos sete, durante os dias 14 e 25 de Setembro (Tabela
6.2) um deles por uma mulher (14,3%), cinco por pessoas do sexo masculino (71,4%), outro
provindo de um cibernauta anonimo (14,3%) (Grafico 6.14). Os conteldos remetiam para os
congressos do PS, imagens de intervencoes de outros actores politicos da oposicao, alguns
sendo videos humoristicos de critica a mesma. No total eram dois de critica a outros partidos
politicos (28,6%) e cinco de apoio ao PS (71,4%) ( Grafico 6.15).
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Tabela 6.2.- Frequéncia diaria de videos inseridos pelos cibernautas

Videos
Frequéncia | Percentagem | Percentagem Percentagem
valida cumulativa

14.09.09 2 28,6 28,6 28,6

18.09.09 3 42,9 42,9 71,4
Valido 24.09.09 1 14,3 14,3 85,7

25.09.09 1 14,3 14,3 100,0

Total 7 100,0 100,0

Grafico 6.14 - Género dos participantes que inseriram videos (%)




Grafico 6.15 - Contelido dos videos inseridos

As imagens colocadas em “Fotografias” referem-se as arruadas da campanha politica,
aos congressos e a apoiantes de José Socrates. Os dias 18 e 24 de Setembro foram os que
tiveram mais mensagens colocadas neste espaco (Tabela 6.3). Num total de 41, 78,05% sao de

apoio ao PS, 21,95% sao de critica a oposicao (Grafico 6.16).

Tabela 6.3- Frequéncia diaria de fotografias

Imagens
Frequéncia | Percentagem | Percentagem Percentagem
valida cumulative
13.09.09 1 2,4 2,4 2,4
14.09.09 1 2,4 2,4 4,9
15.09.09 6 14,6 14,6 19,5
17.09.09 7 17,1 17,1 36,6
18.09.09 9 22,0 22,0 58,5
Valido 20.09.09 2 4,9 4,9 63,4
21.09.09 1 2,4 2,4 65,9
22.09.09 2 4,9 4,9 70,7
23.09.09 3 7,3 7,3 78,0
24.09.09 9 22,0 22,0 100,0
Total 41 100,0 100,0
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Grafico 6.16-Posicao politica do contetdo das fotografias (%)

“0 Meu Perfil”

Em “O Meu Perfil” os utilizadores teriam de fazer um registo e fornecer alguns dados,
tais como o e-mail. A partir de entao, era criada uma identidade que permitia aceder a uma
rede social, fazer amigos e entrar nos féruns de discussao da subseccao “Grupos” do
“MyMov”. Era, portanto, gerada uma ciberidentidade que poderia ser verdadeira ou um

pseudonimo do individuo.

“Grupos”

Na parte dos “Grupos” estavam disponiveis 13 foruns de discussdo relativos a varios
temas, tais como Ambiente, Cultura, Empresas e Empregos, Energia, Ciéncia e Tecnologia,
Europa e Mundo, Defesa, Seguranca, Justica, Educacdo e Qualificacdo, Salde,
Desenvolvimento Regional e Novas Oportunidades.

Durante os dias 12 a 25 de Setembro, existem participacées nos grupos de Energia,
Ciéncia e Tecnologia, Europa e Mundo, Seguranca, Salde e Desenvolvimento Regional. Os
temas eram lancados pelos coordenadores dos foruns e debatidos pelos cibernautas
interessados. Nestes ciberespacos publicos foi visivel a participacdo civica por parte do
publico.

A possibilidade de comentar os comentarios alargava ainda mais o debate, uma vez
que cada mensagem inserida pelos cibernautas poderia gerar uma nova discussdo. E o reflexo
da multiplicacdo da comunicacao, propria da rede do ciberespago. O que formava estas
cibercomunidades era a partilha de significados e objectivos comuns, originando, assim, uma

“inteligéncia colectiva”. Esta inteligéncia colectiva reflectia sobre temas de interesse publico



e pelos quais nutria um interesse especial. Neste sentido, ela contribui para a formacao de
uma opinidao publica e o alargamento do debate democratico; e, para os actores politicos,
para estes poderem definir melhor as estratégias de campanha e as proprias estratégias
governamentais, podendo assim adaptar-se ao publico, as suas exigéncias e necessidades.
Nestes foruns houve uma participacao igualitaria entre homens e mulheres. O forum
mais participado teve como tema Empresas e Empregos, apresentando comentarios desde o
dia 5 de Marco até 7 de Abril, com um total de 53 mensagens inseridas pelos membros
registados nesse grupo; no entanto, como nao se insere no nosso periodo de analise, nao
vamos considera-lo para as nossas conclusdes. No total, desde o dia 2 de Marco até 30 de
Setembro de 2009 verificamos a existéncia de 2520 associagdes aos cibergrupos, tendo sido

postados 192 comentarios.

O “Eu participo”

0 espaco “Eu Participo” (Figura 6.10), também se revelou um dos mais interactivos do
site e assumiu-se, por completo, como uma “comunicacdo 2.0 da ciberpolitica”, isto €, uma
comunicacao entre os actores politicos e os cidadaos, que decorre no ciberespaco, ganhando,
por isso, os contornos do proprio espaco em que decorre. A comunicacao 2.0 tira vantagens
dos meios cibernauticos, nomeadamente da interactividade, da possibilidade de personalizar
a comunicacao e de a tornar mais directa e imediata. Neste espaco do portal residiam os

ciberféruns de discussao, chats, transmissdes de comicios e debates televisivos.

Figura 6.10- Espacos da seccao” Eu Participo”

# | PROGRAMA AGENDA MOVTV NOTICIAS DOWNLOADS MYMOV EUPARTICIPO m

48 MyMOV

Eu ja Particip & | AMBICAO PARA PORTUGAL \!‘»; VOLUNTARIADO

{
EC T,

S

Grupos

<« VOLTAR

Na seccdo “Ambicao para Portugal” foram incluidos testemunhos de 140 pessoas, mas
como 15 eram mensagens repetidas, contabilizamos 127, em que 46, isto &, 36,2%,
pertenciam ao universo feminino e 81, ou 63,8%, ao masculino (Grafico 6.17). Os
participantes estavam identificados pelo nome e localidade. Em relacao a esta (Grafico 6.18),
a maioria dos cibernautas eram residentes na regiao de Lisboa e Setubal (44,1%), ou na Beira
Litoral (26%).

194



Grafico 6.17 - Género dos participantes (%)

Grafico 6.18 - Localidade dos participantes
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No “Férum Especial Voluntarios” (Figura 6.11) foram divulgadas 53 mensagens e
opinides sobre diversos temas. Dentro do universo de participantes, 27 eram do sexo
masculino (50,9%) e 26 do sexo feminino (49,1%) (Grafico 6.19). Todas as mensagens eram

favoraveis ao PS.

Figura 6.11- Mensagens dos participantes no espaco “Voluntarios com

VOLUNTARIOS COM SOCRATES2009

LI

07.0ut - Colocado por ana almelda

NOTICIAS

muito obrigada, sr. primeiro ministro... u tenho apenas 10 anos e com

autorizagao dos meus pais deixo aqui 0 meu agradeamento pelo que tem

feito por nos... benditos magalhaes, muito tenho aprendido com eles , se

nao foce 0 senhor eu nao terla esta oportunidade _.pols eu gosto de estudar,

@ 05 Meus pais Nao me podao dar nenhum computador. fiquei muito feliz A MINHA OPINIAO ‘

que seja novamente 0 N0SSSo primeiro ministro. parabens € continue a

fazer mais por todos nos... iara sika Para enviar o seu contributo terd de
efectuar o seu login ou crar um
novo regsto.

