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Resumo

Este trabalho busca apresentar um percurso de problematizacao
sobre a Internet e seu papel como elemento estratégico nas cam-
panhas politico-eleitorais. Baseado em pesquisa de mestrado que
investiu noswebsitesdos candidatos a Presidéncia da Republica
de 2002, busca identificar os recursos e as operacdes que estes
objetos facultavam, ponto de partida de uma nova pesquisa e re-
flexdo sobre a papel e (possiveis) efeitos desta midia no cenario
eleitoral Brasileiro.
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1 Introducéo

“Inovar ndo é reformular”.
Edmund Burke, pensador politico
(1739-1797).

As pesquisas sobre as relacdes da comunicacao midiatica e da
politica no Brasil ganham impulso com a re-democratizacdo, na
década de 1980, e tem na campanha das “diretas j4” e nas pri-
meiras elei¢des diretas para presidéncia apds o regime militar, em
1989, dois momentos-chave, sobretudo no tocante as relacdes en-
tre as redes de comunicacao televisivas e o uso da propaganda
para a construcdo das varias candidaturas. Isto se deve princi-
palmente a queda dos instrumentos de censura e ao acesso, aos
atores politicos, das linguagens e instrumentos midiaticos da tele-
viséo facultada pela derrocada da chamada “Lei Falcao”.

Este interesse académico deriva, em parte, do vertiginoso cres-
cimento da midia nas ultimas décadas, que passou a ser a instancia
maior de circulacao e negocia¢cado dos processos sociais em varias
instancias. A midia, sobretudo a televisdo, com seu poder de al-
cancar a coletividade de um pais através de suas redes técnicas,
passa a operar as relacdes entre os varios atores, campos e insti-
tuicbes sociais constituintes de um estado-nacéo. Este fenébmeno
resignifica e tensiona o fazer politico, que cada vez mais depende
dos espacos, linguagens, estratégias e do proprio agendamento da
midia para efetuar suas operagdes e circular seus fazeres junto a
sociedade.

A Internet vem somar-se a este processo a partir do momento
em que suas técnicas, espacos e linguagens sdo apropriadas pe-
los atores e instituicBes politicos para fazer face a um conjunto
de intencdes e estratégias comunicacionais do campo como, por
exemplo, a busca do voto do eleitor. Este processo ja pode ser no-
tado na eleicdo de 1998 no Brasil, e o processo eleitoral de 2002
trouxe a Internet para linha de frente das estratégias de comuni-
cacao politica. Nos mais variados niveis, dos pleiteantes a cargos
proporcionais aos candidatos a presidéncia da republica, muitos
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tém um ponto de presenca na Internetwedsitesonde colocam
suas propostas, noticias, projetos e uma infinidade de informacdes
para os eleitores.

No espaco deste trabalho buscaremos tracar um panorama ge-
ral do uso da Internet como instrumento estratégico pelos can-
didatos na campanha presidencial de 2002, buscando identificar
como esta midia foi operada e, assim, construir um percurso de
problematizacéo sobre 0s — possiveis — papeis e recursos da Inter-
net no pleito presidencial de 2006.

2 Comunicacéo, Poder e Democracia

Na contemporaneidade, a midia assume mais e mais — se ndo pri-
mordialmente — o papel de negociadora e mediadora dos proces-
S0s sociais nas democracias modernas. Ao atingir uma ampla co-
bertura geografica, os espacos da midia, especialmente os eletro-
nicos, instalam um processo de integracao entre atores e campos
sociais distantes, levando, expondo e até mesmo negociando de-
mandas. A sociedade passa a dividir uma relagdo temporalmente
homogeneizada pelos conteudos, processos e agendamentos mi-
diaticos, mas fragmentada na medida em que n&o conta com uni-
dade de espaco ou local, como comenta Virilio (1989):

