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RESUMO

0 artigo realiza uma discussao sobre a incorporagao das novas tecnologias
nas acdes do marketing politico. As novas possibilidades introduzidas pelo
desenvolvimento dos meios de comunicacdo produziram novas dinamicas
que estao sendo incorporadas nas praticas das campanhas. Dentro dessa
perspectiva, o texto apresenta uma avaliacao do e-marketing politico a partir
de uma dupla abordagem: das a¢des de comunicacao das campanhas e da
possibilidade da participacao cidada no debate eleitoral.

Palavras-chave: e-marketing, campanhas politicas, meios de comunicagao.

ABSTRACT

This article discusses the incorporation of new technologies into political
marketing practices. The new possibilities brought about by the development
of communication media have generated new dynamics, which have been
incorporated into campaign practices. From that viewpoint, this text presents
an evaluation of political e-marketing by means of a two-fold approach: the
campaign communication actions and the citizen participation in the electoral
debate.

Keywords: e-marketing, political campaigns, communication media.



INTRODUCAO

rapido desenvolvimento dos meios de
comunicagao e a convergéncia digital
das tecnologias de informagao estdo in-

troduzindo novas dindmicas nas praticas

sociais, possibilitando novas formas de interacao agora
conectadas em uma rede global de comunicacado, assim
como reconfigurando as formas de acao social ja existentes.

No campo da politica, o uso das novas tecnologias
de informag¢ao e comunicacao (NTICs) criou novos
mecanismos de atuagdo politica para além dos canais
institucionais, assim como possibilitou a entrada de novos
atores, inserindo uma dindmica inovadora dentro do jogo
politico contemporaneo, introduzindo praticas e adaptando
as antigas ao contexto digital.

Nesse contexto de transformag¢des podemos des-
tacar dois importantes eventos politicos marcados pela
expressiva utilizacdao das novas tecnologias. O primeiro
foi a vitoriosa campanha de Barack Obama para a pre-
sidéncia dos Estados Unidos em 2008, que utilizou os
dispositivos comunicacionais da Internet para arrecadar
fundos e mobilizar os eleitores. O segundo, em janeiro de
2011, foi o uso das NTICs, em especial da Internet, para
a mobilizacao popular contra o presidente egipcio Hosni
Mubarak, que, apos dias de protestos populares articulados
pela web, acabou deixando o poder. Esses sao dois bons
exemplos das transformagdes que as novas tecnologias
estdo produzindo nas praticas politicas.

Apesar de ser considerada uma atividade recente

dentro do campo politico', o marketing politico também

| Aatividade profissionalizada
do marketing politico ga-
nhou realce no dltimo quar-
to do século XX. No Brasil,
a introdugdo do marketing
nas campanhas eleitorais
acompanhou o processo de
redemocratizagao e teve na
eleicdo de Fernando Collor
seu principal marco e seu
processo de profissiona-
lizagdo (ver Albuguerque,
1998).



2 Empresa mundial espe-
cializada em estatistica do
mundo digital.
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estd se reconfigurando e se adaptando as
novas possibilidades que o desenvolvi-
mento das tecnologias digitais introduz,
principalmente com o uso da Internet.
Inicialmente as NTICs foram percebidas
como novas plataformas para a realizacao
da comunicag¢do politica, ampliando e
segmentando a linha tradicional de co-
municac¢ao estruturada nos meios de co-
municac¢ao de massa. Contudo, as rdpidas
transformac¢des do campo da comunicagio
digital permitiram a criagdo de novas
formas de articulacdo que comecam a ser
exploradas dentro das acdes do marketing
politico contemporaneo.

A importancia das NTICs na sociedade
atual pode ser verificada pelo aumento do
nimero de usudrios em todo o mundo, por
suas aplicacdes na area econdmica e usos
domésticos. Segundo a ONU, no fim de
2010 alcangou-se amarcade 2,08 bilhdes de
usudrios. Também houve um acréscimo de
assinaturas de telefones méveis, chegando
ao numero de 5,28 bilhées no fim de 2010,
lembrando que a populagcdo mundial € de
6.8 bilhoes (UOL, 26/1/2011).

O Brasil também segue essa tendéncia
de maior uso da rede. O pais atingiu o
oitavo lugar na audiéncia mundial da In-
ternetem 2010, com 40 milhdes de visitas
unicas feitas por pessoas com mais de 15
anos que acessaram a rede a0 menos uma
vez por semana segundo pesquisa reali-
zada pela comScore? (UOL, 9/2/2011).
Outro dado importante apresentado pela
pesquisa foi o crescimento da audiéncia
impulsionada pelas elei¢cdes. Em outubro
de 2010 houve um acréscimo de 20% em
relacdo ao mesmo més do ano anterior.
As elei¢cdes presidenciais dobraram o tra-
fego de noticias/informacgdes na categoria
Politica no mesmo més. A categoria Blog
também teve uma elevacio na procura de
34%, principalmente os voltados para a
tematica eleitoral (UOL, 9/2/2011). Es-
ses dados sdo importantes indicadores de
mudanc¢a de comportamento dos usudrios,
podendo sinalizar uma transformac¢ao no
processo informacional. Além de alcancar
um ndmero maior de pessoas, 0s usuarios

daweb comecam autilizar arede para se in-
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formarem sobre temas politico-eleitorais,
rompendo com o monopélio informativo
das grandes empresas de comunicagio e
criando esferas alternativas de producio e
circulagdo de informacgao politica.

