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A aldeiaglobal de Marshall Macluhan expandiu-
se no ciberespago. O aparecimento dos novos media,
digitais, nomeadamente a Internet possibilitaram novas
formas de persuaséo politica.

Com a expansao da Internet, os profissionais
das novas “indUstrias persuasivas” encontraram uma
oportunidade para divulgar a mensagem politica,
através de um meio de comunicagdo massiva, contudo
mais personalizado que os tradicionais meios massivos,
algo que a transforma num meio de comunicacéo
completamente inovador.

As investigagdes feitas no campo da
comunicacdo tentam tornar a Comunicacgéo Politica
cada vez mais eficaz, de modo a diminuir o possivel
ruido existente, tornando os processos comunicacionais
mais direccionados perante os diferentes grupos
gue constituem os varios publicos, cada vez mais
diversificados e pluralistas. Aqui entra o desempenho
das Agéncias de Comunicacao, Assessoria, profissionais
de Relagdes Publicas e publicistas. “Os operadores das
“IndUstrias da Persuasao”, como designa Antonio Fidalgo
referindo-se a persuaséo exercida pelos especialistas que
trabalham em empresas de comunicagao, que tém como
objectivo “vender” um produto ou ideia.

Deste modo, segundo o preceito de que “o
meio é a mensagem”, as caracteristicas dos meios
determinam muitas vezes o significado que é atribuido
a uma mensagem e a eficicia do processo comunicativo,
levando, ou néo, a concretizacdo do efeito desejado pela
fonte de informacao.

Através das conclusdes de uma andlise aos sites
partidarios das campanhas eleitorais das legislativas
dev2009, do PS (partido Socialista) e do PSD (Partido
Social Democrata) vamos averiguar como € que um
site partidario se comporta como ferramenta (meio) de
persuasao politica.
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Comunicacgédo Politica: Informagéo e Persuasao
na Era da Cibercultura

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 comunicagao passou a ser feita pelos

mass media, onde os partidos podem comunicar as suas
mensagens para um publico mais vasto. Desde ent&do os
esforgos concentraram-se em comunicar com 0 maximo
nimero 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 comunicagdo fosse mais e melhor
direccionada aos diferentes grupos que constituem
0s varios publicos, cada vez mais diversificados,
fragmentados e pluralistas. Desse modo, comegaram a
ter relevancia as Agéncias de Comunicagao, Assessoria,
profissionais de Relacoes Publicas e publicistas. “Os
operadores das “IndUstrias da Persuasao”, como designa
o0 especialista em Retdrica, Anténio Fidalgo, referindo-se
a persuasdo exercida pelos especialistas que trabalham
em empresas de comunicagao, que tém como objectivo
“vender” um produto ou ideia (Fidalgo, 2008).

Persuadir, como refere Anténio Bento,
estudioso das Ciéncias da Comunicagdo,“peithen 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 persuasao” (Bento). A persuasao continuaaestar
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 criagao
de diversas estratégias retoricas e possibilidades de
fazer campanha e transmitir as mensagens. O sucesso
das campanhas politicas feitas na Internet deve-se a
forte personalizacdo das mensagens transmitidas. A
informac&o é cada vez mais orientada, tendo em conta
0 meio difusor e os varios publicos. O aparecimento de
ferramentas de rede social como blogues, wikis, bem
como partilhar perfis pessoais no Myspace, Facebook,
Youtube, etc, anunciam uma nova forma de comunicagio,
uma comunicacdo 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 informacdo sobre as
personalidades politicas. Somente no novo milénio é
que os sites passaram a ter um contetido pensado para 0s
diferentes publicos, com informag6es mais segmentadas
e actualizadas. O aparecimento dos PDA (Personal Digital
Assistants) e os RSS (Really Simply Syndication), também
contribuiu para o aperfeicoamento da informagéo
publicada nos meios de comunicag&o social.