“(...) aimagem televisiva do jornal das oito esta
se transformando num espaco publico. (Antes), o es-
paco publico era a praca, era a esquina onde os ho-
mens se encontravam para dialogar, para se manifes-
tar publicamente, para lutar ou para festejar. Hoje em
dia, é visivel que o cruzamento, o0 espaco em que 0S
homens se encontram é o jornal das oito. (...). Hoje
em dia, é a imagem que se torna publica. No caso
da televiséo, ha unidade de tempo, no jornal das oito,
mas ndo ha unidade de lugar. Estamos, pois, juntos
diante de uma imagem publica, que substitui a praca
publica, mas separados, cada qual em sua casa. "
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A midia, entdo, se instaura como espaco de identificacéo, aglu-
tinamento e circulacdo dos processos sociais. Esta mediacdo mi-
diatizada resignifica e tensiona todos 0s processos, especialmente
o fazer politico partidario, que passa a depender das redes e lin-
guagens midiaticas como interface para ser reconhecido e efetuar
suas operacdes junto a sociedade. Podemos citar varios exemplos
emblematicos de tal fendbmeno, mas nos limitaremos a trés que
consideramos mais ilustrativos:

a) o debate Nixon versus Kennedy na televisdo norte-america-
na, ao qual é imputada a vitéria de Kennedy devido ao seu melhor
desempenho e postura frente as cameras;

b) a eleicdo de Fernando Collor de Mello em 1989, que uti-
liza as linguagens da midia para o processo de construcdo de sua
candidatura e de sua imagem de “cacador de marajas”;

c) e a selecédo de Celso Pitta como candidato a sucessao de
Paulo Maluf na prefeitura de Sao Paulo, escolhido gragas ao bom
desempenho em testes de video;

Estes exemplos demonstram a importancia das instancias mi-
diaticas no processo eleitoral, a ponto de o bom desempenho mi-
diatico ser fator determinante da escolha de um candidato, em
detrimento de suas habilidades politicas e mesmo das necessarias
capacidades administrativas.

Os politicos aliam-se a midia como forma necessaria e efetiva
de circular seus processos e fazeres junto a sociedade, apropriando-
se de suas linguagens e tecnologias para circular e gerar efeitos
junto a sociedade, os chamados efeitos de midia (RUBIM, 2000).
Claro que o discurso, a retorica, o comicio e a militdncia na rua
nao desaparecem ou perdem importancia no processo politico,
mas tem maior efetividade quando inseridos dentro dos espacos
e processos midiaticos, e para isso sdo muitas vezes planejados e
executados.

Um processo eleitoral, momento em que a sociedade debate,
negocia e firma um contrato através do voto, € um importante
representante deste processo. As estruturas de poder das soci-
edades modernas e contemporaneas, verticalizadas em suas re-
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lagGes, fragmentadas em seus processos e organizadas ao redor
de centros urbanos trazem a necessidade de instaurar processos
politico-administrativos que regulem esta sociedade e permitam
as suas varias instancias manifestar-se e intervir neste processo
de forma organizada e coerente.

3 Surge a Internet, e as campanhas no meio
digital

Fenémeno recente da tecnologia midiatica, a Internet surge es-
tabelecendo novos protocolos comunicacionais em seus espacos,
gue passam a estar disponiveis para pessoas, empresas e institui-
¢Oes, desempenhando um papel estratégico dentro de um novo
paradigma de comunicag¢ao, como coloca Wilson Gomes (2001):

“(a) qualquer sujeito pode tornar-se emissor, (b)
gualquer emissor pode tornar-se um receptor e vice-
versa, (€) qualquer receptor possa transformar-se em
provedor de informacéo, produzindo informacéo e dis-
tribuindo-a pela rede, ou simplesmente repassando-as
informacdes produzidas por outros.”

Os partidos e agremiacdes politicas parecem perceber este po-
tencial agregador da Internet, e passam a langar mao dos recursos
e ferramentas do meio dentro de suas estratégias comunicacio-
nais, e perfazendo as mais diferentes estratégias: informar o elei-
tor, educar o cidadédo para a pratica eleitoral, denunciar praticas e
acusar adversérios, circular informacdes, captar recursos e cola-
boradores, ou mesmo todas estes estratégias num mesmo espago.

Cabe observar, entretanto, que, como veremos brevemente a
seguir, os websites dos candidatos a presidéncia em 2002 se cons-
troem num modelo difusionista, ou seja, o contetdo é produzido
e colocado ao dispor dos usuarios que podem acessar o que de-
sejarem, mas 0s recursos interativos do meio, que permitissem a
troca direta entre candidatos, assessores e eleitores sdo pouco ou
nada disponibilizados.
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Antes de observar os contetdos e elementos estratégicos, cabe
comentar os enderecos desbsiteslos candidatos. Ciro Gomes
e Antony Garotinho utilizam endereco com extenséo “.COM.BR”,
reservado para “operacgdes de fins comerciaida Lula e José
Serra utilizam a extenséo “.ORG.BR”, reservada para “entidades
ndo governamentais sem fins lucrativos”

Com caracteristicas e conteudos diferenciados entrevgelos
sitesdos candidatos exploram e aprofundam as propostas e pro-
jetos dos mesmos, inserindo ndo s6 conteudos gerados pelas proé-
prias assessorias, mas também explorando as apari¢des e citacdes
do mesmo na midia. Sendo divulgados nos materiais de campa-
nha, como os programas do horario eleitoral gratuito, out-doors,
santinhos e outras pecaswabsitegpassam a integrar e demons-
tram relevancia nas estratégias comunicacionais dos candidatos.

