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I nternet, Espacgo Publico e M arketing Palitico:

Entre a promocao da comunicacao e o solipsismo-mor alista
Bernardo Sorj*

Introducéo

A base empirica deste artigo € o material veiculado na Internet durante a campanha para
o referendum sobre a comercializagdo de armas, realizado no Brasil no dia 23 de
Outubro de 2005, que culminou numa ampla vitéria do NAO a proibicdo da
comercializagdo de armas. Argumento que a expectativa otimista a respeito do potencial
democratizante das novas tecnologias da comunicacdo, até agora dominante na
bibliografia sobre o tema, expressa uma projecao especulativa que deve ser confrontada
com as experiéncias concretas. O caso do referendum indica que o impacto da Internet
na dindmica politica apresenta uma realidade mais complexa, e que junto com aspectos
positivos hé outras dimensdes mais cinzentas em torno a seu potencial uso destrutivo do

espaco publico.

A expectativa libertaria da Internet lembra a visdo da economia neoclassica do mercado:
guanto mais as pessoas forem livres para agir sem nenhuma interferéncia ou regulagéo
exterior, melhores serdo os resultados. Nossas conclusdes sd0 criticas a essa perspectiva
e se dirigem num sentido diferente: o espaco publico, também ele, como o0 mercado,
exige um esforco de educacdo, de construcéo de espacos coletivos e um minimo de
regulacdo, se possivel pelos proprios usuarios, para funcionar de forma responsavel e
ndo ser colonizado por individuos ou grupos, muitas vezes ligados ao poder econbémico
e/ou ao marketing politico, que se apoderam da linguagem da Internet e, sob o abrigo do
anonimato, utilizam tal instrumento sem nenhum compromisso com valores civicos de

convivéncia democrética.

* Professor titular de Sociologia, IFCS/UFRJ e diretor do Centro Edelstein de Pesquisas Sociais
(www.bernardosorj.com). Agradeco o apoio aos membros do grupo de trabalho organizado pelo ISER
para analisar os resultados do referendum, assim como os comentarios a versdo preliminar feitos por
Pablo Sorj, John Wilkinson, Bila Sorj e Joel Edelstein. Nenhum deles, obviamente, € responsavel pelos
erros e limitagBes do artigo.



Internet e democracia

A Internet foi saudada pela maioria dos cientistas sociais e policy makers como se
oferecesse uma oportunidade Unica para a renovagdo da democracia em geral e, em
particular, da participacéo dos cidaddos na vida politica. A www e 0 e-mail permitiriam
a criacdo de novos mecanismos de relacionamento entre as institui¢des publicas e os
cidadaos, favorecendo a transparéncia na execucao dos orcamentos publicos acessiveis
on line, facilitando tramites e reclamacdes sobre servicos, disponibilizando informagéo
e sugerindo novas formas de organizacdo dos servigos publicos. Mas, sobretudo, as
novas tecnologias da comunicagdo abririam a possibilidade de uma nova forma de
participacdo cidadd, horizontal, independente das grandes estruturas politicas e
organismos de comunicacdo de massas. Afinal cada individuo poderia ter voz ativa na

construcdo de um espaco de opini&o publica realmente democrético’.

A Internet seria particularmente relevante para o desenvolvimento da sociedade civil,
pois permitiria a criagdo de redes flexivels, a rapida mobilizacdo para campanhas ad
hoc, distribuicdo de informagdo alternativa e facilitaria a criagdo de redes nacionais e

internacionais de militantes néo-filiados &s estruturas politicas tradicionais’.

Negri e Hardt deram forma a uma visao revolucionaria a respeito do papel da Internet,
gue seria 0 novo espago alternativo da multiddo (conceito amplo que se refere atodos os
potenciais contestadores do poder do Império). Para Negri e Hardt, aInternet “... é 0
principal exemplo dessa estrutura de rede democrética. Um nimero indeterminado e
potencialmente ilimitado de ndés, interconectados, comunica-se sem ponto central de
controle...”. “Este modelo democratico é o que Deleuze e Guattari chamam de rizoma,
uma estrutura de rede ndo-hierdrquica e ndo-centralizada’ 3.

Os efeitos potencialmente negativos da Internet so geralmente associados a seu uso
pelo crime organizado ou por terroristas. Também € crescente a preocupacdo com 0S

1 Manuel Castells, The InternetGalaxy, Oxford: Oxford University, 2002, cap. 5.

2 Craig Warkentin, Reshaping World Palitics: NGOs, the Internet, and Global Civil Society , Lanham,
Maryland: Rowman and Littlefield Publishers, 2001.

3 “Michael Hardt , Antonio Negri, Império, Rio de Janeiro, Record, 2001, p. 320. Ver também a
entrevista com Toni Negri (2002).

http://amsterdam.nettime.org/L ists-Archives/nettime-1-0201/msg00142.html




esforcos de os estados autoritérios controlarem 0 acesso aos contelidos da Internet,
inclusive com o apoio ativo de grandes provedores de sistemas e sites de busca, como a
Cisco e 0 Google. Entre os paises incluidos, podem ser citados Cuba, China e paises
com governos de orientagdo islamica. Recentemente, a “luta contra o terror” tem levado
igualmente governos democréticos a aumentarem o controle sobre os contelidos que

trafegam na rede.

