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s eleigbes presi-
denciaisdesteano
parecem estarsen-
do marcadas por
algumasespecifici-

_ dades, destacan-
do-se: 1) A forte polarizagéo en-

. tre candidatos, 2) o presidente

_ Lulacomoum de seus principais

_ protagonistas e 3) a presenga da

internet como um dos mais im-

portantes meios de campanha.

Comaascensdodeumaimen-
sa classe média no Brasil, que
" agora tem acesso ao computa-
dor, é inevitdvel supor que a in-
ternet deverd ser um fator dife-
rencial nesta campanha. Ainda
mais se tomarmos como hori-
zonte a campanha de Barack
Obama para a Casa Branca e a
popularizagdo - tipicamente
brasileira—das redes sociais, co-
mo Twitter, Facebook, Orkut e
blogs de todos os géneros.

Mas a largada desta campa-
nha se demonstra, até aqui, bas-
tanteestéril eimatura. Umaana-
lise feita durante um periodode
* dois meses nos possibilitou afe-
" rir, por exemplo, a quantidade e
" a qualidade das citagdes de de-

terminadas marcas € nomes -
no caso,dos candidatos ~nasre-
des sociais. Ja foi possivel cons-
tatar a falta de qualificagdo do

- debate e dos contetidos politi-

" cos e os ataques gratuitos que

< vicejam na web.

Parte deste cenério desanima-
dor pode, sim, ser imputado aos
préprios candidatos, que, sendo
exortamseus eleitores aessaba-
talha cibernética insana, tam-
bém nfo inibem tal comporta-
mento. Os comandos estratégi-
cos das campanhas, afinal, s&o
responsaveis pela qualidade ou
- pelafaltadelanodebate politico-
" eleitoral.

*  Héportrasdissotudoumaes-
tratégiacadticadeguerraem cur-
so,naqual os dois principais can-

- didatos parecem valer-se do que
no mundo da internet € chama-
dode “missiondriosdigitais”. Es-
ta expressdo, criada para desig-

"nar os profissionais que dis-

" pdem de tempo para promover
as empresas na web e que é um
bom exemplo de estratégia digi-

* tal nos EUA, desvirtuou-se por

aqui. Nessa légica, é possivel ver
militantesnainternettrabalhan-

* do para convencer indecisos,

- acusando adversarios erebaten-

do criticas no pior exemplo da

- desqualificaggio politica.

" As etiquetas bésicas das mi-

- dias sociais sdo na maioria das

vezes esquecidas e um debate de

- surdos flui surpreendentemen-

" te. Parece ndo se perceber que a

internet é um instrumento sin-

gular e poderosode mediagiode

* conteudos e que a eficicia de

umacampanhadepende dacom-
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bina¢do da poténcia do meio
com a qualidade do contetdo.
Umolhar mais proximodablo-
gosfera mostra que boa parte de
seus influenciadores tem algum
tipo de ligagdo com a grande im-
prensa ou sdo celebridades. A
transmissdo das propostas dego-
verno dos principais candidatos
estd ainda confusa e isso atrapa-
lhaovinculoentreacomunidade
web e a qualificagio do debate.
Asestratégiasadotadasnasre-
dessociais comprovamapercep-
¢3o de que os presidencidveis ou
08 responsaveis por suas campa-
nhas nio enxergaram aindaane-
cessidade de responder a algu-
mas perguntas bésicas. Onde
meu eleitor estd? Quem ele in-
fluencia? Por quem ¢ influencia-
do? Como ele usa as tecnologias,
doponto de vistada politica? Ele
apenasassisteacontetdos,com-
partilha com os outros, comen-

H4 por tras do cendrio
desanimador na web,
uma estratégia cadtica
de guerra em curso

ta, criaoumodera comunidades?
Quetipode agdes especificas de-
veriam ser usadas para cada gru-
po? Como responder a acusa-
¢des infundadas? Como propa-
gar minhas ideias de forma efi-
ciente e sintética?

Um breve comparativo entre
as tags José Serra, Dilma Rousseff
e Marina Silva na blogosfera,
num periodode3odias (até14de
julho), mostra que a primeira foi
responsével por 44,5% das men-
¢des, a segunda, por 39,33% € a
terceira, por 16,2%. Em 30 de ju-
nho,aexpressdoJosé Serraalcan-
cou mais de 3 mil meng¢Ses no
Twitter. O anuncio do vice Indio
daCostafoibastanterespon-
sévelporesse buzz.Jdnacom-
paracdo entre as expressdes
José Serra, Dilma Rousseff e
Marina Silva na twittosfera,
numperiodode3odias (tam-
bématé14dejulho),aprimei-
ra é responsavel por 46,4%
das mengBes, a segunda, por
21,9% € a terceira, por 31,8%,
com 27.509, 12.984 ¢ 18.854,
respectivamente. Um pouco
menosdeumquartodascita-
¢Bes sobre Dilma Rousseff
no Twitter é relacionado ao
presidente Lula.

AlémdosEUA, maisrecen-
temente Inglaterra e Colom-
biavivenciaram intensacam-
panha politica pela internet.
Nesses paises foi possivel ve-
rificar que muitas vezes a in-
ternetpautouodebate, trans-
bordandoadiscussdoparaba-
res, escolas e casas, algo que
até agorandovemocorrendo
no Brasil. Parece que serd
mais bem-sucedida a campa-
nha que souber escrever este
roteiroequemapostar princi-
palmente nosjovens, que s30
0s mais conectados.

Os jovens mais escolarizados
sdo grandes influenciadores na
sociedade. Elestém naredemun-
dialumafonteinesgotével depes-
quisa e informagZo e nesta elei-
¢40 esse processo ndo sera dife-
rente. Indiretamente, a internet
tornar-se-4 um vefculode comu-
nicaggo politica para pais, fami-
liares, colegas de classe, amigos,
entre outros. A dica é seguir o
comportamento destes jovens,
em vez de seguir a tecnologia de
forma obstinada e sem critérios.
Os jovens importam-se com 0
que pessoas da mesma idade e
comunidade pensam,eobomde-
batepoliticoterdmaisespagoen-
tre eles do que com qualquer ou-
tro publico internauta.

Como nenhuma outra, esta
elei¢dotem um caréter de experi-
mentagfo por causa da populari-
zagio da internet nos tltimos
anos. Erros serdo normais, mas o
inadmissivel serd a perda do pu-
dor,dasboasmaneirasedainteli-
géncia. Talvez a maior contribui-
¢dodestefendmenosejaainevits-
vel introdugfio da escuta estraté-
gicadoeleitorado, que,comoad-
vento daweb social, passouafor-
necer pistas e informagdes vitais
na condugio de uma campanhae
de projetos politicos. Mudangas
de rota, antes, levariam dias para
ocorrer, mas a internet levard se-
gundosparamostraranecessida-
dedaadogiode titicasdiversase
eficazes. Perderd quemnioperce-
ber que o online também consti-
tui o real. Até mesmo na politica.
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