Nos ultimos anos, sobretudo a partir de 2009,
as paginas dos partidos portugueses foram renovadas
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e foram criados espagos 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 fato de existir um novo medium é ja meio
caminho andado para abrir portas a uma pandplia de
possibilidades e estratégias comunicativas a explorar.
Podemos afirmar que se trata de uma “nova forma
de comunicagdo politica”, tal como referem Rachel
K. Gibson e Andrea Rémmele, a propoésito do uso das
novas tecnologias de informacéo por parte dos partidos
politicos e dos cidadaos. A criagédo de blogues politicos,
a possibilidade de criagdo de espagos de discussdo de
assuntos politicos, etc, marca o inicio de uma nova
democratizacdo da palavra, nem que seja pelo nascimento
de um novo canal aberto a participagéo de todos (Gibson
et Rommele (2007).

O Marketing Politico é 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 aplicagdo das técnicas de Marketing na Politica. Em
1952, nos E.U., 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 comegaram a ganhar reputacdo no meio
politico.

Segundo um especialista portugués do
Marketing, Joaguim Lampreia, o Marketing Estratégico
veio auxiliar os politicos e os partidos concentrando
0s recursos disponiveis nas melhores oportunidades
disponiveis, sendo que o seu objectivo é o de levar ao
sucesso um candidato politico, por exemplo, alcangando
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 opinido, assessores, etc.
Este modelo de Marketing Estratégico foi formulado por
um conceituado professor de Marketing, Robert Dolan, da
Harvard Business School, que escreveu o livro Marketing
Strategy (Lampreia, 2009: 21).

Apos estar tracado um plano estratégico tém
de encontrar-se as formas de pd-lo em pratica, isto é,
tém de encontrar-se solugdes de nivel tactico, onde estédo
inseridos os 4 P”s do Marketing Mix: Produto, Preco,
Distribuicdo e Comunicagcdo/Promocdo (Lampreia,
2009: 24). O Marketing de Guerrilha e o Marketing Viral

sdo estratégias que utilizam a Internet para promover e
publicitar as institui¢des de modo, praticamente gratuito,
sobretudo através das Redes Sociais.

Entdo, 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 s6 é possivel se o proprio candidato tiver o perfil
adequado para o desempenho das ac¢Bes politicas. E
impensavel construir, hoje-em-dia, uma campanha
politica sem que esteja bem planificada e que se adapte
atodos 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 sdo os procedimentos da Retérica: conhecer o
auditorio e adaptar os argumentos a ele, captando a sua
atencdo para depois o persuadir e convencer.

A Anélise SWOT é uma ferramenta fundamental
com que o Marketing trabalha e com a qual comeca
por tracar o seu plano. SWOT resulta da juncdo das
iniciais Strengths-Forgas, Weaknesses-Fraquezas,
Opportunities-Oportunidades e Threats-Ameacas. Esta
andlise 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 relagdo aos opositores, as oportunidades
que 0 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 anélise 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
aspiracoes 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
€ que se deve comegar a construir a campanha eleitoral
(Lampreia, 2009: 37-9).

Em periodo de elei¢bes, um candidato politico
pretende “vender” a sua imagem ao eleitor, moldando o
perfil que melhor se adapta ao ptblico-alvo. As acgGes
de comunicagdo 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 Comunicagédo
Politica, durante os periodos de campanha eleitoral,
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requer informacao, participacdo e debate (Lampreia,
2009: 66).

O candidato é, portanto o produto. O preco
sdo as propostas que o candidato oferece, que devem
ser bem pensadas e minuciosamente avaliadas e aceites
pelos cidadd@os. 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 comunicacéo social, e de todos os
outros meios ao alcance do candidato que promovam asua
imagem e as suas propostas aos consumidores-eleitores.
Por fim, a comunicacdo ou promog¢ao compreende as
accdes sociais efectuadas pelo candidato, que varia entre
visitas feitas as instituicoes, escolas, hospitais, empresas,
ruas, bairro, ou através de técnicas mais especializadas
tais como Publicidade, Rela¢des Publicas, 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.

Um candidato assumido como “produto” a
ser “vendido” no mercado e a ser “consumido” exige
os mesmos critérios de classificacio como se de “algo
fabricado” se tratasse. E neste aspecto que hoje podemos
falar de uma especializagéo das técnicas de persuaséo na
eradaindustrializacao. A persuaséo industrializada, que
vai tentar vender um produto a opinido publica, também
ela industrializada.

