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RESUMO

O presente estudo analisa o uso das midias sociais como ferramentas do marketing
eleitoral na campanha presidencial de Dilma Rousseff, em 2010. O estudo pautou-se
em uma pesquisa exploratoria, qualitativa. Como método de investigacao, optou-se
pela observagdo e analise de um conjunto de elementos considerados eficazes
para a prospecgdo de um site, blog e midias sociais adotadas na campanha de
Dilma Rousseff, tendo como referéncia os estudos de Rayport e Jaworski(2001) na
forma de um composto de marketing digital classificado como 7Cs. O estudo
permitiu evidenciar a presenca de Dilma Rousseff nas principais midias sociais
utilizadas no Brasil, demonstrando como a candidata superou seu adversario
politico, José Serra exercendo influéncia na decisao de escolha do internauta. Como
contribuicdo para a area do marketing aplicado a politica, entende-se que a
elaboracdo do composto de marketing eleitoral pode favorecer o desenvolvimento
de novos estudos e incentivar o surgimento de cursos de extensdo e

especializagao.

Palavras-chave: Marketing politico. Marketing eleitoral. Composto de marketing.



ABSTRACT

This is a study about the use of social media as electoral marketing tool in Dilma
Rousseff's presidential campaign, in 2010. It is an exploratory research, qualitative,
and the investigation method used was the observation, analyzing the group of
elements considered effective to prospect social media used in electoral campaigns,
such as website, blog, considering the 7C’s digital marketing mix studies of Rayport
and Jaworski (2001). According to the results, it can be noticed that the presence of
Dilma Rousseff in the main Brazilian social media had a strong influence in the
electors voting decision, what led to her election, far ahead her political opponent,
José Serra. As a contribution to political marketing, the organization of an electoral
marketing mix can encourage other researches in this area, as well as new proposals

of extension and specialization courses.

Keywords: political marketing, electoral marketing, marketing mix
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1 INTRODUGCAO

A Internet incorpora-se cada vez mais a vida das pessoas, influenciando
seus comportamentos e suas atitudes. O crescimento no numero de acesso é
justificado, dentre inUmeras razdes, pelo fato de a “grande rede” oferecer condigbes
para 0s usuarios se expressarem livremente, eliminando barreiras geograficas e
preservando, de certo modo, sua identidade. De acordo com essa perspectiva, as
redes sociais tornaram-se grandes colmeias de comunidades que possuem o
mesmo objetivo, as mesmas preferéncias, aptiddbes e crengas, passando a
representar importantes veiculos de comunicacao e difusdo de mensagens por meio
de diferentes formatos, em especial som, imagem e texto. A multiplicagcado das redes
sociais € a melhoria expressiva nas condicbes de acesso a Internet foram
ingredientes importantes para que a Web, como meio de comunicagao, passasse a
fazer parte de campanhas politicas para fins eleitorais.

Em 2008, a campanha eleitoral do presidente dos Estados Unidos da
América (EUA), Barack Obama, foi um bom exemplo disso: cinco milhdes de amigos
no Facebook, 230 mil seguidores no Twitter, 14 milhdes de visualiza¢gdes em apenas
um video no YouTube, mais de 1 milhdo de amigos no MySpace (GOMES;
FERNANDES; REIS; SILVA, 2009) e um contingente de 3,1 milhndes de doadores
para sua campanha. Somam-se a isso, mensagens em forma de texto emitidas por
meio de redes de telefonia celular, e-mails e até a insercdo da marca de Barack
Obama no cenario de videogames, como forma de criar um ciclo virtuoso em favor
de uma ideia expressa no slogan do candidato: “Yes, we can” [Sim, nds podemos].

Esse plano bem articulado de comunicacéo dirigida tornou-se referéncia
para os estudos académicos que tratam do tema e um exemplo que passou a ser
perseguido pelas campanhas eleitorais em todo o mundo, inclusive no Brasil. O
sucesso que esse plano obteve perante as midias sociais motivou a classe politica
brasileira, atenta as possibilidades de voto nas eleicdes de 2010, a aprovar, no
Congresso Nacional, em setembro de 2009, juntamente com a minirreforma politica,
uma legislagao prépria que passou a disciplinar o uso da Web e a determinar regras
mais claras sobre seu uso em campanhas eleitorais. Até entdo, o Tribunal Superior
Eleitoral (TSE) permitia apenas a existéncia de sifes dos candidatos, ou seja, ndo

havia interagcdo destes com seus eleitores por meio da Internet.
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No tocante ao uso da Internet de uma maneira geral, cabe ressaltar que,
em 2009, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD),
divulgada em setembro de 2010 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), uma em cada quatro casas conta com acesso a Internet no pais.
Comparando-se o ano de 2009 em relacdo ao de 2005, tem-se os seguintes
resultados: o Sudeste tem a maior propor¢do de usuarios (48,1% do total dos
moradores dos quatro estados da regido utilizam a rede contra 26,2%), seguido pelo
Centro-Oeste (47,2% contra 23,4%) e Sul (45,9% contra 26,2%). No Nordeste, o
acesso passou de 11,9%, em 2005, para 30,2% em 2009. A regidao Norte teve o
maior aumento proporcional no contingente: 213,9% entre 2005 e 2009, ou seja, 0
acesso passou de 12% para 34,3%. Os dados da pesquisa revelam, ainda, que o
maior numero de usuarios encontra-se na faixa etaria entre 15 e 17 anos, com
71,1% de acesso contra 68,7% para aqueles com idade entre 18 e 19 anos. Embora
a faixa etaria de 50 anos ou mais tenha representado o maior crescimento de
acesso a rede mundial de computadores no mundo (aumento de 148,3%), apenas
15,2% dos brasileiros fazem parte das estatisticas. (disponivel em www.
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2010/09/brasil-ganhou-12-milhoes-de-
internautas-em-2009-mostra-ibge.html).

Diante do que foi exposto, a andlise das midias sociais como importantes
ferramentas do marketing eleitoral foi o objeto deste estudo, que se aprofundou na
observacao do comportamento do eleitor com acesso a Internet. A escolha do tema
deveu-se ao fato de que, no Brasil, ha pouca produgao académica que se concentra
no estudo em questdo, sobretudo porque o fendmeno das midias sociais como
ferramentas de suporte ao mix do marketing eleitoral € recente. Portanto, a
expectativa é que o trabalho contribua para um melhor entendimento do tema nao
apenas pelos integrantes do ambito académico, mas principalmente pelos

profissionais que atuam na area de marketing eleitoral.

1.1 Problema

A utilizagdo das midias sociais em campanhas eleitorais tem se tornado

mais frequente nos Uultimos anos, sobretudo apdés a experiéncia vitoriosa da
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campanha eleitoral do presidente dos EUA, Barack Obama, no ano de 2008. Por
essa razao, a fim de contribuir para aprofundar o conhecimento sobre o uso das
midias sociais em processos eleitorais, o presente estudo procurou buscar resposta
a seguinte indagacgao: De que forma o uso das midias sociais deram suporte ao
mix de marketing eleitoral da campanha de Dilma Rousseff, a presidente do
Brasil?

Tal questionamento conduz a uma discussédo sobre o papel das midias
sociais como instrumentos de apoio ao composto do marketing eleitoral em um
mercado em franca expansao, tendo em vista 0 aumento expressivo do numero de
pessoas com acesso a Internet.

A partir dos resultados obtidos neste estudo, busca-se fornecer subsidios
para estudantes, pesquisadores e profissionais de marketing, que possam contribuir

para aperfeicoar o entendimento do tema.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo central

O objetivo central deste estudo consiste em analisar o uso das midias
sociais como suporte ao mix do marketing eleitoral na campanha presidencial de

Dilma Rousseff.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Apresentar a diferenga entre os conceitos de marketing politico e
marketing eleitoral.
b) Identificar as midias sociais e caracterizar seu uso na campanha de

Dilma Rousseff.
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c) Realizar uma analise da campanha de Dilma Rousseff, no que diz
respeito ao uso das midias sociais.

d) Caracterizar as midias sociais dentro do mix de marketing eleitoral.

1.3 Pressupostos

a) Pressuposto 1: a candidata Dilma Rousseff utilizou-se das midias
sociais como um composto importante do mix do marketing eleitoral,
em sua campanha para o cargo de presidente do Brasil no ano de
2010.

b) Pressuposto 2: as midias sociais influenciaram o publico-alvo de

Dilma Rousseff, candidata a Presidéncia do Brasil.

1.4 Justificativa da Pesquisa

Este trabalho justifica-se pelo crescimento do meio digital observado no
mundo, especialmente no Brasil nos ultimos anos, bem como pelo uso massivo das
midias sociais pelos postulantes brasileiros a cargos eletivos.

Entende-se que estudar o crescimento das redes sociais € 0 uso das
midias sociais para fins eleitorais € importante, no sentido de possibilitar maior
compreensao desse fenbmeno e, bem como contribuir para a construgdo de um
referencial tedrico sobre o tema. Essa nova possibilidade de exposi¢cao publica
permitiu maior dialogo entre a campanha eleitoral de Dilma Rousseff com seu
eleitorado e, ao mesmo tempo, tornou ainda mais popular o uso da Internet no Brasil
para esse fim. No entanto, para compreender o comportamento do eleitor diante do
uso das ferramentas do marketing eleitoral, € preciso entender primeiramente o
préprio significado de politica em sua mais ampla definicao.

Para Ribeiro (1981), o termo politica, em qualquer de seus usos comuns,

na linguagem de todo dia ou na linguagem dos especialistas e profissionais, tem a
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ver com o exercicio de alguma forma de poder e, naturalmente, de suas multiplas
consequéncias. Souza e Rodrigues (1994) ndo apenas concordam com essa ideia
como também afirmam que a politica nasce de uma relacdo de poder que se
estabelece entre pessoas, ou grupos, de uma sociedade. Por isso, segundo os
autores, existe a politica e as suas variagdes determinadas por relagdes de poder
em campos especificos, como a politica comercial, a financeira, a militar, a
académica e a econbmica. O grande desafio da definicdo de politica estd em
desvendar o que é poder — que ndo se transporta nem se transfere. O poder,
afirmam Souza e Rodrigues (1994), € uma relagao, mas de um tipo especial em que
existe dominio. Portanto, se ha dominio, existe a subordinacdo. Tratando-se de
politica, €& possivel dizer que o poder é seu pilar de sustentagdo, sendo
indispensavel para sua pratica.

Analisar as midias sociais como ferramentas do marketing eleitoral na
campanha de Dilma Rousseff permite contribuir para compreender como o
comportamento e a opinido dos individuos interligados em redes, ou em estruturas,
se interagem. Para Degenne e Forsé (1999), as redes designam movimentos
minimamente institucionalizados, que reunem individuos em uma associagao, cujos
termos sao variaveis e sujeitos a uma reinterpretagdo em fungdo dos limites que
pesam sobre suas agdes. Sao compostas por individuos, grupos ou organizagdes, e
suas dinamicas estao voltadas a perpetuacio, a consolidacido e ao desenvolvimento
das atividades dos seus membros. Colonomos (1995) complementa afirmando que
as redes nao supdem, necessariamente, um centro hierarquico e uma organizagao
vertical, sendo definidas pela multiplicidade quantitativa e qualitativa dos elos entre
os seus diferentes membros, orientada por uma logica associativa. Desse modo,
estudar a informagéo por meio das midias sociais significa considerar as relacdes de
poder que advém de uma organizagdo nao hierarquica e espontanea e procurar
entender até que ponto a dindmica do conhecimento e da informagao interfere nesse
processo.

Investigar este fendbmeno significa dar uma importante contribuicdo para o
meio académico, pois amplia as possibilidades e as fontes de pesquisa para
estudantes e cientistas que informagdes e percepcgdes diferenciadas sobre o tema.
Do mesmo modo, este estudo pode servir como elemento de analise e parametro

para os profissionais de marketing, jornalistas, publicitarios e demais interessados



21

que buscam aprofundar-se no universo que envolve o planejamento e o
desenvolvimento de campanhas eleitorais.

O presente trabalho também complementa estudos anteriores e indica
possibilidade de avangos, pois se baseia no estudo das estratégias de comunicagao
por meio das midias sociais que se encontram em franco processo evolutivo e de

novas descobertas.

1.5 Metodologia

O estudo pautou-se pelo carater exploratério e qualitativo. Como método
de investigacao, optou-se pela observacado e analise de um conjunto de elementos
considerados eficazes para a prospecg¢ao de um site, blog e midias sociais adotadas
na campanha de Dilma Rousseff, tendo como referéncia os estudos de Rayport e
Jaworski (2001) descritos por Kotler (2004) na forma de um composto de marketing

digital classificado como 7Cs.

1.6 Estrutura da Dissertagao

A pesquisa estrutura-se em seis capitulos, conforme descritos a seguir.

O primeiro capitulo é reservado a introducao, na qual sdo apresentados o
tema de estudo, o problema, os objetivos, a justificativa e a metodologia do estudo.

O segundo capitulo traz os conceitos de marketing politico e eleitoral,
além do mix de marketing aplicado as agdes do marketing eleitoral.

O terceiro capitulo envolve o estudo do fendbmeno das redes sociais como
poderoso instrumento de comunicagdo, sua evolugdo, seu publico e seu uso no
campo das ciéncias politicas.

No quarto capitulo trata-se da metodologia empregada neste estudo,
apresentando o tipo de pesquisa, os procedimentos metodoldgicos e o roteiro de
analise a ser utilizado na pesquisa para observar o uso das redes sociais como
ferramenta do marketing eleitoral na campanha de Dilma Rousseff nas eleigdes
presidenciais brasileiras de 2010.

Ja no quinto capitulo centra-se na analise e na interpretacao dos dados.
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As consideragdes finais, as limitacdes do estudo e as recomendacgdes

para estudos futuros sao apresentados no sexto capitulo.



23

2 MARKETING POLITICO E MARKETING ELEITORAL

Embora o objetivo central do presente estudo seja a analise das midias
sociais como instrumentos do composto de marketing eleitoral, este capitulo
conceitua marketing e apresenta as diferengas existentes entre marketing politico e

marketing eleitoral.

2.1 Conceitos de Marketing

O conceito de marketing surgiu logo apoés a Revolugdo Industrial,
momento econdmico mundial em que a producdo de bens de consumo aumentou
consideravelmente, despertando na populagdo a necessidade de consumo cada vez
mais frequente e em maior quantidade (KOTLER, 1980). As definicbes dos autores
convergem para um mesmo sentido. Para Las Casas (1997, p. 20) marketing “[...] é
o conjunto de esforgos para satisfazer os consumidores desde o mais alto executivo
até o escaldao mais baixo da empresa”. Ja Kotler (1978) define essa relacgao,
estabelecendo-a como um padréo de trocas e conceituando-a por meio da analise e
do planejamento de diversos fatores que colaborem para motivar e servir mercados.

Para Kotler (2000), o marketing € visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Dentro
dessa perspectiva, Giuliani (2003) conceitua marketing como o conjunto de esforgos
criativos e taticos que devem ser utilizados para se adaptar o produto ou servico ao
mercado, as mudancas ocorridas no macroambiente, com o foco cativar o cliente e
obter sua fidelidade.

Las Casas (1997) argumenta que o marketing dispée de uma série de
variaveis internas ou externas, controlaveis ou ndo, que devem ser avaliadas como
um todo para garantir eficiéncia e assertividade no processo de tomada de decisbes.
Sob a perspectiva do marketing planejado e organizado, Kotler (2006) afirma que
essa € uma importante atividade, pois compreende os detalhes operacionais com os
quais se definem ferramentas, campo e forma de atuacdo, conciliando recursos,

objetivos e oportunidades. O autor defende, também, que o marketing é aplicavel a
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uma série de organizagbes e instituigdes, inclusive ndo comerciais. Para ele,
diversas areas especificas podem se aproveitar da unidade do marketing para
fazerem valer seus conceitos e suas ideologias, por exemplo, o marketing social,

que é voltado as instituigdes que visam apenas uma causa ou ideia social.

2.2 Composto de Marketing

O conceito de composto de marketing, segundo Waterschoot (1992), foi
introduzido por Neil Borden em 1953, baseado no trabalho de James Culliton, o qual
havia descrito o executivo de negbdcios como alguém que combinava diferentes
ingredientes. A partir de entdo, a expressdo composto de marketing assumiu a
conotagcdo de composigao ou mistura de ingredientes para a obtencdo de uma
resposta do mercado.

A fim de facilitar o emprego desse conceito, varios autores passaram a
explica-lo mediante uma lista de variaveis, ou ferramentas, e de atividades a elas
relacionadas. Essas variaveis costumam ser chamadas de variaveis controlaveis de
marketing. Dessa forma, para McCarthy (1960), o composto de marketing
compreende decisbes que a organizagdo precisa tomar sobre as variaveis
controlaveis, com o intuito de atingir o mercado-alvo. Para organizar e simplificar as
decisbes a serem tomadas, o autor reuniu as varidveis em quatro grupos,
conhecidos como os 4 Ps do marketing: produto, preco, promogao e praca
(distribuicdo).

Kotler (2000) considera o composto dos 4 Ps um dos conceitos
fundamentais do marketing moderno, definindo-o como um conjunto de ferramentas
de que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de junto mercado-alvo. O
autor defende que o composto de marketing encerra a ideia de um conjunto de
instrumentos ou de parametros decisorios.

O composto de marketing concebido por Jerome McCarthy, na avaliagao
de Sheth (1998), foi uma abordagem originaria de uma corrente de pensamento em
marketing, conhecida por Escola Funcional. De acordo com essa corrente de
pensamento, o composto de marketing seria a unido das varias fun¢des que, apos

serem divididas, foram estruturadas e organizadas. A primeira classificacdo das
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funcdes do marketing foi desenvolvida por Arch Shaw, em 1912, ao estudar o papel
do distribuidor/intermediario como elo de conexao entre o fabricante e o consumidor.
O autor enfatiza que os 4 Ps atravessaram um processo de evolugao conceitual e
transformaram-se em uma ferramenta estrutural que auxilia as empresas na
conducéo integrada do processo de tomada de decisdes.

Nesse sentido, os 4 Ps passaram por um processo de popularizagao,
ganhando novas abordagens, como os 4 As (analise, adaptagao, ativacado e
avaliacdo) de Raimar Richers (1986) e os 4 Cs (cliente, custo, conveniéncia,
comunicacdo) de Robert Lauterborn, conforme lembra Rabaca (1996). Porém,
ambas as abordagens n&o se referem exclusivamente as decisdes sobre as
variaveis controlaveis que integram o composto de marketing. Os 4 As de Richers
(1986) s&o um modelo de processo administrativo de marketing, suficientemente
genérico que pode servir de referéncia para qualquer outra area funcional da
empresa. Ja o elemento “cliente” dos 4 Cs de Lauterborn ndo €& uma variavel
controlavel de marketing. Na proépria definigdo original dos 4 Ps, McCarthy (1960)
posicionou este grupo “cliente” em separado, em razdo dessa peculiaridade.