01.0ut - Colocado por Herminia Rodriques de Almeida Leite _REGITARMR | | PAZERLOOM

CONSEGUIMOS. Mas a luta mais intensa comeca agora. Temos que estar
mais fortes que nunca, para enfrentar o que ai vem. N3o temos medo, um
socialista comiclo adora Gesafios, mas necessdrio passar a nossa
. 9 menjagem. esclarecer didnamente toda a gente, do valor, do
SOC rateS empenhamento, da sabedoria, da forca,do Homem qué SOCRATES, e s6

Grafico 6.19 - Género dos participantes no espaco “Voluntarios com Socrates” (%)

No “Férum Especial- Novas Oportunidades” foi colocado um total de dez mensagens

durante o periodo de analise, sendo trés femininas (30%) e sete masculinas (70%) (Grafico
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6.20). Em relacdo ao conteudo, 78,3% eram favoraveis ao partido, 13% eram de critica a
partidos da oposicao e 4,35% eram de cariz informativo e os restantes 4,35% era uma

remetiam para questdes (Grafico 6.21).

Grafico 6.20- Género dos participantes no forum “Novas Oportunidades” (%)

Grafico 6.21 - Posicao politica do conteldo das mensagens dos participantes no forum

“Novas Oportunidades” (%)




Nos restantes foruns encontravam-se quatro temas em debate: Reforma do Estado e
da Administracdo Publica: Consolidacdo, Modernizacdo e Desburocratizacao; Economia e
Desenvolvimento: Retomar o Crescimento, Combater a Crise, Modernizar; Liberdade,
Seguranca e Cidadania: Aprofundar a Democracia e As Politicas de Qualificacdo; Educacao,
Ciéncia e Cultura. Contudo, apenas o primeiro foi aberto a participacao dos cibernautas
(Figura 6.12).

Figura 6.12 - Espaco de féruns sobre variados temas

& FORUM \’, 83/ PARTICIPAR TEMPOS DE ANTENA 2
A sua opinido conta A Milhares de pessoas jd se registaram Partido Socialista

Contribuo Participe, faga parte deste Movimento
EM DEBATE ESPACO ABERTD FORUNS EM ARQUIVO ——_—
Comicio em Braga
Dia 18 de Setembro, s 21.30 na Avenida Central
o Comicio no Port
MARCAS DA MUDANCA A REFORMA S E A
DO ESTADO EDA
ADMINISTRACAD
Sou w  PUBLICA: CONSOLIDAGAD, | VER TODAS AS ACCOES
imss EW  MODERNIZACAO, n
—an DESRURNCRATIZACAD x |S—
Em 20085, o compromisso foi dar a Portugal -
Um rumo para a sua modemizagao e
desenvolvimento. com coesao social. Hoje,
na resposta & crise, 0 governo PS mantém
0 seu impulso reformista e modernizador.
Veja aqui 0 balango desta legislatura
< >
Agora jd pode entrar em Movimento
09.0ut - Colocado por Maria Helena Baldo 5 a partir do seu telemdvel
A MINHA OPINIAO % Aceda ao Sécrates2009 Mobile em

http://m.socrates2009.pt saiba mais aqui

0l4 atodos. Lisboa estd no bom caminho, Porto e Faro n3o s3o favas
contadas, mas no melo disto tudo, da lel da alternancia, da diferenca que

x Para enviar o seu contributo tera de
fazem as pessoas que s3o 0s politicos locais, temos sempre uma certeza.

efectuar o seu login ou criar um

E que o total da oposi¢ao do partido da Dra. MFL pode ter menos deputados novo registo.

do que o PSD (nas suas proprias palavras), mas quando estes votam para

as Legislativas votam com todos 0s seus simpatizantes nos seus lideres e REQISTAR-ME | |_FAZER LOON [ ARIU

ja 0o mesmo ndo se pode dizer do PSD. O Eng® José Socrates tem carisma \A Cf . -
tem equipa e tem um projecto, um sonho para o Pais. A Dra MFL deve ser 0, " ! . UL
uma técnica competentissima, uma mulher de gabinete com perfil para - g

responsabilidades académicas e europeias, ndo duvido, Mas ndo se sente e 0 W 4 Junte-se a nés.
confortivel no papel de lider do PSD e isso sente-se, vé-se e respira-se E v’ 5""""" na campanha.
pena. mas é um facto ‘uﬁg’.!‘.’ff"m

No féorum “Reforma do Estado e da Administracdao Publica” houve uma participagao
consideravel por parte do puUblico. Contabilizamos 332 mensagens, sendo 61,4% das
participacdes provenientes de cibernautas do sexo masculino, 37% de individuos do sexo
feminino e 1,5% dos participantes nao se identificaram (Grafico 6.22). Analisando o contetdo
das mensagens dos participantes deste forum, constatamos que 96,7% sao favoraveis ao PS,

1,8% sao de critica e 1,8% sao respostas a comentarios de outros participantes (Grafico 6.23).
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Grafico 6.22- Género dos participantes no forum “Reforma do Estado e da

Administracao Publica” (%)

Grafico 6.23 - Posicao politica do contelido das mensagens dos participantes (%)




O que se torna interessante verificar nestes foruns é que as opinides sao lidas pelos
outros cidadaos gerando-se, depois, um debate reflexivo entre os participantes, como se pode

verificar nesta mensagem (Figura 6.13).

Figura 6.13- Mensagem de um participante do forum “Reforma do Estado e da

Administracao Publica”

25.Set - Colocado por luis silva
caros amigos

com este forum ganhamos todos eu ganhei muito pois foi uma rara
opurtunidade de ler opinioes de grande qualidade se tivesse que eleger as
melhores seria a de Maria Penim pois partilha a3 sua opiniao sem a impor
partilhando a sua sabedoria e informacao foi um prazer ler as suas opinioes
obrigado.

A promocao de chats foi uma iniciativa bastante inovadora no portal do “Movimento
Socrates”, com a participacdo de ministros e personalidades do partido que respondiam,
durante trinta minutos, a questoes colocadas pelos cidadaos. Num total de cinco chats, foram
postas 118 questdes. A primeira conversa ocorreu a 28 de Abril e a Gltima a 2 de Junho de
2009. Apesar de nao terem decorrido durante o periodo oficial de campanha, estes chats
tornam-se importantes para exemplificarmos como o sitio na Web é uma boa forma de p6r em
exercicio a tal comunicacao 2.0, mais interactiva, directa e praticamente em tempo-real.

No primeiro chat, com participacao do ministro Augusto Santos Silva (Figura 6.14),
foram respondidas 27 questodes e ficaram por replicar 74, as quais o ministro respondeu mais
tarde, deixando um anexo escrito com as perguntas e respostas de outros participantes que ja

nao puderam colocar as questdes no tempo determinado.
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Figura 6.14 - Chats com personalidades do Governo da X Legislatura
s CHAT » ’a x PARTICIPAR

Augusto Santos Silva

m José Anténio Pinto Ribeiro
-

A CONVERSA COM ,0.ua

CARLOS ZORRINHO 3130 AS 22:304

A média foi de 23,6 perguntas por cada debate. Mas, tendo em conta que muitas
questoes nao foram colocadas na pagina, tendo ficado no primeiro debate 74 por responder,
se todas as questdes fossem respondidas e se houvesse uma participacao igual a da primeira
vez, a média seria de 97,6 questdes por sessao.

