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Resumo

A Internet ja faz parte da cultura contemporénea e invadiu as campanhas politicas. Saiu
dos bastidores e agora é palco de muita agitacdo militante. A interacdo, uma das
principais caracteristicas da Web 2.0, é responsavel por boa parte do contetdo que
circula na rede mundial de computadores em prol de um candidato ou partido. Depois
de uma campanha politica inovadora e de sucesso, é natural que haja uma expectativa
com as que se seguem para verificar se as estratégias serao repetidas. Este artigo analisa
as estratégias que estdo sendo utilizadas pela candidata Dilma Roussef e as compara
com aquelas utilizadas por Barack Obama, sob o viés do marketing politico e digital,
cujas principais caracteristicas serdo destacadas.

Palavras-chave: Web 2.0; Marketing politico digital; Brack Obama; Dilma Rousseff

Introducao

O computador e a Internet ja fazem parte da cultura contemporanea, sendo
utilizados como ferramentas rapidas e eficazes para a fonte de qualquer tipo de
informacgdo. Ela pode servir como facilitador para atingir o publico desejado, mas é
necessario que essa comunicacao seja precisa, e € ai que onde estd a importancia do
trabalho do marqueteiro, que ird definir como dar-se-a essa comunicagdo a partir de
estudos de ambientes e analise de pesquisas.

A primeira eleicdo majoritaria, no Brasil, apds vitoriosa campanha do presidente
norte americano Barack Obama é a de 2010. Dilma Rousseff, candidata a presidéncia
pelo Partido dos Trabalhadores (PT), esta utilizando a rede mundial de computadores
em busca de uma parcela cada vez mais significativa da populacdo brasileira que tem

acesso a Internet.
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O marketing é uma ciéncia que nao cria nenhum candidato, apenas ressalta-lhe
suas qualidades e tenta ndo deixar seus defeitos tdo aparentes. Este artigo ira esclarecer
caracteristicas do marketing, pois “as vezes, o termo é empregado pejorativamente para
referir-se ao esvaziamento politico e a falta de um programa de governo por parte de um
candidato” (SCOTTO, 2004, p.26).

Qualquer segmentacdo do marketing possui como base o tradicional, mas como
caracteristicas especificas. Faremos a diferenciacdo entre e marketing politico e
eleitoral.

A partir do viés do marketing politico digital, veremos quais estratégias foram
executadas na campanha do Obama e como estd se encaminhando a da presidenciavel
Dilma. Depois faremos uma analise comparativa de ambas, levando em consideracao a
interagdo, principal caracteristica da Web 2.0, e a participagdo de voluntarios.

Este trabalho estd organizado da seguinte maneira. Na Secdo 1, sdo mostrados
alguns conceitos do marketing tradicional que serve de base para todas as suas
segmentacdes. A Secdo 2 discute o marketing politico e o eleitoral, colocando
semelhancas e diferencas entre eles. Na Secdo seguinte, sdo mostradas estratégias do
marketing digital e como elas foram aplicadas & campanha do presidente Barack
Obama. Na ultima Sec¢do, veremos as estratégias da candidata Dilma na Web. Por fim,
concluiremos com a analise comparativa entre as campanhas dos dois candidatos

citados.

1. Marketing

Quando nos deparamos com uma manchete como “Marina ndo precisa de
‘pléstica na imagem’, diz coordenador de campanha” (G1, 2010), para dizer que a
presidenciavel Marina Silva ndo terd um marquetélogo® para sua campanha em 2010,
precisamos nos informar sobre as principais caracteristicas do marketing e como elas
sdo aplicadas a politica.