Em forma crescente comegam a surgir trabalhando questionando o papel potencia mente
renovador dos novos meios de comunicagdo sobre a vida politica. Uma primeira
geracao de trabalhos se sustentava numa perspectiva “tradicional” do conceito de elo
social, que sO poderia se estabelecer efetivamente a partir do encontro fisico entre as
pessoas. Paratais autores®, a nova sociabilidade virtual destréi as bases da interacéo cara
a cara, destruindo a formacéo da agora, corroendo o fundamento do espago publico e

aumentando as possibilidades de controle da popul agcéo pelo estado.

Na nova geracéo de trabalhos que procura analisar 0s processos sociais em curso, ainda
que com dados néo-sisteméticos, sobressai o livro de Cass R. Sunstein, republic.com.”
O autor argumenta que a Internet podera criar uma republica de solipsistas, de pessoas
gue sb querem acessar informagdes e argumentos com 0s quais possuem afinidade,
evitando o debate de idéias caracteristico do espaco publico. A Internet favoreceria a
propensdo das pessoas a havegarem somente em sites cuja informacdo e recorte
tematico sdo selecionados a priori em funcdo dos interesses individuais, 0 que
radicalizaria ainda mais suas posi¢des em razdo da falta de conhecimento, contato ou

interacd0 com outras posi¢oes e informagoes.

Peter Levine® relaciona cinco riscos potencias apresentados pela Internet: a menor
capacidade de aceso, de uso e de producdo de contelido dos grupos mais pobres; a
diminuicdo de relagbes sociais fundadas no contato caraa-cara fragilizando a

construcdo de lagos sociais solidos; tendéncia ao auto-fechamento dos grupos, sem

4 Ver, por exemplo, Zygmunt Bauman, In Search of Politics Cambridge: Polity Press, 1999.

5 Cass Sunstein, republic.com, Princeton, Princeton University Press, 2001. Ver uma sintese do
argumento em: Cass R. Sunstein, Isthe Internetreally a blessing for democracy?,
http://www.bostonreview.net/BR26.3/sunstein.html .

N&o nos referiremos aqui a outra dimensao relevante das relagfes entre Internet e politica, constituida
pela questdo do controle e propriedade de contelidos virtuais. Sobre este tema ver em particular os
trabalhos de Lawrence Lessig, http://www.lessig.org/

® The Internet and Civil Society, www.imdp.org/artman/publish/article 29.shtml, July 11, 2002, 8:00 am.




contato com a diversidade de posi¢cdes e com o debate publico; a transformacdo dos
internautas em simples consumidores de produtos, incluindo informagdes e crencgas;
destruicéo da privacidade, individual ou de grupos, e atransformagdo do conjunto de
internautas em enderecos de email, em listas de enderecos organizados de acordo com

0s interesses de vendedores de servigos.

Outra linha de analise enfatiza os impacto da Internet nos “antigos’ meios de
comunicagdo: atelevisdo e osjornais. Enquanto a televisdo estaria a passando por
uma revolucdo com a televisdo digital, que aumentou astronomicamente o nimero de
canais disponiveis, com caracteristicas cada vez mais interativas, 0 segundo esta
vivendo uma significativa queda no nimero de exemplares e leitores (concentrados, na
sua maioria, em faixas etérias mais atas). Cada vez mais procuram-se informacdes na
Internet, ndo somente nos sites dos proprios jornais, como em blogs, que hoje se contam
em milhdes. Inclusive a televisdo, que em seu momento desbancou os jornais, estaria

perdendo importancia como principal fonte de noticias.

Se ha um impacto benéfico deste processo — 0 de quebrar os antigos sistemas de
monopdlio dos meios de comunicacdo de massa —, ele tende a marginalizar um player
central do sistema democrético constituido por alguns jornais que eram referéncia de
jornalismo sério, nos quais o cidaddo podia procurar informagdes “confiaveis’. E
possivel, e muitos acham que ja esta acontecendo, que, com o tempo, os blogs sofram
um processo de depuracdo e alguns poucos surjam como referéncia de informagdo séria

e confiavel.

Uma breve incursio na bibliografia sobre e-marketing politico

O fundamento do e-marketing politico tem como referéncia basica os trabalhos sobre
marketing viral. O conceito de marketing viral (no qual “viral” ndo possui henhuma
conotagdo negativa) “... refere-se a técnicas de marketing que tentam explorar redes
sociais preexistentes para produzir aumentos exponenciais de conhecimento de marca,

com processos similares a extensdo de uma epidemia. A definicdo de marketing viral foi



cunhada originalmente para designar a prética de varios servicos livres de e-mail de
adicionar sua publicidade as mensagens enviadas por seus usu&rios O que se supde é
gue se 0 anuncio alcanga um usuario "suscetivel”, o usuario "sera infectado" (ou segja,
ativara uma conta) e podera, entdo, infectar outros usuarios suscetiveis. Cada usuario
infectado envia 0 e-mail a mais de um usuério suscetivel por média (ou sgja, a taxa
reprodutiva béasica € maior que um). Os resultados "standard" em epidemiologia
indicam que o nimero de usuarios infectados crescerd segundo uma curva logistica,
cujo segmento inicial é exponencial.”’