Fazendo uma analise de conteldo de uma conversa em que participou Carlos
Zorrinho, verificAmos que existe uma certa familiaridade nas respostas, sendo que o autor das
mesmas trata os participantes por “tu”, o que demonstra um certo a-vontade, de quem esta a

debater um assunto entre amigos (Figura 6.15).



Figura 6.15- Chat com Carlos Zorrinho, Secretario de Estado do Ministério da

Economia da Inovacao e do Desenvolvimento

CARLOS ZORRINHO 21.30 As 22:304

Publicamos regularmente balancos de execucdo e impacto &
Recomendo-te que consultes http:/tinyurl.com/ccpt708

21:38 Alexandro Dario Pestana pergunta...

Marcas da Mudanga 2005/2009

Publicado por Maria Helena Baido em 03.0ut
Ola a todos. Lisboa estéd no bom caminho, Porto
e Faro ndo sdo favas contada

Publicado por Prado em 09.0ut
Ganhamos, vencemos, os outros que
combatiam o PS, sim os outros, esses perd

Publicado por sus em 08.0ut
Pela primeira vez, em 61 anes de vida, filiei-me

num partido polttico, o PS.

m

Publicado por antonio pereira em 07.0ut
E apenas a minha sensibilidade a falar ndo mais
que isso. Essa sensibilidad

B il 2208cCa rinho responde..
Boa noite Alexandro. Tu és bem o testemunho da importancia das
novas tecnologias e das redes para garantirigualdade de

oportunidades a todos os portugueses. As politicas publicas
devem cada vez mais discriminar positivamente as regides que
mais necessitam. Atua sensibilidade faz todo o sentido!

21:38 Hugo Vicente pergunta..

Estes espacos de debate e discussdao, com a possibilidade de intervencao do publico e
o contacto deste com os actores politicos, sdo bem-vindos pelos cibernautas; e este facto é
verificavel ndo so6 pela participacdo que observamos no “Movimento Socrates”, como por
comentarios deixados pelos participantes. A média de participacdes por género é de 32,5% de

cibernautas do sexo feminino e 67,5% de cibernautas do sexo masculino.

No espaco “Transmissdes” (Figura 6.16) foram colocadas emissdes de trés programas:
“Debate entre José Socrates e Manuela Ferreira Leite”, transmitido no canal televisivo SIC a
12 de Setembro, e dois comicios, o do Porto e o de Lisboa, respectivamente nos dias 20 e 25
de Setembro. As pessoas poderiam, assim, assistir aos programas nao s6 nos media
tradicionais, como no portal em directo, ou assistir mais tarde fazendo download da
transmissao.

Isto permite confirmar a hipdtese de que este sitio politico se tornou uma extensao de
outros 6rgaos de comunicacao social, alargando o debate gerado nos meios tradicionais aos

novos media e incrementando a participacao dos cidadaos no debate publico.
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Figura 6.16 - Espaco de videos com transmissao de eventos

TRANSMISSOES

O que é importante é visto
e comentado em directo

TRANSMISSOES EM ARQUIVO

Comicio do Partido Socialista em Lisboa
25.SET

Comicio do Partido Socialista em Lisboa - 25 de Setembro 2009

Comicio do Partido Socialista no Porto

20.SET
Comicio do Partido Socialista no Porto, Praca D. Jodo | - 20 de Setembro 2009

Debate entre José Socrates e Manuela Ferreira
Leite

12.SET

Debate entre José Socrates e Manuela Ferreira Leite, SIC

Debate entre José Sdocrates e Francisco Louga

08.SET
Debate para as Legislativas'09 entre José Socrates e Francisco Loucd - RTP



6.2. Analise do Site “Politica de Verdade” do PSD

(www.politicadeverdade.com)

O site “Politica de Verdade” (www.politicadeverdade.com) surgiu na rede a 28 de
Abril de 2009 (Figura 6.17). A falta de actualizacao do portal levou a que ele se extinguisse,
tal como o portal, anteriormente, analisado. Apenas o blogue que estava ligado a pagina pode

ser consultado, verificando-se que este ndo é, também, alimentado desde Outubro de 2009.%

Figura 6.17 - Home- Portal “Politica de Verdade”

| seorciaLpo
PSD PESQUISA pesquisar...
PARTDO  PODERLOCAL  ELEOES  ACTUALIDADE ACCAO CONTACTO Observatério Estatistico

Despesas publicas de
funcionamento

Apesar de todas as promessas e de
toda a propaganda, as despesas

publicas de funcionamento
c H E G 0 U A H 0 RA aumentaram ao longo dos dltimos 4
anos, sendo bem o espelho do
fracasso da politica econémica do
DA VERDADE
z\ 4 AU A
5 F M
KX )
39.3 40.9

Consulte aqui o Programa Eleitoral
............................................................................... B

-~ O PSD e as PME

6.2.2- A estrutura do site

Este portal difere do “Movimento Socrates” desde logo porque nao tinha espacos tao
interactivos como aquele. Nao continha chats, por exemplo, ou mesmo os foruns. So o blogue
permitia a interaccao entre os cidadaos. Em relacdo aos espacos multimediaticos, o espaco
“Multimédia” pode ser considerado o mais diversificado. Os conteldos eram produzidos por
uma equipa de profissionais, que incluia alguns jornalistas.

Em relacdo a este site, quisemos verificar também se os conteldos das noticias eram
mais favoraveis ao PSD e de citica aos outros partidos, testando uma das hipoteses que
remete para esse facto.

Em relacdo ao universo de participantes do blogue, pretendiamos averiguar se eram
mais homens ou mulheres, bem como a sua localidade, e ainda se eram pessoas interessadas

nos assuntos politicos.

3% A Gltima consulta foi feita em Janeiro de 2012.
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0 espaco “Multimédia”, que inclui o “Canal da Verdade”, com videos produzidos pela
equipa que fazia o site, bem como outros elementos multimédia, era um dos locais mais
interactivos do portal, a par do blogue “Politica de Verdade”. Este foi criado a 30 de Abril
(Figura 6.18).

Figura 6.18 - Home - Blogue Politica de Verdade

09

« més anterior | inicio

PSD vence as eleigbes autarquicas

0 PSD venceu as eleicdes autarquicas ao eleger 139 Presidentes de Camara.
Para mais informacdes consulte o site Politica de Verdade

Marcelo Rebelo de Sousa - Apoia "Lisboa Com Sentido"

Pértugau?

Discurso de Despedida do Néison Faria
Expectativas e Receios
Verdades de 1° de Abril

PODE! TE PEC TER SIDO EVITADO? SIM, MAS NAO PODERIA
TER SIDO A MESMA COISA. NEM ESTES GOVERNANTES

Na pagina principal do site, o menu estava disposto do lado esquerdo com as
principais informacdes da campanha eleitoral do PSD. Continha nove seccdes: “Assine por
Baixo”, “Campanha”, “Candidatos”, “Contrato Europeu”, “Agenda”, “Noticias”, “Fotos”,
“Videos” e “Imprensa”. Por baixo deste menu estava situado um espago multimédia com os
videos e com os tempos de antena transmitidos nos outros 6rgdos de comunicacdo social,
designado “Sons e Imagens”. Um espaco idéntico estava situado no lado direito da pagina,
mas os conteudos dos videos remetiam para noticias seleccionadas pela equipa que delineou a
campanha on-line do PSD.

0 menu principal do portal encontrava-se na parte de cima da pagina, por baixo da
fotografia da candidata e do slogan da campanha eleitoral “Politica de Verdade”, com os
respectivos espacos: “Home”, “Verdade”, “Politicas”, “Multimédia”, “Imprensa” e
“Europeias”, “Pesquisar” e “Rss”.