O marketing é uma especializacdo da administracdo. Qualquer pessoa ou
instituicdo que possua a necessidade de fazer uma negociagédo de bens/servicos ou ideias

precisa se valer desse artificio que Kotler (1996) define como:

* Termo utilizado por Carlos Manhanelli, presidente da Associacédo Brasileira de Consultores Politicos (ABCOP),
quando do 9° Congresso Brasileiro de Marketing Politico, em 2010. Segundo ele, a mudanca se da pelo fato de o
termo marqueteiro ter ganhado um significado pejorativo.
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uma orientacdo da administracdo baseada no entendimento de que a
tarefa primordial da organizagdo é determinar as necessidades, desejos
e valores de um mercado visado e adaptar a organizagdo para
promover as satisfacGes desejadas de forma mais efetiva e eficiente
que seus concorrentes. (KOTLER, 1996, p.42)

E preciso muita analise para se definir as estratégias de objetivos de mercado,

pois o autor ainda afirma que muitos sdo os fatores de nivel mais geral que :

afetam a estrutura, a conduta e a atuacéo dos sistemas de marketing da
empresa, 0s quais formam seu macroambiente. S80 os fatores
“incontrolaveis”, aos quais as empresas se adaptam, por meio da
utilizacdo dos fatores “controlaveis”: seus compostos de marketing.
(KOTLER, 1996, p.63)

O conceito é reforgado por Las Casas (2001), quando afirma que, para se chegar
aos objetivos de marketing necessarios para qualquer comercializacdo, é preciso levar
em consideragdo as quatro variaveis de seu composto: produto, preco, praca e
promocdo, que sdo conhecidos por 4P's. E qualquer segmentacdo que se faca, esta

possuira sua base no marketing tradicional, que é:

a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
a relagdo de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem
estar da sociedade. (LAS CASAS, 2001, p. 26)

O marketing ndo cria necessidades. Ele mostra seu produto ou servico de
maneira que estimule seu publico alvo a desejar o que Ihe esta sendo incentivado. Ele
ainda pode ser subdivido em varias categorias, tais como esportivo, cultural, direto,
digital, politico, entre outras, adaptando-as para que seus objetivos de mercado sejam
alcancados da melhor forma possivel.

A proxima segdo aborda o marketing voltado para o mundo politico eleitoral.

2. Marketing Politico e Eleitoral

Gomes (2007) afirma que Marketing politico pode ser entendido como “uma
estratégia permanente de aproximacdo do emissor/politico com o receptor/cidadao.
Deve ser sistematico e organizado em funcdo de um periodo maior do que aquele

regulamentado pelo Tribunal Superior Eleitoral e dedicado as campanhas eleitorais”.
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Ainda segundo a mesma autora, marketing eleitoral é “os esforcos estratégicos voltados
para aprimorar a relagdo com o eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou o candidato
vencer uma determinada eleigdo”

Barbosa e Saisi (2007) fazem uma diferenciacdo entre o politico e o eleitoral,

colocando a principal diferenca entre ele no tempo.

O marketing politico é voltado para a construgdo de uma imagem de
longo prazo. Utiliza as mesmas técnicas do marketing eleitoral, s6 que
com uma visdo mais ampla. J& o objetivo do marketing eleitoral é
angariar o maior nimero de votos para ganhar uma elei¢do, com data
marcada. A diferenca fundamental é, portanto, uma questdo de tempo.
(BARBOSA,; SAISI, 2007, P. 292)

Uma campanha politica ndo se resume a propaganda. Esta € apenas um dos
quatros P’s do marketing. Dentre tantas tarefas que podem ser exercidas por um
marquetdlogo como, Scotto (2004) as exemplifica como sendo determinadas atividades
associadas ao trabalho para um candidato ou partido durante uma campanha, onde se
executa um vasto conjunto de servigos que vao desde “consultoria nas areas de
comunicacdo e marketing politico e eleitoral”, “coordenacdo de campanhas eleitorais”,
“assessoria em campanhas eleitorais”, “elaboracdo de estratégias” e “realizacdo e
interpretacédo de pesquisas”.