Um dos fatores para o uso dos sites em
Comunicacao Politica é informar os cidad@os e comunicar
com os activistas, pois, apesar das potencialidades do
meio, temos de ter em conta que a informacéo néo
chega a todos e aqueles que tém acesso a ela nem sempre
transmitem um feedback. Apesar de ser um meio muito
completo, s 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 comunicacgdo social, bem como
do publico. Tendo em conta o sempre crescente fluxo de
informagcao, o sucesso ou o fracasso de uma campanha
dependera largamente da planificagao, execugao e
avaliacdo da campanha com todas as ferramentas
cientificas disponiveis.

Em qualquer processo comunicacional os
quatro elementos a ter em conta s&o 0 emissor, o receptor,
a mensagem e o canal e ja o constatamos na “Teoria
Matematica da Comunicagdo”. O emissor e receptor
sdo 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 intencdo. O remetente entra no
processo de comunicagdo com algumas intengfes que
pode variar entre o funcionamento cognitivo da partilha
de informacao, para as tentativas de persuaséo, alterando
atitudes e comportamentos do receptor.

Numa campanha politica o emissor é uma
colectividade, um partido, um governo, sendo que neste
caso a intencdo reverte para um complexo processo
comunicacional entre os membros. Os receptores de uma
campanha politica sdo os cidaddos, potenciais eleitores.
Sendo o publico-alvo bastante heterogéneo, influencia-lo
numa escolha ou opinido serd uma tarefa ardua para os
emissores politicos.

A mensagem pode ndo ser bem compreendida
pelo receptor, ou seja, o significado que o receptor lhe
atribui pode diferir daintencionalidade do emissor. Uma
vez que os grupos sdo muito pluralistas e diversificados,
uma mesma mensagem deve ser distribuida de diferentes
formas, para que os diferentes publicos sejam abrangidos
e a mensagem seja divulgada tanto quanto possivel.

A configuracdo da 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 persuasdo. Na Internet o emissor pode controlar a
informacéo enviada, ele manufactura-a é o alfaiate da
informacao.

A Internet torna-se especialmente eficaz na co-
ordenagao das instituicdes do mundo fisico, reforcando
a comunicacéo, reduzindo as deslocacdes fisicas, as
reunifes, a0 mesmo tempo que permite a aceleragéo na
tomada de decisdes. Na Politica, a Internet tornou-se
um meio de comunicacdo imprescindivel, ja que permite
tomar medidas instanténeas e dar respostas rapidas a
determinadas situa¢Ges que possam afectar a opiniao
publica e os cidadaos.

Por conseguinte, a Politica e o Marketing
Politico tém trabalhado juntos na procura das melhores
maneiras de transmitir amensagem politica, planeando,
também, os melhores meios para o fazer. E o melhor
medium, em cada momento, tem que ver com uma
série de questdes externas. Por exemplo, se se quer dar
uma noticia de forma rapida e em tempo-real, a melhor
maneira de o fazer serd através da radio ou da televis&o.
Estes media permitem a transmissdo de informacoes
em que os intervenientes dos acontecimentos falam
por si mesmos, ja a imprensa retarda sempre mais a
exposi¢do do acontecimento. Por outro lado, cada um
destes medium recorre a sentidos e diferentes formatos
de transmisséo: som, video, texto. No entanto, como a
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Internet possibilita a jungdo 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 daimprensa, é possivel
colocar de imediato os contetdos dos jornais on-line.

Os especialistas de Marketing distinguem dois
tipos de comunicagao: Below the Line e Above the Line. A
primeiradiz respeito & comunicacao que ndo é publicitada
nos media, como o Marketing Directo, publicidade no
local de venda, exposicoes, feiras, promocéo de vendas... é
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 expressdes para designar estes tipos de
comunicagdo como Comunicacao Integrada de Marketing
ou Comunicagéo Global, sendo que o planeamento de
uma estratégia de comunicacao deve ter em conta as
técnicas de comunicagdo que fazem parte do Mix de
Comunicagao. Este inclui as Promoges, o Mershandising,
as Relacdes Publicas, Publicidade, as Forcas de Vendas,
os Patrocinios, o Marketing Directo e outras técnicas.
Na politica as mais usuais séo as Rela¢des Publicas, a
Publicidade, o Mershandising e o Marketing Directo ou
Relacional. Uma boa estratégia de comunicagéo tem de ter
em conta os objectivos a longo prazo, acgdes, escolha de
meios, planeamento, investimento, prioridades, tomadas
de decisdao. Compreende um conjunto de métodos
gue visam alcancar objectivos, ndo menosprezando as
respostas e reac¢des possiveis da concorréncia (Lampreia,
2009: 61).