O site continha ainda um espaco para os apoiantes poderem efectuar donativos
através de transferéncia bancaria. Além desse apoio, poderia ser expressa a preferéncia dos
cidadaos através da subscricdo no portal.

Na seccdo “Home” poderiamos aceder a uma “Mensagem” de apresentacdo da
candidata Manuela Ferreira Leite ao cargo de Primeira-ministra do pais, com um texto de

boas-vindas para os cibernautas. Associada a mensagem escrita encontrava-se um video de



1:22 minutos, onde a candidata expressava claramente a vontade de que a Web 2.0 se

tornasse, nesta campanha, num meio crucial de comunicacdao com os cidadaos, afirmando-se:

Esta forma de comunicarmos tem como principal objectivo facilitarmos a forma de acesso a
todos os portugueses ao projecto que temos para o pais. (...) A melhor maneira de combater os
problemas é falar deles com clareza e com verdade, pois s6 assim encontraremos boas
solucdes.

Por conseguinte, as palavras presentes na mensagem do PSD revelam o
reconhecimento da importancia do didlogo como forma de melhorar as relagdes entre
politicos e cidadaos, assumindo-se ainda que a Internet se torna um excelente meio de
comunicacao nesse sentido.

O Programa Eleitoral poderia ser consultado, na integra, no site, ou entdo poderia ser
feito o download do mesmo, bem como do folheto de campanha. Na parte central da pagina
constava um espaco designado “Galeria”, contendo declaracdes da lider do partido feitas
durante a campanha. E, a parte do portal mais multimediatica, o “Canal da Verdade”,

continha noticias com texto, imagens e videos.
As “Noticias”
De 12 de Setembro a 25 de Setembro existem 14 noticias, sendo que a sua maioria

tem videos associados (Grafico 6.24).

Grafico 6.24- Elementos multimédia na seccao “Noticias” (%)

Multimédia

M Texto
B Texto e video

206



207

“Participar”

Outro espaco que merece ser evidenciado é o “Participar”, pois tinha ligacdo a sete
redes sociais: Videos/Sapo, Flickr, Facebook, Twitter, Youtube, Hi5 e Thestartracker.
Portanto, a ligacdo as diversas cibercomunidades das redes sociais foi uma estratégia de
ambos os partidos, PS e PSD, que assim tentaram alargar ao maximo as conexdes no

ciberespaco.

“Declaragdes Politicas”

Na seccao “Declaracdes Politicas” sé existiram intervencdes a partir do dia 13 de
Setembro e estas incidiram sobre as visitas realizadas as varias cidades, vilas e aldeias do
Pais, durante a campanha eleitoral: um total de treze noticias, todas integrando os varios
elementos multimédia, como texto e video (Grafico 6.25), verificando-se ainda que o
contelido estava dividido entre mensagens favoraveis ao PSD e de critica a oposicdo, numa
relacdo de 53,85% e 46,15%, respectivamente (Grafico 6.26). A Gltima actualizacdo que
constava deste espaco era do dia 8 de Outubro de 2009, sendo que do dia 22 de Setembro ao

dia 4 de Outubro nao tinham sido inseridos quaisquer conteldos.

Grafico 6.25- Elementos multimédia nas “Declaragdes Politicas” (%)




Grafico 6.26 - Posicao politica do contetdo das “Declaragdes Politicas” (%)

Conteudo

B Favoravel ao PSD
[ Critica & oposigéo

“Multimédia”

No espaco “Multimédia”, na subseccdao “Vox Pop” constavam seis videos, inseridos
entre os dias 9 de Abril e 20 de Junho de 2009, sendo que nao foi incluido qualquer video
durante o periodo de campanha eleitoral. O conteldo dos videos remetia para as opinides de
cidadaos, sendo as apresentadas todas favoraveis a candidatura de Manuela Ferreira Leite, ou
de critica a oposicao.

Uma vez que em 2009 decorreram, também, as elei¢cdes para o Parlamento Europeu,
o site divulgou a campanha para as europeias. Assim, desde que o portal comecou a sua
actividade, eram colocadas mensagens politicas para ambas as campanhas. No espaco
“Tempo de Antena” foram colocados no total 14 videos, mas, relativos a campanha para as
legislativas, durante o periodo de analise, foram apenas sete.

Neste espaco, a primeira mensagem de campanha para as legislativas foi colocada no
dia 13 de Setembro de 2009 e a ultima no Ultimo dia de campanha, 25 de Setembro. O
conteldo das mensagens era de critica a oposicdo e todas elas continham texto e video
associados (Graficos 6.27 e 6.28). Neste dia foi colocada uma mensagem escrita que dizia:
“Veja a mensagem de Manuela Ferreira Leite que vai passar as 19 horas nas televisoes”. Isto
significa que, no caso da campanha on-line do PSD, a estratégia geral visou complementar os
novos media com os media tradicionais, incentivando os cibernautas a assistirem a campanha

noutro meio de comunicacao, como a televisao.
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Figura 6.27- Elementos multimédia na seccao “Multimédia” (%)
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Ainda no ciberespaco “Multimédia” foram colocados videos de sete foruns que
decorreram entre Fevereiro e Maio de 2009, em varias capitais de distrito, de forma
presencial, nos varios auditorios destinados ao efeito. O objectivo destes foruns, a
semelhanca das iniciativas promovidas pelo PS, designadamente os foruns “Novas Fronteiras”,
visavam auscultar a opiniao dos cidadaos acerca de diversos temas, gerando um debate
susceptivel de contribuir para a elaboracdo do Programa Eleitoral. Os temas de debate
remetiam para questdes da actualidade, tais como o desemprego, a salde, a educagao, a
desigualdade, etc. Para além dos debates gerados no local das sessdes, aqueles eram abertos
a participacao dos cibernautas: “O Forum Portugal de Verdade ultrapassara as paredes dos
auditoérios onde se realizarao as suas sessoes, indo ao encontro da opinidao e das propostas das
comunidades 2.0 que se encontrem ligadas em rede.”*” Assim, entre os dias 12 de Marco e 26
de Julho de 2009 foram colocadas 14 mensagens neste espaco, que continha conteudos
relativos aos foruns, declaracbes de personalidades do PSD, ou outras que apoiavam o
partido.

Na quinta seccao do site, na parte “Entrevistas”, foram colocadas apenas duas
transmissdes de entrevistas que decorreram nos canais televisivos, uma no dia 1 de Julho e
outra no dia 8 de Agosto de 2009.

“Imprensa”

No espaco “Imprensa” estavam incluidas as subseccoes “Noticias” e “Entrevistas”. As
noticias e entrevistas colocadas no site eram seleccoes de conteldos que tinham sido
publicados nos outros meios de comunicacao social e todas elas apresentavam mensagens
favoraveis a campanha eleitoral do PSD.

Em relacdo as noticias, foram colocadas 50 durante os dias 12 a 25 de Setembro,
sendo que os dias 16 e 21 tiveram uma maior quantidade de noticias colocadas, onze e sete,
respectivamente. As noticias eram, na sua maioria, favoraveis ao partido (44%), depois outra
fatia consideravel era de critica a oposicao (38%) e a outra parte apresentava um discurso
informativo (noticioso) (18%) (Grafico 6.29).

A maior parte dos conteudos foi recolhida em jornais diarios, dois de referéncia, o
Didrio de Noticias (19,18%) e o Publico (17,7%), e o Correio da Manha (17,7%) (Grafico 6.30).