Uma etapa fundamental no processo € a pesquisa, pois seus resultados irdo
mostrar o que a populacao esta desejando, e candidato que conseguir oferecer a solucao
mais plausivel, ficara mais proximo de um resultado favoravel. E nela que as estratégias
de marketing devem ser pautadas. Porem Figueiredo (1994) afirma que um grande
problema do marketing, principalmente o politico, é saber ler as pesquisas, interpretar,

captar o que estdo indicando uma pesquisa precisa ser bem interpretada. Diz ainda que:

Assim como acontece com o produto, o posicionamento do candidato
é fundamental. Existem anseios, desejos, expectativas, que devem ser
levantados por meio de pesquisas sérias, a serem atendidos para
qualquer eleitorado, seja em eleicdo aberta ou fechada. Pautar o
candidato dentro dessas expectativas € a chave da questdo.
(FIGUEIREDO, 1994, p. 15)

Isso ndo quer dizer que ird vencer quem contratar o profissional do marketing

mais capacitado, pois 0 mesmo autor ainda complementa que:

Usar corretamente todas as informages e técnicas que o mundo
moderno nos oferece é a grande questdo. Quando uma campanha é
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conduzida profissionalmente, utilizando-se todo o instrumental a
disposicao, fica muito dificil perder uma eleicdo, desde que se esteja
tratando, é claro, de um candidato viavel. (FIGUEIREDO, 1994, p. 16)

Barbosa e Saisi (2007) associam o composto de marketing de produtos e o
politico, onde o produto corresponde ao candidato, o pre¢co ao custo (0 voto), a praca a
conveniéncia e a promoc¢édo a comunicacdo. Os autores ainda explicam que a escolha do
publico-alvo no inicio da campanha é fundamental para a obtencdo do resultado
desejado uma vez que é a partir dessa escolha que o posicionamento da campanha ira se
direcionar. Seguindo a mesma linha da campanha do presidente Barack Obama de 2008,
de focar em quem se utiliza da web 2.0 no seu cotidiano, Dilma Rousseff esta criando
uma rede de militantes internautas para que estes colaborem no processo de divulgacao
da candidata do Partido dos Trabalhadores.

Uma campanha precisa ser feita para 0 meio em que serd divulgada para que
funcione bem. Nem mesmo a campanha da televisdo da pra ser utilizada no radio,
apenas extraindo-lhe o audio, pois o publico é outro, assim como sua percepcdo da
mensagem recebida. Na se¢do seguinte veremos como uma campanha politica pode ser

feita na Internet e como o presidente Obama se utilizou desse meio em sua candidatura.

3. Marketing Digital — o fendmeno Obama

No inicio dos anos 90, a primeira geracdo da WWW (World Wide Web), ou Web
1.0, era parecida com 0s meios de comunicacdo tradicionais — radio, TV, jornal impresso
— no tocante a disponibilizacdo do conteudo, pois 0 usuario ndo interagia com 0 que

recebia da mesma. Como confirmam Coutinho e Bottentuit Junior:

A primeira geragdo da Internet teve como principal atributo a enorme
guantidade de informacdo disponivel e a que todos podiamos aceder.
No entanto, o papel do utilizador nesses cenarios era o de mero
espectador da agdo que se passava ha pagina que visitava, nao tendo
autorizacdo para alterar ou reeditar o seu contetdo. (COUTINHO e
BOTTENTUIT JR., 2007, p.199)

Alex Primo (2007) afirma que “a Web 2.0 é a segunda geracao de servicos online
e caracteriza-se por potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e
organizacdo de informacGes, além de ampliar os espacos para a interagdo entre 0s
participantes do processo”. Ela abrange um novo processo de comunicagéo, no qual as
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pessoas estreitam relacdes e conhecimentos mediante a ajuda da Internet, além de
mudar a forma de transmissao de dados.