A observacao realizada nesbsitesaté o final do primeiro
turno das eleigdes de 2002 nos permitiu identificar duas fases,
sendo uma anterior e outra posterior ao inicio do horario de pro-
paganda eleitoral gratuita — HPEG - na televisdo. Nesta segunda
fase, nota-se um forte tensionamento entre os programas do hora-
rio eleitoral gratuito e osvebsites que sdo usados ndo s para
o aprofundamento dos conteddos dos programas, mas também
como espaco para verificar as opinides dos eleitores sobre o mesmo.
Cabe citar que todos egebsitedoram disponibilizados antes do
inicio do HPEG.

Notamos que, ao adentrar no mundo virtual da Internet, a poli-
tica copia formatos e estratégias de construgcdo de espagos ampla-
mente utilizadas e consagradas pelos graptigersda comu-
nicacao neste meio de comunicacao, e mesmo a formatacao dos
elementos textuais e visuais nas paginas se configuram dentro dos
padrdes observados no jornalismo on-line.

No tocante aos conteudos propriamente ditos devemos co-
mentar o vinculo observado com as identidades politicas dos par-
tidos e candidatos nosebsites que se mostram como determi-

L http://registro.br/info/dpn.html
2 |dem
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nantes ndo s6 da programacao visual, mas também da construcao
dos textos e demais conteudos.

Somando a isto a presenca das fotografias dos candidatos e os
logotipos de campanha em pontos privilegiados de leitura, além
do amplo espaco dedicado as biografias dos candidatos, vemos
gue oswebsitesbuscam situar claramente o lugar e espaco de
contato em que 0 usuario se encontra, ou seja, a quem pertence
0 espaco e com quem ele esta falando (ou, no caso, clicando).

Se, por um lado, isto facilita o reconhecimento e identifica-
¢éo por parte do usuério, por outro se pode colocar ai um reflexo
daquilo que Bourdieu (2000:164) denomina de “dominio dos pro-
fissionais”. Ou seja, da personificacdo e personalizacdo da cam-
panha em detrimento das siglas partidarias, que se manifesta tam-
bém no espaco digital de campanha. Esta percepcao € reforcada
pelas posicdes menores ou menos destacadas dos partidos, que
pudemos observar principalmente nesbsitesde Lula, Ciro e
Serra.

A excecdo desta logica foram w&bsitesde Garotinho, que
reservou amplo e destacado espaco ao PSB, e os de Z¢é Maria e
Rui Costa Pimenta, cujas campanhas tem uma forte marca ide-
olégica, com énfase na identidade partidaria. Estes divulgavam
no HPEG os enderecos dagbsitedos partidos, com extenséo
“.ORG”, mostrando ser eles, candidatos, divulgadores e propaga-
dores nao das propostas deles, candidatos, mas sim das propostas
e bandeiras dos seus partidos.

Isto n&o se repete no tocante a formatacaovesssitesque
se séo vinculados a programacao visual desenvolvida nas diversas
midias, mostrando uma forte influéncia quayersde midia na
Internet como pode ser observado nas telas colocadas a seguir
(ilustragcbes 1, 2, 3,4,5¢€ 6).
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llustracbes 1 e.2 — paginas iniciais de Terra e de Serra

Primeiramente, os logotipos das campanhas séo colocados no
canto superior esquerdo, no primeiro ponto de leitura e na mesma
posicdo dos logotipos dos portais. Em segundo lugar os menus
sédo formatados como barras com topicos organizados hierarqui-
camente, e as noticias e informac¢cBes mais recentes sdo apresen-
tadas no centro da tela ao lado dos menus, da mesma forma que
Terra e UOL.

llustracdo 3 e 4 — paginas iniciais do UOL e de Ciro

Em terceiro lugar observa-se o uso de imagens ao lado das
noticias como elemento de ilustracao e reforco das informacdes,
mas sem uma constante ou obrigatoria vinculacdo as mesmas.