Grafico 6.29 - Posicao politica do conteldo das noticias da seccao “Imprensa” (%)

% Portal “Portugal de Verdade”, disponivel em: http://www.psd.pt/archive/doc/PSD._-
_Forum_Portugal_de_Verdade.pdf [Consultado em 29 de Setembro de 2009].
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Grafico 6.30 - Media onde foram recolhidas as noticias para a seccao “Imprensa” (%)
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As entrevistas sao 15 no total, mas nenhuma diz respeito aos dias de analise, sendo
que a ultima entrevista colocada o foi no dia 23 de Agosto de 2009.

Em relacdo a participacdao dos cidadaos, nao existiam no sitio espacos para a
colocacao de mensagens ou para a interaccao dos cibernautas, sendo que apenas o blogue,
que estava associado ao portal, permitia essa interactividade. Logo, e ao contrario do que
acontecia com o portal “Movimento Socrates”, podemos dizer que nao existia aqui uma
cibercomunidade que alimentasse o site, identificada através de um determinado perfil que
ficava registado, e que possibilitasse caracterizar esse grupo de cibermautas residentes.
Neste aspecto, o site do PSD revelou-se nao ser tao interactivo como o do PS e, assim, nao
tera explorado ao maximo a comunicacao politica 2.0. Neste aspecto, a campanha on-line
mostrou-se um mero acessorio da estratégia de campanha do partido.

No blogue foram postados comentarios pelos administradores praticamente todos os
dias do periodo analisado, sendo que alguns deles provinham de outros blogues, tais como o
“Jamais” ou o “Novas Politicas”. Este € um dos factos caracteristicos da comunicagdo gerada
na rede, em que um lugar facilmente se liga a outro, bastando para isso partilhar alguns
interesses. No total foram inseridas 47 mensagens e os dias com maior actividade foram 13,
15, 16 e 23 de Setembro de 2009 (Grafico 6.31). Em relagdo ao conteldo, 55,3% dos

conteldos foi de critica a oposicao e 44,7% favoraveis ao PSD (Grafico 6.32).

Grafico 6.31- Frequéncia diaria de mensagens no blogue “Politica de Verdade” (%)
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Grafico 6.32 - Posicao politica do contetdo das mensagens (%) do blogue “Politica de
Verdade”

Participacao no blogue

Em relacao a participacao no blogue, foram 9 os comentarios de participantes durante
o periodo de campanha eleitoral (Grafico 6.33). Verificamos que os dias 13 e 15 de Setembro
de 2009 sao aqueles que tém uma maior inclusdo de mensagens por parte dos cibernautas,
com quatro mensagens inseridas (duas em cada dia). No entanto, nao se verifica uma

participacao muito significativa, dado que os valores sao baixos.



Grafico 6.33 - Frequéncia diaria de mensagens dos participantes no blogue durante o periodo

de campanha eleitoral (%)
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Como se verifica no Grafico 6.34, o conteldo das mensagens dos participantes era
maioritariamente de critica a oposicao (55,32%), e o restante favoravel ao partido (44,68%)
um comportamento, que de resto, coincide com a globalidade da campanha feita pelo PSD
para as eleicoes legislativas de 2009. O que € normal, pois sendo o maior partido de oposicao,
a tendéncia é fazer um discurso denegatorio em relacdo ao partido que ocupa o poder. O que
nos leva a deduzir, por outro lado, que as pessoas que reagem as mensagens postadas pelos
partidos, nestes lugares, sao aquelas que partilham da mesma ideologia, ou seja, sao

apoiantes ou militantes dos partidos em questao.
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Grafico 6.34 - Posicao politica do conteldo dos comentarios dos participantes no blogue
“Politica de Verdade” (%)

O universo de participantes (Grafico 6.35) vem confirmar, uma vez mais, que os
homens continuam a dominar o ciberespago, sobretudo o ciberespaco politico, o que
provavelmente advira da conjugacdo de duas causas: os homens sdo utilizadores mais
frequentes da Internet e sao os homens (45,45%) que dominam os espacos politicos e de
opinido politica. As mulheres tém uma percentagem de participacao mais baixa com 27,27% e

os restantes sao ou pseudonimos (18,18%) ou anonimos (9,09%).



Grafico 6.35 - Género dos participantes no blogue “Politica de Verdade” (%)
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As imagens apresentadas na Figura 6.19 foram postadas no site e no blogue, e
referem-se a uma entrevista dada pela candidata do PSD a uma estacdo televisiva. Elas
permitem confirmar aqui, também, a hipotese de que a Internet e, nomeadamente, os
respectivos sitios partidarios, alargam o debate publico dos media tradicionais, sendo, por
isso, complementares destes no processo de Comunicacdao Politica, mas também
amplificadores e agentes de reforco das mensagens que sao mais favoraveis aos partidos e
candidatos. Além de que podem gerar novas comunicacdes, sendo, por isso, inovadores no

processo comunicacional (Figura 6.20).
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Figura 6.19 - Imagem da candidata do PSD numa entrevista televisiva colocada no

blogue “Politica de Verdade”

Figura Puablica Nacional n®1

A brilhantz entrevista dada pela Eder do PSD, Manuels Ferreira Leite, 30 programa "Esmim}:;a
os Sufragios” foi vista por quase dois milhdes de Portugueses... varias vezes.

O momento em que Manuslz Ferrsira Leite revé 3 entrevista, hoje, durante o almogo com
3utarcas e militantes FSD do Distrito de Leina.



Figura 6.20 - Comentario de um participante no blogue “Politica de Verdade”

1 comentario:

De Cleopatra a 13 de Setembro de 2009 as 18:14

Figuei a saber, por alguém que esta sempre muito atento a estas coisas da Net, que a
minha postagem tinha sido aqui colocada.

N&o me incomoda porque digo naturalmente o que penso. Sempre. E tudo o que escrevi
repetiria sem embaracos ou azedumes. Esta escrito esta escrito e antes de escrito
estava assumido.

Tenho uma outra postagem num outro Blog que ndo é menos sincera nem menos
sentida.

Provavelmente ndo lhe ligaram tanta importancia embora também ela esteja plena de
verdade.

Mas gostaria ja agora que, dentro do mesmo perfil que reconheco a MFL ( Dr* Manuela
Ferreira Leite) esse post fosse lido e, tido em conta.

No fundo também € o que penso e, a politica a sério faz-se com visfes sérias aceitando
criticas e ndo so.

http://aeiou_expresso.pt/justica-a-troco-de-que=f534627

responder a comentaric
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Capitulo VII. Discussao e conclusées

Da analise feita aos sitios do PS e do PSD criados especificamente para as campanhas
on-line de 2009, “Movimento Socrates” e “Politica de Verdade”, podemos concluir que se
confirmam as hipoteses por nos formuladas, como procuraremos mostrar a seguir a proposito

de cada uma delas.

Hipotese 1. Os sites incluem contetdos especificos, ndo se limitando a reproduzir
os conteudos de outros media, com os quais estabelecem uma relacdo de interface.