Vale dizer que alguns autores sdo contrarios ao uso do termo Web 2.0 visto que a
estrutura em si € a mesma em relacdo a anterior. O que teria havido seria uma mudanca
de perspectiva de como a Internet poderia ser utilizada. Sampaio (2007) afirma que “na
verdade, a Web 2.0 ndo trouxe nenhuma mudanga tecnoldgica significativa, mas uma
mudanga de foco. Comegou a percepcdo de que os websites deveriam se integrar,
deixando de ser estanques e passando a trocar contedos” ( 2007, p.8)

Clara Coutinho e Jodo Batista Bottentuit Juanior (2007, p. 2) caracterizaram a
segunda geracdo da Web pela facilidade no armazenamento de dados e criacdo de
paginas Web; utilizacdo da inteligéncia coletiva, pois diferentes pessoas podem editar a
mesma pagina e quanto mais pessoas atualizarem uma informagdo mais confiavel ela se
torna; unido entre sites e aplicativos, trabalhando em plataforma e dando aos sites mais
ferramentas; atualizacdes mais constantes, corrigindo os erros mais rapidamente;

A palavra chave dessa forma de pensar a Web é a interatividade. Coutinho e
Bottentuit Junior(2007) definem uma filosofia que serve de base para a Web 2.0. A
segunda geracdo da Internet ndo sO se preocupa com a rapidez e o poder de
armazenamento como também quer ampliar a Web num espaco onde haja interacédo
entre pessoas principalmente.

A campanha presidencial norte americana do candidato Barack Obama, em
2008, é um exemplo de como se pode utilizar a Web 2.0 em favor préprio, tendo se
tornado referéncia em inovacdo de estratégia de marketing politico. Ele ndo foi o
primeiro a fazer uso dessa nova midia, mas, ao contrario dos outros, ndo a utilizou como
midia de apoio para divulgar a campanha. Obama focou na natureza viral, democrética e
interativa da Web. Suas a¢des basearam-se no principio de que elas deveriam ser feitas

onde as pessoas estdo e ndo onde se gostaria que estivessem.

“O grande mérito do atual presidente americano, que mudou a forma
de se fazer politica em seu pais e mudara em todo o mundo foi ficar
atento a evolucdo dos meios, midias e tecnologias para usa-los, assim
que viavel e necessario, a seu favor. E mais importante: antes que seus
concorrentes tivessem coragem de fazé-lo.” (TORRES, 2009; p. 348)

Apesar de ter falado em mudanca no modo de se fazer politica, o autor afirma
ainda que:
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“quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line,
marketing web, publicidade na Internet ou quaisquer outras
composi¢Oes criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos
falando em utilizar efetivamente a Internet como uma ferramenta de
marketing, envolvendo comunicacéo, publicidade, propaganda e todo
arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria no
marketing.” (TORRES, 2009; p.45)

Pelos niumeros da campanha podemos perceber um pouco de sua dimensdo. Os
dados mostrados a seguir dizem respeito apenas as paginas oficiais do candidato. Colin

Delany (2009) descreve as estratégias adotadas na campanha de Barack Obama.

3 milhdes de doadores fizeram um total de 6,5 milhdes em doacgdes
somando mais de US$ 500 milhdes. Desses 6,5 milhdes de doagdes, 6
milhdes estavam em incrementos de $100 ou menos. A doacédo foi em
média 80 ddlares, que aconteciam, geralmente, em mais de uma vez. A
Internet foi responsavel pela maior parte da arrecadacdo. (DELANY,
2009, p. 32)

Obama néo pediu diretamente para que as pessoas entrassem em seu site e
fizessem doacdes. Ele preferiu motivar e engajar seus eleitores para facilitar a doagédo
com uso de ferramentas de interacdo (widgets — um tipo de codigo que pode ser
instalado e executado dentro de qualquer pagina HTML pelo usuario, sdo janelas que
viabilizam a interacdo com ele) espalhadas nas redes sociais ja existentes.

Para Claudio Torres (2009), o marketing digital pode ser segmentado para
facilitar suas acdes, por meio de: marketing de contetdo, marketing viral, marketing de
midias sociais, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e monito-
ramento. E preciso muito cuidado com as estratégias de marketing na hora de colocar
uma campanha na rede, pois cada segmento desses possui regras informais que
precisam ser levadas em consideracdo e a campanha deve der adaptada para cada meio.