Embora considerado ilegal e, portanto, seu uso ndo reconhecido por empresas ou
instituicdes, os SPAMS?  (denominagdo comum para e-mails ndo solicitados, mas
enviados por emissores, geralmente sob nomes falsos, sem nenhuma relagédo com o
receptor, através de listas de e-mails, que incluem milhfes de usuérios, obtidas das
mais variadas formas e vendidas no mercado ilegamente) foi transformado num
instrumento importante de comunicagdo politica. O marketing viral e os SPAMS tém

sido incorporados por todas as empresas de publicidade e marketing politico.

E possivel considerar o SPAM (e o Hoax) como a forma contemporanea do tradicional
rumor. Diferencia-se dele na forma e na rapidez com que pode ser divulgado. O rumor,
informagdo transmitida oralmente, continha uma mensagem curta e simples. Os SPAMS
e Hoaxes podem conter muito mais informagoes e, inclusive, imagens. Nesse sentido,
podem ser mais efetivos, mas, a0 mesmo tempo, mais facilmente neutralizavels por
meio de outros SPAMS e Hoaxes transmitidos quase simultaneamente.

S0 ainda escassas as pesquisa a respeito do uso da Internet nos processos politicos.®

Varios trabalhos sobre as novas tecnologias da comunicagéo nas eleicdes enfatizam em

7 http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_Vira

8 Ver: http://pt.wikipedia.org/wiki/SPAM./ Os especidistas ser referem também a um tipo particular de
SPAM, o0 Hoax, um e-mail com contelido falso, geralmente alarmista. Obviamente em muitos casos ndo
€ obvio definir afronteira entre um Hoax e um SPAM.

9 Embora sgjam cada vez mais numerosos 0s centros de pesquisa dedicados ao tema de Internet e politica.
Ver, por exemplo, o site: http://www.netpolitque.net




particular o papel do telefone celular no envio de mensagens, como aconteceu nas

recentes eleicdes na Espanha, na Hungria™ e naindia

Num artigo sobre a campanha politica na Alemanha e a utilizacdo de SPAMS pela
extrema direita, Alan Connor'! indica que muitos SPAMS sdo atamente elaborados a
pesar de sua aparente simplicidade. S&o feitos de forma tal quando chegam ao
destinatario aparentam ja terem circulado por véarios receptores, escritos sempre numa
linguagem informal (“meu amigo”, “colega’, “meu caro”) para indicar que ndo ha
ligagdo com uma fonte oficia, inclusive com erros comuns de ortografia, como se
tivessem sido redigidos por “alguém como a gente’. Esses SPAMS geralmente
chamam a atencéo do leitor para agum “fato” importante que ele deveria conhecer
(querendo gjudar para que leitor “ndo se deixe enganar”) e muitas vezes refere a
mensagem a links onde a noticia “pode ser conferida’ (muitas vezes os links sdo de
sites de grandes revistas ou jornais que ndo possuem nenhuma relacdo com o contelido
da mensagem). Muitos leitores, impressionados com o contetido, fazem circular o e

mail entre 0s amigos, o que garante uma maior legitimidade a informacao.

Um dos SPAMS mais bem sucedidos, e que ha anos ainda circula pela Internet,
“informa’ que os livros escolares dos Estados Unidos teriam retirado a regiéo
Amazonica do mapa brasileiro e apresenta “fotos’ e textos com varios erros de inglés-
extraidas do suposto material didético. Tenho recebido este SPAM periodicamente,
enviado por colegas universitarios. O que nos leva a conclusdo bastante preocupante de
que as pessoas acreditam irrefletidamente na verdade de mensagens que confirmam seus
preconceitos, levando-os a validar e divulgar informagdes que estéo de acordo com suas

crengas sem um minimo de esforgo para conferir ainformagéo contida.

O livro de Joe Trippi'? sobre a campanha de Howard Dean para a indicacdo do
candidato do Partido Democrata a presidéncia dos Estados Unidos representa um dos
primeiros intentos de se analisar o impacto da Internet em eleicdes. Trippi argumenta
que, dém do pape tradicional, como levantar fundos e distribuir materia de
campanhas, a campanha na Internet de Dean foi revolucionada pela criagéo de blogs e

10 http://www.osa.ceu.hu/kampanyarchiv/english2.html

1« gpam with everything in Germany’ s election”, http://www.opendemocracy.net/media-
edemocracy/spam 2535.jsp

12 Joe Trippi, The Revolution Will not be Televise: Democracy, the Internet and the Overthrow of
Everything, New Y ork: ReganBooks, 2004.




de comunidades a partir da Internet, formadas espontaneamente para apoiar a campanha
“Dean for América’, que elevaram enormemente a posicdo do candidato. Trippi
acredita que a Internet, apesar do acesso desigual, inclusive nos Estados Unidos,
permitira romper o controle das campanhas politicas dos grandes doadores e lobbies

econdmicos.