Confirma-se a existéncia de conteldos especificos aos sites, enquanto canais de
comunicacao politica e de transmissao da mensagem de campanha. No “Movimento Socrates”
temos os conteldos dos varios espacos de interaccao, como os chats, as noticias colocadas no
portal (embora algumas sejam provenientes de outros media, como pudemos constatar), as
imagens e os videos. O mesmo se passou no portal “Politica de Verdade”, em que as noticias
colocadas eram produzidas por uma equipa contratada pelo partido, bem como os videos, as
imagens; e, apesar de existirem videos ou noticias seleccionados de outros meios de
comunicacao social e depois postados no site, existiu a preocupacdo de gerar conteudos
proprios, que pudessem repercutir-se até nos outros meios. A Internet torna-se, assim,
multiplicadora da comunicacao gerada nos outros media, ao mesmo tempo que introduz no
espaco publico novos temas, contribuindo para a constituicao da agenda politica mediatica.
Existem conteldos que sao exclusivos aos sitios politicos e que podem gerar conteldos em
outros meios de comunicacao social, nomeadamente em jornais, ou em noticiarios televisivos,
como podem ser extensores das mensagens divulgadas nestes meios. Este facto leva-nos a
concluir, também, que a campanha on-line ndo é apenas uma cépia da campanha que é feita
nos media tradicionais, mas gera estratégias de comunicacado politica inovadoras, sendo por
isso complementar de toda a campanha politica, introduzindo novas formas de transmitir a
mensagem, que passam, por exemplo, pelo desmoronamento da “aura” do politico afastado
do cidadao comum. A comunicacao 2.0 aproxima os intervenientes, chama ao palco novos
actores e, consequentemente, traz a ribalta novas questdes a ser discutidas no espaco

publico.

Hipotese2. Os sites tendem a privilegiar as funcionalidades de interaccdo entre os
utilizadores e o partido e entre os proéprios utilizadores

A andlise dos sites mostra que os partidos tiveram, na campanha de 2009, a
preocupacdo de renovarem os seus sitios institucionais, introduzindo novos espacos de
interaccao, nomeadamente o PS, que até criou um espaco de chat, em que se podia contactar
directamente e em tempo-real com o partido. O mesmo € dito na entrevista ao PS, feita em
19 de Junho de 2012 a um assessor responsavel pela comunicacao on-line do partido, Luis

Bernardo, e que consta em Anexos. Além disso, foram criados espacos de opinido, em que os
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cibernautas forneciam os seus contributos. Através da analise de conteldo pudemos constatar
que os cibernautas foram colocando mensagens de satisfacao perante as ferramentas
interactivas disponibilizadas pelos portais, nomeadamente no sitio “Movimento Socrates”. Por
vezes sao os proprios cibernautas que geram discussdes em torno de determinados temas.
Daqui podemos também deduzir que os cibernautas gostam desta forma de participacao e
sentem-se mais Uteis no sistema politico quando sdao chamados a participar e quando
interagem com as personagens principais desse sistema. Isso pode ser uma mais-valia na
satisfacdo dos cidaddaos com o sistema democratico. Esta conclusao infere-se da chamada
“Teoria dos Usos e Gratificacfes”, pois os utilizadores utilizam mais os meios que melhor
satisfazem as suas motivacoes e, neste aspecto, podemos concluir que as pessoas ficam mais
gratificadas quanto mais Uteis se sentirem a desempenhar um papel de produtores de
contelidos politicos, questionando, participando na resolucdo dos problemas, em unissono
com os decisores politicos.

Em termos gerais, verificAmos, pois, que existia uma maior participacao nos espagos
de interaccao do portal do PS, “Movimento Socrates”, do que no (nico espaco participativo
do “Politica de Verdade”, o seu blogue. Ora, o conceito de blogue também diverge bastante
dos outros espacos interactivos do site socialista e, ai, também nao houve a possibilidade de
interagir com os actores politicos. Assim, podemos dizer que esta nossa hipotese se verificou

apenas parcialmente - no caso do PS, mas nao no do PSD.

Hipotese 3. Os conteudos inseridos nos sites, quer os criados pelos utilizadores
quer os seleccionados dos media noticiosos, sdo maioritariamente favoraveis ao partido
ou de critica a oposicao.

No que respeita aos conteldos colocados nos dois sitios politicos analisados, de 2009,
verificamos a existéncia exclusiva de mensagens favoraveis aos partidos em questdo ou,
entdo, de critica a oposicdao. No caso do PS eram maioritariamente favoraveis ao partido,
enquanto no caso do PSD, que na altura também fazia oposicdo ao PS (que estava no
governo), eram maioritariamente de critica a oposicao (PS). Esta conclusdo leva-nos a uma
outra, a de que, em campanha, os partidos da oposicao apresentam um discurso mais
negativo do que os partidos que ocupam o poder, no momento. Por outro lado, o facto de
serem os proprios partidos a manufacturar a agenda de assuntos dos portais e serem, em
muitos casos, também os “alfaiates” da informacdo, leva a que haja uma seleccao de noticias
mais favoraveis a si mesmos (e menos favoraveis em relacao aos partidos opostos) e 0 mesmo
foi constatado na resposta dada na entrevista feita ao assessor do PS em 19 de Junho de 2012

(Anexos).

Hipotese 4. O universo dos participantes reflecte a tendéncia dos cibernautas e
dos activistas politicos portugueses no que se refere ao género, existindo mais

participantes do sexo masculino do que do feminino



No que concerne ao universo de participantes, nos portais reflecte-se, de facto, a
tendéncia geral dos ciadadaos que navegam no ciberespaco, sendo maioritariamente do sexo
masculino; o que, por outro lado, também ¢é reflexo do universo de cidadaos activos na

politica, que conta com mais homens do que mulheres.

Em termos gerais, concluimos que o bom planeamento de uma campanha politica, na
actualidade, tem de ter em conta, necessariamente, os diversos publicos e saber chegar a
eles de diversas formas, utilizando todos os canais de comunicacao existentes para a
transmissdao da mensagem politica. Por outro lado, ha que incentivar a participacdo e o
interesse de novos actores, para que a satisfacao com a qualidade da democracia no nosso
pais seja melhorada, sendo os sitios politicos um bom meio de contacto com os militantes e
de recrutamento de novos interessados nos partidos e no sistema politico e democratico.

No entanto, notdmos que os participantes eram simpatizantes ou militantes dos
partidos, pois ao analisarmos os seus discursos verificAmos que o conteldo dos mesmos era
maioritariamente favoravel ao partido a que pertencia o site, ou de critica a oposicado - o que
nos leva a crer que eles ja estavam convencidos previamente pela mensagem veiculada pelos
partidos. Este facto vem confirmar que, para os partidos, sera mais facil comunicar com
aqueles que ja estdo persuadidos e sao detentores de uma cultura e interesse politico, do que
com aqueles que é preciso convencer, ou fazer mudar de opinido para se obter o seu voto; os
partidos reforcam, assim, ideologias e ligacdes.

Outro aspecto negativo é o facto de nos portais o universo de participantes reproduzir
as desigualdades de género que acontecem no espaco fisico, até da Assembleia Parlamentar,
em que a maioria esta representada por cidadaos do sexo masculino e nao por mulheres.

Pese embora estes aspectos negativos, a interaccao que encontramos nos sites das
campanhas on-line das legislativas de 2009, apesar de ainda nao apresentar dados muito
significativos em termos de participacao, comeca a ser bastante enriquecedora para o debate
publico. Pelo menos ao nivel do “libertar da palavra” que é essencial para o funcionamento
da democracia.

As cibercomunidades criam formas de sociabilidade que ultrapassam determinados
obstaculos que encontramos no espacgo territorial e que nao encontramos no ciberespaco,
nomeadamente os que dizem respeito a pertenca a uma mesma espacio-temporalidade, ao
acesso ao meio, a interactividade e a imediaticidade. Neste sentido, a Web € um meio mais
democratico que os meios de comunicacao tradicionais, porque permite que todos possam ser
produtores de informacdo, sem que haja intervencao de mediadores. E por isso que este meio
pode ser visto como um meta-meio, o meio de todos os outros meios de comunicacao, e como
o canal ideal para o exercicio da cidadania e da democracia.