Da mesma forma a posicéo e tamanho dos titulos e sub-titulos
dos fragmentos, um formato que repete ndo s6 os padrées destes
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portais, mas também as logicas do jornalismo impresso, 0 que
também observamos no uso de boxes como forma de destaque de
certos conteudos.

Finalmente, observamos quewsbsitesao formatados para
telas de computador com dimenséo oitocentos por seiscgintos
xeis padréo dos softwares e sistemas da industria de informética,
gerando areas em branco a direita ou os dois lados, garantindo ou
forcando a organizacéo e visualizacdo dos elementos conforme as
estratégias e intenc¢des do produtor.
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llustragbes 5 e 6 — Paginas iniciais da AOL e de Lula

Destas observacdes vemos quenvabsitegepetem um jogo
de adequacéao da politica as linguagens, formatos e mesmo estra-
tégias midiaticas para construir sua visibilidade e se fazer reco-
nhecida no meio. Pode-se colocar nesta questdo uma forma de
conquistar, manter o usuario presente e constante no espaco de
interacdo através de formatos que estes conhece ou domina e que,
por isso, sdo mais confortaveis, mas faceis de manejar ofertando
mais seguranga ao mesmo.

Entretanto € importante ressaltar quevebsitesios candida-
tos mantém suas caracteristicas e formatos por todas as paginas
e secOes. Se isto pode ser creditado a sua menor quantidade de
conteudo, por outro insere o usuario numa moldura, num ambi-
ente de contato coerente, légico, que assim facilita a experiéncia
e mesmo permanéncia deste no espaco.
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Além disso, se observarmos a amplitude de conteudos e re-
cursos presentes negbsiteslos candidatos vemos que estes sao
construidos para uma multiplicidade de usuarios, de leitores, cu-
jas variadas expectativas e anseios frente a campanha s&o — ou
pretendem ser — atendidas - possibilitando assim uma multiplici-
dade de leituras e construgdes discursivas.

Ou seja, oswvebsitesse configuram como espacos de oferta
plural, universal, cujos conteudos para interacdo sao construidas
de forma a antecipar e atender o maximo de expectativas dos pos-
siveis usuarios, e onde estas estruturas, presentes e permeando
todas as péaginas e sec¢des, mantém e demonstram uma coeréncia
na apresentacédo e formatacao dos diversos conteudos e recursos.

Por outro lado, € interessante recordar a localizacdo do usua-
ro NOsS — poucos - convites para interagcdo, sempre na segunda
pessoa. “Clique aqui e ...”, “Fale com ...” sdo dois exemplos de
formatacdo dos convites para interacdo. Repetem-se estratégias
de convocacgédo e mobilizacdo politica usadas nos outros meios,
onde os eleitores sdo convocados a participar e se integrar eventos
de campanha, mostrando uma repeticdo de padrbes discursivos
noswebsitegjue mostram o quanto estes estao vinculados as cul-
turas e processos que se dao e se fazem na sociedade e no campo
politico.

4 Peqguenos detalhes revelam cada candidato

Claro, cada website era formatado e organizado conforme as es-
tratégias e identidades de cada candidato. Por exemplo, se Lula
evita efetuar ataques diretos aos adversarios nesta area, reserva-0s
para si e seus apoiadores, colocando atos, fatos, discursos e acdes
de campanha colocando em si, no seu partido e na sua equipe a ca-
pacidade, valor e efetividade de pautar e acompanhar a campanha
em geral, numa constante auto-referéncia.

Observa-se ai um reflexo da estratégia geral da campanha,
onde Lula buscou ndo s6 mostrar-se de forma mais “light”, mas
também que néo iria governar sozinho, antecipando criticas e ele-
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mentos de ataque usadas pelos adversarios em campanhas ante-
riores. Processo semelhante € observadanvedsitesde Serra,
Ciro e Garotinho.

Serra pauta suas falas no primeiro turno pelo programa de em-
prego, e ovebsiteapresenta em amplos formatos e materiais esta
proposta, utilizando inclusive a cor da carteira de trabalho como
elemento predominante. Ja no segundo turno Serra passa a pro-
vocar Lula para debates, exebsiteé reformulado ganhando um
forum de debates.