Na ultima campanha presidencial dos Estados Unidos, o uso da Internet foi bastante
importante, em particular através de banners em sites de grande acesso, tanto para
atingir os adversarios como para levantar recursos. Segundo Michel Bassik*® os banners
gue apresentaram melhores resultados foram aqueles colocados em sites nos quais 0s
usuérios procuram informacdes que indicam maior disponibilidade de tempo do usuério
(esportes, clima). O autor conclui que os especialistas em marketing politico ainda ndo
descobriram todos os potencias da Internet e as necessidades de rever o uso das midias

tradicionais a partir do impacto da Internet.

O referendum

Ainda que a grande maioria da populacéo brasileira ndo esteja armada nem pretenda se
armar, o que favoreceu, em principio, a disposicdo a apoiar 0 desarmamento da
populacdo, a proposta de proibicdo da venda de armas, foi rejeitada por uma maioria
de dois tercos de votos. O fator decisivo no referendum possivelmente foi a insatisfacéo
da populacdo com a atuacdo do governo na area de seguranca publica e o sentimento de
desamparo que elagera. Os argumentos mobilizados, com certeza, tiveram um impacto
especifico, mas possivelmente a pré-disposicdo da cidadania a exercer um voto de
protesto foi decisiva a se fechar aos argumentos apresentados pela campanha do SIM.

Os fatores sistémicos foram fundamentais para conspirar contra o voto pelo SIM a
proibicdo de venda de armas, mas, sem dlvida as campanhas midiéticas tiveram um
impacto relevante, embora dificil de avaliar.

13 Online Political Marketing Secrets Unveiled, www.personal democracy.com, 28.01.2005- 3:46 pm




As campanhas oficiais enfatizaram, de um lado, o direito do cidaddo a se armar no
contexto de um estado incapaz de oferecer seguranca publica e, de outro, aineficacia da
arma frente a potenciais agressores e seu impacto destrutivo de vidas humanas. Existe
um sentimento entre as pessoas que participaram ativamente da campanha de que o
intercdmbio e a circulacdo de informagdes “ndo oficiais’ através da Internet
desempenharam um papel importante na derrota do SIM. A importancia da Internet na
campanha do referendum pode ser creditada a diversos fatores. Em primeiro lugar, o
Brasil possui em torno de 15% a 20% de pessoas com acesso (considerando tanto acesso
domiciliar como no trabalho, este dltimo mais dificil de quantificar'®), nimero que
aumenta, considerando-se a comunicagao entre 0s que tém acesso a Internet com os que
ndo tém. Em segundo lugar, grande parte da populagéo chegou ao referendum sem
posicoes definidas. De fato, a populagdo demorou a entender o que estava sendo votado,
mas, has poucas semanas da campanha, a abertura para o debate foi muito grande. Em
terceiro lugar, o referendum ndo estava associado a figuras ou partidos em relacéo aos
quais a populacdo ja possuia lealdades ou simpatias (ou antipatias) prévias. Finamente,
o referendum favorecia 0 debate, pois apresentava um problema definido que

apresentava uma opgao bipolar simples: afavor ou contra.

O material empirico disponivel ndo nos permite avaliar o impacto especifico da
campanha realizada na Internet sobre o referendum. Mas o material de
acompanhamento da predisposicéo dos eleitores mostra que muitos dos argumentos
utilizados para justificar o voto pelo NAO provém n&o da campanha oficial, mas do

material que circulou narede.™

A campanha e os sites

Os resultados do referendum e a opinido de todos os participantes da campanha,
inclusive a favor do SIM, concordam que a campanha do NAO através de e-mails foi

mais bem sucedida. Por qué?

14 Bernardo Sorj e Luis Eduardo Guedes, Internet y Pobreza., Rio de Janeiro: Unesco - Editora Gramma.
2005.

1> Christina Vital da Cunha “Referendo das Armas: Propaganda Televisiva e Percepcdes da Popul agdo”,
ms.



Os contelidos de ambos os sites oficiais das campanhas apresentavam argumentos
similares aos apresentados nos programas de radio e televisdo. Ambos eram utilizados
para of erecer aos seus partidarios argumentos e materiais que, eventualmente, poderiam
ser reproduzidos, como folhetos ou cartazes de propaganda.