No ciberespaco e, sobretudo, na Web, em sites de cariz politico como estes que
analisamos, os cibernautas cooperam na formacdo de comunidades virtuais que partilham
sentidos e significados politicos e relinem-se para comunica-los, formando movimentos de

apoio aos partidos e candidatos politicos. Esta interaccdo contribui para a re-interpretacao
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das formas simbolicas e das relagcdes de poder e dominagdo existentes na sociedade
portuguesa. Ou seja, através da circulacao de informacdes que chegam aos cidadaos, através
de todos os meios do ciberespaco, a Internet abre possibilidade de explorar, esmiucar essas
informacoes, pois a comunicacao gera sempre mais comunicacao e, consequentemente, mais

formas de percepcionar e materializar a realidade social.



Capitulo VIII- A Ciberpolitica- Conclusao da Tese

A Ciberpolitica exige cidadaos activos, cibernautas que participem, inter-ajam e
cooperem, para que se organize, administre e governe a polis com o contributo e a
legitimacdao da “inteligéncia colectiva” (Lévy, 1998, 2003). Deste modo, o ciberespaco
permite a existéncia de uma deliberacdo democratica que vai culminar numa nova forma de
fazer politica, a que aqui chamamos ciberpolitica, cuja base é a chamada “comunicacao 2.0”.
Deste modo, ha que aproveitar as potencialidades da Web 2.0 e aplica-las a Politica e a
Democracia, num exercicio que deve envolver todos os cidadaos.

Assim como faz notar Sherry Turkle, ha quinze anos as pessoas estavam ainda a
habituar-se a ideia de que os computadores podiam projectar e expandir o intelecto do
utilizador. Hoje em dia, as pessoas comecam a aceitar a nocao de que os computadores
podem expandir a presenca fisica dum individuo, sobretudo na rede (Turkle, 1997, p. 29)

A Internet, como medium, é de facto uma espécie de meio de todos os outros media,
pois o facto de ser multimodal, e mais interactiva, vai alterar a relacao do utilizador com o
meio, modificar a relacao dos produtores de informacao com os consumidores e enriquecer as
relacoes sociais geradas no espaco dos media e das TIC. Aplicando as potencialidades da
Internet a Comunicacdo Politica, esta pode adaptar-se as caracteristicas dos
cidadaos/utilizadores, mas também deixar de ser vertical e passar a ser horizontal,
aproximando os actores politicos dos cidadaos. A Internet é, deste modo, um local
comunicacional privilegiado, pois possibilita a recepcao simultanea, promovendo o contacto
global e local instantaneo, o que contraria a tese do isolamento social, ja que pode aumentar
a comunicacao “glocal”. E sendo os media reconstrutores da realidade social e produtores de
cultura, num espago virtual onde existe uma cibercultura, também as identidades sao
reformuladas de acordo com os valores, regras e normas dessa cultura virtualizada, fruto da
miscigenacao das varias culturas relacionadas na rede.

Também a esfera publica passou a ser construida ao redor dos media e das TIC,
surgindo novos espacos de discussao publica - as novas agoras - alterando o modo de formacao
e de informacao da opinidao publica. Esta vai, também, sofrer a influéncia dos novos
profissionais de comunicacdo, tornando-se numa opinido publica mediatizada pela
espectacularizacdo dos media. Esses sao os profissionais das “novas agéncias de persuasao”,
jornalistas, relagdes publicas, assessores de comunicacao, marketeers, que vao trabalhar com
as melhores ferramentas para atingir o publico-alvo, que nao sao cidadaos passivos, mas
activos. Esses profissionais tém em conta os gostos de cada cidadao e sao conscientes de que
os publicos sdo cada vez mais diversificados e plurais, tentando ir ao encontro das
necessidades dos publicos.

A ciberpolitica incluira em si um modelo de ciberdemocracia, onde funcionardo, em

pleno, os ciberparlamentos, em que cada cidadao tera livre acesso a participacdo, mesmo
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que nao participe directamente, mas se sinta representado porque tem oportunidade de
contactar directamente, através da Internet, os governantes.

Deste modo, os cidadaos terao mais e melhores formas de participacao, contornando
os obstaculos espacio-temporais, ao mesmo tempo que sao incentivados a participarem,
envolvendo-se mais na vida politica. Neste aspecto, o Estado e os representantes politicos
terao o papel de cultivadores da cibercultura e da literacia digital, para que nenhum cidadao
fique excluido da utilizacdo do meio tecnoldgico, ou da participacdo nos ciberespacos. A
proliferacdo de sites politicos para informacdo e participacdo dos cidadaos ¢ ja uma
revolucao perante as tradicionais formas de participacao.

Deste modo, os sites politicos poderao ser revolucionarios na Comunicacao Politica e
ndo apenas complementares da comunicagdo ja existente. O facto de neles se originarem
debates que so6 ai tém lugar é um facto que o comprova.

Por outro lado, urge contornar alguns problemas ainda existentes nos ciberespacos,
que reproduzem os dos espacos off-line, como sejam as desigualdades de género, de acesso
as TIC ou de literacia digital, ou o ainda o facto de que nesses espacos participe apenas quem
ja esta persuadido, ou quem quer reforcar ideologias.

Para que a ciberpolitica funcione é necessario que se envolvam mesmo todos os
cidadaos, dando-lhes formacdao adequada para que saibam manusear os dispositivos
tecnologicos e para que saibam navegar na Web e no ciberespaco, depois € necessario
fomentar-se uma cultura politica de cidadania e participacdo, responsabilizando mais os
cidadaos pelas decisdes que irao ser tomadas e das quais eles poderao fazer parte,
aumentando-se o nimero de vezes em que os cidadaos sao consultados, apds terem-se levado
a cabo debates reflectivos.

Esta ciberpolitica podera e devera estender-se a nivel global. Se assim for, as novas
sociedades serao, certamente, mais plurais e fragmentadas, mas, ao mesmo tempo, mais

participativas e dinamicas, mais democraticas e ciberactivas.
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Entrevista com o investigador Luis de Sousa (20 de Janeiro de 2012)

www.publico.pt [20 de Janeiro de 2012]

Rosalia Rodrigues:

Bom dia, sou investigadora em Comunicacdo Politica nos novos media. Gostaria de saber a
opinido do Luis de Sousa acerca do papel dos novos media numa maior participacao dos
cidadaos na democracia. Acredita na viabilidade de uma ciberdemocracia? De que forma os
novos meios podem melhorar a relacao dos cidadaos com o sistema democratico? Pode definir

legitimidade?

Luis de Sousa (ICS-UL):

Em democracia, a legitimidade define-se de duas formas: de uma forma
constitucional (escrita ou por convencao) e de uma forma de apoio dos cidadaos ao regime,
isto € satisfacdo com o modo como a democracia funciona e a valorizacdo da democracia
sobre qualquer forma de governo alternativa. Isto nao implica que as pessoas nao mantenham
algum cepticismo, o que é perfeitamente natural. A democracia, como dizia Churchill, é o
pior de todos os regimes excepto todos os outros. As novas tecnologias de informacao e
comunicacao (TIC), como o Twitter, Facebook, Web 2.0, etc, tém um papel importante na
mobilizacao dos cidadaos a varios niveis.

A Primavera Arabe que levou a uma revolta dos cidaddos contra o despotismo e
corrupcdo das suas elites autoritarias e os protestos dos indignados que se fazem sentir
globalmente contra os erros cometidos pela alta financa e pela promiscuidade entre politicos
e homens de negocios, tiveram no centro uma mobilizacdo e debate de ideias facilitado pelas
TIC.



Entrevista ao Partido Socialista®®

Assessor de Comunicacao: Luis Bernardo

As questbes incluidas nesta entrevista estdao divididas em trés grupos e pretendem

complementar um estudo que esta a ser realizado, acerca dos sites politicos portugueses.