Outro segmento que teve um crescimen-
to de acesso significativo foram as redes
sociais,comumaumentode 51% do trafego.
No Brasil, o Orkut € a comunidade com
maior audiéncia,chegando a 36 milhdes de
visitantes Unicos, seguido pelo Facebook,
com 9 milhdes (seis vezes maior que no ano
anterior), e o Twitter, com 8,6 milhdes de
visitantes. Os dados revelam ainda que o
tempo gasto em redes sociais pelos brasi-
leiros corresponde a 20% do tempo on-line
dos internautas (UOL, 10/7/2010).

Nesse novo contexto informacional, os
meios de comunicagdo se tornam espago
privilegiado da agdo politica da sociedade
emrede (Castells, 1999). As caracteristicas
dalInternet permitem praticas colaborativas
e interativas entre seus usudrios, produ-
zindo novas relagdes sociais que passam
a ser empregadas pelos profissionais de
marketing politico, assim como também
possibilitam a entrada de novos atores no
processo eleitoral, o que, dentro de uma
visdo (ciber)otimista, acaba por ampliar
a democracia, incitando maior participa-
¢do no processo eleitoral da populacao,
geralmente alheia ao universo da politica.
Por outro lado, dentro de uma perspectiva
(ciber)pessimista, o incremento do uso das
ferramentas de comunicagdo virtuais leva
ao “esvaziamento do espaco publico” e,
consequentemente, a uma maior alienagdo
politica dos cidadaos.

Dentro desse quadro de rapidas transfor-
magdes,este artigo visafazerumaleituradas
mudangas introduzidas pelousodas NTICs,
emespecial doespago virtual daInternet,nas
praticas do marketing politico, avaliando a
partir de um duplo ponto de vista: das agdes
de comunicagdo politica e da participacio
cidada (engajamento eleitoral). Ao final,
busca-se inferir algumas perspectivas e
possibilidades para o desenvolvimento do
marketing politico dentro da rede mundial
de computadores e o uso das novas tecno-

logias digitais de comunicagao.



E-MARKETING POLITICO OU
MARKETING POLITICO DIGITAL

Podemos destacar dois importantes
elementos para compreender o desenvolvi-
mento do e-marketing politico: a formacao
de uma nova visibilidade politica pelos
canais da Internet e uma nova estrutura de
comunicagao que encontra no meio digital
um espago de convergénciadas novas tecno-
logias e formas de comunicagio interativa.

Com a consolida¢cdo da Internet e ou-
tras tecnologias digitais, ampliaram-se as
formas de visibilidade midiatica,que se tor-
naram mais complexas (Thompson, 2008).
As caracteristicas da Internet possibilitaram
que um ndmero maior de pessoas criasse e
disseminasse conteddo audiovisual naweb,
quando as grandes corpora¢des de midia per-
dem o monopdlio da producgdo e transmis-
sdo das informagdes, possibilitando novas
formas de intermediacdo midiatica. Nesse
contexto, o marketing politico precisa se
adaptar aessaoutraconfiguracdode formaa
gerenciar a visibilidade publica cibernética.
Os antigos aspectos da visibilidade (eficacia
informativa, critérios de noticiabilidade,
técnicas de apreensao de atenc¢ao, etc.) ndo
mais se ajustam as caracteristicas do meio
virtual (Lock & Baldissera,2010),criando a
necessidade de apresentar novas estratégias
que se enquadrem dentro do ambiente virtual
da Internet. Lock e Baldissera (2010) des-
tacam dois fatores importantes nessa nova
estratégia de visibilidade: 1) a participagdo
e o engajamento dos eleitores/internautas
na campanha e; 2) a utilizagdo da Internet
como plataforma de busca e consumo de
informagdes politicas.

Carlson e Strandberg (2008) indicam
que, através da histéria, as campanhas
eleitorais tém constantemente respondi-
do aos novos modelos de comunicagéao,
assimilando-os em suas atividades de ma-
ximizag¢ao dos resultados eleitorais. Com
as NTICs, as campanhas reconfiguram o
processo de gerenciamento da visibilidade
que encontram nessas inovagdes e desafios

para a expansdo de sua praxis.

A campanha de Barack Obama para
a presidéncia dos EUA pode ser indicada
como o “ponto de virada” do uso eleitoral
da Internet como novo espago, nova fer-
ramenta de comunica¢cido e mobilizagdo
eleitoral (Gomes et al., 2009). Até entao,
os estudos sobre a influéncia da Internet
nas elei¢des indicavam resultados pouco
consistentes sobre a eficdcia eleitoral da
Internet (Bimber & Davis, 2003). Obama
inovou ao explorar os recursos interativos
e colaborativos da Internet em sua cam-
panha, principalmente para a arrecadacao
de fundos eleitorais, a partir de pequenas
doacdes dos eleitores em seu website € o
uso das rede sociais (Gomes et al., 2009).
A campanha on-line criou uma rede social
prépria, My.Barack.Obama (MyBO), que
possibilitou um maior engajamento politi-
co dos simpatizantes do candidato, que se
organizavam independente da campanha
oficial, além de criar um canal de comuni-
cacdo direta com o candidato.