Ciro apresenta seu plano de governo, suas propostas, e ataca
fortemente os adversarios das mais variadas formas, o que se mos-
tra nos fragmentos de campanha inseridosvebsitee mesmo
nosbannerse pop-up’s Ja Garotinho propdem o aumento do sa-
lario minimo, cujo video fica presente no menu durante toda a
campanha, e “dispara” criticas a todos os adversarios, que se fa-
zem presentes e frequentes nos fragmentos de campanha.

Zé Maria, por seu turno, que no HPEG chama Serra, Ciro
e Garotinho de “candidatos da burguesia” e cobra de Lula posi-
¢Oes em prol dos trabalhadores, apresentando e discutindo ques-
tdes de fundo da sociedade, websiteconstréi os fragmentos
de campanha a partir de seus discursos e falas numa constante
auto-referéncia onde websiteserve de suporte, apoio € mesmo
elemento de visibilidade dos discursos, bandeiras e ideologias do
mesmo.

Ja Rui Costa Pimenta parecia ndo estar preocupado com a
campanha, pois os fragmentos ndo sé apresentavam a campa-
nha como eram estéticos, colocando e debatendo questbes até
mesmo desvinculadas do cenario nacional, como a invaséo norte-
americana ao Iraque. Entretanto observa-se neste mesino
siteuma valorizacao constante da biografia, da personalidade do
candidato, que recebe o status de lider condutor das questdes e
debates do partido de forma bastante semelhante aos demais can-
didatos.

Um ponto em comum entre Serra, Ciro e Garotinho € que em
seuswebsite campo midiatico recebe destaque como fonte ndo
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somente da pauta dos assuntos, mas principalmente como forne-
cedor de elementos e argumentos a favor do candidato ou con-
tra os adversarios. Repetiam-se, assim, estratégias de aproveita-
mento e mesmo cruzamento das pautas e agendas dos candidatos
com elementos e materiais oriundos do campo midiatico para a
construcdo e sustentacdo dos discursos, propostas e projetos dos
candidatos.

Além disso, foi possivel observar fortes marcas dos discursos
jornalistico em todos osebsitesonde a permanente localizacao
do candidato em terceira pessoa — “Lula esteve...”, “Ciro fala ...",
“Serra propdem...”, etc. — e as constantes referéncias dos mesmos
ao cenario e elementos da campanha, somada a adocao de titu-
los eleads jornalisticos na constru¢cdo, mostram-se como maiores
emblemas.

Tendo estes — propositadamente poucos — detalhes em vista
podemos observar que a&bsitesde campanha séo construidos
a partir das logicas do campo politico, operados com estratégias,
linguagens e formatos que gradativamente parecem estar se cris-
talizando no meidnternet oscilando entre processos auto e hete-
roreferenciais (LUHMANN: 2000:14-22) na constru¢ao de seus
discursos e visibilidades.

Ou seja, da mesma forma que pode ser observado no HPEG
a politica configura, “veste” seus espacos com as caracteristicas,
elementos de linguagem e da propria gramatica do meio que opera
a partir de sua agenda de intencdes, ou seja, dos efeitos que busca
construir e os resultados que deseja obter, mas sempre se relacio-
nando ao cendrio da campanha e aos demais atores envolvidos.

Com isto vemos que o campo politico se efetiva e se valida
através de varias operacdes estratégicas e discursivas que passam
e sao suportadas pelas linguagens, técnicas e formatos midiati-
cos, colocando-se como um campo em avangado estagio de midi-
atizacao, que se relaciona, constréi e legitima ndo somente, mas
principalmente, por e através de ldgicas, processos e linguagens
midiaticas.

Vemos ainda que nosebsitescontinuam valendo os “cédi-
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gos da politica”: o candidato, sua imagem, suas propostas, seus
discursos, a identidade partidaria, os atos e agbes de campanha,
etc., que se moldam, se adaptam e se conformam a uma moldura
tecno-midiatica.

5 Parafins de uma nova problematizacéo

No quadro da campanha eleitoral de 2002, notamos, a partir do
gue foi exposto anteriormente, que nesbsitesdos candidatos

os efeitos de midia se ampliam e amplificam, na medida em que
0s movimentos e acdes dos atores e instituicdes do campo poli-
tico nas midias passam a estar disponiveis a qualgquer momento
para qualquer usuario, e que a apropriacao de linguagens e estra-
tégias sao visiveis e notaveis. Entretanto, chama a atencéo o fato
de os espacos para manifestacédo, pelo usuario, serem poucos ou
ocuparem posi¢cdes muito menos privilegiadas nas estruturas de
navegacao.