Grupo |

Estrutura do Site (www.socrates2009.pt)

Este grupo de questdes pretende esclarecer qual o proposito de criacdo do site

www.socrates2009, bem como a sua estruturacao e funcionalidade.

1- Quando foi criado o site ' “Movimento Socrates’’?

Luis Bernardo.: O site foi criado em 2 de Marco de 2009.

2- Qual o propdsito da criacao do site?

L.B.: A campanha tinha de centrar-se numa dicotomia entre os candidatos dos dois
maiores partidos: José Socrates do PS e Manuela Ferreira Leite do PSD.
Deste modo apostou-se nas novas tecnologias e pelo contacto via Internet, pois na

rede, cada pessoa era um potencial difusor da mensagem politica.

3- O site seguiu alguma estratégia de marketing politico?

L.B.: Sim, esta foi a campanha legislativa onde maior esforco se fez e onde foram
utilizadas, pela primeira vez, ferramentas de comunicacao mais inovadoras.

Criou-se um call center, com uma equipa especializada, para responder a questoes e
enviar informacao. Associou-se a campanha a uma tecnologia de Mobile-E e
conseguiu-se contactar cidadaos mesmo que nao estivessem registados na base de

dados do partido.

38 Entrevista realizada ao responsavel pela campanha on-line do Partido socialista, efectuada em 19 de
Junho de 2012.
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A campanha para as legislativas de 2009 mostrou-se mais dinamica, criaram-se
espacos de abertura para motivar a participacao e envolvimento dos cidadaos. Criou-

se um movimento e fez-se um forte apelo a participacdao, com bons resultados.

Quem foi o responsavel pela gestao do site?

L.B.: A equipa era constituida por trés especialistas em Novas Tecnologias,

conteldos, da qual faziam parte o Jorge Seguro, Mario Alcantara e Carlos Zorrinho.

Existia uma equipa de profissionais a trabalhar no site? Se sim, que profissionais

(jornalistas, designers, etc)?

L.B.: Sim e havia também uma técnica especializada, que teve formacdao nos Estados

Unidos, Silvia Esteves.

6-

Em relacdo a funcionalidade do site, existiam algumas ferramentas multimédia
disponiveis no site, tais como videos, fotografias e sons, incluidas nos diversos
espacos do sitio. Existiu alguma preferéncia pela utilizacdo de determinadas

ferramentas multimédia?

LB.: Sempre que possivel as mensagens eram transmitidas através de videos, pois é um

elemento mais explicativo e mais apelativo. Para nés era peca fundamental no portal.

7-

8-

9-

As cores escolhidas foram, essencialmente, o branco e o azul, porqué?

L.B.: O azul é uma cor forte que joga bem com outras cores.

A ligacdo a redes sociais foi primordial para o site? Porqué?

L.B.: As redes sociais representam um papel fundamental na comunicacao politica,
apesar de em Portugal somente agora se comecam a dar os primeiros passos na sua
utilizacao por parte dos partidos politicos.

Se nao se fizer um bom trabalho nas redes sociais de pouco valem. Elas abrem,
claramente, a possibilidade de participacao a novos actores, atingem novos publicos
que de outro modo e através de outros meios nao seria possivel.

O debate gerado nas redes sociais enriquece o debate politico.

Em relacao a espacos interactivos, onde os utilizadores pudessem interagir com os

actores politicos, também foram incluidos neste site, nomeadamente os chats com os
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ministros ou outras personalidades do partido. Consideraram ser os espacos
interactivos, onde os utilizadores pudessem expressar as suas opinioes, importantes

num site de cariz politico? Quais as vantagens para as campanhas politicas?

L. B.: Os espacos de conversacao foram sessoes abertas aos cidadaos, encontrando-se
a um nivel espontaneo, em que o cidadao comum o utiliza porque se interessa pelos
temas neles discutidos. Por outro lado, esses espacos geram debates Unicos, que
apenas ai tém lugar.

Os temas discutidos nas salas de conversacao do “Movimento Socrates 2009” foram
eixos de discussao para o reforco de determinadas mensagens de campanha, pois em

Politica o factor de repeticdo e reforco sao cruciais para a instalacdao de uma ideia.

Houve alguma adaptacdo da estratégia de campanha em 2009, apos o feed-back dos

cidadaos proporcionado no site?

L.B.: Uma das vantagens é que se pOde adaptar o discurso e as estratégias de

campanhas consoante o feedback recebido através dos cidadaos.

Grupo Il

Conteudo do Site

Este grupo de questdes pretende clarificar a gestao de conteldos inseridos no site
Socrates 2009.

1- Quais os critérios de seleccdo dos conteldos inseridos (nota-se uma
sobrevalorizacao de conteldos favoraveis ao partido, isso segue uma estratégia

de “campanha positiva”)?

L.B.: As informacoes inseridas visavam marcar as ideologias do partido e procurou-se

nao fugir das principais linhas orientadoras da campanha.

2- Em relacdo aos comentarios dos cidadaos, existiu alguma moderacao dos mesmos?
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L.B.: Existiu uma moderacdo, nao por causa do aspecto critico de algumas

mensagens, mas pelo seu aspecto negativo.

3- O papel do site para as campanhas politicas era complementar a estratégia de
campanha politica feita “no terreno” e nos outros media, ou continha conteldos

exclusivos?

L.B.: Sim, existiam conteudos que apenas estavam disponiveis no portal. As salas
de conversacao sao um exemplo, bem como os féruns e a rede social criada no
portal.

4- Foi delineada uma campanha on-line no site www.socrates2009.pt?

L.B.: Sim, o site foi estruturado segundo uma estratégia de comunicacao e de

propaganda inteligente.
5- O numero de cibermilitantes (militantes inscritos online) aumentou durante os
periodos de campanha politica? Quantos cibernlcleos ou ciberseccdes foram

criados?
L.B.: N.A

Muito Obrigada pela colaboracao!
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Entrevista ao Partido Socialista®’

Entrevistado: Secretario da Comissao Politica Nacional

1- O site institucional do PS (www.ps.pt) foi reformulado em 2012 e apresenta agora algumas
ferramentas de contacto directo com
os cibercidaddos. Qual a importancia deste sitio para a estratégia global de comunicacao do

partido?

Jodo Ribeiro: E fundamental, sendo muitas vezes a primeira porta de entrada para contacto
e pesquisa por parte de simpatizantes, é a base de arquivo de historia e informacao acerca do
Partido, é o pilar da plataforma de gestdao da interactividade entre militantes e o partido,
sendo ja notorio o descongestionamento nos servicos (fisicos) do PS através da resolucao on-
line de questdes e maior eficacia de encaminhamento.

A opiniao e sugestao apresentada por simpatizantes ou enviada por militantes tem sido peca
fulcral na tomade de decisdes ao nivel da comunicacao do PS, quer no site, quer nas redes

sociais.

2- Qual o niUmero exacto de cibermilitantes que o partido angariou no site?

J.R.: O partido nao angariou, ainda, militantes pelo site porque exigimos mais formalismos de
verificacdo e validacao do que aqueles que o actual site pode comportar. Estamos neste
momento a construir um moddulo com ferramentas que permitam que este processo possa
decorrer totalmente via internet, cumprindo escrupulosamente todos os requisitos de

seguranca e validacao exigidos.

Jodo Assuncdo Ribeiro Secretario Nacional

Nota

Foram contactados, por diversas vezes, osorgaos do PSD, mas nao responderam as nossas

chamadas.

¥ Realizada em 24 de Maio de 2012.
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