A formacdo da Web 2.0 trouxe uma
nova dindmica do uso dos recursos comu-
nicacionais da Internet, como o processo
colaborativo da producdo de contetudos, o
compartilhamento de arquivos ou uso das
redes sociais, que estdao sendo, pouco a
pouco, apropriadas pelo marketing politico

em seu processo de constante atualizac¢do.

FIGURA1

Imagem do site da campanha de Ohama em 2008
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Fonte: http://the56group.typepad.com/MyBarackObamaHome jpg; acesso em: 22/4/1 |
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Meijer et al. (2009) indicam que a Web 2.0
pode ser caracterizada pelo crescimento da
importancia do usudrio gerando e produ-
zindo o conteddo que circula na rede e a
existénciaderedes sociais, podendo induzir
anovas relagdes entre cidadaos e governos
que pouco a pouco viao sendo apropriadas

pelas estratégias do e-marketing.

(ampanha politica na Internet

A comunicac¢do politica estd atraves-
sando uma nova fase, caracterizada pela
incorporacao das NTICs em suas praticas.
Essas inovagdes oferecem novas possi-
bilidades de interacdo entre os partidos e
candidatos com a populacdo por meio de
canais diretos darede de comunicagio,sem
anecessidade daintermediacio das praticas
eleitorais consolidadas (como, porexemplo,
o uso dos cabos eleitorais) e dos meios de
comunicag¢do tradicionais.

Com o enfraquecimento da representa-
tividade dos partidos politicos e um ques-
tionamento da imparcialidade dos veiculos
de comunicac¢do da midia na cobertura
politica, o espago colaborativo e interativo
dalInternet surge como umnovo campo aser
explorado pelo marketing politico no con-
tato com a populacdo. Contudo, esse novo
ambiente comunicacional ainda € pouco
explorado pelas campanhas, ou melhor, as
novas possibilidades do meio digital ainda
ndo foram assimiladas pelos estrategistas
de campanha, que ainda tateiam esse novo
espaco de ac¢do, atuando de forma proto-
colar, enfatizando suas acdes no website
oficial da campanha (para reproduzir a
linha de comunicagao existente) ou entdo,
em poucos casos até agora, usando outros
recursos disponiveis de comunicagio, de
forma experimental, sem uma coordenacdo
estratégica especifica.

Utilizando os meios de comunicagido
como um dos fatores responsaveis pela
expansdo do marketing politico, podemos
identificar trés fases, sendo que a terceira
se divide em dois momentos, conforme

sistematizado na Tabela 1.
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Utilizando o Brasil como referéncia,
podemos identificar a primeira fase (1945-
84) como um estiagio de pré-criagcdo do
marketing politico. Ndo existia a profissio-
nalizagao dos participantes das campanhas,
as acdes eram caracterizadas pelo uso do
instinto dos candidatos na conduciao de sua
comunicag¢do com o eleitorado (comunica-
cfo politica), que centralizavam as ac¢des
em torno de sua rede de relagdes pessoais.
Um bom exemplo dessa fase foi Janio Qua-
dros, conforme aponta Chaia (1996). Para
a autora, o politico, com sua habilidade de
comunicagio apoiada no discurso morali-
zador e de saneamento da maquina publica,
conseguiu desenvolver sua estratégia de
autopromocgao, que o levou a presidéncia
da Reptblica em 1962. Nesse primeiro es-
tdgio, a comunica¢ao com o eleitorado era
intermediada pelos cabos eleitorais, pelo
contato corpo a corpo entre eleitor e can-
didato, pelas ferramentas de comunicag¢io
do partido e pelo uso de discursos no radio,
principal meio de comunicac¢ao do periodo.

A fase seguinte, moderna (1985-2002),
foi marcadapelaprofissionalizagdo da ativi-
dade do marketing politico, com a entrada
de profissionais da darea de comunicagao
nos nicleos de campanha, antes dominados
exclusivamente por partiddrios politicos.
Nesse periodo, criam-se complexas acgdes
estratégicas de campanha. A comunicagio
ganha maior destaque dentro das campa-
nhas, principalmente pela consolidacao
dos meios de comunica¢cdo de massa, em
especial a televisdo. A grande penetracio
desse meio fez com que o Horario Gratuito
de PropagandaEleitoral (HGPE) se tornasse
o centro das acdes da campanha. As pecas
divulgadas nesse hordrio passaram a ser
produzidas por especialistas, muitos deles
da drea de propaganda comercial, encare-
cendo as campanhas. Albuquerque (1998)
vai chamar esse periodo de “americanizacio
das campanhas”,referindo-se autilizagao do
padrao estadunidense nas agdes de comuni-
cacao.Aépocade consolidacdodaatividade
do marketing profissional gerou inimeras
criticas quanto a alienac¢ao do eleitorado e
desqualificagdo do debate politico. Tem, nas

pequenas inser¢cdes comerciais (variando de



trinta a sessenta segundos) introduzidas no
meio da programacao da TV, os “spots”, o
tipo ideal de comunicag¢ao por atingir um
publico maior.