Ou seja, longe dos ufanismos e revolugbes muito presentes
em alguns estudos e na maioria dos “manuais da rede”, a Internet
repete o jogo de construcdo e influéncia que se da e se faz nas
demais midias. Nota-se, sim, uma articulacdo entre identidades,
culturas, estratégias, meios, técnicas e linguagens que formam e
entornam os websites, dando sua forma, sentido e valor.

Muitos autores sé@o entusiastas do uso e dos potenciais da In-
ternet como ferramenta da democracia. Lévy (1993) fala em “tec-
nodemocracia” e na possibilidade de uma “inteligéncia coletiva”
baseada em sistemas informatizados. Candido (1999) prop&e que
as tecnologias da Internet permitiriam a criacdo de uma “Agora
Virtual” como as agoras gregas, onde o cidadaos se reuniam para
debater e solucionar as questdes sociais.

Por outro lado, autores como Maffesoli e Virilio véem no meio
0 perigo da excessiva individualizacdo, da delacdo generalizada
e do controle institucional dos fluxos e processos. Porém estas
propostas, de um lado, apresentam-se excessivamente ufanistas
guanto as novas tecnologias e, por outro, simplificam a relacéo
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democréatica e mesmo 0s processos técnicos e comunicacionais
inerentes ao meio.

Independente da genealogia ou da processualidade do uso,
inegavel que as tecnologias de comunicacao e informacao repre-
sentam o advento de novas e ricas formas de troca e interacao
entre cidaddos com as mais varias formacoes e interesses e com
diferentes niveis de aprofundamento e relacéo.

Devemos, claro, passar ao largo de determinismo tecnologi-
cos, ignorando a ilusdo de que basta haver uma tecnologia para
gue 0s processos sociais mudem. O que trds mudancas sdo 0s
usos e apropriacdes desta tecnologia pelos cidadaos, que a partir
de suas logicas irdo construir e trocar o que desejarem.

As novas tecnologias de informatica e informacé&o certamente
serdo — se ja ndo sdo - decisivas para 0s processos de circulacao
e manutenc¢ao do poder dentro de uma sociedade — assim como o
foram acursus publicusomano, os jornais burgueses, o0 cinema
nazista e a TV norte-americana. Mas questdo que se coloca, e
gue emerge a partir do que foi colocado neste trabalho, é até que
ponto a nova tecnologia da apenas uma nova roupagem a velhos
processos.

Nao pretendemos, aqui, apenas fugir dos velhos determinis-
mos tecnoldgicos que sempre pautaram — e ainda erroneamente
pautam — muitas pesquisa sobre o meio. O foco do debate para
0 campo das ciéncias humanas deve se colocar — obviamente -
sobre 0 processo que se atdavésda tecnologia, observando se
€ como este novo meio opera novos processos de interagao social
e, no caso de nosso foco de pesquisa, novas formas de relacéo
entre partidos politicos, candidatos e sociedade em geral.

E nossa visdo que os websites da campanha presidencial de
2002 mostram que, no tocante a politica, as l6gicas e 0s proces-
S0s seguem 0 mesmo percurso dos meios que precedem a Internet,
num modelo difusionista “um para todos”. Claro, a época desta
ultima campanha ainda néo tinha visto o surgimento e populari-
zacao do ORKUT e seus similares, mas o fenébmeno das comuni-
dades virtuais ja se mostrava desde os primérdios do meio.
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Assim, a questdo que se coloca como desafio para reflexao
€: ira, no quadro da campanha de 2006, com a Internet se po-
pularizando cada vez mais e surgimento mais e mais opcdes de
integracao e interacéo direta entre sujeitos com as mesmas ou di-
ferentes identidades, manter estratégias meramente difusionistas
no meio?

Se a resposta for negativa, que tipo de investimentos, estrate-
gias e formatos ir4 a politica adotar no meio? Irdo os candidatos
€ seus assessores repetir esquemas de empresas capitalistas, que
criam blogse comunidades no ORKUT para pesquisar as prefe-
réncias do consumidor? Ou irdo buscar estabelecer um debate
mais amplo e aprofundado com as demais camadas da sociedade?

Disto resta apenas uma — pequena — certeza: as decisdes e pro-
cedimentos tomados no pleito de 2006 mostraréo os caminhos que
0s politicos desejam percorrer em sua relacdo com a sociedade.
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