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing envolve dois
aspectos, na compreensao de Kotler (2000) e McCarthy (1960): a definicdo do
mercado-alvo e a definicdo do composto de marketing, ou, mais especificamente,
decisdes sobre 0s 4 Ps.

Portanto, segundo Kotler e Armstrong (2005, p. 47), “Mix de Marketing
pode ser definido como um conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-
alvo”. Assim, entende-se que, para compor as atividades de marketing, varios
fatores variaveis devem ser combinados entre si.

Na Figura 1 sao apresentados os 4 Ps que compdéem o composto de

marketing.



Prazo de pagamento
Condicdes de
financiamento

Mix de
Marketing
PRODUTO PRACA
Variedade de Canais
produtos Cobertura
Qualidade Variedades
Design Locais
Caracteristicas Estoque
Nome da marca MERCADO Transporte
Embalagem
Servicos
Garantia
Devolucdes
PRACA PROMO(}AO
Preco de lista Promocéao de vendas
Descontos Propaganda
Concessoes Forca de vendas

Relacbes publicas
Marketing direto

Figura 1 — Os 4 Ps do composto de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler (2006).

2.2.1 Produto

26

Para Yanaze (2006), a definicdo do produto de uma empresa nao

constitui uma tarefa facil. O autor cita exemplos classicos que ilustram a

complexidade desse tema, como a definicdo anunciada pelo fundador da Revlon,

empresa americana de cosméticos, quando questionado sobre os produtos de sua

empresa: “Na fabrica, produzimos cosméticos; nas lojas vendemos sonho e ilusdo
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de beleza.” (YANAZE, 2006 apud KOTLER, 1995, p. 224). Esta frase tornou-se
exemplo de exposigdo inteligente e adequada da definicdo de produto e,
consequentemente, de negdcio. Essa definigdo indica que a empresa esta ciente de
que os produtos, em sua configuracdo tangivel — resultantes da elaboragdo de
matéria—prima, insumos e tecnologia disponiveis —, sdo volateis e tendem a
desaparecer, enquanto que as necessidades e o0s desejos que levam a sua
aquisicao geralmente permanecem, pois sao universais.

A primeira etapa da definicdo do produto implica estabelecer sua funcao
no atendimento das necessidades existentes no mercado, ou seja, aquilo que a
empresa oferece a um mercado para a satisfagao de uma real necessidade. Além da
questao das necessidades, os produtos também sao adquiridos e consumidos com o
intuito de aumentar o grau de satisfacdo dos desejos do consumidor. Essa aquisigao
envolve, portanto, todos os aspectos fisicos (qualidade percebida) e os simbdlicos
(status, prestigio) dos produtos, ou seja, abrange, respectivamente, os seus
atributos tangiveis e intangiveis.

Ja no composto do marketing eleitoral, o candidato € o produto, em
analogia ao marketing comercial. Torquato (2002), que apresenta os 4 Cs do
marketing eleitoral, afirma que o candidato deve estar no centro do plano de
comunicagado de uma agao politica partidaria, uma vez que os partidos estédo
desgastados e que, em geral, as pessoas optam por votar também em pessoas e
nado apenas em partidos. Assim, segundo o autor, a histéria do candidato é
importante, bem como seu potencial para responder aos anseios do eleitorado.

Nesse sentido, os elementos que se associam ao candidato sao:
caracteristicas fisicas, ideologia partidaria, relacdo familiar e posicionamento no
cenario eleitoral. Portanto, como no marketing eleitoral o produto € o candidato, &
necessario vender sua imagem ao eleitor, buscando, por meio das pesquisas de

mercado, moldar seu perfil aguele escolhido por seu publico-alvo.

2.2.2 Preco

O prego é a expressdo monetaria do bem ou servigco. Nesse sentido,
Nickels e Wood (1999, p. 222) o definem como sendo "[...] quantidade de dinheiro ou

algo mais de valor que a empresa pede em troca de um produto”. Apds discutirem
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as amplas modalidades de precos, tais como mensalidade, anuidade, contribuicao,
os autores inferem que "Nao importa qual seja a palavra utilizada, o pregco de um
produto € aquilo que a empresa espera receber em troca de um bem, um servigo ou
uma idéia" (NICKELS; WOQD, 1999, p. 222).

Segundo Giuliani (2003), o prego tem duas origens basicas, sendo uma
interna (custos — produgao — servigo) e outra externa, com base no prego praticado
pela concorréncia. E, para conseguir trabalhar o prego de forma a proporcionar
segurancga ao cliente e n&o inibir as vendas, é necessario criar um encantamento em
torno do produto de tal forma que o cliente ndo se sinta lesado e aceite pagar um
pre¢co mais elevado por algo que, segundo sua concepgao, vale a pena.

Em relagdo ao marketing eleitoral, o prego esta relacionado ao custo de
uma campanha eleitoral. No modelo proposto por Torquato (2002), os custos devem
ser suficientemente capazes de absorver as demandas da campanha eleitoral para
viabilizar uma candidatura. Associam-se a esse elemento do composto de marketing
politico as doagdes de campanha, os repasses legais advindos de fundos partidarios
e a infraestrutura necessaria para a realizagdo de uma campanha eleitoral.

Alguns autores entendem pre¢co como o conjunto de valores e crengas
que compdem as conviccdes de um candidato. No entanto, Hoffman e Bateson
(2003) afirmam que as percepcdes de valor do cliente representam um equilibrio
entre os beneficios com a compra do produto e o sacrificio percebido, em termos de
custos, a ser pago. Os custos totais para o cliente se estendem para além dos
custos monetarios e incluem tempo, energia e custos psiquicos. De modo
semelhante, o valor total do cliente se estende para além do valor do produto e inclui
servigo, pessoal e imagem.

Assim, nao seria equivoco entender que o preco no composto do
marketing politico representa o custo, o valor e o pregco que o eleitor se dispde a

pagar por um candidato.

2.2.3 Pracga (pontos de distribuigao)

A praga, também definida como pontos de distribuicdo, tem um importante
papel no composto de marketing, pois € a partir dessa variavel que o consumidor

tem acesso a oferta do produto e a disponibilidade de um servigo. Os produtos,
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depois de produzidos, precisam chegar ao consumidor final. Para que isso ocorra,
eles passam por diversos elos da cadeia de distribuicdo, sendo de grande relevancia
destacar os intermediarios (revendedores), transportadores e armazenadores que
fazem a ligagao entre a empresa produtora e o consumidor final.

Essa variavel refere-se aos canais por meio dos quais o produto chega
aos clientes, e ao ponto de venda que servira como estratégia para os pequenos
negocios. Para tanto, é importante identificar quais canais de distribuicao utilizar,
lembrando sempre que a distribuicdo deve ir ao encontro das necessidades do
cliente. A praga envolve, portanto, a tarefa de levar os produtos até os clientes de
forma eficiente e eficaz, além de pensar na comodidade que deve ser oferecida a
eles na hora em que se deslocam até o ponto de venda.

Para Kotler e Keller (2006), a distribuicdo de um produto/servigo
compreende tanto a distribui¢cdo fisica ou logistica como o canal de distribuicdo. A
primeira esta ligada a movimentagao fisica do produto, enquanto a segunda procura
fazer a intermediacao do produto.

Urdan e Urdan (2006) defendem que o desempenho de um canal de
distribuicdo, em sentido mais abrangente, envolve trés vertentes: eficacia (fatores
operacionais) — € a competéncia de o canal entregar, em curto e em longo prazo, os
servigos esperados pelos usuarios finais; eficiéncia (fatores financeiros) — consiste
no modo como os recursos (fisicos ou financeiros) sdo convertidos em resultados
especificos (fisicos ou financeiros); equidade (fatores sociais) — € o grau em que
todos os clientes potenciais tém a mesma oportunidade de usa-lo e capacidade para
acessa-lo.

Na defesa de sua definicdo para essa variavel do composto de marketing,
Las Casas (1997) afirma que o fato de se ter um produto e um pre¢co adequados néo
implica, necessariamente, em sucesso de vendas. Segundo o autor, € importante
que haja um canal eficiente (a pragca) que possa levar os produtos até os
compradores finais. Na mesma direcdo do conceito de Las Casas (1997), Lamb
(2001, p. 353) define praga como o “meio pelo qual os produtos, sua propriedade, as
comunicagdes, o financiamento e o pagamento e o risco associado fluem para o
consumidor”.

Com relacdo ao marketing eleitoral, a variavel praca se associa a
presencga do candidato diante de seus eleitores, e isso esta relacionado ao conjunto

de agdes que ele julga ser importante integrar na agenda de sua campanha. Para
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Mendonga (2001), quem pretende se eleger precisa ser visto e ouvido pelos
eleitores. O autor defende o estabelecimento de uma estratégia no planejamento de
campanha que seja capaz de contemplar a realizacédo de comicios, a presenca do
candidato em debates e a sua participagdo nos programas eleitorais de radio e
televisdo, bem como todo o material promocional da campanha, incluindo os
impressos e os jingles veiculados em conformidade com a Lei Eleitoral — Lei n°
9.504/97.

E importante destacar que o que Mendonga (2001) defende é o fato de a
midia ser mais uma forma de aproximar o candidato dos seus eleitores, justificando,
assim, sua associagao a variavel praga do marketing eleitoral. A midia, portanto, se
trata, segundo ele, de um veiculo para esta comunicagdo. A propdsito, o autor
evidencia a distingdo entre forma e conteudo.

Em outra diregdo, Torquato (1985) considera que a presenga do
candidato diante do seu publico-alvo se da por meio da variavel comunicacado e nao
da praca. Classifica o terceiro elemento do composto do marketing eleitoral como
cenario e alega que este deve ser compreendido sob o ponto de vista de fatores
que favorecam o discurso e a plataforma do candidato, como também da

perspectiva dada pela realidade social, econdmica e politica do pais.

2.2.4 Promogao

O quarto e ultimo “P” do composto de marketing significa as atividades
desempenhadas por uma organizagdo, com o objetivo de comunicar e promover
seus produtos ou servicos ao mercado-alvo. Dessa variavel fazem parte a
propaganda, a promogao de vendas, a assessoria de imprensa, as relagdes
publicas, o merchandising, a forga de vendas, o marketing direto e online.

Kotler e Armstrong (1993) destacam que a propaganda, uma das
principais variaveis da promog¢ao no composto de marketing, trata-se de qualquer
forma paga de apresentacdo e promogado nao pessoal de ideias, produtos ou
servigos realizada por um patrocinador identificado.

Os canais de promocdo da comunicacdo podem ser pessoais

(transmissao de informagéo de uma pessoa diretamente para outra) e impessoais
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(quando se promove a divulgacdo de uma mensagem valendo-se de meios e
recursos tecnoldgicos desenvolvidos para esse propésito).

No composto do marketing eleitoral, a comunicagéo representa uma das
mais importantes variaveis, pois € a forma e o conteudo das mensagens que podem
despertar o interesse do eleitor, razdo pela qual ganha destaque como subitem do

“P” promocgao.

2.2.4.1 Comunicagao e propaganda politico-eleitoral

O desenvolvimento dos meios de comunicacédo, em especial o radio e a
televisdo, impds um novo ritmo aos processos eleitorais, trazendo-lhes varias
consequéncias benéficas. Uma das mais significativas foi aproximar o candidato a
realidade cotidiana de seu eleitorado, minimizando o papel do partido nessa
mediacdo. Outra vantagem foi garantir o sincronismo das informagdes, ou seja,
permitir que as pessoas dirijam sua atengdo, ao mesmo tempo, para um unico
assunto, dada a forca de sua penetragdo social (MAGALHAES, 1993). Se as
pessoas podem ter como centro de suas discussdées o0 mesmo assunto, ficam mais
suscetiveis as pressdes para a homogeneizagao de suas opinides.

Segundo Gomes (2004), a esfera politica precisa reconhecer que o
controle da visibilidade publica esta com os meios de comunicagdo de massa, os
quais organizam seus produtos segundo a légica que satisfaga a audiéncia e a
tiragem. Assim, no entendimento do autor, para ganhar espago nesses meios, 0s
candidatos devem se adaptar as suas exigéncias, ou se tornar anunciantes, pois 0s
politicos mais distantes da midia tém menores chances de conquistar o apoio
popular, j@a que a imagem de um candidato ou candidata a cargo eletivo esta
basicamente condicionada, segundo o autor, pelas mensagens que as pessoas
recebem dos meios de comunicagéo.

Torquato (2002) considera que a comunicagado politico-eleitoral precisa
conquistar o eleitor com coeréncia, conteudo e forma. Mendonga (2001)
complementa essa observacao afirmando que, além das formas convencionais de
comunicagdo, como aquelas feitas por meio da midia, essa variavel também

compreende as acgbes desempenhadas por correligionarios, cabos eleitorais,
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militantes e simpatizantes partidarios a medida que divulgam as virtudes de seus
candidatos nos meios em que circulam, trabalham e se divertem. Aqui também vale
considerar a importancia do papel que desempenham as redes sociais nas
campanhas eleitorais, em especial o Twitter.

Teixeira (2006), Ribeiro (2002), Kuntz e Luyten (1982) seguem a mesma
linha de raciocinio ao defenderem a importdncia dos meios de comunicagao
tradicionais para a evolugdo das campanhas eleitorais, mas que o uso da Internet e
de suas possibilidades de interatividade no meio eleitoral significaram uma mudanga
radical na forma de fazer politica. E o que argumenta Queiroz (2005), ao afirmar
que, por se tratar de um veiculo interativo que ndo é imposto a pessoa, os websites
produzem um maior grau de interesse, e os partidos podem desenvolver a
mensagem com maior profundidade, sem a preocupagdo de aborrecer seus
eleitores.

Em uma campanha eleitoral, a comunicacao deve ser orientada por meio
do resultado obtido com a realizagado de pesquisas, outro importante instrumento do
marketing politico e eleitoral. Para Mendonga (2001), todo o trabalho dos
profissionais de marketing eleitoral deve ser orientado a partir da sondagem popular,
que expressa os desejos dos eleitores, ou pelo menos indicam caminhos a serem
trilhados ao longo de uma campanha. Bernardes e Netto (1998) comentam que foi
gracas a essas modalidades de pesquisa que os personagens do marketing eleitoral
brasileiro ganharam uma aura mitica ao longo da década de 1990. Ao questionarem
as mais variadas parcelas da populagao, estes profissionais de marketing eleitoral
eram capazes de sensibilizar o eleitorado dizendo aquilo que ja estavam
predispostos a ouvir.

Embora a Internet esteja se popularizando em todo o planeta, ganhando
presenca marcante, sobretudo, nas grandes concentragbes urbanas, regides
metropolitanas e areas de forte industrializacdo e desenvolvimento, seu acesso
ainda ndo é tdo macigo em relagdo a massificacdo da televisdo como canal de
difusdo da mensagem. Figueiredo (1985) sustenta tal afirmacdo, ao citar que foi
gracas a sua massificagdo que a televisdo se tornou um verdadeiro palanque
eletrénico, para candidatos se aproveitarem da retérica politica potencializada pelos
valores do marketing eleitoral.

Andrade (1996) faz uma critica contundente aos veiculos de comunicacao

de massa quando classifica de irracional o meio eletrénico e refor¢ca que a televisédo
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€ a grande responsavel pelo desenvolvimento de uma imagem positiva e
eleitoralmente forte de um determinado candidato. Em relagdo ao veiculo radio, o
autor defende que esse meio dispde de grande credibilidade perante o eleitor e
afirma, ainda, que a caracteristica intimista do radio permite que o candidato se
relacione de forma bastante proxima com seu publico. Ele conclui que outro
diferencial primordial que deve ser explorado na radio € o aproveitamento do jingle
eleitoral, opinido com a qual concorda Mendonga (2001, p. 93): “[...] jingle € um
discurso musical dirigido a um eleitor. Se for bem-feito, vai chegar ao coragéo dele,
até mesmo antes de ter passado por sua cabeca”.

Apesar de ser objeto de uma analise mais aprofundada nos capitulos
seguintes, € importante registrar que a Internet se consolidou definitivamente como o
instrumento de comunicagao mais veloz por meio do qual uma mensagem chega ao
maior numero de eleitores possivel, a partir da experiéncia vitoriosa da campanha
eleitoral de Barack Obama, nos EUA, em 2008. Paralelamente, o telefone celular

também se tornou veiculo de divulgacado de mensagens eleitorais.

2.3 Marketing Politico

O marketing politico é o conjunto de técnicas e procedimentos, que tem
como principal objetivo preparar uma pessoa para se tornar um candidato a cargo
eletivo, adequa-la as preferéncias do eleitorado e possibilitar a manutencao de sua
imagem no decorrer do mandato. Ele visa estreitar o nivel de expectativas de um
determinado grupo de pessoas em relagédo as questdes que envolvem seu cotidiano
em um candidato a um cargo publico por meio de suas propostas e seus projetos.
Uma vez associado as técnicas de comunicagcdo social, de massa ou nao, o
marketing politico passa a ser interpretado como marketing eleitoral. Outro fator que
contribui para essa readequacao € sua aplicacao pratica, ainda que com o suporte
das técnicas em questdo, em um momento eleitoral, e/ou com o objetivo de
impulsionar a eleicao de uma candidatura (MANHANELLI, 1988).

De acordo com Figueiredo (2000), o marketing politico surgiu em 1952 e
pode ser definido como um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo é

avaliar aspectos psicolégicos do eleitorado, visando embasar estratégias para
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aumentar a aceitagdo do candidato diante da populagdo. Naquele ano, segundo o
autor, pela primeira vez um candidato as elei¢des presidenciais dos EUA, o General
Eisenhower, contratou uma agéncia de publicidade, a Batten, Barton, Durstin e
Osborne (BBDO), para fazer sua campanha eleitoral por meio de mensagens
veiculadas pela televisdo. Nasce, entdo, uma expressdo critica que questiona o
seguinte: um candidato “devera ser vendido como um sabonete”? Figueiredo (2000)
relata que naquele mesmo ano, teriam surgido as primeiras regras da comunicagao
politica. O autor também afirma que em 1960, pela primeira vez, surge o debate na
televisdo. Um deles foi decisivo para selar a vitoria de John Kennedy sobre Richard
Nixon, no qual ficou clara a importancia da aparéncia do candidato.

Embora alguns autores defendam a hipotese que o marketing politico
tenha surgido em 1952, na campanha Eisenhower, ha registros anteriores do uso da
comunicagado persuasiva durante o regime nazista, liderado por Hitler. Um outro
exemplo, este apresentado por Chaui (1996), é o culto a personalidade atribuido a
Stalin, que se valia de todos os meios de comunicagao de massa disponiveis para
promover sua imagem.

No Brasil, o surgimento do marketing na politica, mesmo de forma
rudimentar e inconsciente, ocorreu no dia 7 de setembro de 1922, com o discurso do
entdo presidente da Republica, Epitacio Pessoa, durante a inauguracdo da
Exposicdo do Centenario da Independéncia, na Esplanada do Castelo, Praia
Vermelha, no Rio de Janeiro, marcando também a primeira transmissao de radio no
Brasil. Mas, foi durante o Estado Novo, a partir de 1937, que a propaganda politica
se transformou em instrumento utilizado para cultivar a imagem do presidente
Getulio Vargas e, portanto, como um dos elementos (a comunicagado) daquilo que
hoje se conhece como marketing politico, considerando o modelo dos 4 Cs
apresentado por Torquato (2002), do qual fazem parte, também, além da
comunicagao, o candidato, o cenario e os custos de uma campanha.