O Site do NAO (http://www.votonao.com.br/) era particularmente simples, e até

reproduzia varios componentes do site do SIM. O site incluia as seguintes seges: “ Por
que votar NAO”, com uma lista de 6 argumentos; “Noticias’, com agumas noticias ou
artigos extraidos de jornais; “ Estatisticas’, em que era somente apresentado uma tabela
de um conjunto de paises com uma breve explicagéo argumentando de que ndo haveria
correlagdo entre nimero de homicidios e nimero de domicilios com armas; “Artigos’,
geralmente retirados de jornais, alguns dos quais escritos por intelectuais ou jornalistas
conhecidos e por politicos (sem peso nacional); “Opinido Popular”, com textos
supostamente escritos por pessoas “do povo”; “Histérias Reais’, com um texto de pais
cujos filhos foram assassinados por um assatante, e que, embora ndo possuissem nem
pretendessem possuir armas, defendiam o direito de as pessoas se armarem,; links com
conexdes para outros sites, a maioria nos Estados Unidos; *“Faga sua campanha’, com
instrucdes de como colaborar; “Cartdes e Papel de Parede”, com desenhos a favor do
NAO, com variaghes da bandeira brasileira no plano de fundo. O site incluia ainda

acesso aos programas veiculados pela televisdo e pelo rédio.

Outro site, semi-oficial, da Rede da Cidadania da Associacdo Nacional dos Proprietarios
e Comerciantes de Armas (ANPCA),* a principal financiadora da campanha do NAO,
eramuito mais agressivo e continha na primeira pégina os seguintes editoriais:

Umallei hedionda. O caréter fascista do Estatuto do Desarmamento.

Salve-se quem puder! —Por gue os anti-armas so falam dos homicidios?

Os Judeus e o Desarmamento. Um alerta a comunidade israglita no Brasil.

O Mito da Sociedade Desarmada, ou A Cartilha da Utopia (Rev. 4 - abr/2005).
Liberar as Drogas e Proibir as Armas. As duas teses sempre caminham juntas.
Mais uma Travessura do Garotinho. Um exemplo da politica de Seguranca
Plblica.

Lavagem Cerebral. Uma mensagem aos jovens.

A Quem Interessa 0 Desarmamento? Uma breve explicagdo para os incautos.
Perguntem ao Povo. Certas pesquisas incomodam.

De Voltaa Ditadura. Mais um passo para o totalitarismo.

16 http://www.armaria.com.br/




Preparem-se para o confisco! A proxima campanha.

Saudades de Auroral O "Oeste Selvagem” era mesmo selvagem?
Horizonte Nebuloso. Profético editorial do ARMARIA de out/94.

A Voltada Guarda Nacional. —Por que tanto empenho em desarmar a
populagao?

A ArmaMaldital Serdo AR-15 tdo terrivel assim?

O site da campanha do SIM (www.referendosim.com.br) foi divulgado por outros sites,

geramente de ONGs que declararam seu apoio a proibicdo da comerciaizacdo de
armas. Porém a lei que regulamentou o referendum proibia a participacdo de
organizagdes que recebem auxilio do exterior — que é o caso da maioria das ONGs - 0
gue levou aretirada do ar, por ordem da justica eleitoral, do site de uma das ONGs mais
ativas na luta pelo desarmamento, Sou da Paz. Além de possuir secdes similares ao site
do NAO, o site do SIM apresentava informagdes detalhadas sobre violéncia e uso de
armas no Brasil, bem como os nomes de empresas, de institui¢bes religiosas e de
organizagbes de mulheres que apoiavam o fim da comercializacdo de armas. Quem
comparasse os dois sites pensaria naturalmente que o SIM estava fadado a vitéria. Ele
tinha o apoio explicito da maioria das organizagdes da sociedade civil e de muitos
empresarios, além de ter a disposicdo uma base de argumentos solidamente sustentados
em fatos, enquanto a campanha do NAO representava basicamente um grupo especifico
— 0s produtores, comerciantes e proprietarios de armas —, com argumentos sem base
empiricarelevante.

O site do SIM foi atacado constantemente por hackers, que tiravam com frequéncia o
site dor ar, o que obrigou seus responsaveis a transferi-lo para um servidor mais seguro,
localizado nos Estados Unidos, mas continuou a receber ataques, chegando a 9.000 por

hora.

Na Ultima semana da campanha, o site do SIM (n&o possuimos informagéo sobre o site
do NAO) recebeu mais de 30 mil visitas diérias, chegando a 36.341 na quarta-feira, 19
de Outubro. Um nimero indubitavel mente baixo se consideramos que os 30 milhdes de

usuérios de Internet, com excegdo dos menores de idade, votavam no referendum.

10



A campanha: e-mails e SPAMS

Ambas as campanhas foram apoiadas por internautas que enviavam mensagens através
de suas listas de e-mail. E dificil de avaliar e acompanhar as campanhas “privadas’ e
seus impactos. Focalizaremos, por isso, a campanha realizada através de SPAMS' em
grande escala e, por conseguinte, com e-mails que podem ser mais facilmente
localizados.

A campanha do SIM via email, realizada pelo mesmo grupo que organizou o site, era
congtituida por um e-mail didrio (Sim-Express) que basicamente acompanhava a
linguagem do site. Dado seu formato institucional, 0 Sim-Expressso ja anunciava seu
contelido e, portanto, ndo possuia o atrativo da novidade que SPAMS sem filiagdo dbvia
prometiam. A lista de e-mails do Sim-Express, constituida por 15.000 enderecos no
inicio da campanha e 30.000 no final, era constituida por enderecos de pessoas
conhecidas ou proximas & ONG Viva Rio. O nimero de enderegos era extremamente
baixo e, de certa forma, redundante: representava um universo de pessoas que ja eram
Simpatizantes da causa.