Aincorporacdodas NTICs nacomunica-
cdo politica vai comecar muito timidamente
no Brasil (fase 3 — p6s-moderna). O baixo
nidmero de pessoas com acesso a web ndo
despertava muito a atenc¢do dos marquetei-
ros. Contudo, arapida expansao do nimero

deusudrios,ainda que restrinja a maior parte

da populacgio brasileira, come¢ou a chamar
a atencdo das campanhas, que passaram
a utilizar o espago digital como um novo
canal de comunicagdo para circulacao das
mensagens de propaganda eleitoral. As
primeiras experiéncias sdo marcadas pela
criacio dos websites oficiais das campanhas
dos candidatos, onde os usudrios podiam
encontrar material de campanha.Com o de-
senvolvimento da atividade, sob influéncia

do modelo norte-americano de campanha,

TABELA1

Fases do marketing politico

o Tipo ideal de Meio de
Nome Caracteristicas . . . .
comunicacao comunicacgao
Marketing politico intuitivo,
ligacdo préxima entre Jornal do
. . . . Corpo a corpo )
Fase 1. Pré-moderna candidato e eleitor; énfase partido e
e n (pessoal)
na mobilizacdo de grupos panfletos
sociais
Marketing politico de
massa; profissionalizacao Comercial de Radio e
Fase 2. Moderna . s o
das campanhas; énfase na televisao, spots televisao
persuasao dos eleitores
Marketing politico
) Internet:
) segmentado; uso de banco Website de .
Fase 3.1. P6s-moderna . portais e
de dados; énfase em campanha )
e-mails

mensagens personalizadas

Fase 3.2. Colaborativa

Marketing politico
colaborativo;
descentralizacao das a¢cdes
de campanha; énfase na
mobilizagdo virtual pelas
redes sociais

Redes sociais

Internet: redes
sociais e blogs
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cria-se um mercado de informagdes sobre
o eleitorado que permite a elaboracgédo de
mensagens personalizadas distribuidas
via e-mail.

Um desdobramento desse estagio vem
com a Web 2.0, que introduz outras formas
de utilizacdo das novas tecnologias na
estratégia de campanha, colocando novos
desafios para os profissionais da drea que
ainda estdo aprendendo o uso mais eficiente
desses dispositivos.Os aspectos interativos e
colaborativos da Web 2.0 despontam como
a dltima novidade que as campanhas elei-
torais estdo buscando incorporar nas agcoes
eleitorais, com ag¢des descentralizadas de
militantes e simpatizantes que usam a rede
e seus dispositivos, em especial as redes so-
ciais (Orkut,Facebook, YouTube,MySpace,
Twitter, etc.) para mobilizar os eleitores e,
principalmente, atacar os adversarios. Outra
ferramenta muito utilizada sao os blogs, que
funcionam como espacgos de divulgacaoecir-
culacdodeinformacéao politica,colocando-se
como alternativas de comunicag¢io aos meios
jornalisticos tradicionais.

Esse atual estdgio estd em desenvolvi-
mento e ainda carece de estudos. As novas
praticas ndo vao vir em substitui¢cido as
antigas, pelo contrdrio, elas tendem a ser
coordenadas e alinhadas para atuar em
sinergia com as técnicas tradicionais. A
televisao, devido a seu alcance, ainda se
constitui como a principal ferramenta de
comunicacdo,entretanto,atendénciaindica
que a web vai conquistar cada vez mais es-
paco,interagindo com o ambiente televisivo
(convergénciadigital),como vistonadltima
campanha presidencial brasileira de 2010,
em que os sites dos candidatos disponibili-
zavam links para os videos exibidos na TV
presentes no YouTube.

As primeiras experiéncias do uso da
Internet nas campanhas eleitorais acon-
teceram nas elei¢cdes norte-americanas de
1992 na disputa entre Bill Clinton e George
Bush. A partir de entdo surgiram grandes
expectativas quanto ao seu impacto no pro-
cesso eleitoral (Aggio,2010). Inicialmente
os websites dos candidatos funcionavam
como “‘panfletos eletrénicos”. Contudo, a

Internet possibilitava a comunicagao direta
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com os eleitores, sem a existéncia de filtros
de informacgdes.

Na atual fase, as campanhas on-line, ja
sob a interferéncia das inovagdes introdu-
zidas pela Web 2.0, ganham novas funcio-
nalidades, principalmente no processo de
mobilizacao dos eleitores via redes sociais
e blogs, época de surgimento de um novo
tipo de ativismo que se articula pela rede
mundial de computadores e muitas vezes
foge ao controle central das campanhas.Nos
EUA, a Internet se tornou uma importante
ferramenta de arrecadacao de fundos elei-
torais a partir de pequenas doagdes feitas
viaweb, sendo o emprego das redes sociais
e blogs espaco de articulacao politica e
circulagdo de contetdo politico.