A relacdo dialética entre marketing e politica fica ainda mais evidente
quando observada por Kuntz (1986), segundo o qual o profissional de marketing
politico funciona numa campanha como um diretor de marketing dentro de uma
organizagcao empresarial. O autor explica que esse profissional tem de ter sempre a
visdo do cliente, embora conhecga a visdo da agéncia. Figueiredo (1994) aproxima o
marketing politico do marketing de servigos, para explicar a estratégia adotada por

politicos para, através de dados coletados em pesquisas, atender as expectativas de
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um determinado publico-alvo. Essas acdes sdo compartilhadas por ambas as
correntes do marketing, como pesquisa de mercado e técnicas de comunicagao
social. Kotler (2000) complementa afirmando que o marketing € uma atividade
universal e sua aplicacdo politica € apenas mais uma dessas variaveis. O autor
afirma, ainda, que qualquer movimento publico de um candidato é registrado; logo,
suas manifestacdes sociais, muitas vezes, podem ser consideradas fruto de uma
estratégia de marketing.

Em outro sentido, O’Shaughnessy (1990) descreve que o marketing
politico € algo relevante, mas n&o determinante em um processo eleitoral. Segundo
o autor, o impacto do marketing na politica ndo tem a mesma eficiéncia e a eficacia
do impacto do marketing nos negdcios, por causa das diferencas de contextos
estabelecidos entre eles. O autor se contrapde aos defensores do marketing, dentre
os quais, Kotler (2000) e Kuntz (1986), e alega que o marketing € uma disciplina cuja
relevancia primaria situa-se no campo dos negdcios e, portanto, ndo se pode
assumir que o marketing tem o mesmo efeito no contexto politico.

O’Cass (1996) evidencia o marketing politico como uma importante area
de pesquisa quando afirma que suas estratégias se fundamentam nos preceitos
mercadoldgicos. Smith e Hirst (2001) reforcam a importancia das estratégias
mercadoldgicas aplicadas ao contexto politico por uma série de razdes, dentre as
quais a pesquisa de marketing, utilizando um amplo e complexo banco de dados que
identifica os eleitores e suas opc¢oes.

Marketing politico, na visdo de Lima (2002), é descrito como um conjunto
de atividades que visam garantir a maior adesado possivel a uma ideia ou a uma
causa, que pode ou ndo ser encarnada na figura de uma pessoa, normalmente um
politico. Dentro dessa perspectiva, o autor afirma que a comunicacado visual tem
grande relevancia e pode exercer forte influéncia sobre o eleitorado, sobretudo os
indecisos. Todavia, a selegcado de canais eficientes para a transmissao da mensagem
torna-se cada vez mais dificil a medida que o Cddigo Eleitoral Brasileiro fica mais
rigoroso e os canais mostram-se mais fragmentados e congestionados.

Para Figueiredo (2000), as limitagdes da Lei Eleitoral forgam o profissional
de marketing e o politico a buscarem alternativas eficazes para fazerem chegar suas
mensagens aos eleitores. O autor afirma que a propaganda, como ferramenta do

marketing eleitoral, é capaz de exercer algum efeito sobre a inten¢gédo do voto, mas é
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preciso identificar quando, como e em que dimenséo a publicidade contribui para a
construgcao da vontade eleitoral.

Porém, segundo analise do publicitario Duda Mendonga, conhecido no
mercado eleitoral brasileiro pelas exitosas campanhas de Paulo Maluf (1990) e de
Lula (2002), entre outras, a mudanca na legislagdo eleitoral brasileira ocorrida em
1996 — a qual passou a permitir a divisdo do tempo da propaganda eleitoral em
insergdes de 30 e 60 segundos de duragao ao longo da programagao das emissoras
de radio e televisdo — ampliou a visibilidade das campanhas eleitorais e reforgou o
poder de convencimento e de fixacdo de argumentos para além do tradicional

horario eleitoral obrigatério.

A sua frequéncia é proporcional ao tempo de televisdo do partido, o
que pode lhe dar até dez inser¢des por dia — metade delas no horario
nobre, no meio de programas de maior audiéncia, em todos os
canais de TV! A forca desses comerciais € brutal. Nem o maior
anunciante brasileiro tem um décimo dessa frequéncia durante um
periodo tdo longo. (MENDONCA, 2001, p.117).

A afirmagdo de Mendonga (2001) encontra respaldo cientifico em Kuntz e
Luyten (1982), autores que defendem a tese de que as técnicas de comunicagao
social, reunidas, permitem desenvolver uma plataforma concisa, em sinergia com
diversos fatores externos. A propaganda eleitoral nos meios de comunicagao, para
esses pesquisadores, € uma das principais ferramentas utilizadas pelos profissionais
do setor para poderem promover seus candidatos e apresentar suas propostas e
ideias ao eleitor.

Para destacar a importancia da propaganda como uma das ferramentas
do marketing eleitoral, Ribeiro (2002) afirma que se trata de um instrumento utilizado
para conquistar o poder e justificar a dominagdo, que é uma forma de coagao
psicologica cujo elemento fundamental € a manipulacado. Simplificando o conceito,
Tomazeli (1988, p. 47) avalia a propaganda como ‘[...] qualquer forma paga e
impessoal de apresentacdo e promocido de idéia, bens ou servicos por um
patrocinador identificado”. Ainda no entendimento de Ribeiro (2002), a propaganda
eleitoral se aproveita de uma série de técnicas, palavras, gestos, sons e imagens
para influenciar o processo decisorio em uma eleigao.

Comparativamente ao marketing convencional, que se serve do composto

promocional para despertar o desejo de compra nos consumidores, o marketing
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eleitoral tem a mesma fungéo em relacéo aos eleitores. Se a marca, a embalagem, o
slogan e os jingles atuam de forma a dar estrutura a campanha promocional de um
produto, o mesmo ocorre com um candidato, que se vale de recursos audiovisuais
para consolidar sua imagem diante do eleitorado. Kuntz e Luyten (1982) classificam
esses elementos como indispensaveis e afirmam que o simbolo e o slogan estéo
para a campanha assim como a bandeira esta para uma nagéo, o que exige muito
cuidado ao adota-los. E, uma vez efetivada a adogao, eles devem ser colocados em

evidéncia durante toda a campanha.

Mix de
Marketing
Politico
Projecao
|gesdsc;a (Promocéo)
(Produto) Promog&o pessoal
Caracteristicas Espagos na
_ pessoais imprensa
Filiag&o partidaria (programas, artigos
Historia de vida e entrevistas)
Formagao académica Internet
Atuagéo profissional Propostas Presenga (site, blog e midias
(Preco) (Praca) sociais)
Valores Voluntarismo
Causas sociais Eventos sociais
Lideranga Clubes
Programa do Igreja
paﬁido Meio académico
Projetos esportivo e
cultural

Figura 2 — Os 4 Ps do marketing politico
Fonte: Adaptado de Torquato (2002).

2.4 Marketing Eleitoral

O conceito de marketing eleitoral pode ser descrito como uma variagao do
marketing politico, cujo centro de atencao € voltado particularmente as estratégias

mercadoldgicas adotadas pelos candidatos politicos durante o periodo que antecede
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uma determinada eleicdo. Todavia, os conceitos de marketing politico e marketing
eleitoral muitas vezes aproximam-se e sao usados como se nao houvesse distingao
entre eles, pois a maioria dos candidatos politicos acredita que toda a sua vida
publica limita-se aos processos eleitorais. “Qualquer atitude ou manifestacao
relacionada a sociedade pode ser usada a seu favor ou contra, nas vésperas de
uma eleicdo.” (CORTE REAL, 2003, p. 3).

De acordo com a definigao de Lima (2002), marketing eleitoral trata-se de
um momento do marketing politico, no qual um individuo, defensor de um grupo de
ideias, vai procurar obter legitimidade e o direito de exercer um cargo publico por
meio da conquista de votos nas urnas. Para que ele possa obter os melhores
resultados possiveis nesse pleito, € necessario valer-se de um conjunto de recursos,
técnicas e processos especificos para esse fim, afirma o autor. Nesse contexto,
reforga que, para que essas técnicas sejam realmente eficientes, € necessario haver
uma integracao entre as partes que compdem o marketing eleitoral e indica que “...]
a atividade responsavel por fornecer essa integracdo € o planejamento de
marketing” (LIMA, 2002, p. 19).

Por outro lado, para outros autores, como Botelho (2006), ha duvida se o
marketing na politica estd sendo usado de forma correta, ou configura-se numa
simples ferramenta de maquiar e de iludir, uma vez que o conceito de marketing
atual explica a necessidade de relagdes de longo prazo entre o fornecedor do
produto e o usuario, nas quais a satisfagao, por meio da qualidade e da confianca,
deve ser permanente. “Um dos principais objetivos do marketing € cada vez mais,
desenvolver relacionamentos profundos e duradouros [...] tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo, mutuamente satisfatérios.” (KOTLER, 2006, p.16).

O objetivo do marketing eleitoral, na avaliagdo de Manhanelli (2010), é
implementar técnicas do marketing politico e da comunicagédo social, de forma a
angariar a aprovagao e a simpatia da sociedade, construindo uma imagem do
candidato que, além de demonstrar solidez, transmita confiabilidade e seguranga a
populagdo, elevando, assim, o seu conceito em nivel de opinido publica. Para o
autor do presente estudo, marketing eleitoral € o conjunto de técnicas, estratégias e
recursos utilizados para langar, posicionar e evidenciar a candidatura de um
individuo a cargo eletivo.

Em um processo eleitoral, as agbes de marketing dependem de uma série

de fatores externos que podem determinar, ou ndo, o sucesso do resultado. Para
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Iten e Kobayashi (2002), a imprensa, o terceiro setor e a sociedade civil e
contribuem para dar repercussdao as técnicas de marketing politico ou eleitoral.
Desse modo, assim como no marketing tradicional, o marketing eleitoral deve “[...]
partir da visdo do cliente e suas necessidades para, a partir de entdo, criar e praticar
um posicionamento na mente das pessoas, valorizando os atributos que mais elas
valorizam” (TEIXEIRA, 2006, p. 22).

A utilizagao de técnicas do marketing na politica, como defende Torquato
(2002), decorréncia da prépria evolugao social. O autor complementa afirmando que
o conflto de interesses, as pressdes sociais, a quantidade de candidatos, a
segmentacdo de mercado, as exigéncias de novos grupamentos de eleitores, o
fortalecimento dos grupos de pressdo, a competicdo desmensurada, a decadéncia
da sociedade coronelista no Brasil, a urbanizagdo, a industrializagdo, os novos
valores ditados pela industria cultural, além do crescimento vegetativo da populagao,
constituem, dentre outros, os elementos determinantes da necessidade de utilizacao
dos principios do marketing aplicado a politica.

A aplicagdo do composto de marketing convencional ao marketing
eleitoral impdée uma adaptacdo dos 4 Ps. Assim, embora possua as suas
particularidades, o marketing eleitoral também pode ser enfocado nesse composto
mercadoldgico tradicional: o produto € o candidato que precisa vender sua imagem
ao eleitor, buscando, por meio das pesquisas de mercado, moldar seu perfil ao
escolhido por seu publico-alvo; o prego € o que o candidato para se justificar suas
acdes e ser apreciado pelos eleitores; a praga (pontos de distribuicdo) é feita por
meio das atividades de campanha ou de agenda eleitoral — os meios de
comunicagdo sao revistas, jornais, folhetos, televisédo, Internet e também os cabos
eleitorais; e a promog¢ao, que, no marketing eleitoral (comunicagéo), sdo as formas
de divulgar as acgbes do candidato, suas propostas, seus compromissos e oS
métodos que utiliza para se comunicar com os eleitores (material impresso, jingles,

inser¢cdes em radio e televisao, site na Internet e as midias sociais).
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Mix de
Marketing
Eleitoral
Candidato
(Produto) Comunicacgao
(Promogéo)
Caracteristicas
fisicas Logomarca
Origem familiar Folhetos
Etnia Santinhos
Formagéao Minioutdoors
académica Ad'eswos
Atuacéo profissional . Jingles
Histéria de vida Custo Cenario Placas de Casa
Valores (Preco) (Praga) Praguinhas
Crengas L . Videos para TV
Ideologia Fundo pa~rt|dar|o Comicios Spots para radio
Etica Doagdes Debates Midias sociais
Familia Recursos Horario eleitoral Programas de radio
Partido proprios Internet Programas de TV
Entrevistas

Figura 3 — Os 4 Cs do marketing eleitoral
Fonte: Elaboragao propria.

Por se tratar de um estudo que se concentra na analise das midias
sociais como ferramentas de suporte ao marketing eleitoral, € importante destacar e
detalhar os itens que compdem o “P” comunicagao do mix de marketing eleitoral.

Logomarca: € o simbolo de uma candidatura, geralmente composto pelo
nome do candidato e nas cores que representam seu partido ou coligagdo. A
logomarca pode ter algum elemento visual complementar, por exemplo, o fucano —
Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) -, a estrela — Partido dos
Trabalhadores (PT) —, a pomba — Partido Socialista Brasileiro (PSB), entre outros.

Folhetos: sido impressos com dimensdes variadas que, em geral,
derivam do formato A4 utilizado largamente no Brasil, cujas dimensdes sdo 290 mm
x 210 mm. E comum as campanhas iniciarem com um folheto no formato A4, depois

passarem a usar outro no formato A5 (metade do A4) e um ultimo no formato A6
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(metade do A5). Convencionalmente, os folhetos trazem mensagens do candidato e
podem abordar sobre temas variados, com vista a conquistar publicos diferenciados
e setorizados.

Santinhos: s&o impressos que se assemelham aos cartdes de visita, com
dimensdes proximas de 55 mm x 90 mm, nos quais s&o divulgados os nomes e 0s
numeros dos candidatos da mesma coligagédo, com as fotografias deles dispostas na
sequéncia correta da votagao na urna eletrbnica. Esse item é também chamado de
“colinha”, sendo um dos recursos mais utilizados em campanhas eleitorais em razéo
do baixo custo unitario.

Minioutdoors: sao placas méveis instaladas em areas publicas, como
pragas, rotatorias, canteiros de avenidas e demais areas de grande circulagdo de
pessoas e veiculos, com dimensdes nao superiores a 100 cm x 150 cm, embora nao
haja restricdo ao tamanho pela Justica Eleitoral, desde que sejam exibidas no
periodo compreendido entre as 8 horas e as 22 horas. Geralmente nesses espagos
se aplicam apenas a foto dos candidatos com seus respectivos numeros, pois sao
veiculos de comunicacao rapida.

Adesivos: uma das mais tradicionais pecas da comunicagao eleitoral, os
adesivos possuem, basicamente, trés versdes entre as mais utilizadas:

1. carro para-choque — de aplicagdo externa, com o nhome e 0 numero do

candidato, em formatos horizontais, sem medida padréo;

2. carro vidros traseiros — feito com material perfurado que permite
visibilidade ao motorista, € conhecido também como adesivo car door e
proporciona boa aplicagdo para fotografias, podendo ser uma boa
op¢ao para dar volume a uma candidatura local,

3. praguinha — s&o pequenos adesivos geralmente redondos, com
didmetro nao superior a 7 cm, utilizados nas roupas (bolsos e lapela)
dos candidatos, correligionarios e cabos eleitorais. Trata-se de um
material ndo duravel em razdo de sua aplicagao especifica e, por essa

razao, tem larga tiragem e custo reduzido para as campanhas.

Jingles: sdo as musicas que embalam as campanhas eleitorais. Em
geral, possuem menos de um minuto de duracédo e versdes mais curtas de trinta e
quinze segundos, para utilizagdo nas campanhas de rua e no horario obrigatério de

radio e televisao.
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Placas de casa: sdo produzidas em madeira ou acetato, com dimensdes
que podem variar entre 40 cm x 40 cm e 70 cm x 70 cm, afixadas nos portdes,
grades e muros de residéncias com a devida autorizagdo dos proprietarios. Existem
variagdes em faixas horizontais ou banners verticais que ndo podem ultrapassar 4
metros quadrados (por determinacéo da Lei Eleitoral), contendo inscricbes como:
“Aqui em casa, estamos com o candidato Fulano de Tal”.

Videos para TV: sao pequenas produgdes audiovisuais utilizadas para as
inser¢cdes obrigatérias na televisdo, durante o periodo eleitoral, que, em geral,
compdem os programas majoritarios das coligagdes ou partidos politicos. Nas
eleicdbes de 2010, a campanha de Dilma Rousseff utilizou esse recurso para
demonstrar a despedida confiante do entdo presidente Luiz Inacio Lula da Silva. O
flme pode ser acessado no YouTube wusando as seguintes palavras:
video+despedida+lula ou pelo /ink: http://www.YouTube.com/watch?v=_IVGLGcsxYE).

Spots para radio: sdo produgdes em audio utilizadas para as insergoes
obrigatérias em emissoras de radio AM e FM ao longo da grade de programacgao,
durante o periodo eleitoral. Assim como os videos para televisdo, os spots também
podem ser subdivididos em tempos de 15, 30 e 60 segundos.

Midias sociais: uso do meio eletrbnico para compartilhamento de
informacdes entre pessoas. De aplicagao relativamente recente no Brasil, pela
inexisténcia de legislacdo especifica, esse indispensavel instrumento do mix do
marketing eleitoral tem se configurado como um dos mais poderosos meios para a
difusdo da mensagem, pois combina textos, imagem, sons e video para criar
interagcédo social. Nas eleigdes de 2010 do Brasil, as midias sociais mais utilizadas
foram: Orkut, Facebook, Twitter, além dos blogs dos candidatos.

Programas de radio e TV: a dindmica de uma campanha eleitoral se
expressa nos programas produzidos para o radio e a televisdo no horario eleitoral
obrigatério. Em geral, os programas sao unicos e tematicos, dando o tom e o ritmo
da campanha eleitoral. S&o produg¢des caras que pressupdem a contratacdo de
equipe especializada para acompanha cada passo do candidato ou candidata, a fim
de explorar os aspectos mais relevantes da rotina da campanha e transforma-los em
programas com linguagem capaz de atingir os mais variados publicos

telespectadores.
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2.5 Diferengas entre o Marketing Politico e o Marketing Eleitoral

Como ja exposto anteriormente, apesar de o objetivo principal do estudo
ser a analise das midias sociais como instrumentos do marketing eleitoral, entende-
se que é importante reafirmar que existem diferengas significativas entre o marketing
eleitoral e o marketing politico, embora alguns autores ndo se aprofundem nos
detalhes. Assim, 0 quadro a seguir permite uma melhor compreensao acerca de tais

diferencgas, além de evidenciar alguns pontos convergentes.