Logo uma estratégia de comunicacdo deve
definir, em primeiro lugar, o objectivo a atingir, depois, a
estratégia que traga o caminho a seguir, ou seja, 0 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
0 “eixo do marketing”, que diz respeito aos objectivos e
aos publicos-alvo, e 0 “eixo de comunicagdo”, que sdo 0s
objectivos, os publicos-alvo e a estratégia criativa, 0 “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.

Os principais canais de comunicagao 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 dindmica
da comunicacdo entre as partes, pelo que o tempo de
actualizacdo do canal, aadaptacao da mensagem ao canal,
sdo fatores que vdo influenciar o conteiido da mensagem
e oalcance do objectivo pretendido: atingir o publico-alvo
com a mensagem e convencé-lo a adoptar uma atitude

num dado momento especifico, como seja um acto
eleitoral, tal como a (atitude) definimos anteriormente.

Durante as campanhas politicas existem espagos
politicos especificos para a publicitacdo de mensagens
politicas de campanha, os Tempos de Antena, que sdo
espacos de tempo na comunicacdo social regulamentados
e que concebem direito de antena aos candidatos
politicos, normalmente veiculados na radio, televisao e
agora em espacos da Web, que nédo séo sujeitos a uma
regulamentacgédo 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 espagos
mediaticos 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.

As técnicas de comunicagdo para veicular uma
mensagem sao: o Marketing, a Publicidade, as Relagbes
Publicas e o Jornalismo, cada uma com diferentes
fungdes. Vamos agora saber em que se distinguem umas
das outras, para saber quais as mais oportunas em cada
caso. Assim, enquanto que o Marketing prevé, projecta
informacao para o mercado, prospectiva, tendo em vista
a maximizagdo dos resultados econémicos, as Relagdes
Publicas tentam harmonizar as ligagGes entre as diversas
partes, regem-se pelos fatos e procuram esclarecé-los
através da verdade e da consensualiza¢do do que serd o
melhor para todos. As Relagdes Publicas séo uma espécie
de “tabua de salvagédo” quando ocorre algo desagradavel,
mas estao sempre atentas e ndo deixam de estar presentes
para fazer agradar aos olhos do publico o seu produto. J&
a Publicidade tende a motivar comportamentos através
de umaargumentacao 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 fatos, tal como as Rela¢fes Publicas, mas
ao contréario destas, ndo tenta harmonizar, mantém-se
neutro e objectivo. Descreve os acontecimentos tal como
eles sdo, 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 s@o 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, apds serem definidos
0s objectivos da campanha. Nenhuma se substitui,
apenas se complementam. A medida de cada uma das
medidas mencionadas depende de varios fatores internos
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e externos, fatores econémicos 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 maguda, para além de que
as pessoas nem sempre referenciam a Publicidade a um
discurso credivel. Ja o Jornalismo, sendo um agente
permanente de educacao e regulando-se pelos critérios
que referimos, pode ser mais bem aceite em determinadas
alturas, ja que os cidad&@os podem sentir-se mais e melhor
informados quando sdo os tais “agentes neutros” a dar-
lhes a conhecer os fatos.

Os spin doctors e os Consultores de Imagem
sdo profissionais que comecam a ganhar relevo no staff
politico, isto porque eles vdo ajudar a criar a encenagdo
gue esta por detras da imagem do candidato. Os spin
doctors actuam na retaguarda, sendo a sua missao quase
secreta. Eles tentam desviar as atencGes publicas 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 “néo
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 comunicagéo social, ou
mesmo nos encontros com a populagdo. Isto é, toda a
actio do candidato fica a mercé do critério de consultoria
destes profissionais.