O numero de e-mails recebidos pelo site do SIM, em torno de 200 a 300 por dia, era,
sem dlvida, um nimero bastante baixo e refletia possivelmente o baixo nivel de
entusiasmo e ativismo dos que apoiavam o fim da comercializagdo de armas. Alguns
poucos internautas a favor do SIM realizaram sua prépria campanha de envio de e-mails
com textos proprios ou da imprensa, mas para um universo bastante limitado de
pessoas.

Durante a campanha, uma grande empresa privada, com uma lista de 1.000.000
enderecos, dispés-se a transmitir um e-mail em que aderia a campanha do SIM,
repetindo os argumentos centrais da campanha oficial. Outras ONGs também

transmitiram e-mails de apoio a campanha. Sobressai 0 caso da Greenpeace, que apoiou

7 SPAMS: unsolicited or undesired bulk electronic messages
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a campanha em seu cyberboletin atingindo mais de setecentos mil internautas, um dado

caracteristico de organizacdo que domina os meios de comunicagao.

A diferenca dos n&o-proprietérios de armas, 0s proprietarios e comerciantes representam
um grupo de ativistas engajados. Embora minoria, (menos de 10%), este grupo com
certeza se e empenhou mais que 0s nao-proprietédrios na campanha do referendum
realizada através da Internet, divulgando os SPAMS produzidos pela campanha do
NAO.

A campanha do NAO foi fundamental mente realizada por SPAMS enviados através de
listas que atingiam centenas de milhares, sendo milhdes de internautas. N&o temos como
comprovar que estes SPAMS se originaram no comité da campanha do NAO, mas o
volume e a qualidade dos SPAMS enviados indicam uma origem financiada. Muitos
SPAMS foram traduzidos de material origina em inglés e sdo parte de uma mesma
linha de argumento usada globalmente sob orientacdo da National Rifle Association
(NRA) dos Estados Unidos.*® A importancia que o referendum brasileiro tinha para a
NRA foi claramente indicada pelo seu portavoz, Andrew Arulanandam: “We view
Brazil as the opening salvo for the global gun control movement. If gun control

proponents succeed in Brazil, Americawill be next”*°.

A campanha de SPAMS do NAO foi iniciada em setembro, com todas as caracteristicas
da campanha alemd, isto é, com e-mails pessoais (‘ vamos refletir juntos’, “eu mudei de
idéia’), que passavam a impressdo de ampla circulagdo entre muitos usuarios, que
acharam as mensagens relevantes e decidiam, portanto, passa-las adiante. Como
indicamos, este tipo de SPAM, por seu carater (aparentemente) ndo ingtitucional, é
geralmente muito agressivo, e parece ser mais sincero e legitimo, pelo seu tom pessoal
e de forte indignac&o, com informagdes, por vezes, dificil de checar. Tudo indica que o
carater aparentemente ndo ingtitucional do SPAM tem um impacto maior que a
propaganda explicitamente institucional. Alias, sO a segunda aparece como propaganda,
e, portanto, o receptor assume uma atitude de desconfianca.

18 David Morton, “Gunning for the World”, Foreign Policy, January/February, 2006.
¥ 1bid, p. 61.
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Alguns SPAMs da campanha do NAO argumentavam que, caso fosse aprovada a
proibicdo de comercializacdo de armas, 0 Brasil ndo poderia mais exportélas, ja que
haveria uma lel que ndo permitiria a exportacéo de produtos proibidos no préprios pais.
Obviamente, tratava-se de uma informagdo sem sentido, pois, mesmo que aprovado o
fim da comercializacdo, armas continuariam a ser vendidas as forcas de seguranca.
Ainda assim, impressiona 0 nimero de pessoas com as quais conversei, geralmente de
classe média e “bem informadas’, que acharam a informacéo verdadeira (em algumas
versdes deste SPAM ele “informava’ que a principal interessada no voto pelo SIM era
a Rede Globo, que estaria fechando um acordo como importador exclusivo de um

fabricante aleméo de armas).

Um exemplo tipico de SPAM tinha a imagem de camisinhas e de um revolver, com a
pergunta: “O que vocé prefere usar em caso de estupro?’. Mas um dos SPAMS da
campanha do NAO que teve maior impacto utilizava como pano de fundo imagens na
maioria retiradas dos campos de concentragdo nazistas, com textos em gera ndo
relacionados as imagens, que apresentavam “dados’ distorcidos, em que se
correlacionavam desarme com os mais diferentes massacres e genocidios, sem nenhum
respeito a logica da temporalidade (por exemplo, fatos ocorridos nos anos 20 eram
correlacionados a eventos que ocorreram décadas mais tarde). O usou da imagem de
Hitler também foi aproveitada pela ANPCA (Associacdo Naciona de Proprietérios e
Comerciantes de armas), que divulgou um cartaz com a foto de Hitler fazendo a
saudacdo nazista com um texto desmoralizando o voto pelo SIM. Outros SPAMS
procuraram desmoralizar personalidades que apoiavam o SIM, apresentado fotos que
deformavam suas imagens e o0s associavam a figuras como Hitler e Stalin. Em geral, os
SPAM do NAO relacionavam os promotores do voto pelo SIM tanto com antigos

comunistas como com fascistas ou defensores da ditadura militar.