Quadro 1 — Distingdo entre marketing politico e marketing eleitoral

Marketing Politico

Marketing Eleitoral

Torquato (1985)
Esforco planejado para se cultivar a
atencao, o interesse e a preferéncia de um
mercado de eleitores. E o caminho seguro
para o sucesso de quem deseja vencer na
politica.

Torquato (2002)
Conjunto de técnicas e procedimentos cujo
objetivo é avaliar aspectos psicolégicos do
eleitorado, visando embasar estratégias
para aumentar a aceitacdo do candidato
pela populacéo.

Manhanelli (1988)
Conjunto de técnicas e procedimentos que
tem como principal objetivo preparar uma
pessoa para se tornar um candidato a cargo
eletivo, adequa-la as preferéncias do
eleitorado e possibilitar a manutencao de
sua imagem no decorrer do mandato.

Manhanelli (2010)
Implementacdo de técnicas do marketing
politico e da comunicagéo social, de forma
a angariar a simpatia e a aprovagédo da
sociedade.

Figueiredo (1994)
Planos e acgbes estratégicas utilizadas para
aproximar um candidato ou partido a
determinado publico-alvo.

Figueiredo (2000)
Conjunto de técnicas e procedimentos
cujo objetivo ¢é avaliar, através de
pesquisas qualitativas e quantitativas, os
humores do eleitorado, para, a partir dai,
encontrar o melhor caminho para que o
candidato atinja a maior votacio possivel.

Baquero e Arturi (1995)
Relaciona-se a formagdo de uma imagem
em longo prazo, independentemente das
aspiragcdes politicas de alguém que deseja
projetar-se publicamente num dado pleito
eleitoral.

Baquero e Arturi (1995)
Relaciona-se a formagcdo ou ao
fortalecimento da imagem de um candidato
em curto prazo, com aspiragdes politicas
durante um processo eleitoral.

Lima (2002)
Conjunto de atividades que visa garantir a
maior adesao possivel a uma ideia ou a uma
causa, que pode ou ndo ser encarnada na
figura de uma pessoa, normalmente um
politico.

Lima (2002)
Um momento do marketing politico no qual
um individuo, defensor de um grupo de
ideias, vai procurar obter legitimidade e o
direito de exercer um cargo publico por
meio da conquista de votos nas urnas.

Fonte: Elaboragao propria.
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Ao analisar conceitos sobre marketing politico e marketing eleitoral,
verifica-se que a percepg¢ao de varios autores sobre a distincdo existente entre
ambos passou a ser considerada a medida que as campanhas eleitorais se
profissionalizaram dentro e fora do Brasil e os profissionais da area se atentaram a
valorizagdo de outros importantes aspectos da campanha, além da propaganda
politica. O cuidado com a imagem do candidato, a construgdo de um discurso
elaborado a partir dos resultados provenientes dos dados coletados em pesquisas
qualitativas realizadas com o eleitorado, a presenca fisica do candidato, ou da sua
logomarca, jingle e pegas publicitarias em locais estratégicos de uma localidade ou
area de abrangéncia sao exemplos do reconhecimento sobre a importancia do
composto do marketing eleitoral, como propde Torquato (2002). O autor admite a
diferenciagdo existente entre marketing politico e marketing eleitoral quando
apresenta os respectivos conceitos em 1985 e depois em 2002.

Embora Torquato (1985) ndo evidencie claramente a distingdo entre
marketing politico e eleitoral, fazendo-o apenas a medida que apresenta conceitos
aplicados ao momento eleitoral e a manutengdo da imagem de um agente publico,
Baquero e Arturi (1995) defendem essa diferenciagdo ao afirmarem que o primeiro
esta relacionado a formacédo de uma imagem em longo prazo, independentemente
das aspiragdes politicas de alguém que deseja projetar-se publicamente num dado
pleito eleitoral. Embora distintos, marketing politico e marketing eleitoral estdo de
certa forma relacionados. Em sintese, é uma questédo de interdependéncia, uma vez
que, em longo prazo, se torna virtualmente impossivel viabilizar uma estratégia de
marketing eleitoral sem o suporte do marketing politico (TEIXEIRA, 2006).

Manhanelli (1988) também propde que marketing politico e marketing
eleitoral sdo iguais, conceito que revé, porém, em 2010, quando afirma que o
segundo se trata da implementacdo de técnicas do marketing politico e da
comunicagado social para angariar a simpatia e a concordancia dos eleitores.
Igualmente, Figueiredo (1994) n&o reconhece haver distingdo entre o marketing
aplicado a politica partidaria e especificamente ao periodo eleitoral. No entanto,
ap6s um periodo de dois processos eleitorais, o autor reavalia que marketing
eleitoral € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo € avaliar aspectos
psicoldgicos do eleitorado, visando embasar estratégias para aumentar a aceitagéao
do candidato pela populacdo (FIGUEIREDO, 2000). Ja Baquero e Arturi (1995) e
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Lima (2002) reforcam as diferencas existentes entre marketing politico e eleitoral,
como demonstra o Quadro 1.

Diante das colocacgdes dos referidos autores, entende-se que o conceito
de marketing politico difere do marketing eleitoral. O primeiro é utilizado na gestéo
politica, ou administragdo publica, para garantir a eficiéncia do uso das ferramentas
adequadas para a comunicagdo com a populagdo, preservando a imagem do
homem publico e garantindo a correta avaliagdo popular das agbes sociais
impetradas pelos atores do cenario politico. Destaca-se, ainda, que a expressao
‘politica’ ndo se aplica apenas e tdo somente as questdes partidarias, podendo ser
entendida também nas manifestacbes nas quais ha disputa pelo poder, nas
diferentes instancias de representacdo popular, classes sociais, segmentos e
crengas. Ja o marketing eleitoral, como sera descrito a seguir, refere-se a um
momento especifico que compreende o periodo eleitoral, que pode ser partidario ou
nao.

Gomes (2000) resume a diferenca que defende existir entre 0 marketing
politico e o eleitoral. Para a autora, o primeiro € uma estratégia permanente de
aproximagao do partido e do candidato com o cidaddo em geral, enquanto que o
segundo € uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou
candidato vencer uma determinada elei¢do. A pesquisadora complementa sua teoria
reforcando que o marketing politico € um instrumento que pode dar notoriedade a
ideologia partidaria, servindo para pesquisar as necessidades do cidadédo e
revitalizar o partido, com o objetivo de contribuir com os debates entres lideres
politicos e sindicais sobre as posturas dos partidos e com a programagao de
atividades de debates na sociedade civil. Quanto ao marketing eleitoral, a autora
destaca que, além de ter o papel de eleger partidos e candidatos, ele também pode
ajudar para o acumulo de forgas destes quando nao € possivel ganhar uma eleicao.

Portanto, analisando os conceitos dos autores, percebe-se que a principal
distincdo entre ambos é a seguinte: marketing eleitoral relaciona-se e aplica-se
integralmente ao processo eleitoral, no qual o tempo é limitado legalmente e o
objetivo principal é a conquista de votos visando a ocupagdo de cargos
proporcionais ou majoritarios, ja o marketing politico associa-se diretamente a
construcéo e a preservagao de uma imagem em um prazo de tempo maior, a fim de
posicionar uma pessoa com pretensdes eleitorais perante um publico-alvo visando a

conquista de votos.
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3 REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

Este capitulo apresenta as redes e as midias sociais, evidenciando as
diferencas presentes em seus conceitos e demonstrando a importancia de seus
usos em processos eleitorais. O exemplo da campanha de Barack Obama é
mencionado como referéncia de sucesso no emprego das midias sociais enquanto

ferramentas do marketing eleitoral, objeto central de analise no presente estudo.

3.1 Redes Sociais

O conceito de redes sociais que se conhece atualmente se deve
exclusivamente ao advento da Internet, a qual foi concebida no ano de 1969, por
uma organizagédo ligada ao governo dos EUA, a Advanced Research Projects
Agency [Agéncia de Pesquisa em Projetos Avangados] (ARPA). Ela nasceu durante
a Guerra Fria como projeto militar e era inicialmente conhecida como ARPANet. De
acordo com Ferreira (2000), esse projeto surgiu como resposta do governo americano ao
lancamento do satélite Sputnik pela ex-Unido Soviética. Inicialmente a ideia era conectar os
mais importantes centros universitarios de pesquisa americanos com o Pentdgono, para
permitir ndo s6 a troca de informacdes rapidas e protegidas, mas também para
instrumentalizar o pais com uma tecnologia que possibilitasse a sobrevivéncia de canais de
informagdo, no caso de uma guerra nuclear. Os iniciadores do projeto jamais poderiam
imaginar que a Internet cresceria tanto. Na época, a tecnologia empregada para a transmissao
de dados foi criada com o nome de Wide Area Networks [Rede de Area Ampla]l (WAN). A
linguagem utilizada nos computadores ligados em rede era muito complicada, por isso o
potencial de alastramento da Internet ndo podia ser imaginado quando do seu surgimento
(MERKLE; RICHARDSON, 2000).

O primeiro uso da Internet pela comunidade cientifica, durante a década de 1970,
foi 0 e-mail, que s6 se tornou possivel apds um amplo e detalhado processo de revisdo das
limitagdes impostas a época pelos programas de computadores em rede. Merkle e Richardson
(2000) relatam que as aplicagdes comerciais da Internet comecaram a acontecer nos anos 80

com os primeiros provedores de servico da Internet, International Service Providers
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[Provedor Internacional de Servigos] (ISP), possibilitando ao usuario comum que, do interior
de sua casa, se conectasse a rede mundial de computadores. A principal diferenga entre a
Internet e os outros meios de telecomunicacdo ¢ que ela faz uso de uma linguagem ou
protocolo especifico chamado Transmission Control Protocol/Internet [Protocolo de Controle
de Transmissao/Protocolo de Internet] (TCP/IP), que 1€ a informagdo transmitida e a envia
para o destino estabelecido pelo usuario. No fim de 1989, o sistema contava com mais de 100
mil servidores envolvidos no projeto, e, trés anos mais tarde, a World Wide Web (WWW ou
Web) foi lan¢ada, ampliando expressivamente o niimero de servidores interconectados, o que
permitiu a popularizagdo do uso da Internet como universo virtual de comunicagao,
conhecimento, entretenimento e relacionamento.

A expansao da Internet, sobretudo a partir da década de 1990, provocou
impactos profundos em diferentes setores da vida social e pessoal dos individuos.
Essa tecnologia revolucionaria, conforme Nicolaci-da-Costa (2005), reconfigurou as
relacbes sociais e possibilitou a emergéncia de um sujeito flexivel, adaptavel,
inquieto, agil e aberto a novas experiéncias. Esse individuo, segundo a
pesquisadora, sente prazer em quase tudo que faz online e utiliza a rede,
especialmente, com objetivos de autoexpressao e autoconhecimento. Whitty (2006)
explica que o ciberespaco oferece experiéncias libertadoras, pois ¢ o lugar em que os sonhos
dos personagens podem ser realizados e cada um pode experimentar novas identidades.

As primeiras experiéncias de se agrupar pessoas por afinidade, o que mais tarde
foi definido como rede social, surgiu com as salas de bate-papo que, inicialmente, se dividiam
por idade, orientacdo sexual e localidade. No entanto, a explosdo do uso da Internet para
relacionamentos amorosos fez despertar a necessidade de se criar novos ambientes para que as
pessoas interessadas em outras experiéncias pudessem interagir. Assim, surgiram varios
programas de comunicacdo instantanea de relacionamento, como / Seek You [Eu Procuro
Vocé] (ICQ), Internet Relay Chat [Conversa Retransmitida pela Internet] (IRC) e o
Messenger [Mensageiro] (MSN), que se baseiam no envio e recebimento de mensagens, som
e imagem em tempo real entre pessoas que concordam em fazer parte de um ambiente virtual
unico.

Colonomos (1995) que o conceito de rede social esta relacionado ao
conjunto de participantes autbnomos que se unem em torno de valores e interesses
compartilhados. O autor afirma que as redes, nas ciéncias sociais, designam, em
geral, mas nao exclusivamente, os movimentos que reunem individuos e grupos em

uma associagao cujos termos sao variaveis e sujeitos a uma reinterpretacdo em
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funcdo dos limites que pesam sobre suas acbes. Ela é composta de individuos,
grupos ou organizagdes, e sua dindmica estd voltada para a perpetuagao, a
consolidacao e o desenvolvimento das atividades dos seus membros.

Ja Gonsales (2010) ressalta a importédncia das redes sociais como
modelos de relacionamentos criados ou expandidos a partir de ferramentas da
Internet, com o objetivo de conectar pessoas de todo o mundo por meio de suas
afinidades, gerando amizades, comunicagao e vinculos sociais. Essa experiéncia se
da pela criagcdo de perfis com exibicdo de textos, comentarios, imagens, musicas,
fotos, qualquer tipo de audio e videos pessoais. Degenne e Forse (1999) definem
rede social como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou
grupos) e suas conexoes (interagcdes ou lagos sociais).

Costa, Junqueira e Martinho (2003) afirmam que as redes estdo em todo
lugar e citam os seguintes exemplos: redes celulares, redes neurais, redes sociais,
redes de organizagao, de sociedade, de empresa e até rede de redes. Os grupos de
lojas de departamentos, bancos, lanchonetes e supermercados sao considerados
redes para esses autores, que também associam ao conceito de rede: as malhas
ferroviarias e rodoviarias, as linhas do transporte metropolitano (metrd), o sistema de
distribuicdo de energia elétrica, de fornecimento de agua, gas natural. Para Weaver
e Morrison (2008), uma rede social se constitui por trés ou mais entidades que tém a

capacidade de se comunicar e compartilhar informacgdes.

3.2 Midias Sociais

Segundo Comm (2009), a melhor definicdo de midia social € que todo
conteudo é gerado por seu publico. Ja Fontoura (2008) afirma que midias sociais
sdo tecnologias e praticas online, usadas por pessoas fisicas e juridicas para
disseminar conteudo, provocando o compartihamento de opinides, ideias,
experiéncias e perspectivas. Pode-se complementar a definicdo do autor incluindo
que tais conteudos podem ser utilizados isoladamente ou de maneira combinada
entre si, na forma de textos, imagens e videos.

A velocidade com que a informacao é disseminada no ambiente da Internet
impulsionou o surgimento de ambientes virtuais mais completos, por meio dos quais as

relacdes interpessoais se tornaram apenas mais um atrativo no mundo virtual. E o que
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estudiosos definem como Web 2.0, ou seja, uma segunda geracéo da Internet que se
baseia na troca de informacgdes, colaboragdo e compartiihamento de dados entre dois
ou mais usuarios. Esse conceito implica em entender as midias sociais como um
elemento importante — mas n&o o unico — dos sites de relacionamento. Portanto, as
redes sociais passaram a integrar um ambiente mais complexo denominado midia
social, pois serve ao propésito primeiro de informar, influenciar e comunicar e, em
segundo plano, promover relagdes entre pessoas.

Recuero (2009) afirma que midia social € a ferramenta de comunicacao
que permite a emergéncia das redes sociais, ou seja, possibilita sua projecao.
Altermann (2010) ressalta que midias sociais séo utilizadas para divulgar conteudos,
ao mesmo tempo em que permitem alguma relagao entre as pessoas. O autor cita o

blog como um exemplo de midia social, pois, ao mesmo tempo em que dissemina

conteudo, abre espaco para os leitores interagirem.

Rede Social

Figura 4 — Conceito de rede social
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Fonte: Altermann (2010, p. ?).

Midia Social

Espaco de eXposicao, onde
0 individuo apenas poslta
informacies ou arquivos,
sem gerar relacionamento
direto com nenhum outro
individuo especifico.

Figura 5 — Conceito de midia social
Fonte: Altermann. Disponivel em http://www.midiatismo.com.br/comunicacao-
digital/qual-a-diferenca-entre-redes-sociais-e-midias-sociais>. Acesso em: 6 dez.
2010.

Telles (2010) afirma que redes sociais sdo uma categoria das midias
sociais e estao focadas em criar ou manter relacionamentos com base em assuntos
comuns aos participantes, como Orkut, Facebook, MySpace. Ja as midias sociais,
no entendimento do autor, sdo o que muitos estudiosos ainda chamam de “novas
midias”, como Twitter, YouTube, SlideShare, Digg, Delicious, enfim, servigos que
tenham como objetivo o compartiihamento de conteudo. Assim, redes sociais fazem

parte das midias sociais.

Midias Sociais

Redes
Sociais



51

Figura 6 — Interagdo entre midias e redes sociais
Fonte: Elaboracao propria.

As midias sociais representam uma nova forma de se realizar o marketing
online, principalmente em fun¢do do baixo custo e da agilidade na divulgagdo das
informagdes, as quais, em sua maioria, tém retorno imediato na forma de seguidores
e comentarios que sao feitos sobre um tema qualquer, uma foto, um video ou uma
frase postada nesses ambientes virtuais.

Enquanto ferramentas do marketing eleitoral, elas também representam
um fortalecimento das féormulas convencionais de se comunicar com o publico-alvo,
ou os eleitores, as quais sao, tradicionalmente, as campanhas eleitorais na radio, na
televisao e por meio dos impressos. Entretanto, pelo fato de haver uma grande
quantidade de midias sociais, e nelas as redes sociais, como afirma Telles (2010), &
necessario compreender como fazer a escolha correta de tais recursos do marketing
online para conquistar novos adeptos e futuros eleitores.

Para Figueiredo (2000), as pesquisas qualitativas e quantitativas s&o bons
instrumentos para se diagnosticar, com relevante dose de acerto, qual € o meio de
comunicagao social mais apropriado para se atingir um determinado tipo de publico.
Assim, nao seria equivocado afirmar que, antes de se investir deliberadamente nas
midias sociais como ferramentas do marketing eleitoral, é preciso determinar o
publico que se pretende atingir, qual é a afinidade que existe entre seus membros,
que estilo de mensagem sera necessario empregar para estabelecer o didlogo e o
volume adequado de informacbes que se deve disponibilizar diariamente,
semanalmente e mensalmente durante o periodo de campanha eleitoral.

A Figura 7 demonstra as principais midias sociais com seus respectivos
acessos até dezembro de 2010. A lideranga absoluta do compartiihamento de
informagdes por meio da Internet (acessos/dia), em ambito mundial, € do YouTube,
com 1 bilhdo, seguido do Facebook, com 400 milhdes, do MySpace, com 125

milhdes e de outros com visitagdes inferiores.
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Linkedin
His

37.000.000
visitantes anicos

100.000.000
Ning usudrios

37.000.000

usudrios

Youtube

Livemocha
$.000.000
usudrios

Slideshare

Fotolog 1.000.000.000
s visualizagoes Fileke
Classmates e por dia 27.000.000
- Myspace s
100000 125.000.000 ) i
usudrios usudrios 38.000.000
Facebook usudrios

400.000.000
usuarios

Mylife.com

$5.000.000

twoots por dia 80.000.000

Bebo MyHeritage

32.000.000
usudrios

usuérios

Figura 7 — Demonstrativo de acesso mundial das midias sociais
Fonte: Rykite. Disponivel em: <http://www.rykte.com.br/midias_sociais_uma_breve
conceituacao.html>. Acesso em: 4 fev. 2011.