A Assessoria Politica assume uma importancia
extrema na area da Politica, uma vez que podemos dizer
gue sdo os cinco sentidos da Politica face & comunicacao
social. A assessoria constréi o interface entre os
candidatos e os jornalistas, uma vez que medeia as
relagdes entre as partes, contribuindo para a criagdo da
agenda politica dos candidatos e para a agenda politica
dos 6rgdos de comunicacdo social. Os assessores sabem
tudo o que é dito pela comunicacao social, em todos os
lados, por isso estao espalhados por varios pontos e tém
diversos conhecimentos que os informam. Para além
disso, divulgam as iniciativas dos politicos para que os
orgdos de comunicagdo social possam estar presentes
e cubram os eventos. A assessoria politica faz o elo de
comunicagao com os media e marca os timmings certos
dos acontecimentos para que se ajustem a estes. O
assessor de imprensa tem 0s contactos certos e consegue
projectar o candidato e as suas ac¢fes de forma certa e
pertinente.

Hoje-em-dia a Internet torna-se, em diversas
ocasifes, numa das primeiras, sendo mesmo a primeira,
fonte de busca de actualizacdo das informacdes. Basta

pesquisar num motor de busca, escrevendo o nome de
um politico que surge logo a Ultima informacéo que se
tem acerca dele e basta esperar umas horas para que as
informacg6es sejam actualizadas pelo grupo de pessoas
que faz parte da “inteligéncia colectiva” cibernautica.

Por outro lado, os sites politicos possibilitam
manufacturar a informagdo acerca dos partidos,
actualizando-a com maior rapidez e permitem interagir
com os cidadaos, re-adaptando as mensagens, gerando
uma retérica mais eficaz e incidindo também em possiveis
re-ajustamentos das decisGes politicas e, deste modo,
torna-se mais gratificante para os actores politicos. Isso
verifica-se com a observacao da inclusdo de contetidos
serem, ou ndo, favoraveis aos partidos, ou de critica aos
partidos da oposicao.

Conclusdes sobre o estudo de dois sites de
campanha eleitoral: www.socrates2009.pt e
politicadeverdade.com

Verificou-se que as mensagens deixadas em
ambos os sitios politicos eram, predominantemente,
favoraveis aos partidos ou de critica & oposi¢do. No
Movimento Sécrates 72,7% eram contetdos favoraveis
ao PS, 20,5% eram de critica aos partidos da oposigéo,
5,7% eram de cariz informativo ou sobre outro assunto
e apenas 1,1% era de critica ao proprio partido, pois
apenas verificdimos uma mensagem de critica ao PS, nos
ciberespacos analisados. No portal Politica de Verdade, as
mensagens eram, também, maioritariamente de critica &
oposicao, cerca de 61,1%, 36,3% eram de apoio ao partido
e 2,6% eram de cariz informativo ou outro. O fato do
discurso do PSD ser mais critico face ao do PS é por causa
do PSD estar a fazer oposi¢ao ao Governo de maioria
socialista, dai terem adoptando um discurso mais critico.

Assim, concluimos também que os cibernautas
quando participavam partilhavam, geralmente, os
mesmos pontos de vista, pois raramente surge umacritica
ao partido ao qual pertence o portal e a Unica que surgiu
foi no portal do PS. Logo, os participantes dos sites devem
ser simpatizantes, militantes ou apologistas dos partidos
que consultam no ciberespaco indo ao encontro do que
é dito pela Teoria dos Usos e Gratificacoes, pelo fato dos
cibernautas se gratificarem pela procura de informagao
dos seus interesses, junto dos seus pares.

Em relacdo ao universo de participantes, a
maioria era do sexo masculino, o que verifica a tendéncia
apontada num estudo citado, em relagéo ao universo de
utilizadores de Internet em Portugal, ainda que estejamos
a falar de procura de informagédo especifica, que neste
caso é politica. Assim, no site do Movimento Socrates
67,1% dos cibernautas s@o homens, 29% sdo mulheres
e 3,9% sdo cibernautas an6nimos, ou pertencentes a
grupos ou associagdes. No sitio Politica de Verdade 80%
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dos participantes eram do sexo masculino e 20% do
sexo feminino. Recorde-se que neste portal eram poucos
0s espacos de participacdo dos cibernautas e apenas
analisdmos um.