Em barackobama.com, podiamos encontrar blogs; videos; informacGes sobre
eventos da campanha; camisas, bonés, canecos de Obama a venda; links para os perfis
do candidato em redes sociais; além dos inimeros feitos por eleitores. As redes sociais,
oficialmente, foram em numero de dezesseis: Facebook, MySpace, Flickr, Blackplanet,
Faithbase, YouTube, Eons, Digg, Glee, Migente, Twitter, Mybatanga, Eventful,
Asianave, Linkedin e Dng Partybuilder. O site foi também responsavel pela arrecadacao
de e-mails para formar o banco de e-mail da campanha, que segundo Delany (2009, p.
9), ainda foi uma das principais formas de disseminacdo ativistas individuais das

palavras entre amigos e familiares.
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O “conteudo € rei” virou jargdo da Internet. ““Hoje, quando o consumidor tem
uma necessidade, ele busca em primeiro lugar em uma ferramenta de busca como o
Yahoo! ou o Google. Quase 90% das visitas na Internet se iniciam assim. (...) As
ferramentas de busca, em conjunto com os blogs, transformaram as pesquisas por
produtos em pesquisas por informacdes” (TORRES, 2009, p. 83).

Quando falamos de conteldo, ndo nos referimos somente ao texto, mas também
aos videos que fazem tanto sucesso, que o YouTube, langado oficialmente em junho de
2005, j4 em outubro de 2006 foi comprado pelo Google por 1,65 bilhdo de délares’.
Além do conteudo, o site dispde de algo extremamente valorizado atualmente, o capital
social. Os videos postados na Internet foram uma das ferramentas mais utilizadas na
campanha de Obama. Discursos, depoimentos e video-clips foram publicados em canais
de video-sharing. Além dos de conteudos politicos propriamente ditos, foram colocados
na rede videos com caracteristicas de “viral®” como o “Yes, we can” que foi assistido
mais de 20,8 milhGes de vezes, até julho de 2010, apenas no YouTube. Existem duas
versdes desse video. A primeira foi feita com atores. A segunda feita com um mosaico
animado de fotos enviadas por eleitores para o site HopeActChange.com.

Além do perfil no YouTube, onde os videos escolhidos para serem postados
ficam a cargo do administrador da conta, foi criado site YouBama.com, um espaco onde
0s usuarios podiam subir qualquer video de recado para o presidente, onde a Unica
recomendacdo é a de que ndo seja colocado contetdo ofensivo.

Durante a campanha, foi langcado um concurso de video divulgando a campanha
presidencial, no qual o vencedor veria sua producdo exibida na TV. 1100 usuérios
enviaram material para Obamain30seconds.org e obtiveram mais de 5,5 milhdes de
votos que elegerem os 15 finalistas, segundo o proprio site. Os vencedores foram David
Gaw e Lance Mungia, de Monrdvia, Califérnia, com o video intitulado “Obamacan”.

Muitas dessas midias de conteddo sdo também midias sociais, que se
caracterizam por serem locais de criacdo, propagacdo e compartilhamento de conteudo
feito, em sua maioria, por pessoas comuns para pessoas comuns. Isso cria uma
visibilidade dessas midias para 0 marketing digital. Alguns exemplos de midias sociais

sdo os sites de armazenamento multimidia como blogs, YouTube, Flickr; os site

*BURGESS e GREEN, 2009, p.18.

®0 termo marketing viral foi criado por Tim Draper e surge pela semelhanca do boca-a-boca que parte de
informacdo, texto, imagem ou video divulgado e espalhado rapidamente e o que acontece com um virus,
que parte de um contégio inicial e acaba se espalhando, criando uma epidemia. (TORRES, p.191)
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colaborativos como o Delicious; e os sites de relacionamento como Orkut, Facebook e

MySpace. Claudio Torres (2009), afirma que:

“Essa visibilidade das midias sociais faz com que elas sejam, do ponto
de vista da comunicacdo e do marketing, uma bencdo e uma maldicéo.
A boa noticia é que vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia,
segmentada e que pode ser usada por um custo muito baixo. A ma
noticia é que ela tem vida prépria.” (TORRES, 2009, p.115)

Uma rede social (mybarackobama.com) foi criada para o entdo candidato
Obama, onde os eleitores podiam criar blogs para enviar recomendac6es diretamente a

campanha, criar um ministério para arrecadacdo de doacdes, organizar eventos etc.