No Brasil, de acordo com o ranking das midias sociais divulgado pelo site

oJornalista.com, o Orkut aparece na preferéncia de 40% dos internautas.

Ranking das Midias Sociais no Br@sil

1, Orkut - 26 milhdes 6. Flickr = 3.5 milhdes
2, Youtube - 20 milhdes 7. Ning - 3 milhdes

3. Twitter - 9.8 milhdes 8. Sonico - 2 milhdes
4. Facebook - 9.6 milhdes 9. Myspace - 1,5 milhdo
5. Yahoo Respostas - 5.5 milhdes 10, LinkedIn = 1,5 milhio

Figura 8 — Ranking das midias sociais no Brasil em junho de 2010

Fonte: Censo 2010, |Ibobe Net Rattings e F/Nazca. Disponivel em:
<http://geek4ever.blog.br/2011/01/08/ranking-das-midias-sociais-no-brasil/>.
Acesso em: 4 fev. 2011.

A midia social preferida pelos brasileiros surgiu em janeiro de 2004 e foi criada
por um engenheiro de software, um turco chamado Orkut Biiylikkdkten. Ele a desenvolveu
como um projeto independente na época em estudava na Universidade de Stanford (EUA) e

trabalhava. Para Coscarelli (2004), o que diferencia o Orkut de outras comunidades
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virtuais € a possibilidade de se criar uma pagina personalizada na qual se exibem fotografias
e dados pessoais, ou seja, ele da um “rosto” ao participante ¢ um “ar de intimidade” a
comunidade.

Além do Orkut, outras midias sociais também ganharam a forte adesdo dos
brasileiros, acumulando novos adeptos a cada dia. Dentre elas, merecem destaque: Facebook,
YouTube, MySpace, LinkedIn, Twitter e Second Life, que estdo entre os ambientes virtuais
mais acessados diariamente, mesmo tendo sido criados em outros paises, o0 que demonstra
forte adesdo mundial pelos espacos de compartilhamento de informagdes pessoais, fotos,
musicas e videos por meio da Internet.

A explosdo das comunidades virtuais tem se tornado tema de
investigacao cientifica, e as expressdes "coletivos inteligentes" (RHEINGOLD, 2002),
"cérebro global" (HEYLIGHEN; BOLLEN; RIEGLER, 1999), "sociedade da mente"
(MINSK, 1997), "inteligéncia conectiva" (KERCKHOVE, 1997), "redes inteligentes"
(BARABASI, 2002) e ‘inteligéncia coletiva" (LEVY, 2002) sdo cada vez mais
recorrentes entre tedricos reconhecidos. Todos indicam a forte tendéncia da
interconexao, do agrupamento por afinidades e por interesses e da segmentacgao de
informagdo, mercado e consumo nessas comunidades virtuais, razdo pela qual o
estudo sobre esse tema se torna ainda mais relevante.

Embora as midias sociais sejam consideradas por varios autores como
um fenbmeno comunicacional capaz de integrar milhdes de pessoas em torno de um
tema ou de uma preferéncia, alguns obstaculos a inovagao associados ao conceito
de redes também foram identificados no presente estudo. De acordo com Cross e
Thomas (2009), frequentemente o insucesso na tentativa de inovar com eficacia e
eficiéncia pode estar relacionado a estas duas categorias de problemas com redes:

a) a incapacidade de identificar oportunidades e recombinar as

competéncias internas de uma organizagao e;
a incapacidade de estimular a mudanca por intermédio dessas midias,

reformulando-as de modo a criar valor e abrir novos mercados.

Cross e Thomas (2009, p. 63) explicam que:

[...] ambos sao erros criticos, pois a vantagem de tempo desfrutada
pelo sucesso do lancamento de produtos inovadores é cada dia
menor, ja que os concorrentes utilizam redes expandidas de design,
manufatura e distribuicdo para produzir ofertas semelhantes quase
da noite para o dia.
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Por outro lado, embora esses autores tenham identificado alguns
obstaculos relativamente ao desenvolvimento de redes e, nesse contexto, das
midias sociais, verificou-se uma expressiva multiplicacdo desses ambientes virtuais
na Internet, sobretudo a partir de 2004, com o surgimento do Orkut.

A criagdo de comunidades Vvirtuais segmentadas possibilitou a
aproximagao de pessoas com desejos, crengas e preferéncias em comum e tornou
possivel o compartilihamento de informacgdes qualificadas entre elas. Para Recuero
(2009), compreender a comunidade é também um elemento importante para
entender a sociabilidade na Internet. Essa afirmativa procede quando se fala sobre a
importancia de conhecer previamente o publico com o qual ira interagir nesse
ambiente, pois, dessa forma, o processo de estreitamento da comunicagdo com
esse publico é facilitado, tornando-se mais coeso.

Recuero (2009) complementa afirmando que as empresas ou pessoas,
quando fazem uso das redes sociais, tém a possibilidade de criar perfis e
comunidades especificas. Pelo Fotolog, que foi criado em 2002, é possivel a
publicacao de fotografias acompanhadas de textos que podem receber comentarios,
no Facebook, 2004, além da possibilidade de criar rede de contatos, é possivel
acrescentar aplicativos, o que abre espaco para a personalizagao dessa rede e, no
Twitter, 2006, as empresas podem, a partir de 140 caracteres, divulgar produtos e

servigos para seus seguidores.

3.3 Principais Midias Sociais e suas Caracteristicas

Algumas das caracteristicas que contribuem para definir uma determinada
midia social sdo: o perfil do usuario, as formas de relacionamento permitidas no
ambiente virtual, o conteudo das informagdes disponibilizadas, a divulgagdo ou nao
de dados relativos a identidade dos membros, as atividades preferidas ou
desempenhadas por eles, o estilo das mensagens compartilhadas, a criagao de
grupos de discussdo sobre os temas afins e ferramentas de busca que séao
disponibilizadas para procura de conteudo ou membros especificos.

Dentre as centenas de midias sociais disponiveis no ciberespaco, este

estudo ira concentrar-se nas apresentadas no quadro abaixo.
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Quadro 2 — Exemplos de midias sociais

Midias Sociais

Caracteristicas

facebook

E um website de relacionamento social langado em 4 de
fevereiro de 2004. Inicialmente, a adesdo ao Facebook era
restrita apenas aos estudantes da Universidade Harvard.
Em 27 de fevereiro de 2006, o Facebook passou a aceitar
também estudantes secundaristas e algumas empresas.
Desde 11 de setembro de 2006, apenas usuarios com 13
anos de idade ou mais podem ingressar. Os usuarios
podem se juntar em uma ou mais redes, como um colégio,
um local de trabalho ou uma regido geografica. E a midia
social mais acessada do mundo, com uma média de 1
bilhdo de visitas/més, e, além disso, possui 500 milhdes de

membros em todo o planeta.

(i1 Tube

Site que permite aos usuarios carregar e compartilhar
videos em formato digital. Fundado em fevereiro de 2005,
utiiza formato Adobe Flash para disponibilizar seu
conteudo. Permite a hospedagem de videos, exceto os
protegidos por direitos autorais e os de conteudo
pornografico. Em 2006, o YouTube foi comprado pela
Google por US$ 1, 65 bilhdo.

200 myspace
Sy ysSp

.com

Servico que utiliza a Internet para comunicagdo online por
meio de uma rede interativa de fotos, blogs e perfis de
usuario. Criada em 2003, é a maior rede social nos EUA e a
segunda maior do mundo, com mais de 110 milhdes de
usuarios. Inclui um sistema interno de e-mail, féruns e grupos.
MySpace é um site muito ativo, com novos membros entrando
no servico diariamente e novos recursos adicionados com
frequéncia. A crescente popularidade do site e sua habilidade
de hospedar MP3 fez com que muitas bandas e musicos se
registrassem, algumas vezes usando suas paginas de perfil

como seus sites oficiais.

Continuacéo:

Continua...
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Servidor para microblogging que permite aos usuarios
enviar e receber atualizagdes pessoais de outros contatos
em textos de até 140 -caracteres, conhecidos como
"tweets", por meio do website do servico, do SMS e de
softwares especificos de gerenciamento. As atualizagbes
sdo exibidas no perfil de um usuario em tempo real e
também enviadas a outros usuarios seguidores que tenham
assinado para recebé-las. As atualizagdes de um perfil
ocorrem por meio do site do Twitter, por RSS, SMS ou
programa especializado para gerenciamento. O servigo é
gratuito pela Internet, entretanto, se o recurso de SMS for
usado através de um aparelho de telefone celular, podera
ocorrer cobranca dos minutos utilizados, pela operadora

telefonica.

Linked 7))

Voltada aos negdcios, essa midia social foi fundada em
dezembro de 2002 e lancada em maio de 2003. E
comparavel a redes de relacionamentos, porém com foco
nas atividades profissionais. Em 2007, o Linkedin possuia
mais de 16 milhdes de usuarios registrados, abrangendo
150 industrias e mais de quatrocentas regides econdbmicas.
Em 2011, segundo o préprio site Linkedin, sdo cerca de 90
milhdes de profissionais que compartiiham ideias,

informacdes e oportunidades.

Associada ao Google, ela foi criada em janeiro de 2004
com o objetivo de ajudar seus membros a conhecer
pessoas e manter relacionamentos. No Brasil, € a midia
social com maior participagdo de usudrios. Até agosto de
2008 sua sede era na Califérnia, mas devido a grande
quantidade de usuarios, a matriz migrou para o Brasil.
Nessa midia social é possivel disponibilizar, além dos

dados pessoais do usuario, fotos, musicas e videos.

Fonte: Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook; http://pt.wikipedia.org/wiki/
YouTube; http://pt.wikipedia.org/wiki/Myspace; http://pt.wikipedia.org/wiki/Linkedin;
http://pt.wikipedia.org/wiki/Orkut>. Acesso em: 17 fev. 2011.

3.4 O Uso das Midias Sociais para Fins Eleitorais
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O grande crescimento no numero de midias sociais em todo o mundo e a
possibilidade de as pessoas se agruparem na Internet por afinidades, preferéncias e
até aptiddes fez despertar o interesse de organizagées em investir no uso dos
recursos de interatividade para conquistar adeptos, seguidores, clientes,
simpatizantes e até mesmo eleitores, como foi o caso da campanha presidencial de
Barack Obama, em 2008, que inaugurou uma nova forma de se fazer campanha
eleitoral valendo-se da Internet.

Quando decidiu disputar as prévias do Partido Democrata para a
indicacdo de seu nome a presidéncia dos EUA, o entdo senador pelo Estado de
lllinois, Barack Obama, apostou nas midias sociais como estratégia para
potencializar a disputa perante a concorrente, a senadora de Nova lorque, Hillary
Clinton, contratando Chris Hughes, um dos fundadores do Facebook para coordenar
sua campanha.

Durante todo o periodo de disputa intrapartidaria, o time de Obama
investiu em varias frentes: blogs, Twitter, Orkut, LinkedIn, YouTube, Facebook e
outras redes de comunidades segmentadas, como MiGente que agrega hispanicos,
Glee (Gays, Lesbian and Everyon Else), BlackPlanet de seguidores de origem
africana, entre outras. A importancia das midias sociais para a campanha de Obama
ficou evidenciada tanto pelo volume de recursos empregados em tecnologia —
apenas para o Facebook foram investidos U$ 643 mil — quanto pela escolha de
ferramentas diversificadas, capazes de atingir as mais variadas comunidades.

A midia social propria, a MyBO (myBarackObama.com), foi
detalhadamente elaborada, contemplando as principais requisicdes exigidas pela
cultura norte-americana: pagina para doagdes, biografia do candidato e suas
posicdes politicas sobre temas relevantes de campanha, em especial a politica
socioeconOmica. A estratégia de ir ao encontro dos eleitores e nao ficar esperando
que eles espontaneamente se aproximassem foi muito valorizada a medida que se
percebe pluraridade de atuagao na conduta da campanha de Barack Obama, dessa
vez como candidato escolhido pelos democratas para o embate e a disputa com o
adversario John McCain, representante do Partido Republicano, o mesmo do ex-

presidente George W. Bush.
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My.BarackObama.com
This Campaign is About You.

< Create Your Fon Network With
Own Profile Your Friends
f¥ Find Supporters I Become A
@ Mear You Fundraiser
4 Plan and Write Your

Attend Events o Crwin Blog

Figura 9 — Midia social prépria: My.BarackObama.com
Fonte: Disponivel em: <http://the56group.typepad.com/MyBarackObama
Home.jpg>. Acesso em: 23 set. 2010.

A Figura 9 ilustra alguns dos detalhes da pagina de Barack Obama na
Internet, ressaltando a interatividade e a diversidade dos seguintes itens:

a) noticias do candidato;

b) loja virtual (Obama Store);

C) videos;

d) eventos e agenda de campanha;

e) links para outras midias sociais;

f) donativos (em destaque).

Além dos recursos disponiveis na pagina principal e na midia social
prépria, a campanha online também incluiu outras formas de propagar a imagem do
candidato, como se observa na Figura 10. Em destaque, dois elementos aplicaveis
ao aparelho de telefone celular: papel de parede (wallpapers) e toques sonoros
(ringtones) de Barack Obama. Importante também registrar que outro elemento de
forte impacto perante os eleitores, em especial aos indecisos, foi o video Yes, we
can [Sim, nés podemos], postado no YouTube pelo popstar Will.iam, da banda

Black Eyed Peas, um dos intérpretes da pega de campanha.
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“I'M ASKING YOU TO BELIEVE

A\ Mot just in my ability to b
e eal change in Washingi

OBAMA' Q ng you to believe i
O -

LEARH ISSUES MEDIA ACTION PEOPLE STATES

Figura 10 — Multiplicidade tecnolégica
Fonte: Disponivel em: <http://www.barackobama.com/mobile>. Acesso em:
27 nov. 2010.

O discurso musicalizado de Obama foi assistido por mais de 16 milhdes
de pessoas apenas no canal oficial no qual foi hospedado — sem contar os canais
alternativos e blogs. O sucesso de visualizagdes foi tanto que a peca inspirou a
criagdo de um canal préprio para receber videos de Obama, chamado YouBama'. O
video também conquistou o Webby Awards, conhecido como o “Oscar da Internet”,
promovido anualmente pela International Academy of Digital Arts and Sciences
[Academia Internacional de Ciéncias e Artes Digitais] (ROLLING STONE, 2008).

Durante o periodo eleitoral, Barack Obama utilizou a tecnologia online de
forma estratégica. Ele somou mais de 13 milhdes de enderegos de e-mails, 2 milhdes de
participantes do site MyBarackObama.com e 5 milhdes de apoiadores em mais de 15
outras redes sociais, incluindo o Facebook, no qual 3,2 milhdes de usuarios
manifestaram sua preferéncia. No Twitter, Obama chegou a ter mais de 160 mil
seguidores, sendo o usuario mais acompanhado por meio do microblog, sucesso do
momento, que tem por base o envio de atualizagcbes a partir de respostas constantes a
simples pergunta: “O que vocé esta fazendo?”.

Obama também conquistou por intermédio das midias sociais da Internet
mais de meio bilhdo de ddlares, oriundos das 6,5 milhdes de doacdes feitas por um
total de 3 milhdes de pessoas — boa parte delas investiu dinheiro mais de uma vez
para apoiar a campanha, uma média de US$ 80,00 por doagdo — ao longo dos vinte

€ um meses que precederam sua vitoria.

! Disponivel em: <http:// www.youbama.com>. Acesso em: 17 nov. 2010.
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O exemplo da campanha de Barack Obama a presidéncia dos EUA se
tornou um referencial para profissionais de marketing eleitoral e especialistas em
campanhas eleitorais online, tanto que, no Brasil, durante o processo eleitoral de
2010, parte da equipe contratada para coordenar o conteudo das midias sociais de
Dilma Rousseff era da empresa Pepper Interativa, a mesma que atuou na campanha
de Obama. A equipe de Dilma utilizou o mesmo software de selecdo de banco de
dados que foi empregado na campanha do presidente norte-americano, o Blue State
Digital, como noticiou o jornal Folha de S. Paulo (FOLHA.COM, 2010).

3.5 Pontos Fortes do Uso das Midias Sociais na Campanha de Obama

Segundo Torres (2009), o que Obama e sua equipe fizeram com as
midias sociais e com a tecnologia movel ja era feito por ele quando trabalhava em
Chicago, na década de 1990, como lider e advogado: mobilizar voluntarios para uma
causa justa, de forte apelo popular. O grande mérito de sua campanha, segundo o
autor, foi o fato de Obama ficar atento a evolucdo dos meios, das midias e
tecnologias, para usar tais recursos assim que necessario, e antes de seus
concorrentes.

Torres (2009) analisou os pontos fortes do uso das midias sociais na

campanha de Barack Obama e os detalhou em cinco itens:

» Sociabilidade — durante a campanha eleitoral americana, a equipe de
Obama esteve presente em todas as principais midias sociais,
disponibilizando material e informacdes para os milhares de voluntarios
engajados na campanha.

» Agilidade — quando Obama iniciou sua corrida eleitoral nas prévias do
Partido Democrata, ele contou com um aliado poderoso: seu aparelho
de telefonia mével BlackBerry. A equipe de Obama cadastrou milhares
de voluntarios e obteve seus numeros de celular. A partir dai usou as
mensagens SMS para distribuir tarefas, que incluiam o contato com os
amigos e a obtencdo de novos numeros de celular para aumento da

base de voluntarios. Antes de cada prévia, os celulares dos eleitores de
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cada regido recebiam mensagens com informagdes das acdes
necessarias e o que cada um deveria fazer. A mobilizagao e a agilidade
alcangadas com as mensagens SMS enviadas para os telefones
celulares de milhares de voluntarios foram decisivas.

* Transparéncia — o site My.BarackObama.com reproduziu as
ferramentas de sucesso do Facebook e serviu a dois propdsitos: criar
uma estrutura de micro-financiamento na qual voluntarios se
dispunham a arrecadar pequenas quantias para a campanha; e criar
um ambiente de divisdo de tarefas e atividades em que os voluntarios
sabiam o que tinham de fazer antes mesmo da chegada da comitiva e
do candidato a sua cidade.

+ Agilidade — a campanha de Barack Obama na Internet comegou muito
antes das prévias do partido e foi crescendo e ganhando velocidade.
Vencer Hilary Clinton para muitos foi uma surpresa, mas na verdade foi
fruto de um trabalho iniciado muito antes de todos os outros
candidatos.

+ Continuidade - o site My.BarackObama.com continuou a existir
mesmo apds as elei¢cdes. Ele agora tem outras fungdes, mas mantém

acessa a chama, o entusiasmo e a interagdo com seus eleitores.