Apesar de a eleicdo de Obama (2008)
ser o caso mais famoso do uso eficiente das
NTICs nas campanhas eleitorais, o caso
pioneiro do uso colaborativo e interativo
da Internet dentro da estratégia de marke-
ting politico foi a campanha de Howard
Dean, candidato as primarias democratas
norte-americanas, em 2004. Dean inovou
ao utilizar a Internet para arrecadar fundos
eleitorais a partir de doa¢des viaweb,arede
social MeetUp paramobilizar principalmen-
te jovens para aderirem a suacampanha,e a
ferramentado blog (Dean for America) para
manter contato com seu eleitorado (Dader,
2009; Hull & Morgan, 2010; Meijer et al.,
2009; Sorj, 2006; Aggio, 2010).

Nesse contexto de constantes transfor-
macdes, o0 e-marketing politico vai se confi-
gurando como uma nova pratica dentro das
campanhas eleitorais,despertando diversas
questdes que estdo sendo incorporadas, pou-
co a pouco, dentro da agenda de pesquisas
das ciéncias sociais, mais especificamente

da ciéncia politica.

E-MARKETING POLITICO NO
CONTEXTO DA CIENCIA POLITICA

O marketing politico pode ser compre-
endido, a partir de uma leitura weberiana,

como a racionalizacdo dos processos de



campanha eleitoral, que, por meio de agdes
estratégicas,buscam a maximizagao eleito-
ral dos seus clientes (candidatos) dentro das
disputas eleitorais,que t€m na comunicacao
politica sua principal ferramenta de didlogo
com o eleitorado.

Atualmente essa atividade encontra-se
consolidada dentro dos paises democra-
ticos, os quais tém nas elei¢cdes o ponto
central da disputa politica. Os meios de
comunicagao, por suacentralidade nas rela-
¢Oes sociais (Thompson, 1998), tornam-se
as principais ferramentas de ac¢do politica
das campanhas, principalmente no proces-
so de intermedia¢do (mensagem politica)
com os eleitores.

Do ponto de vista da academia, as pra-
ticas do marketing tém despertado mais a
atencdo do campo da comunicagdo social
que enfatiza os processos comunicacionais
das campanhas, minimizando o impacto
dentro do jogo politico contemporaneo.
A ciéncia politica inicialmente nao deu
muito destaque para o marketing politico,
privilegiando suas abordagens sobre o
comportamento do eleitor e o papel das
instituicoes. As acdes desenvolvidas pelo
marketing politico eram vistas como mero
suporte técnico da drea de comunicagao das
campanhas,desprezando seu carater geren-
ciador e articulador das diversas formas de
realizacdo das campanhas eleitorais.

O marketing politico envolve uma
complexa rede de ac¢des relacionadas a
coordenacdo e orientacdo, e tem um papel
central dentro das campanhas contempora-
neas, que se articulam a partir da direcéo e
da estratégia tracadas pela equipe de mar-
keting, também influindo na composi¢do
das aliancgas politicas e demais atividades
que as campanhas demandam nos dias
atuais. Com a consolidacdo da atividade,
a ciéncia politica passou a incorporar nos
dltimos anos em sua agenda de pesquisa,
de forma timida, questdes relacionadas
ao marketing politico e sua influéncia no
processo politico.

Atualmente podemos vislumbrar duas
abordagens diferenciadas a esse respei-
to dentro do campo politico: a linha de

pesquisa da comunicac¢io politica e a da

participacdo politica, que, dentro do novo
contexto de atuacdo das campanhas —
e-marketing politico —, ganham novas di-
mensoes e perspectivas, abaixo discutidas

separadamente.

Comunicacdo politica e
e-marketing politico

A area de comunicagio politica € a que
mais se destaca e chama a ateng¢do dos
pesquisadores. A forte associagcao existente
entre marketing politico e comunicagao
politica leva a uma simplificacdo do papel
do primeiro, que encontra na segunda
sua principal ferramenta de divulgacdo e
propagacdo da mensagem politica voltada
para a conquista dos votos. Com a inser¢ao
das NTICs dentro da linha de comunica-
¢do das campanhas, o marketing politico
precisou se ajustar as novas caracteristicas
comunicacionais oferecidas, amplificando
os canais de comunicag¢io, como também
possibilitando novas formas de articulacao
estratégicade mobilizacdo doeleitoradoea
entrada de novos atores dentro do processo
de campanha eleitoral.

Comoidentificado nas se¢des anteriores,
pode-se perceber dois momentos diferencia-
dos de apropriacdo das novas tecnologias
pelo marketing politico: um momento
inicial, marcado pela simples reproducio
das mensagens (dacomunicagio politicada
campanha) produzidas para os meios de co-
municacdo tradicionais,que sdo distribuidas
pelos canais digitais, principalmente pela
Internet; e um segundo momento, marcado
pela Web 2.0, em que a campanha passa a
criar novas formas de comunicagcio mais
interativas e colaborativas,com o potencial
de reordenar o formato da conducgdo das
campanhas, abrindo a possibilidade de uma
maior participagio e interagao dos eleitores
dentro da prépria campanha.