Em MyBarackObama.com, ou MyBO, 2 milhdes de perfis foram
criados. Além disso, 200.000 eventos offline foram planejados, cerca
de 400.000 posts foram escritos e grupos de mais de 35.000
voluntérios foram criados - pelo menos 1.000 deles em 10 de fevereiro
de 2007, dia em gue Obama anunciou a sua candidatura. (DELANY,
2009, p. 4)

Interatividade, principal caracteristica da Web 2.0, foi largamente explorada pelo
presidente Barack Obama durante sua campanha, a qual ele procurou fazer a mais
participativa possivel. Os eleitores foram convocados a agirem nas mais variadas
situacBes. O perfil no Flickr da campanha conta hoje com mais de 55 mil fotografias,
nas quais a maior parte ndo foi feita por profissionais, mas por eleitores voluntarios
durante todas as etapas da campanha e permanece assim.

Também foi desenvolvido por voluntarios o aplicativo inovador Obama! '08
iPhone e iTouch, chamado de mobile widget, que, para facilitar a interatividade dos
eleitores, permitia aos proprietarios mobilizar os seus amigos e contatos no campo de
batalha, inclusive de outros estados, através dos dispositivos da Apple. Possuia um
conteudo multimidia integrado ao site do candidato, além de noticias e agenda.

Delany (2009, p. 10) afirma que “equipe de campanha se baseou também em
telefones celulares para atingir os segmentos da populagcdo menos provavel de estar em
um computador regularmente, como 0s jovens, as minorias e 0s pobres”.

Torres (2009) defende a importancia da pesquisa, que é essencial para dar bons
resultados a uma estratégia de marketing, e afirma que existe algumas vantagens com a
Internet. Uma delas é que o que € escrito na rede permanece por la. O conteudo dos
féruns de discussdo, além de ficar registrados por tempo indeterminado, pode ser
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consultado para buscar opinides que, normalmente, sdo mais sinceras do que seriam se
elas fossem dadas em resposta a uma entrevista formal, em pesquisa presencial. Além
de possuir um custo bem abaixo do que o de uma pesquisa de rua. Os comentarios
deixados nas paginas do candidato também servem como fonte de pesquisa.

Existem programas pagos que fazem clipping de noticias que podem ajudar na
hora de pesquisar 0 que esta sendo divulgado na rede sobre seu objeto de interesse. Uma
alternativa gratuita é o Google News (news.google.com.br).

Além disso, foi usado largamente o e-mail marketing, que é uma forma de
divulgacéo por um custo irrelevante e que pode ser enviados milhdes de e-mails em um
intervalo de tempo curto. No e-mail marketing, a pessoa cadastra seu endereco para
receber determinada mensagem. Ndo confundi-lo com o spam, que é uma mensagem
ndo solicitada e possui um alto indice de rejeigéo.

Foram mais de 13 milhdes de cadastros de pessoas desejosas de receber
informacdes sobre a campanha de Obama. Essa ainda foi a forma mais utilizada para se
chegar aos eleitores internautas, que tanto os liam como o0s repassavam para amigos e
familiares.

A possibilidade de monitoramento de resultados, que segundo Torres (2009,
p.79) “é a acdo estratégica que integra os resultados de todas as outras acOes
estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar e agir para a corre¢do de rumos
ou melhoria das agdes”, e a proximidade com o publico torna o marketing digital
indispensavel para qualquer campanha publicitaria ou politica. Até porque, mesmo que
sua empresa opte por ndo possuir nenhuma acgéo na Internet, isso ndo garante que seus
clientes ou eleitores ndo expressardo sua opinido a respeito. Entdo é melhor que vocé
esteja |4 para saber o que estdo falando.