A campanha presidencial que conduziu Obama ao posto mais importante
do mundo ofereceu a area das estratégias eleitorais um universo antes nao
explorado de possibilidades para divulgagcdo de candidatos. No que diz respeito ao
uso das midias sociais como ferramentas do marketing eleitoral, pode-se afirmar que
2008 se tornou um referencial e um quadro comparativo para outros pleitos, em

especial campanhas majoritarias.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo tem o propdsito de apresentar as técnicas de pesquisa
utilizadas para o desenvolvimento do presente estudo, destacando o percurso que o
pesquisador percorreu para analisar o uso das midias sociais como ferramentas do
marketing eleitoral na campanha de Dilma Rousseff a Presidéncia da Republica

Federativa do Brasil no ano de 2010.

4.1 Tipo e Método de Pesquisa

No entendimento de Minayo (2003), a metodologia da pesquisa é o
caminho pelo qual o pensamento devera desenvolver-se. Trata-se do conjunto de
técnicas a serem adotadas para construir uma realidade, podendo ser de forma
quantificada, ou de forma qualitativa.

Este estudo adotou a pesquisa qualitativa valendo-se do método da
observacao. Para Godoy (1995), esse tipo de pesquisa considera o ambiente como
fonte direta dos dados e o pesquisador, instrumento desse processo.

Estudos baseados em pesquisa qualitativa diferenciam-se, segundo
Godoy (1995), quanto ao método, a forma e aos objetivos. O autor defende que
existe um conjunto de elementos essenciais que sao capazes de identificar esse tipo
de pesquisa, a saber:

a) o ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como

instrumento fundamental;

b) o carater descritivo;

c) a importancia que as pessoas atribuem as coisas e a propria vida

como objeto de investigacédo do pesquisador;

d) o enfoque indutivo.

No campo das ciéncias sociais, a expressao “pesquisa qualitativa”
assume diferentes significados. Maanen (1983) acentua que esse tipo de pesquisa

compreende um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam descrever
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e decodificar os componentes de um sistema complexo de significados, cujo objetivo
€ traduzir e expressar o sentido dos fendbmenos do mundo social; trata-se de reduzir
a distancia entre indicador e indicado, entre teoria e dados, entre contexto e acao.

O desenvolvimento de um estudo de pesquisa qualitativa supbe um corte
de tempo e espacgo de um determinado fenbmeno por parte do pesquisador, neste
caso, o periodo eleitoral brasileiro compreendido entre os meses de julho e outubro
de 2010. Maanen (1983) conclui que os métodos qualitativos se assemelham a
procedimentos de interpretagcdo de fenbmenos percebidos no cotidiano, os quais tém
a mesma natureza dos dados que o pesquisador qualitativo emprega em sua
pesquisa.

Os métodos qualitativos e os quantitativos ndo se excluem. Embora
difiram quanto a forma e a énfase, os métodos qualitativos trazem como contribuigcéo
ao trabalho de pesquisa, uma mistura de procedimentos de cunho racional e
intuitivo, capazes de contribuir para melhor compreensao dos fenébmenos. Pode-se
distinguir o enfoque qualitativo do quantitativo, mas nao é correto afirmar que
guardam relagao de oposigao (POPE; MAYS, 1995).

Quadro 3 — Comparativo entre pesquisas qualitativas e quantitativas

Quantitativa Qualitativa
Objetivo Subjetivo
Hard Science Soft Science
Testa a Teoria Desenvolve a Teoria

Uma realidade: o foco € conciso e . . .
o Multiplas realidades: o foco € complexo e amplo
limitado

_ o Descoberta, descricdo, compreensao, interpretagcéo
Reducéo, controle, precisdo )
partilhada

Mensuragao Interpretagéo

Mecanicista: partes sdo iguais ao todo | Organicista: o todo € mais do que as partes

o . o Possibilita narrativas ricas e interpretacdes
Possibilita analises estatisticas

individuais

Continua...

Continuagéo...



64

Quantitativa Qualitativa

Os elementos basicos da analise sdo| Os elementos basicos da analise séo palavras e

0S numeros ideias

O pesquisador mantém disténcia do _ o
O pesquisador participa do processo

processo
Sujeitos Participantes

Independe do contexto Depende do contexto

Teste de hipéteses Gera ideias e questbes para pesquisa

O raciocinio é logico e dedutivo O raciocinio é dialético e indutivo
Estabelece relagbes, causas Descreve os significados e as descobertas
Busca generalizagdes Busca particularidades

) Preocupa-se com a qualidade das informagdes e
Preocupa-se com as quantidades

respostas
Utiliza instrumentos especificos Utiliza a comunicacéo e a observagao
Fonte: Universidade Estadual de Campinas. Disponivel em:
<http://www.ead.unicamp.br/trabalho_pesquisa/qualixquanti.ntm> Acesso em 7 nov.

10

De acordo com Sampieri (2006), a pesquisa qualitativa se da por meio de
um processo indutivo, com base na analise em profundidade dos dados coletados, a
riqueza interpretativa, aos detalhes e experiéncias unicas e a contextualizagado do
espaco/ambiente. Nessa perspectiva, propbs-se para esta dissertagcao a realizacao

de uma pesquisa qualitativa usando o método da observacéo.

4.2 Procedimentos para Analise

Para a analise da utilizagdo das midias sociais na campanha eleitoral de
Dilma Rousseff, adotou-se o procedimento do método de observagao que, segundo
Malhotra (2001), envolve o registro sistematico de padrbes de comportamento de
pessoas, objetos e eventos, a fim de se obter informagdes sobre o fenbmeno de
interesse. Esse procedimento foi utilizado no presente estudo dada a especificidade

da pesquisa, pois a observacdo permite o acompanhamento do registro das
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informagdes a medida que os eventos ocorrem, ou a partir de registros de eventos
passados.

Outro aspecto de destaque no método da observagcdo € que pode ser
realizado em um ambiente natural ou planejado. A técnica de observagao adotada
foi a estruturada, pois, de acordo com Malhotra (2001), € por meio dela que o
pesquisador define claramente os comportamentos e eventos que serdo observados
e 0s meétodos pelos quais serdo medidos.

Assim, foi por meio desse método que se analisou o conjunto de
elementos considerados eficazes para a prospecgéo de site, blog e midias sociais
adotadas pela campanha de Dilma Rousseff, tendo como referéncia Kotler (2006),
que cita o trabalho de Rayport e Jaworski (2001), como suporte para descrever o
mix do marketing digital, composto pelos 7 Cs, conforme se descreve a seguir:

» contexto — o site deve possuir um design adequado as caracteristicas
especificas para o seu propésito e da Internet;

» conteudo — os textos, as imagens, os sons e os videos disponibilizados
para consulta devem corresponder as expectativas dos internautas;

» comunidade — a comunicacio entre os usuarios por meio do site deve
ser incentivada. Atualmente, outras ferramentas podem ser utilizadas para promover
a interacao entre pessoas. Para isso, pode-se criar perfis em midias sociais, por
exemplo, Twitter, Facebook, YouTube, ampliando os espagos de compartilhamento
de experiéncias;

» customizagao — o site deve se adaptar as necessidades dos usuarios,
permitindo que eles sugiram inovagdes e/ou adaptagoes;

* comunicagao — o ambiente virtual deve ser eficiente ao permitir a
comunicacao entre os usuarios e o administrador do site, blog ou midia social,

* conexao — o site, o blog e a midia social devem estar conectados a
outros sites relacionados a tematica, ou ao propdsito ao qual servem, de modo a
induzirem o internauta a navegar por esses outros ambientes correlatos;

* comércio — caso o site, o blog ou midia social disponibilize produtos
para compra, deve permitir transacdes comerciais e/ou bancarias de forma pratica,
rapida e segura para o internauta.

Para contribuir no diagndstico de conteudo das midias sociais adotadas

na campanha eleitoral de Dilma Rousseff, entende-se oportuno adaptar os 7 Cs de
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Rayport e Jaworski (2001) e ainda, contemplar outras funcionalidades em um quadro

descritivo:

Quadro 4 — Referéncia para analise dos 7 Cs de Rayport e Jaworski (2001), adaptados
para o site da campanha de Dilma Rousseff

CONTEXTO

Caracteristicas

Layout com design adequado
a campanha eleitoral, rapidez
no carregamento do site na
Internet

Logomarca da candidata, foto da candidata, cores relacionadas
ao partido politico e a bandeira nacional, acesso facil as
funcionalidades, carregamento de pagina rapido, atualizagao
periodica

CONTEUDO Caracteristicas
Textos, fotos, videos e sons | Textos jornalisticos, informagdes sobre a agenda da candidata,
que correspondam as | biografia, trajetéria politica, plano de governo, fotografias

expectativas dos consulentes

pessoais e imagens de sua atuagao politica e da campanha nos
diversos estados, programas eleitorais para radio e televiséo,
videos institucionais, jingles e pegas de campanha para
download

COMUNIDADE

Caracteristicas

Acesso a comunidades,
redes sociais, midias sociais,
grupos de discussao

Comunicagao interativa permitindo interface e o dialogo com
outras instancias de debate, fontes de informagéo, grupos de
discussdo, redes e midias sociais, blogs e sites

CUSTOMIZAGAO

Caracteristicas

Interfaces e recursos de
interagao entre o usuario e o
administrador do site, o qual
permite alterar e ampliar os
recursos para melhor atender
as expectativas do internauta

Permite que o internauta envie textos, fotos e videos
domeésticos para incorporar ao conteudo do site. Também
possibilita ao usuario participar ativamente da campanha na
forma de militante virtual, colaborador financeiro ou
simplesmente divulgador

COMUNICAGAO

Caracteristicas

Eficiéncia na comunicacao
entre o0s internautas e a
coordenacdo da campanha e
vice-versa

Recursos que possibilitam o envio de mensagens, sugestoes,
reclamacgodes, pedidos de material de campanha, sugestdo de
agenda propositiva para a candidata e diadlogo entre a militdncia
e a candidata

CONEXAO

Caracteristicas

Ligacdo entre o site da
campanha com outros
espagos virtuais ligados a
candidata, por exemplo, o
partido politico.

Facilidade de acesso a sites conectados com a campanha da
candidata, como as instancias partidarias estaduais, diretérios
municipais, partidos aliados, institutos e fundacoes

Continuagéo:

Continua...

COMERCIO

Caracteristicas

Formas de captacdo de
recursos financeiros,
adesdes e apoios

Ferramenta especifica para ampliar o volume de recursos
financeiros e humanos para serem empregados na
campanha, bem como estimular a proliferacdo das ideias e
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institucionais, criagcdo de|das propostas da candidatura
equipes voluntarias para a
campanha

Fonte: Elaboragao propria.

Outras ferramentas disponiveis gratuitamente na Internet também
contribuiram para que fosse possivel compreender melhor como analisar
adequadamente sites, blogs e outros espacos virtuais de uso pessoal, oferecendo
possibilidades para a melhoria dos recursos e dos conteudos, dentre as quais se
destacam:

* WooRank: (www.woorank.com) — ferramenta utilizada para analise de
blogs e sites, a qual permite gerar um relatério detalhado de todas as estatisticas de
um blog como visitas, links mais acessados, tags mais usadas, publicacdo de fotos,
localizagao do servidor e outras funcionalidades;

* WebSiteGrader: (www.websitegrader.com) — permite fazer uma analise
completa de um blog mostrando graficos, paginas indexadas no Google e erros que
podem ser corrigidos para que um site melhore o seu desempenho;

* Pingdom Tools: (//tools.pingdom.com) — realiza um teste de velocidade
do carregamento de paginas e arquivo de blogs e sites, analisando o carregamento
de fotos e outros arquivos, de modo a indicar se os elementos contidos num blog ou
site sao pesados demais e, consequentemente, mais demorados;

* Alexa: (www.alexa.com) — permite que tanto se analise um blog ou site
quanto se consulte sua colocagdo em rankings de acesso, indicando também o
trafego de acesso;

* Google Trends: (www.google.com/trends) — permite analisar o numero
de acessos de uma determinada palavra-chave, indicando possibilidade de
combinagdes mais adequadas de nomes e expressodes para 0 uso em sites e blogs;

» Histats: (www.histats.com) — ferramenta para analise de visitas que
permite a geracao de graficos e estatisticas relativos a quantidade de acessos por

regido, dia e tipo de navegador.
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5 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

Este capitulo apresenta a analise e a interpretagdo dos dados utilizados

nas midias sociais adotadas pela campanha eleitoral de Dilma Rousseff em 2010.

5.1 Caracteristicas da Campanha Eleitoral de Dilma Rousseff em 2010

A referida campanha eleitoral iniciou-se no dia 6 de julho de 2010, com o
registro das candidaturas no Superior Tribunal Eleitoral. A partir de entdo, os
candidatos passaram a ser autorizados a fazer propaganda abertamente em busca
de votos. No entanto, a propaganda na radio e na televisdo sé comecaria no dia 17
de agosto, encerrando-se em 30 de setembro do mesmo ano, durante o horario
obrigatorio, em duas edi¢bes diarias, exceto aos domingos.

Uma das inovagoes registradas nas eleigdes de 2010 é que, por meio da
Resolugdo n° 23.089/2010 do TSE, passou a ser permitido o uso de blogs e das
chamadas midias sociais, como Twitter, Orkut e Facebook, para pedir votos. Com
isso, os candidatos puderam, inclusive, postar mensagens e enviar e-mails com
propaganda para enderegos cadastrados nesses sifes. Uma mudancga que, segundo
Oggioni (2010), transformou a rede mundial de computadores em uma forte aliada
dos candidatos.

Para Figueiredo (2003), as mudangas na legislacdo eleitoral sao
frequentes, destacando a proibigdo, em 1994, das imagens externas para programas
de televisao, a proibicao da distribuicdo de brindes em 2006 e, mais recentemente, a
restricdo do uso da Internet em 2009, que foi reeditada com varias permissoes.

O especialista em Direito Eleitoral Bruno Calfat atesta a afirmacédo de
Oggioni (2010) e completa afirmando que, por meio dessa rede passou a ser
permitido fazer propaganda em sites dos préprios candidatos, dos partidos e das
coligacdes. Ele alerta, no entanto, que continua vedada a propaganda paga na
Internet.

A reforma eleitoral de setembro de 2009 tornou o processo eleitoral mais

democratico, possibilitando a divulgagdo das candidaturas, independentemente dos
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recursos financeiros disponiveis para esse fim. Antes dela, as campanhas eleitorais
eram permitidas apenas nos sites dos partidos politicos, os quais deveriam ser
retirados da rede 48 horas antes do dia da eleicdo. Enfim, os sites eram como redes
sociais sem interatividade, apenas com biografia, principais propostas e agenda do
candidato ou da candidata.

Outra inovagao detectada durante a analise do processo eleitoral em
2010 foi a liberacao dos sites de carater jornalistico para a realizagdo de entrevistas
e debates entre os candidatos, garantindo-se o direito de resposta a quem se sentir
ofendido.

Compreender as multiplas possibilidades oferecidas pela Internet para
potencializar candidaturas foi uma importante descoberta que o presente estudo
viabilizou, principalmente ao analisar a candidatura majoritaria do PT em 2010, ano
em que, pela primeira vez, o emblematico Luiz Inacio Lula da Silva, um de seus
principais nomes, nao disputou cargo eletivo por forga das imposigdes previstas pela
Constituicao de 1988. A eleicdo de uma mulher que nunca havia sido candidata a
cargo eletivo e que, em sua primeira disputa, conquista a Presidéncia da Republica
pode estar atribuida a um conjunto de fatores, entre os quais € possivel destacar o

uso adequado das midias sociais como ferramentas do marketing eleitoral.

5.2 A Candidata Dilma Rousseff

Dilma Vana Rousseff nasceu em Belo Horizonte, no dia 14 de dezembro
de 1947. Formada em Economia pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul, é
mestre em Teoria Econdmica pela Unicamp e doutoranda em Economia Monetaria e
Financeira pela mesma instituicdo. Foi ministra das Minas e Energia (2003 a junho
2005), secretaria da Fazenda de Porto Alegre (1986-1988), presidente da Fundagao
de Economia e Estatistica do Estado do Rio Grande do Sul (1991-1993) e secretaria
de Estado de Energia, Minas e Comunicag¢des também desse estado (1993-1994 e
1999-2002). Em 2002, coordenou a equipe de infraestrutura do governo de transicao
instituido pelo presidente Lula.

Sendo candidata pelo PT a Presidéncia da Republica em 2010, concorreu

ao cargo com o entado governador de Sao Paulo, José Serra (PSDB) em dois turnos,
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vencendo ambos. Empossada em 1° de janeiro de 2011, Dilma Rousseff é a primeira
mulher a ocupar o cargo mais importante da nagao, tornando-se a 362 presidente da

Republica Federativa do Brasil, com pouco mais de 55% dos votos validos.

5.3 O Inicio da Campanha Digital de Dilma Rousseff

Dilma Rousseff comegou a construir sua candidatura no final de 2009,
pelas maos do entdo presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva, que a
escolheu como sucessora. A partir dai, a diregao partidaria iniciou um processo de
divulgacdo de sua imagem, atribuindo a ela e a sua equipe o sucesso de acdes
positivas do Governo Federal até que, em abril de 2010, o PT anunciou a criacdo do
blog intitulado “Dilmanaweb”, que se tornou a principal referéncia eletrbnica da
militancia e da ent&o pré-candidata.

O langamento do blog de Dilma Rousseff coincide com a contratagao de
Ben Self, especialista norte-americano em tecnologia digital, que foi responsavel
pelo setor de midias sociais na campanha presidencial de Barack Obama, nos
Estados Unidos A ideia do PT era tentar repetir, no Brasil, o sucesso obtido com
Obama entre o eleitorado norte-americano.

Matéria divulgada pelo jornal Folha de S. Paulo em sua versdo Web do
dia 19 de abril de 2010, produzida pela equipe de reportagem local, sob o titulo
“‘Campanha de Dilma afirma que langcamento de site foi acompanhado por 4.400
pessoas” informa que, por cerca de quarenta minutos, a entdo candidata respondeu
as perguntas de cinco blogueiros convidados e de outros internautas. Naquele
mesmo dia, Dilma langou seu perfil no Facebook e no Orkut e, uma semana antes,

no Twitter.
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Figura 11 — Blog de Dilma Rousseff na Internet
Fonte: Disponivel em: <www.dilmanaweb.com.br>. Acesso em: 21 dez. 2010.

Figura 12 — Dilma Rousseff respondendo a blogueiros na Internet
Fonte: Diretério Nacional do PT. Disponivel em: <www.pt.org.br>. Acesso em:
21 dez. 2010.
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5.4 Analise das Midias Sociais da Campanha de Dilma Rousseff

Para compreender a importancia das midias sociais como ferramentas do
marketing eleitoral na campanha de Dilma Rousseff a Presidéncia da Republica em
2010, buscou-se como método de analise a observagdo dos elementos que
compuseram suas paginas e perfis sociais. O critério de analise baseia-se em Kotler
(2006), que expde os conceitos dos estudiosos Rayport e Jaworski (2001), os quais
enumeram os 7 Cs necessarios para a constru¢gao de um site atraente: contexto,

conteudo, comunidade, customizagcdo, comunicagao, conexao € COméercio.

x

19 Este site da web deseja exerutar o seguinte complemento: 'Adabe Flash Player' de 'Adabe Systems Incorporated’. Se vocé confia no site da web e no complemento e deseja permitir que ele seja executado, dique agui...