Dentro dessanovaconfiguragdo de agao
do e-marketing politico, a comunicagido
politica vai atuar além dos portais oficiais

de campanha, estando difusa nos diversos
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ambientes virtuais da rede mundial de
computadores, destacando-se as seguintes

ferramentas:

a) websites oficiais: sitios de candidatos
ou dos partidos politicos na Internet. E o
principal férum de comunicagao virtual da
campanha. No Brasil, os websites dos can-
didatos somente ficam disponiveis durante o
periodo eleitoral ,depois disso sdo retirados
do ar. Geralmente sdo acessados por simpa-
tizantes e militantes, distribuindo material
e informac¢ao de campanha (Dader, 2009),
tendo poucaefetividade para aconquistade
novos eleitores, uma vez que dificilmente
conseguem atrair novos eleitores para seu
conteuddo.A cadaeleicao os portais ganham
novos formatos e tendem a promover maior
convergéncia de uso de midias digitais e
formacao de redes de direcionamento por
meio de links;

b) plataformas para exibicdo de videos
(spots de campanha): realizacado de videos
eleitorais ou videos feitos por “andénimos™,
que sdo disponibilizados em plataforma
de compartilhamento de mensagens au-
diovisuais (YouTube). Os videos oficiais
geralmente sdo reproducdo do material
do HGPE, enquanto os “an6énimos” sao
usados para a realizacdo de propaganda
negativa (Dader, 2009; Carlson & Strand-
berg, 2008);

c) blogs: dispositivos comunicativos da
Internet de facil utilizacdo, que podem
ser divididos em: 1) dos candidatos, com
informagdes sobre os eventos de campa-
nha e féruns para discussao dos assuntos
postados; ou 2) de informacao politica (de
jornalistas ou desconhecidos), utilizados
como mecanismos alternativos de producio,
circulagio e transmissao de informacao
politica (Penteado et al., 2011);

d) espaco para ‘“debates virtuais”: reali-
zacdo de debates promovidos por portais
de conteddo da Internet. Nesses espacgos
os candidatos e os eleitores t€m mais um
canal de comunicag¢ao,inclusive os eleitores
podem enviar on-line suas perguntas;

e) circulacdo de virais: distribuicdo através
de e-mails ou outro tipo de mensagem virtual

de videos e/outextos e/ou audios com mensa-
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gens politicas como se fosse uma “epidemia’.
Existe um predominio de mensagens de
conteudonegativo. Essa praticamuitas vezes
érealizada por militantes e simpatizantes das
candidaturas, fugindo ao controle da equipe
de e-marketing da campanha;

f) e-mails (spams) e lista de e-mails: en-
caminhamento de mensagens, geralmente
personalizadas ao perfil doreceptoridentifi-
cado pelos bancos de dados das campanhas,
para o eleitorado. O uso desses dados retira
aaleatoriedade da distribuicéo de contetido
(Dean, 2005). Também existe a pratica de
envio de e-mails coletivos, divulgando
informag¢des sobre a campanha ou distri-
buindo os chamados ““virais”. Muitos spams
sdo altamente elaborados, sdo escritos de
forma que aparentam ja ter circulado por
variosreceptores, e sualinguagem é sempre
informal (““meu amigo”, “colega”, “meu
caro’), inclusive com erros comuns de
ortografia,como se tivessem sido redigidos
por “alguém como a gente”. Esses spams
geralmente chamam a atencdo do leitor
para algum ‘““fato” importante que ele de-
veria conhecer e muitas vezes a mensagem
refere um /ink no qual a noticia “pode ser
conferida” (Sorj, 2006);

g) servicos de RSS (rich site summary):
informacgdes sobre atualizacdes dos sites
das campanhas encaminhadas aos usuarios
inscritos. Esse servico € comum em blogs e
portais que, através do sistema, informam
as atualizagdes feitas em seu conteudo;

h) SMS (short message service) para
celulares: mensagens de texto com in-
formacdes sobre a campanha ou eventos
enviadas diretamente para os celulares
dos eleitores. Essas mensagens foram
muito utilizadas em campanhas na Espa-
nha, Hungria e India (Sorj, 2006). Esse
uso caracteriza-se pela individualizagdo
das mensagens e portabilidade do uso de
aparelhos moéveis;

i) flash-mobs: organizacgdo via Internet de
pequenas e rapidas manifestacdes de apoio
ou repudio a determinado candidato. Esses
eventos sdo organizados de forma rapida e
geralmente ndo sdo definidos pelo “coman-
do” da campanha, mas sim por eleitores

comuns;



j) crowdsourcing: criagdo de redes de vo-
luntarios que se organizam pela web para
realizar acdes de campanha e/ou questionar
asinformacdes divulgadas pelos noticidrios.
A campanha de Obama conseguiu formar
diversas redes que tiveram o papel de
minimizar os boatos contra ele, e também
disseminar informac¢des contra seu adversa-
rio. Muitas dessas redes se articulam dentro
das midias sociais;