Em suma, os SPAMS do NAO usaram e abusaram do tema conspiratorio, da
desqualificagéo, da desinformacdo, da ofensa pessoa e da mobilizacdo de temores.
Esse tipo de linguagem, como indicado anteriormente, € facilitada pela Internet: a
mensagem adquire um carater “pessoal” e, portanto, apela para um estilo forte de

“indignacdo” e “dendncia’.
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Conclusdes: Internet, democracia e marketing politico

A campanha do SIM pela Internet foi particularmente fréagil. Desarticulada
estrategi camente da campanha realizada pela TV e pelo radio, simplesmente reproduziu
basicamente as mensagens divulgadas nesses veiculos. Ela ndo captou a novidade da
linguagem e as potencialidades do novo meio. A campanha do SIM foi massacrada pela
eficiente utilizacdo que o NAO fez da Internet.

A campanha foi importante para indicar certas fragilidades do mundo das ONGs.
Altamente fragmentadas, apesar da maioria delas trabalhar com Internet ha anos, ndo
possuem listas numericamente relevantes de internautas, nem uma cooperacdo em rede
realmente efetiva e com capacidade de atingir o publico mais amplo. A Unica excegéo,
como indicado anteriormente, foi a GreenPeace, com uma tecnologia de comunicagéo

muito mais avancada que as ONGs locais.

Acostumadas a trabalhar com pessoas préximas a suas campanhas, as ONGs utilizam
uma linguagem, sendo autocomplacente, pelo menos auto-referida, orientada a pessoas
gue j& sdo propensas a seu discurso e€/ou estilo intelectual. As ONGs no Brasil nédo
estdo preparadas para campanhas politicas em que o adversario utiliza todas as armas
possiveis para desqualificar o opositor. Enquanto claramente a campanha do NAO era
unificada e articulava as diversas potencialidades de cada meio de comunicacdo, a

campanhado SIM reproduzia na Internet a linguagem adocicada da midia tradicional.

Possivelmente, boa parte dos recursos espurios utilizados pela campanha do NAO foi
secundéria frente ao contexto geral, em que bastava a mobilizacdo inteligente da
inseguranca causada pelo medo com que vive a populacéo e de sua insatisfacdo com as
politicas publicas. Mas a experiéncia do referendum podera se repetir no futuro, e indica
um tema mais amplo, o da Internet como espaco publico e seu impacto na dindmica
democrética. Mais especificamente: como enfrentar uma campanha agressiva de
SPAMS mantendo uma postura ética?

A criagdo de um novo espaco de comunicacdo exige um amplo esforgo de reflexéo de
suas implicacOes sobre a formagéo do espaco publico. O espago publico nunca foi uma
realidade homogénea e compartilhado universalmente. Pelo contrério, ele sempre foi
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multifacetado e formado por varias camadas de grupos e organizacBes, a maioria
relativamente fechados (sgfam grupos religiosos, magénicos, politicos, sindicais etc.). O
novo espaco publico constituido pela Internet tende a destruir o caréter relativamente
“reservado” das diferentes agrupacdes e redefine as fronteiras entre o publico e o
privado. Por exemplo, o que é o ORKUT?*? Um espaco de intercambio privado entre
pessoas com afinidade ou um reservatorio publico de informacdes utilizado inclusive
pelas empresas para obterem informacgOes sobre o perfil pessoal de candidatos a

emprego?

A transformacdo do espaco publico pela Internet é um processo em construcdo que
exigird novas e constantes pesquisas. Em outro trabalho®, argumentamos que nas
democracias contemporaneas o fim do comunismo e da politica centrada no conflito de
classes, ao lado das tendéncias a individualizacdo e fragmentacdo social e as técnicas de
marketing politico retiraram da politica partidaria a polarizacéo em torno das ideologias
gue representavam os conflitos politicos como oposicdes de interesses sociais. No novo
cend&rio, os partidos gravitariam para 0 centro e as novas utopias passariam a ser
elaboradas por ONGs, cujo eixo discursivo seria a defesa dos direitos humanos. Este
discurso, que se apresenta como demandador do estado, levaria a uma dindmica politica
em que os interesses seriam esvaziados em prol de uma visdo consensual a respeito do

minimo ao qual todo cidad&o deveriater acesso.

Chantal Mouffe? | argumentando num sentido paralelo, fala do fim da politica, pois esta
SO é possivel se reconhecemos o cardter fundamentalmente agénico, conflituoso, da
construcdo de identidades coletivas em torno das quais se constroem as oposi¢des que
seriam o fundamento da vida politica. Aparentemente, a comunicagdo pela Internet
permitiria o ressurgimento do caréter agbnico da politica umavez que ela faria aflorar
oposicdes que a vida politica“oficia” teria eliminado da vida publica. Assim, a Internet
teria um papel importante na revitalizacdo da vida politica. Esta conclusdo, porém, nos

parece apressada.