DILMAIZ COM.BR

W Dilmal3

Para o Brasil seguir mudando

Infcio Biografia O Brasil Mudou Noticias Programa de Governo Multimidia Nossa Gente Vice-Presidente

Inicio | Hotizias / Caminhada redne centenas de pessoas em Floriandpolis Ok f= —

% Colabore

] R
HAgenda Divulgue

Contato

O que vocé procura?

; 8 CATEGORIAS
i WJ/JT)::) 7 5‘ 1w ! a0 REDES SOCIAIS
DILMA NO 104  DILMA NO

Caminhada relune centenas de pessoas em Floriandpolis & &+ ORKUT @ vouruse

B owmano @@ DILMANO
e FACEBOOK FLICKR
As ruas centrais de Floriandpolis (SC) ficaram tomadas por centenas de pessoas que foram ver a .
candidata da coligag&o Para o Brasil Sequir Mudando, Dilma Rousseff. Ela estava acompanhada de ‘L ]‘ 5&??’:&5 oY ﬁ;tm%gg
Ideli Salvatti (PT), que concorre ao governo do Estado, entre outros aliados politicos L2

Durante a caravana, entre Praga Miramar e o Mercado Piblico, Dilma recebeu flores, acenou para os
militantes e os moradores e trabalhadores que foram até a janela dos prédios no centro histdrico de
Floripa, autografou camisetas e cantou com a militancia o jingle da campanha

gigante na luta
no neto,Eduardo

A caravana durou cerca de 40 minutos e chamou a atencdo de comerciantes de rua. idosos que
estavam na praca e dos trabalhadores do comércio em geral.

Mais cedo, Dilma havia concedido entrevista ao programa Painel RBS, da TV COM, & participado de
almogo na Federacéo das Indistrias do Estado de Santa Catarina (Fiesc). Na saida da RBS TV, Dilma
foi recebida por um grupo de moradores da comunidade. Eles foram agradecer o empenho dela e do
governo federal para melhorar suas condices de moradia

Ma Fiesc, apds discursar para empresarios, Dilma cenheceu o projeto social do Centro Cultural Escrava
Anastdcia, uma ONG que ajuda reduz o risco social das criancas carentes oferecendo cursos na drea
de esportes. Uma das iniciativas dos voluntérios redne mais de 70 criancas e jovens para aprender surf
no hordrio livre dos estudos.

] & & Internet v ®iow -

Figura 13 — Pagina de Dilma Rousseff na Internet
Fonte: Disponivel em: <www.dilma.com.br>. Acesso em: 12 ago. 2010.
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5.4.1 Contexto

Conforme salientado por Kotler (2006), o primeiro dos 7 Cs do marketing
associados a Internet, o conteudo, deve ser capaz de reunir caracteristicas
necessarias para a elaboragao de design adequado as caracteristicas especificas ao
seu proposito. Na pagina de Dilma, como demonstra a Figura 13, evidencia-se a
logomarca da candidata no canto superior esquerdo, que € um dos campos visuais
de maior destaque. O fundo branco suaviza o conteudo das informacdes e possibilita
melhor visibilidade, o verde e o amarelo, cores principais da bandeira nacional, sdo
cuidadosamente aplicadas na esfera que compde a logomarca de Dilma, bem como

nas tarjas superior e inferior que delimitam todo o espaco.

5.4.2 Conteudo

Ao analisar o conteudo da pagina de Dilma na Internet, segundo os 7 Cs
propostos Rayport e Jaworski (2001), que faz referéncia a importancia de
determinados elementos — textos, imagens, sons e videos —, nota-se que o site traz
informagdes biograficas da candidata: sua participagcdo como ministra-chefe da Casa
Civil no governo de Luiz Inacio Lula da Silva; noticias sobre sua atuagdo no governo
e na campanha eleitoral; as principais diretrizes que norteiam seu plano de governo;
um campo especifico para as pegas multimidia, como programas de televisao, radio,
spots para veiculagdo em horario rotativo na radio, fotografias, videos e, ainda, um
campo para o internauta disponibilizar sua histéria de vida ou de luta em defesa de
um pais ainda melhor. Por ultimo, na paleta de opg¢des disposta no canto direito do
topo da pagina, na opgédo ‘Vice-Presidente’, uma citacdo de seu companheiro de

coligagcado Michel Temer, com uma breve biografia do parceiro.
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5.4.3 Comunidade

Para Kotler (2006), a comunicagao entre os usuarios por meio do site
deve ser incentivada de modo a estimular a criacgdo de comunidades que se
agrupam por semelhanga, preferéncias e opgdes em comum. No site de Dilma
Rousseff essa interatividade fica evidente em trés exposi¢des: a primeira refere-se
aos pictogramas que dao acesso a midias sociais, dispostos ao lado dos titulos das
matérias em destaque; a segunda, que fica no canto esquerdo do meio da pagina
abaixo da inscricdo “Redes Sociais”, remete a midias sociais como o Orkut,
Facebook, Twitter, YouTube, Flickr e Identica; por ultimo, logo abaixo das “Redes
Sociais”, no item “Mobilizagdo”, que é subdividido em quatro blogs (Participabr,
Dilmanarede, Mulheres com Dilma e Galera da Dilma), sendo cada qual com um

publico-alvo definido.



Inicio / Noticias / Dilma mantém 30 pontos de frente e:

Bdes Sociais

DILMA NO {o4 DILMA NO

ORKUT YOUTUBE
.‘ DILMA NO P DILMA NO
Nl FACEBOOK FLICKR

1A NO
IDENTICA

& "9 piLMAT
TWITTER

v Participabr Q@ Mulheres com Dilma

# Dilmanarede b Galera da Dilma

—

Figura 14 — Trés indicagbes para acesso a comunidades no site de Dilma Rousseff
Fonte: Disponivel em: <www.dilma.com.br>. Acesso em: 12 ago. 2011.
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5.4.4 Customizagao

Customizar é fazer algo sob medida. Assim, no entendimento de Kotler
(2006), um bom site deve se adaptar as necessidades do usuario, permitindo-lhe
interagir e opinar sobre seu conteudo, sua funcionalidade e os recursos disponiveis.
Na principal midia social utilizada pela campanha de Dilma Rousseff em 2010, os
consulentes tiveram a oportunidade de enviar textos pessoais, fotos e até videos
sobre suas vidas e seus planos para ajudar a construir um pais melhor, como sugere
o atalho “Suas Histdrias”, inserido no item ‘Nossa Gente’. Além desse recurso, o site
da candidata dispde de outro nivel de interacdo entre o internauta e os
administradores da pagina na Web, que € o item “Participe”, por meio do qual é
possivel escolher a forma de participar da campanha através do preenchimento de
dados pessoais e de respostas a duas perguntas especificas:

» Por que vocé esta apoiando a campanha?

» O que vocé gostaria de fazer na campanha?

Estado:

CEP:

Celular (00 00000000):

Idade:

Por que vocé esta apoiando a campanha? *

O que vocé gostaria de fazer na campanha?

ENVIAR FORMULARIO

* "
indica um campo obrigatério

Figura 15 — O site de Dilma possibilita a interagdo com o internauta
Fonte: Disponivel em: <www.dilma.com.br>. Acesso em: 12 ago. 2010.
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5.4.5 Comunicacao

Permitir a comunicacao dos internautas com a coordenacado da campanha
de Dilma Rousseff foi mais uma das caracteristicas diagnosticadas no site da
candidata, que Kotler (2006) elenca em seu composto do marketing digital definido
como 7 Cs. Além de os recursos de customizagéo ja demonstrados anteriormente,
que também auxiliam no processo de comunicacido entre o emissor e o receptor, o
site em analise disponibiliza, em destaque, no canto superior direito, logo abaixo da
foto da candidata, um conjunto de itens em tarja vermelha, no qual consta a
inscrigao “Contato”. Clicando nesse item, o consulente tem a chance de comentar
noticias, enviar informacdes sobre a campanha em sua cidade, solicitar folhetos,
adesivos, cartazes e outros materiais de campanha, fazer reclamacdes e também
sugerir agenda propositiva para a candidata. O “Contato” € um item muito comum
nos sites, principalmente os de carater comercial, pois € um importante canal de

comunicacao entre empresas e consumidores.

5.4.6 Conexao

O site pode e deve, segundo Kotler (2006), estar conectado a outros sites
relacionados a organizagao, incitando os usuarios a navegar por eles. O de Dilma
Rousseff também disponibiliza essa conexdao, na medida em que possui links que
remetem o internauta a outros ambientes da Web ligados a campanha eleitoral. Do
mesmo modo, sites de outros candidatos ligados aos partidos da base de apoio a
Dilma também remeteram seus internautas a pagina da postulante.

Na campanha pela disputa do governo do Estado da Bahia, dois
candidatos concorrentes que foram apoiados por Dilma Rousseff se apropriaram da
imagem dela em suas paginas na Internet: Gedel Vieira Lima do Partido do

Movimento Democratico Brasileiro (PMDB) (Figura 16) e Jacques Wagner do PT
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(Figura 17). O candidato a vice de Dilma, Michel Temer € um dos principais homes

do PMDB, razéo do apoio a ambos os candidatos da Bahia.

(.““Q. Q‘
¢ N -

Figura 16 — Site de Gedel Vieira Lima, candidato ao governo do Estado da Bahia pelo
PMDB
Fonte: Disponivel em: <http://blogolavosoares.blogspot.com/2010/08/sites-dos-candidatos-
ao-governo-bahia.htmin>. Acesso em: 21 nov. 2011.
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Figura 17 — Site de Jacques Wagner, candidato ao governo do Estado da Bahia pelo
PT
Fonte: Disponivel em: <http://blogolavosoares.blogspot.com/2010/08/sites-dos-candidatos-
ao-governo-bahia.htmin>. Acesso em: 21 nov. 2011.
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5.4.7 Comércio

O ultimo dos 7 Cs apresentados por Kotler (2006) indica a importancia de
os sites comerciais oferecerem recursos para disponibilizar seus produtos ou
servicos para venda online, ou mesmo estimular sua compra por meio de
mensagens persuasivas que demonstrem as vantagens do produto ou servigo em
questdo. Entretanto, como o objeto de analise do presente estudo é o site de Dilma
Rousseff, que congrega as principais midias sociais adotadas na campanha
presidencial em 2010, é necessario diagnosticar os elementos que insinuam esse
recurso, visto que, em uma campanha eleitoral, o que esta a venda sao ideias,
propostas e promessas.

No Brasil, as campanhas eleitorais sao realizadas por meio de recursos
provenientes do fundo partidario, que é repassado pela Unido, dinheiro arrecadado
entre os filiados dos partidos politicos e doacbes de pessoas fisica e juridica. A
novidade implementada por Barack Obama, em 2008, também foi adotada pela
campanha de Dilma Rousseff, que aportou recursos financeiros para sua campanha

por intermédio de seu site na Internet.
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@ Dilma13 Y Participe

Inicis Bicgrilia 0 Brasil Mudsu Platiciu Pragrama de Qiveran Mt Hesss Qante Weor-Praiidents

s
Facaasua

doacdo online

Figura 18 — Site da candidata do PT dedica espag¢o para captacdao de recursos
financeiros
Fonte: Disponivel em: <www.dilma.com.br>. Acesso em: 8 ago. 2010.
A formula divulgada por Kotler (2006) relativamente aos 7 Cs do

marketing digital contribuiu para tornar o site da campanha de Dilma Rousseff um
dos melhores e mais acessados durante o processo eleitoral de 2010. Segundo a
Blue State Digital (2011), empresa especializada em marketing digital — responsavel
pelas campanhas de Dilma Rousseff em 2010 e de Barack Obama em 2008 —, o
website da candidata brasileira conquistou mais de 200 mil seguidores espontaneos,
que ofereceram seus e-mails para receber noticias na campanha presidencial. O site
de Dilma obteve mais de 4,5 milhdes de visitantes unicos em seis meses de
campanha e foi o melhor posicionado entre outros concorrentes da mesma
modalidade no Brasil durante o pleito presidencial. Tal projegdo motivou a Blue State
Digital a inscrever o site na disputa pelo prémio de “Melhor Website Internacional”,
considerado o Oscar da Internet, que de fato foi conquistado no dia 4 de fevereiro de
2011, em evento realizado pela revista especializada em politica Campaigns &
Election, em Washington, Distrito de Columbia (DC), capital dos Estados Unidos.

A experiéncia bem-sucedida com o site de Dilma Rousseff durante a
campanha eleitoral indicou a importancia de manté-lo em atividade, mesmo apds as
eleigcbes, como uma estratégia de manutengcdo do marketing pessoal da presidente
eleita, a exemplo do que também ocorreu com Barack Obama. Embora os portais

governamentais tanto do Brasil quanto dos Estados Unidos também destaquem as
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principais realizagbdes dos respectivos chefes das nagdes, os sites pessoais
permitem uma relagdo de maior proximidade com o internauta e oferece multiplas
possibilidades de interagdo, como abordado anteriormente — caracteristica que os

portais www.brasil.gov.br e www.usa.gov ndo possuem com a mesma intensidade.

5.5 Campanha Digital de Dilma Rousseff

Em seu portal corporativo na Internet, a Blue State Digital elenca a
campanha de Dilma Rousseff como um dos casos de maior sucesso na categoria e-
maketing eleitoral, ao lado de outros exemplos exitosos como o de Barack Obama e
o do senador norte-americano Ted Kennedy. A empresa também exibe um rol de
clientes renomados, que sao proprietarios de grandes organizagdes, dentre elas
Carnegie Hall, famosa casa de espetaculos de Nova York, Federacao Judaica dos
Estados Unidos, canais de televisdo HBO e National Geographic, revista Vogue;
AT&T, a gigante em telecomunicac¢des nos Estados Unidos, etc.

A campanha eleitoral digital de Dilma Rousseff evidencia o trabalho
realizado pela empresa no Brasil. Segundo a Blue State Digital (2011), o passo
inicial foi mudar a percepcdo de como um candidato interage com os eleitores,
tornando-o mais humanizado e proximo dos internautas e fomentando uma nova
mentalidade politica no Brasil.

Com a estratégia de demonstrar a continuidade entre Dilma e o entdo
presidente Luiz Inacio Lula da Silva, a Blue State Digital estimulou os brasileiros a
compartilharem suas experiéncias pessoais, a partir da administragcao passada, e
depois usou essas historias para dar ressonancia emocional as profundas mudancas
sociais e econdmicas durante os oito anos anteriores. Outra iniciativa dos
especialistas em marketing eleitoral digital foi inserir a candidata nas midias sociais
mais populares e acessadas do pais, como Twitter, Facebook, Orkut, Flickr, Identica
e YouTube, e fazer com que ela propria pudesse, periodicamente, responder e-
mails, postar tweets e outros comentarios. Parte dessas midias sociais também
serviu, segundo a Blue State Digital (2011), para alimentar um grande banco de
dados para o envio de e-mails com noticias, agenda da candidata e informacdes

sobre as principais conquistas do governo do qual ela participou como ministra.
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A interacdo entre os diversos recursos disponiveis no site de Dilma
possibilitou, segundo a Blue State Digital (2011), a criagao de féruns de debate, por
meio dos quais os internautas puderam interagir uns com os outros, de modo a
compartilhar informag¢des que serviram como argumento para a arregimentacédo de
novos adeptos e, consequentemente, novos eleitores. O texto na pagina da Blue
referida empresa descreve ainda o sucesso obtido no programa de e-mail do site de
Dilma, pois, ao se conectar a mais de 1 milhdo de pessoas, o programa de e-mail
produziu mais trafego [audiéncia] do que o Twitter, Facebook e Orkut [da campanha]
juntos. A despeito disso, as adesdes a Dilma nas redes sociais também foram
sublinhadas pela empresa que afirma: “O Twitter da campanha atraiu mais de 350
mil seguidores em menos de seis meses e mais de 4,5 milhdes de acessos ao site.
SO no segundo turno, foram mais de 3 milhdes de visitas ao site” (BLUE STATE
DIGITAL, 2011).

O caso da campanha eleitoral de Dilma na Internet descrito pela Blue
State Digital, que, no Brasil, se associou a empresa Pepper Interativa para ampliar a
equipe responsavel pelas midias sociais, também revela que, além da relagao dos
fiiados ao PT, as informagdes foram disseminadas por meio de um consistente
banco de dados constituido por 200 mil e-mails classificados como “quentes”
(confiaveis), o qual foi sendo constituido no decorrer da campanha e continua
recebendo informagdes sobre as agdes de Dilma Rousseff, agora como presidente

do Brasil.

5.6 Métodos Complementares de Analise das Midias Sociais de Dilma Rousseff

Conforme demonstrado no quarto capitulo, relativamente aos
procedimentos metodologicos adotados nesta dissertagdo para analisar as midias
sociais utilizadas na campanha de Dilma Rousseff como ferramentas do marketing
eleitoral, além dos 7 Cs descritos por Kotler (2006), outros recursos também podem
ser empregados para diagnosticar caracteristicas relevantes dessas midias. Um
desses recursos € o Pingdom Tools (http://tools.pingdom.com) por meio do qual é
possivel saber o tempo total de carregamento do website, quantidade de objetos

contidos, imagens, formas de redirecionamento entre outros.
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Ao pesquisar o site de Dilma Rousseff, em 5 de abril de 2011, mesmo
depois do processo eleitoral, visto que o ambiente virtual continua sendo um
importante canal de comunicagcdo e interacdo com os brasileiros, € possivel obter
informagdes, tais como:

+ Tempo de carregamento da pagina principal: 1s

» Tempo total de carregamento: 13.4 s

* Numero total de objetos: 105

* Peso total dos objetos: 1801.6 KB

* Numero de objetos externos: 4 (400,8 KB)

* Numero de Imagens: 93 (1396.8 KB)

+ Formas de redirecionamento (/inks): 14

O site www.woorank.com também foi objeto de pesquisa em relagdo ao
site www.dilma.com.br. Em 5 de abril de 2011, indicou que o tempo de carregamento
da pagina é de 1,4 segundo em velocidade de 0.046 s/Kb, com trafego estimado
entre 1.000 a 50.000 visitas por més. Informa quatro erros por auséncia de imagens
em espacgos predefinidos de subpaginas acessadas e, ainda, identifica o numero IP
— Internet Protocol [Identificagdo Digital] — do servidor: 186.202.2.83, apontando ser
um servidor localizado na capital Brasilia, Distrito Federal.

Outro site utilizado popularmente para diagnosticar eficacia de blogs,
paginas da Web e midias sociais € o www.alexa.com, cujo acesso nha mesma data
apontou que o trafego mundial do site www.dilma.com.br foi de 761.718 acessos,
dos quais 39.456 eram exclusivamente no Brasil. O diagnéstico também indica que,
no site de Dilma, estao vinculados outros 46 sites nao identificados. Pela avaliagao
do www.alexa.com, o carregamento desse site € considerado muito lento (3,9 s),
alertando para a necessidade de melhorias, ja que informa que 90% dos sites sao
mais rapidos. Um dado complementar destaca que 33% dos acessos feitos ao site
www.dilma.com.br ocorrem por meio de dispositivos de busca.