Considerando-se essa discussdo sobre a campanha do Obama, discute-se a seguir
como essas possibilidades de utilizacdo da Web em uma campanha politica estdo sendo

aproveitadas na campanha de Dilma Rousseff.

4. Dilmanaweb.com.br

No dia 6 de julho de 2010, iniciou-se a primeira campanha eleitoral para cargos
majoritarios no Brasil, apos as elei¢des presidenciais norte americanas, onde Barack
Obama venceu com ajuda da midia eletrénica. A partir de entdo, alguns dos principais
candidatos a presidéncia do pais comegaram a se comunicar com a populacdo por meio

de sites de relacionamento através da rede mundial de computadores.
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Os candidatos a presidéncia da Republica, no Brasil, em 2010, sdo oito. Os trés
que aparecem nas pesquisas de intengdo de voto com percentuais mais elevados sdo
José Serra (PSDB), Marina Silva (PV) e Dilma Rousseff (PT). Os dois primeiros ja
participam da rede social Twitter’ desde 2009. Dilma Rousseff foi a Gltima dos
principais presidenciaveis a criar um perfil, o que aconteceu no dia 11 de abril de 2010.
Em apenas um dia, ja contava com mais de dez mil seguidores, ultrapassando os 113 mil
no inicio de julho. O microblog € a rede social em que mais aumenta 0 numero de
visitantes no Brasil. Segundo pesquisa divulgada em junho de 2010 pelo Ibope Nielsen
Online, o nimero de visitacdes nesta rede é de 17% dos internautas brasileiros, mas esse
nimero pode ser ainda maior, pois a pesquisa ndo contempla a utilizacdo do Twitter
através de aplicativos na area de trabalho. Ainda segundo 0 mesmo instituto, essa é a
rede social aonde as pessoas entram em busca de informacdo, o que a torna mais
utilizada pelos candidatos para divulgagdo das campanhas.

Em 19 de abril, foi lancado o blog oficial da candidata petista,
www.dilmanaweb.com.br. O endereco servia de suporte para todas as outras agdes de
marketing digital da candidata. No dia 13 de julho, dia da inauguracéo do comité oficial
do partido, em Brasilia, 0 blog, que antes era colocado como pessoal da candidata,
passou a ser direcionado automaticamente para o endereco www.dilmal3.com.br,
pagina oficial da campanha. As mudancas ocorridas ndo foram muita. Além do layout,
foi acrescentado um banner com o nimero da candidata (o que antes era proibido) e
uma aba no menu com o titulo “vice-presidente”, onde se encontra informacgdes sobre
Michel Temer. Da segmentacdo das estratégias digitais feita por Torres (2009), o
marketing viral e a publicidade nédo estdo sendo usados pela candidata petista, esta por
nédo ser permitida pela legislacdo eleitoral brasileira, aquela por ndo depender da equipe
de campanha e sim da populacdo. As demais podem ser encontradas a partir do site
oficial.

O marketing de contetdo do site é disponibilizado na forma de videos, audios e
noticias, atualizados vérias vezes por dia. H& ainda a op¢do do usuario se cadastrar para
receber o boletim da campanha na forma de e-mail marketing com direcionamento para
as principais atualiza¢Ges do blog.

Os videos sdo postados na pagina do perfil de Dilma no YouTube, mas também
podem ser assistidos diretamente do site da candidata. Discursos, agdes da campanha,

" Microblog, onde o usuério envia mensagens de até 140 caracteres, onde outros usuarios podem segui-lo
e acompanhar o que é postado na rede.
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propostas de governo, participacdes em programas de televisdo, coletivas de imprensa
sdo 0s principais contetdos encontrados em seu canal de video-sharing.

O site possui um menu chamado de réadio, porém o titulo estd colocado de
maneira equivocada, visto que o material disponibilizado em audio contempla
caracteristica de podcast. A principal diferenca é que este utiliza uma tecnologia
chamada podcasting enquanto uma webradio utiliza a tecnologia streaming.