k) midias sociais (redes sociais): conjunto
de pessoas, organizagdes ou outras enti-
dades sociais conectadas em um conjunto
de relacdes significantes que utilizam o
espaco virtual da Internet para se relacio-
narem. Pesquisadores divergem sobre os
beneficios dessas comunidades sobre a
participacao politica (Williams & Gulati,
2007). Esses espagos atraem um grande
numero de internautas,chamando a aten¢ao
paraseu potencial de mobilizagao politica.
As redes sociais que mais se destacam no
Brasil atualmente sdo: Orkut, Facebook,
MySpace, Twitter, YouTube e Tymr. O uso
eleitoral desses espacos € caracterizado
pela falta de debate politico com posi¢cdes
diferenciadas ou mesmo antagdnicas uma
vez que os membros das redes sociais
tendem a ter a mesma posic¢do politica,
apresentando baixa permeabilidade a vi-
sOes contrarias, fortalecendo a militancia
e unificacdo do discurso de eleitores ja
posicionados eleitoralmente (Coutinho
& Safatle, 2009) . Entretanto, funcionam
como espago para a circulacio e producgio
de informagdes politicas. Nesses espacos,
em épocas eleitorais, pode-se promover o
engajamento politico dos eleitores (Aggio,
2010), principalmente dos mais jovens
(Carlson & Strandberg, 2008).

Ousodasredessociais pelo e-marketing
politico ainda ¢ limitado e experimental, e
estasendo adaptado asrealidades locais das
campanhas de cada pais. Contudo, o uso
desses espagos ainda causa certa apreensao
por parte dos estrategistas de campanha
devido a falta de controle do contetdo
produzido,podendo trazer efeitos negativos
para a imagem do candidato.

O estudo de Williams e Gulati (2007)

sobre o uso do Facebook nas elei¢coes de
2006 nos EUA aponta que, apesar de ter um
impacto pouco significativo no percentual
de votos dos candidatos, a midia social se
tornou um importante espago de discussdo
politica,atingindo principalmente os jovens
mais escolarizados. O nimero de membros
das comunidades dos candidatos indicou o
entusiasmo e a intensidade da campanha,
o que favorece a arrecadagdo de recursos
e a mobilizagdo popular. Para os autores,
o Facebook (ou outra rede social) tende a
se fortalecer e ganhar importincia dentro
da comunicacio politica das campanhas,
permitindo que os membros se organizem
regionalmente, configurando uma nova
fronteira para o cultivo do capital social.
As redes sociais possibilitam que os
apoiadores se comuniquem entre si € or-
ganizem-se independente da comunicacdo
politica da campanha, favorecendo os can-
didatos com maior habilidade de uso desses
espacos.Nas eleicdoes dos EUAem 2008, as
redes sociais foram indicadores de sucesso
eleitoral, atestando o potencial dessa nova
ferramenta como espaco de comunicagio
politica (Hull & Morgan, 2010).
Entretanto, embora a Internet seja um
novo campo a ser explorado na comuni-
cacdo das campanhas, ela também pode
trazer riscos para as imagens publicas dos
candidatos. A rede também serve para a
circulacdo e aproduc¢io de conteddos falsos,
boatos e difamacgdes, como aconteceu na
campanha presidencial brasileira de 2010,
quando circularam, pela web, diversas
informagdes falsas (videos, e-mails, etc.)
sobre os candidatos em disputa, inclusive
os meios de comunicacao tradicionais fo-
ram desmentidos por redes de blogueiros
(Penteado et al.,2011). Nas elei¢des norte-
-americanas de 2008, trés casos ilustram
essa situagdo: 1) o comentario malfadado,
episodio relacionado a infeliz declaragdo
de Obama, durante as primarias, sobre a
amargura e obtusidade do eleitorado do
interior; 2) o video-critica de Joe Biden, no
qual o politico afirmava que o entdo senador
Obamanao tinhaexperiéncia suficiente para
ser presidente; e 3) o caso da origem do

senador, em que circulou o boato de que o
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candidato ndo era de origem estadunidense
(Lock & Baldissera,2010).Esses trés casos
geraram uma repercussio negativa para
a imagem do candidato, demonstrando a
ambiguidade desse espagco que, por ndo
ter um controle, permite diversas formas
de manifestagdes, inclusive de conteddo
preconceituoso e xenofébico, como regis-
trado no uso do YouTube nas elei¢des da
Finlandia em 2007 (Carlson & Strandberg,
2008).Porém,tanto no caso brasileiro,como
na campanha de Obama, a prépria Internet
foi utilizada para “combater” as redes de
boatos,desmentir as informag¢des ou mesmo

minimizar os impactos negativos.

Participacao politica e
e-marketing politico

Hoje as NTICs oferecem novas vias de
participacdo na vida publica (relaciona-
mento entre o governo e a sociedade). A
visdo tradicional da administracdo publica
geralmente ignora essas formas de relacio-
namento, privilegiando uma abordagem
isolacionista de suas praticas. Entretanto,
com o desenvolvimento de uma nova vi-
sdo que privilegia a maior participacdo da
populacdao dentro dos assuntos publicos,
valorizando o principio de governanga, o
maior relacionamento entre as atividades
publicas e os cidadaos € importante forma
de aprofundar a democracia e a cidadania.