Na busca de outras possibilidades de pesquisa sobre formas de se aferir
eficacia na elaboracdo de sites, blogs e midias sociais foi possivel encontrar uma
ferramenta de analise do Google, a Doubleclick ad Planner?. Gratuito e de facil uso,
o aplicativo disponibiliza uma area de busca, na qual o internauta insere a URL —

Uniform Resource Locator [Localizador-Padréo de Recursos] — da pagina pretendida

2 Disponivel em: <https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=branding&ltmpl=
adplanner&continue=https%3A//www.google.com/adplanner/>. Acesso em: 5 abr. 2011.
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e obtém acesso a informag¢des como estatisticas de trafego, sites relacionados e até
graficos ilustrativos com o perfil dos acessantes.

Em 5 de abril de 2011, ao se pesquisar informacdes de acesso do site
www.dilma.com.br, o aplicativo disponibilizou dados como o numero de visitantes
unicos no Brasil, numero de paginas visitadas, tempo meédio de visitagdo e um perfil
dos internautas, dividido em faixa etaria, escolaridade e género (sexo), como

demonstram a Figura 19 e o Grafico 1.
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doubleclick
@ o PIANNET by Googie

_ Perfil do site [BINERS 1l

Miniatura Categorias de conteudo
T 7 Noticias > Politica

Noticias = Politica = Eleicdes e campanhas
Localidades mundiais = América Latina = América

= : do Sul = Brasil
i W T
Editores - cliquem aqui para editar informacdes de seu site
Visualizar dados para:  Brasil v

Estatisticas de trafego Todas as estatisticas de trafeco sdo estimativas (2

Pais Mundiais

Visitantes unicos (cookies estimados) 32Milhar 35Milhar
?

Visitantes unicos (usuarios) 2 7.1Milhar 7.7Milhar
Alcance 0,0% 0,0%
Page views 110Milhar 120Milhar
Total de visitas 43Milhar 43Milhar
Média de visitas por visitante 6 6,2
Média de tempo no site 4:10 4:10

Figura 19 — Doubleclick ad Planner, aplicativo de diagnéstico de sites do Google

Fonte: Disponivel em: <https://www.google.com/adplanner/planning/site_profile?hl=pt-
BR#siteDetails?identifier=dilma.com.br&geo=BR&trait_type=1&Ip=true>. Acesso em: 5
abr. 2011.
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Idade

o - 17 N 3
18- 24 N 16
25 - 34 [ 25
35 - 44 N 12
45-54 N 12
55 - 64 0%

65 ou mais- 0%

Escolaridade

Ensino médio incompleto _ 46%

Ensino médio - 0%
Alguma universidade I 20
Bacharel _ 21%

Ensino superior I 13%

20% 0% 60% BO% 100%

Sexo

Masculino |, 64
Feminino [N ¢

U% 2U% 40% b 80% 100%

Grafico 1 — Perfil dos internautas do site www.dilma.com.br pelo Doubleclick ad Planner

Fonte: Disponivel em: <https://www.google.com/adplanner/planning/site_profile?hl=pt-
BR#siteDetails?identifier=dilma.com.br&geo=BR&trait_type=1&Ip=true>. Acesso em: 5
abr. 2011.

5.7 Fatores que Caracterizam um Bom Site

Segundo Kotler (2004) desenvolver um website atraente é uma
importante habilidade para os profissionais de marketing. Mesmo os profissionais
que terceirizam essa tarefa devem, segundo o autor, conhecer alguns principios de
desenvolvimento de um bom site. Ele afirma que, uma vez construido o sitio
eletrbnico, as organizagdes precisam ficar atentas a dois fatores em especial:
contexto e conteudo.

» Fatores de contexto — os internautas julgam um site baseando-se em
sua facilidade de uso e atratividade. A facilidade de uso envolve trés caracteristicas

importantes: a velocidade com que a pagina € carregada, a clareza de entendimento
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dos recursos disponiveis na pagina e a facilidade de navegagao para outras areas
do site. A atratividade é determinada pelos seguintes aspectos:
a) visual: as paginas devem ter uma aparéncia suave, um visual limpo e
nao podem ter excesso de conteudo;
b) textual: o estilo da fonte, o tamanho das letras e o volume de texto
devem ser utilizados de forma cuidadosa, sem exageros;
¢) audiovisuais: os recursos de som e imagem devem ser moderados, e

as cores aplicadas na construcao do site devem ser harmoniosas.

» Fatores de conteudo — os fatores de conteudo facilitam o retorno do
internauta/cliente/eleitor, mas ndo garantem que isso ocorra. Por essa razao, é
importante que o conteudo seja interessante, util e mude continuamente para gerar
novas visitas daquele visitante desejado. Certos tipos de conteudo, segundo Kotler
(2004), funcionam bem, de forma que atraem visitantes, fazendo-os voltar, tais
como:

a) informacgdes aprofundadas com links para sites relacionados;

b) noticias de interesse que se reciclam;

c) ofertas gratuitas que mudam constantemente;

d) concursos e sorteios;

e) humor, piadas e jogos.

Em se tratando de um site com fins eleitorais, algumas das caracteristicas
descritas anteriormente nos fatores de conteudo devem ser desconsideradas, em
especial ofertas, concursos, sorteios, humor e jogos. Esses elementos também
devem ser aplicados com prudéncia nos sites comerciais, segundo Kotler (2004),
que alerta para a importancia de se respeitar a especificidade de cada organizagao,
seja ela de natureza comercial, governamental e ndo governamental.

Outro aspecto relevante destacado por Kotler (2004) é a necessidade de
as organizacgdes reavaliarem periodicamente a atratividade e a utilidade de seu site.
Uma forma de realizar tal tarefa, no entendimento do autor, é contratar especialistas
em design de sites. No entanto, sdo os usuarios que constituem a principal fonte de
feedback para a avaliagao de um site, embora as ferramentas disponiveis também
contribuam para melhorar desempenho e aceitagdo. Essa constatacado feita por
Kotler (2004), com base no estudo dos 7 Cs e na qual se amparou os especialistas

da Blue State Digiltal, pode ter determinado a preferéncia dos internautas pelo site
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www.dilma.com.br se comparado ao do seu principal adversario politico nas eleicbes

presidenciais brasileiras de 2010: José Serra, candidato filiado ao PSDB.

5.8 Comparativo entre os Sites de Dilma Rousseff e José Serra

Embora o presente estudo se concentre na analise das midias sociais
como ferramentas do marketing eleitoral da campanha de Dilma Rousseff, a
presidente da Republica em 2010, é importante considerar, para efeito de analise
dos dados coletados e avaliados até o momento, a necessidade de comparagao
com o site do candidato derrotado, José Serra, a fim de constatar se houve ou n&o
eficiéncia na criacéo, elaboracdo e manutencao do site de Dilma.

Ao final do segundo turno das eleigdes presidenciais brasileiras, em 2010,
o portal UOL (www.uol.com.br) utilizou uma nova ferramenta de analise de
otimizacao de sites, a Blekko (http://blekko.com/ws/http://Dominio_ou_pagina/+/seo),
para avaliar o desempenho dos sites de Dilma Rousseff e José Serra

O Grafico 2 descreve o volume de links de entrada para os dois
candidatos, selecionando apenas dominios com boa qualificagcdo no ranking do
Blekko. De maneira sucinta, € possivel afirmar o seguinte: partindo do principio de
que os sites que apontam para as paginas de um dominio analisado apresentam
informacdes unicas, quanto mais referéncias desse tipo um enderecgo virtual tiver,
maior sua relevancia para determinado tema e conteudo. Por isso, tem melhores
chances de aparecer nas SERPs — Search Engine Results Page [Paginas de
Resultados de Busca] em uma posigéao privilegiada, acima da primeira dobra ou

scroll.
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Grafico 2 — Volume de links de acesso aos sites dos candidatos

Fonte: Disponivel em: <http://blekko.com/ws/www.dilma13.com.br+/compare?c=

serra45.com.br>. Acesso em: 12 ago. 2010.

O aplicativo Blekko também indicou diferencas expressivas em relagcao ao

conteudo dos sites dos candidatos Dilma Rousseff e José Serra durante o segundo

turno das eleigdes de 2010, revelando que o dominio de Dilma Rousseff apresenta

75 paginas de conteudo diante das vinte indexadas pelo buscador colaborativo,

como expressa o Grafico 3.
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Grafico 3 — Comparativo de contetudo entre os sites de Dilma Rousseff e José Serra
Fonte: Disponivel em: <http://blekko.com/ws/www.dilma13.com.br+/compare?c=

serra45.com.br>. Acesso em: 7 mar. 2011.
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5.9 Comparativo entre os Twitters de Dilma Rousseff e José Serra

Os Twitters de Dilma Rousseff e de José Serra também foram objeto de
analise no decorrer do processo eleitoral em 2010, tendo em vista a importancia que
a Internet representou enquanto midia de propagacao de ideias, mensagens,
noticias e demais informagdes.

Na segunda semana de setembro de 2010, o portal iG langou sua
ferramenta de comparacdo de mensagens para acompanhar o desempenho dos
candidatos no Twitter, chamado Termémetro da Politica, constatou que Dilma
contava com 38,1% de tweets positivos e 61,9% negativos, enquanto José Serra
obteve 38,9% de posts favoraveis contra 61,1% desfavoraveis até o fim da tarde do
dia 10, quando o estudo foi divulgado (OGGIONI, 2010).

Apesar disso, Dilma teve numero médio de mensagens/dia maior que o
de Serra em praticamente todos os dias de medigcbes. Na segunda-feira, dia
06/09/10, por exemplo, Dilma recebeu 60,7 mil citagdes na rede social, enquanto o
tucano obteve 24,3 mil. Entre as mensagens avaliadas pelo sistema do iG estéo
desde comentarios sobre o noticiario do dia e textos elogiosos aos candidatos até
ataques e criticas, além de noticias postadas por veiculos de comunicagao para
divulgacao de reportagens do dia.

O sistema langado pelo iG funciona a partir de uma analise linguistica
feita por mecanismos de inteligéncia artificial. Com recursos tecnoldgicos de
categorizagao textual capazes de reconhecer pessoas, instituicbes e agbes, a
ferramenta torna possivel avaliar as emogdes despertadas em um leitor ao receber
cada estimulo linguistico contido nos posts ou tweets. A analise feita pelo
Termbmetro da Politica envolve a captura do tweet, a identificagdo do idioma e de
elementos do texto e, ao mesmo tempo, a filtragem e a eliminagdo de eventuais
repeticbes automaticas de conteudos (antispam), bem como a verificagdo de

homonimos e palavras ambiguas, entre outros aspectos.
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5.10 Outras Midias Sociais

A auséncia de dados consistentes sobre o desempenho das campanhas
de Dilma e José Serra na Internet impediu que o presente estudo pudesse
apresentar uma comparacdo mais eficaz do uso das midias sociais como
ferramentas do marketing eleitoral. No entanto, pelo método da observacao ja
descrito no quarto capitulo, foi possivel constatar por meio de um estudo com dados
secundarios em sites de busca da rede mundial de computadores, dados primarios
que contribuem como complemento da presente analise.

No Facebook, por exemplo, ao digitar o nome Dilma no campo de
pesquisa, aparecem varias paginas supostamente suas, sendo impossivel
diagnosticar a autenticidade de cada uma delas, tendo em vista a facilidade com que
o internauta pode criar paginas, grupos verdadeiros ou falsos. A mesma constatagao
se aplica a José Serra e também ao Orkut de ambos. No YouTube, midia social que
abriga arquivos em video, ao digitar o nome Dilma no campo de pesquisa, aparecem
16.700 citagdes, enquanto o nome de José Serra figura com 13.300 referéncias.

Outra midia social pesquisada é o Flickr do Yahoo, especifico para o
armazenamento e compartilhamento de fotografias. Sdo 7.329 membros (em 15 de
abril de 2011) que disponibilizaram 189.631 fotos. Ao digitar o nome Dilma no campo
préprio para busca, aparecem 36.152 registros, no caso do nome José Serra, 16.437
arquivos.

A superioridade de Dilma Rousseff em termos de presenga nas midias
sociais foi grande em relagdo a José Serra, como se evidenciou nos resultados da
analise desta pesquisa qualitativa pelo método da observacdo. Em todas as midias
sociais das quais ambos participaram, durante o processo eleitoral, Dilma apareceu

com maior intensidade, seja de forma positiva ou negativa.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O uso das midias sociais como ferramentas do marketing eleitoral na
campanha presidencial de Dilma Rousseff, em 2010, foi o tema escolhido para o
presente estudo, por se tratar de um assunto relativamente novo no Brasil e,
portanto, com pouca produ¢édo académica a respeito.

Para o aprofundamento do tema e atender aos objetivos desta pesquisa,
foi necessario, inicialmente, apresentar conceitos de marketing e reservar um
capitulo desta dissertagcao para elencar algumas das principais diferengas entre o
marketing eleitoral e o marketing politico, pois embora ambos sejam vertentes do
marketing aplicado a politica, cada qual tem seus objetivos distintos: o marketing
politico permite a constru¢cdo da imagem de um postulante a cargo eletivo, e o
marketing eleitoral potencializa as chances desse candidato ser eleito por meio de
um conjunto de ferramentas utilizadas durante o processo eleitoral.

A fim de melhor compreender tais diferengas foi necessario rever o
detalhamento do composto de marketing proposto por Jerome McCarthy e abordado
por Kotler (2006), do marketing politico, segundo Torquato (2002), e do marketing
eleitoral, que se construiu a partir da compreensao de conceitos, definicbes e de
outros estudos realizados com base na aplicagdo do mix de marketing durante
processos eleitorais. Desse modo, péde-se expor com maior clareza tais distingdes,
tornando o estudo mais elucidativo, de modo a contribuir para facilitar o trabalho dos
profissionais da area e dos estudantes que se dedicam ao tema.

Tendo em vista que o objetivo principal desta dissertacdo refere-se a
analise do uso das midias sociais como ferramentas do marketing eleitoral na
campanha presidencial de Dilma Rousseff, em 2010, foi preciso destacar, no mix do
marketing eleitoral, o composto de comunicagao, no qual se inclui a Internet e, nesse
contexto, as midias sociais.

Porém, com a mesma importancia com a qual se entendeu ser necessario
diferenciar detalhadamente marketing politico de marketing eleitoral, também foi
indispensavel distinguir redes sociais de midias sociais, recorrendo-se a autores que
descrevem redes sociais como agrupamentos de pessoas unidas por afinidades, e
midias sociais como um recurso de comunicagdo que promove interagao e

conectividade entre os membros de uma rede.
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A partir de entado, iniciou-se a analise em profundidade do problema da
pesquisa, segundo o qual se questiona como o0 uso das midias sociais deu suporte
ao mix do marketing eleitoral para a campanha de Dilma Rousseff a Presidéncia do
Brasil, em 2010, respondendo plenamente aos pressupostos desta dissertacao de
mestrado, a saber: se a candidata Dilma Rousseff utilizou-se das midias sociais
como importante composto do mix do marketing eleitoral em sua campanha; e se as
midias sociais influenciaram o publico-alvo da candidata.

Um aspecto relevante que atesta o uso estratégico das midias sociais
pela campanha de Dilma Rousseff foi a contratacdo da empresa Blue State Digital, a
mesma organizagao responsavel pela campanha digital de Barack Obama, em 2008,
que se tornou um referencial de como utilizar bem tais recursos tecnolégicos. Outra
semelhanga entre as campanhas de Dilma e Obama pode ser comprovada nas
logomarcas utilizadas: ambas sédo redondas e remetem as bandeiras de seus
respectivos paises. A grande diferenga, no entanto, foi a seguinte: na campanha de
Obama, as midias sociais foram a principal forma de captacdo de recursos e de
envolvimento dos cidadaos norte-americanos com a eleigdo; e, na campanha de
Dilma, as midias sociais serviram como veiculos de comunicagao para difundir
ideias e desvendar boatos.

O estudo permitiu evidenciar a presenga de Dilma Rousseff nas principais
midias sociais utilizadas no Brasil. Mais que isso, foi possivel demonstrar que a
candidata superou seu adversario politico, José Serra, em todas as comparacdes
feitas.

A importancia da utilizacdo dos recursos disponiveis na Internet como
elementos do mix de marketing foi 0 modelo adotado por Kotler (2004), ao descrever
os 7 Cs do marketing digital. O emprego desse composto (contexto, conteudo,
comunidade, customizagdo, comunicagdo, conexdao e comércio), que se aplica
também ao marketing eleitoral, foi comprovado no presente estudo, ao se analisar o
site da candidata.

No dia 4 de fevereiro de 2011, o site da campanha eleitoral de Dilma
Rousseff foi premiado como o “Melhor Website Internacional’, pela revista
especializada Campaigns & Election, em Washington, DC, capital dos Estados
Unidos, fato que, além de confirmar a eficacia da estratégia utilizada pela empresa

Blue State Digital, atesta a validade dos resultados obtidos no presente estudo.
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Como contribuicdo para a area do marketing aplicado a politica, entende-
se que a elaboragdo do composto de marketing eleitoral descrita no segundo
capitulo pode favorecer o desenvolvimento de novos estudos e incentivar o
surgimento de cursos de extensdo e especializagédo, sobretudo porque, no Brasil, as
eleicbes se realizam a cada dois anos. Considerando-se a oferta disponivel no
mercado pelas candidaturas a cargos eletivos em todas as cidades brasileiras, € de
se supor que sejam necessarios profissionais especializados em midias sociais e
marketing digital, especialmente em face do aumento de acesso a Internet no pais.

Estudos futuros poderdo complementar as constatagdes até aqui
apresentadas e aperfeicoar a tematica, na medida em que permitirdo analises mais
aprofundadas das caracteristicas de cada uma das midias sociais mais populares no
Brasil e o modo como elas podem influenciar na decisao de escolha do internauta.

Quanto as limitagdes, € importante reafirmar a caréncia de estudos desta
tematica, bem como a raridade de obras especificas sobre o uso das midias sociais
em campanhas eleitorais. Possivelmente, isso se justifica, entre outras razdes, pelo
fato de o presente estudo ter transcorrido durante o processo eleitoral de 2010.

Outra limitagcdo que merece ser considerada € o fato de que nao foi
possivel apresentar dados mais consistentes sobre o uso e a eficacia das midias
sociais utilizadas por Dilma Rousseff exclusivamente durante o processo eleitoral,
pois a atualizagdo das informagdes nessas midias é diaria e, além disso, ndo se
localizou nenhuma fonte segura que oferecesse numeros confiaveis.

Apesar de as limitagcdes e dificuldades encontradas, & possivel afirmar
que os objetivos do pesquisador foram plenamente atingidos e que, embora muitos
aspectos meregam ser aprimorados, o presente estudo podera servir como ponto de

partida para novas descobertas e constatacoes.
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