Em relacdo aos elementos multimédia (texto,
som, video, imagem) o texto e video predominam, embora
nao tenhamos, ainda, dados concretos para quantificar as
percentagens que diferenciam os elementos multimédia
dispostos nos portais. Estes fazem parte dos argumentos
gue podem ser utilizados para persuadir os internautas.

A interacdo que encontramos nos sites politicos,
apesar de nao apresentar dados muito significativos de
participacao, comeca a ser bastante enriquecedora para
o debate publico. Pelo menos para o “libertar da palavra”
gue é essencial para o funcionamento da Democracia.

Deste modo, para enriquecer o debate
publico, para se deliberar sobre diversos assuntos, as
cibercomunidades sdo fundamentais para alargar a
discussdo dos assuntos publicos. As cibercomunidades
criam formas de sociabilidade que ultrapassam
determinados obstaculos que encontramos no espaco
territorial e que ndo encontramos no ciberespaco,
nomeadamente, 0os que dizem respeito a espéacio-
temporalidade, ao acesso ao meio, a interactividade e
imediaticidade, o que se torna também mais gratificante
para os utilizadores de um meio de comunicagao,
pois tornam-se mais activos durante o processo
comunicacional. Esta interagdo contribui para a re-
interpretacdo das formas simbodlicas e a re-interpretacéo
das relagbBes de poder e dominagdo existentes na
sociedade portuguesa.

Conclusao

Todos os actos de comunicagao tém em si uma
intencéo persuasiva. Quando comunicamos com 0s
outros pretendemos que a nossa mensagem seja recebida
e compreendida, de modo a desencadear uma acgéao.
Por isso, falar em comunicagado é falar em persuasao
e a Retorica sera a ciéncia que estuda a arte de bem
falar. Na Politica a comunicagéo é bastante importante,
uma vez que serd através dela que se vao estabelecer
as ligacOes entre os cidaddos e 0s seus representantes.
Os cidadédos constituem o auditério a ser persuadido
pelos governantes, e o auditério vai pre-determinar
a argumentacao utilizada por um orador, seja ele um
particular ou uma organizagdo, como um partido politico.
Logo é necessario conhecer muito bem o auditdrio, 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
Comunicacao 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 tanto poderdo ser os canais de transmissdo das
mensagens, incluindo neles os dispositivos tecnoldgicos,
0s meios de comunicagao social, a linguagem utilizada,
formas de combinacao de varias linguagens mediaticas,
como som, audio, video ou texto.

Actualmente, dada a miscigenacdo social,
podemos afirmar, com certeza, que a sociedade global
esta cada vez mais diversificada, a0 mesmo tempo que as
diferencas séo esbatidas pela globaliza¢do. Um paradoxo
que evoluiu gragas ao desenvolvimento de uma aldeia
globalizada, muito gragas aos meios de comunicagao,
que veio culminar com o desenvolvimento do ciberespaco
digital e dos novos media, como a Internet. Esta ocupa
um lugar central na globalizagdo 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 &rea que interfere em todos
esses campos humanos, a Internet gera novas formas de
comunicacao e de relacdo entre os agentes politicos e 0s
cidadéos. O ciberespaco reproduz as ligagdes que existem
no espaco sideral e adapta-as, tornando-as inovadoras. A
semelhancga das redes neuronais do cérebro humano, o
ciberespago digital tornou-se capaz de colmatar eventuiais
falhas existentes na rede de comunicacédo, 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 organizacdo, portanto da politica e dos
regimes de governacgéo, como a democracia.

Também na comunicacao politica e na
transmissdo de mensagens politicas que possam interferir
na escolha dos agentes politicos, a Internet é um éptimo
meio de comunicacéo que deve ser explorado, de modo a
atingir toda a diversidade do auditorio de cidadéos e de
eleitores, em tempo de campanha eleitoral.

A ciberdemocracia e a ciberpolitica sdo uma
realidade do presente e sé-lo-do também no futuro,
como formas de estar, de viver nas sociedades modernas,
globalizadas, com intuito de melhorar as rela¢des politicas
globais e de as tornar mais eficazes. A utilizacdo de uma
comunicagao 2.0, baseada nos pressupostos da Web
2.0 sdo o inicio de uma pratica politica com as mesmas
caracteristicas de interactividade- a Ciberpolitica.
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A INTERNET COMO MEIO DE PERSUASAO POLITICA
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