20 http://www.orkut.com
21 Bernardo Sorj, A democracia inesperada, Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2004.
22 The Demacratic Paradox. London: Verso, 2000.
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No lugar do retorno a uma politica de interesses a Internet parece ser uma contra-fase da
politica oficial. Ela se mantém no mesmo nivel moralizante que domina o discurso
tanto dos partidos como da sociedade civil. S6 que no lugar de aglutinar polariza a
traves da desmoralizacdo do outro e o character assasination. A criagcdo de oposicoes
ndo se da em torno de propostas afirmativas e aglutinamento de interesses ou propostas,
mas de desmoraizacdo e promocdo de visdes paranoicas, desmoralizadoras e
deturpadoras do que o lado oposto representa.  Ainda mais quando esses e-mails so
andnimos ou apacrifos, e dificilmente passivels de resposta, pois o lado atingido nédo

tem acesso as listas de e-mails as quais 0 SPAM foi enviado.

Se complementarmos esta possibilidade de “agonismo moralista’ com o argumento de
Cass Sunstein, teremos um “agonismo solipsista’. A tendéncia solipsista é favorecida
pelas novas técnicas de publicidade (comercial e politica) orientadas para grupos-alvos
(por idade, posicdo social, etnias, crencas religiosas) e que, nas campanhas politicas,
levam a uma fragmentacdo tematica que dissolve o discurso politico centrado numa
visdo de conjunto da sociedade. Mas ndo é alheio a este solipsismo o discurso moralista
de muitas ONGs que, embaladas na sua auto-imagem de agentes do bem, perdem de
vista a riqueza e a complexidade dos problemas sociais e a sensibilidade das “pessoas

comuns’.

O potencia de “agonismo moral-solipsista’ que a Internet potencialmente representa
ndo desconhece as dimensdes positivas deste instrumento de comunicagdo, mas ele
deve ser levado em consideracdo para ndo cairmos num Visdo ingénua da Internet,
dissociada das tendéncias que permeiam a sociedade contemporanea, de individualismo
autocentrado e associativismo fragmentado em torno de grupos de afinidade pessoa.
Se, de fato, as campanhas politicas travadas na Internet aumentam potencialmente a
participacéo ativa dos cidaddos, a tendéncia moral-solipsista que ela possibilita pode
levar auma maior deslegitimacdo das instituicdes politicas e a uma perda de qualidade
do debate democrético.

A Internet estd se transformando no principal espaco publico. O desafio que se
apresenta € como assegurar que este espaco ndo seja colonizado por grupos
antidemocraticos ou castre, pela propria dinmica que ele pode gerar, o seu potencial de
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intercBmbio e debate de idéias. Ha boas razbes para desconfiar da vontade dos estados
de controlar o contelido e as mensagens transmitidas pela Internet. Contudo, uma vez
gue a Internet se constitui no espaco privilegiado do debate publico, faz-se necessério
pensar nas caracteristicas especificas da comunicacéo pela Internet, pensar na criagéo de
mecanismos de regulacdo, que, na medida do possivel, ndo dependam da intervencédo do
estado.

A seguir mencionarel somente trés temas que, acredito, séo fundamentais para fugir do

solipsismo-moralista em que pode se orientar o espaco publico virtual:

1) Para que a Internet funcione realmente como espaco publico é fundamental que seus
participantes possam ser confrontados e responsabilizados pelo contelido das mensagens
que transmitem. Talvez no futuro sga possivel a universaizacdo de sistemas de
certificac@o que assegure que 0 emissor da mensagem possa ser identificado, bem como
a criacdo de sistemas de filtro para a eliminacéo automética de SPAMS enviados por
usuarios néo certificados.

2) O sistema escolar tem um papel central na educacdo dos futuros cidadéos quanto ao
uso das potencialidades e riscos da Internet. Aprender a ler criticamente a informagéo
que circula na Internet € um fator central na formagdo do cidaddo do futuro e deve
constar como disciplina do curriculo escolar. O problema ultimo da exclusdo digital ndo
€ 0 acesso a tecnologia, mas a capacidade de interpretar criticamente a informagdo que

circula na Internet.

3) Os grupos, e particularmente as ONGs, que pretendem apoiar os valores
democraticos devem rever suas estratégias de comunicacdo, promovendo sites e
mensagens que sigam além do préprio gueto, gerando um efetivo debate de idéias,
apresentando o leque de argumentos em jogo, a fim de formar, em primeiro lugar,
cidaddos capazes de analisar criticamente as varias intengbes. As forcas democréticas
nunca ganharam no terreno da demonizacdo do outro; sua Unica chance de sucesso esta
em barrar os grupos antidemocréticos com um discurso diferente, mais convincente, que

atinja as pessoas pela valorizacdo de sua autonomia e capacidade de discernimento.
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