As midias sociais que estdo sendo utilizadas sdo seis, além do préprio blog. Sdo
elas Orkut, Facebook, YouTube, Flickr, Identi.ca e Twitter. Nesta Gltima, uma grande
mobilizacdo por parte de colaboradores e simpatizantes da campanha estd sendo feita,
através de divulgacdo de fotos, videos, links de noticias, transmissdo das acGes de
campanha ao vivo pela webcam, entre outros tipos de divulgacdo. O conteido postado
no Orkut e no Facebook é igual, assim como os do Identi.ca e do Twitter.

Também encontra-se disponivel no site a biografia da candidata com um video
em que aparece o presidente Lula, feitos realizados durante o governo do PT, as
propostas da campanha de governo, depoimento de militantes do partido, agenda de
eventos, materiais de propaganda da campanha para download, espaco para divulgagédo

do espaco por e-mail e para entrar em contato com os organizadores da pagina.

Concluséo

Em um ano em que todo mundo quer ser Obama, nenhum candidato conseguiu
ainda se aproximar do feito do presidente norte americano. Nem mesmo a candidata
petista, que foi a primeira a colocar site no ar. O grande mérito do americano foi ter
conseguido fazer com que toda a sua mega estrutura cibernética, que pode ser verificada
através dos numeros de sua campanha, fosse comunicacao antes de tudo.

O presidente democrata conseguiu colocar a esséncia dessa nova forma de se
pensar a Internet como bandeira de sua campanha na rede e a fez ndo somente
interativa, mas também participativa. Em um pais onde a populagdo nem obrigada a
votar é, a populacéo doou, conclamou e agiu em prol da candidatura de Barack Obama.

Enquanto as imagens postadas na pagina de Dilma foram feitas por um Unico
profissional contratado, Roberto Stuckert Filho, que a acompanha em todos 0s eventos,
a maioria das fotos do Flickr de Obama foi feita por voluntarios. Enquanto os videos a
que podemos assistir sdo 0s que a equipe de campanha de Dilma escolhe para ser
disponibilizados, qualquer pessoa poderia postar um video no YouBama.com. O e-mail

marketing do Obama possui 0 nome da pessoa que se cadastrou conta. Mesmo sabendo
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que esse recurso provem de um software, mostra cuidado por parte da equipe de
campanha do candidato. Enquanto o boletim divulgado pela candidata petista é
uniforme.

Diferentemente de Obama, ndo esta havendo diferenciacdo entre algumas redes
sociais da presidenciavel Dilma, com o contetido sendo postado indiferentemente como
se 0 publico fosse 0 mesmo, o que ndo é verdade. As regras implicitas de cada rede
precisam ser respeitadas para que haja uma maior interacdo dos usuarios com os perfis
da candidata.

Mesmo ocorrendo 0 incentivo ao engajamento da populacdo para uma
participacdo na rede através de uma acdo chamada de Caravana Digital, que esta
percorrendo algumas cidades brasileiras com o objetivo de envolver as pessoas na
campanha online, percebe-se claramente a falta de espaco para que isto ocorra nas
paginas da candidata a presidéncia Dilma Rousseff. O que acontece em péaginas nao
oficiais em apoio a candidatura petista, mostrando que, apesar de a sociedade brasileira
ter habitos diferentes da sociedade americana, € possivel uma maior colaboracdo da
sociedade.

A campanha de Dilma ainda esta em andamento, inclusive no momento da
concepcao deste artigo, cujo periodo de analise foi de 6 a 16 de julho, primeiros dez dias
em gue a campanha foi liberada na rede. Logo, as coisas podem mudar.

Também seria bastante valido o um estudo da campanha dos demais candidatos
na rede para avaliarmos o quanto a campanha de Obama influenciou a brasileira como
um todo, em 2010, visto que, pelo menos dos trés candidatos mais bem colocados nas

pesquisas de intencdo de votos.
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