Meijeretal. (2009) indicam que existem
trés formas de participagao da vida publica
definidas como: participag@o nos processos
politicos,nos administrativos e nos sociais.
Para este artigo nos interessa a participacdo
politica (processos politicos), sem ignorar
aexisténcia de interdependéncia entre elas.
A maior participacdo politica no debate
eleitoral permite que o cidaddo deixe de ser
um espectador e assuma um papel ativo nas
campanhas, inclusive debatendo propostas
e programas para futuros governos. Con-
tudo, essa maior participagdo também tem
seu lado escuro, uma vez que pode abrir

espago para a entrada de grupos radicais e
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extremistas que podem se articular politica-
mente e alcancar algumarepresentatividade.
Dessa forma, no calor da disputa entre as
candidaturas e seus apoiadores, argumentos
preconceituosos e distorcidos sdo lancados
na rede de forma indiscriminada, gerando
conflitos e abrindo espaco para que esses
grupos se manifestem.

Dentro desse carater ambiguo da par-
ticipagao politica, as NTICs criam meios
adicionais para a interagcao entre o gover-
no e os cidadaos e entre eles proprios,
criando mais canais de participacdo. As
ferramentas das NTICs, por seu cariter
colaborativo e interativo, geraram a possi-
bilidade de maior participacido do cidadao
comum no processo politico. Dentro das
campanhas eleitorais articuladas pelo uso
dos espacos da Internet, os dispositivos
da rede permitem, numa visdo otimista,
uma oportunidade tnica para a renovagio
da democracia, criando espagos para a
participacdo mais ativa e engajada dos
eleitores no processo eleitoral, seja pela
distribuicdo on-line de material de cam-
panha, seja pela arrecadacao de fundos, ou
mesmo uma participa¢do mais direta, com
propostas a serem incluidas na plataforma
dos candidatos, diminuindo a distancia
entre o representante e o representado,
criando um espago para a deliberacdo e
troca de experiéncias.

Dentro dessa visao, o espago “livre” da
Internet possibilita que grupos com menos
recursos se organizem e produzam seu
préprio conteiddo, podendo fazer frente aos
partidos com maiores recursos financeiros,
ampliando o sentido de discussdo demo-
cratica, além de permitir a comunicagao
direta do candidato com o eleitor, criando
um canal dialégico (blog, e-mail, chat,etc.)
de comunicacao.

Ainteratividade do espaco digital ainda
possibilitaque os simpatizantes e militantes
produzam seu préprio conteudo eleitoral,
fazendo-ocircularem suasredes construidas
dentro dos canais da Internet. Outro aspecto
importante estarelacionado com a formacédo
de redes sociais especificas voltadas para
a discussdo de temas politicos, ou mesmo

a entrada da temadtica nesses espacos de
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grande popularidade. Dessa forma, esses
féruns ganham um szarus de espago publico,
no qual os individuos podem expressar suas
opinides politicas ou reivindica¢des, crian-
doumaesferaalternativa,nio institucional,
de participagao politica

Howard (2005) sinaliza que a Internet
pode ser utilizada para revigorar a esfera
publica, reduzindo o custo de participagao
na vida publica, superando o obsticulo da
participacao politica,uma vez que qualquer
cidadao pode interagir por meio dos canais
interativos da web. Outra forma é pela pro-
ducao de cultura politica participativa por
meio dos blogs, sites de campanha, redes
sociais ou outras formas de comunicagido
on-line.

Hull e Morgan (2010) indicam que o
uso dasredes sociais em campanhas on-line
tem o potencial de rearticular o ativismo de
politica de base (roots). As mobilizacdes
politicas nesses espag¢os virtuais, muitas
delas espontineas, possibilitam uma liga-
¢do direta dos candidatos com os eleitores
e destes entre si, fortalecendo os vinculos
da vida publica.

Existe também uma leitura critica
quanto arelacao entre o marketing politico
eletrénico e a participagdo politica. Dader
(2009) afirma que o uso em campanhas
do espaco virtual néo esta voltado para o
aumento da participagc@o popular e acesso
ainformacdes mais qualificadas e diferen-
ciadas através dos dispositivos comunica-
cionais da web, mas sim para conquistar
votos, predominando o uso “eleitoreiro”
das novas tecnologias. Na visdo do autor,
esse uso pragmatico representa um des-
perdicio da oportunidade de uma relagao
mais direta com a sociedade em geral e
a criagdo de espacos para a deliberacao,
alimentada pelo clima eleitoral.

Estudos sobre campanhas on-line
também destacam a baixa qualidade do
debate nos féruns da Internet e a falta
de criatividade do uso dos mecanismos
interativos e colaborativos, predominando
uma visdo instrumental do uso das NTICs,
o que empobrece a participacdo popular.
Outra critica presente € que o uso dos

meios digitais acaba por esvaziar o espaco
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publico, as pessoas ficam acomodadas em
seus computadores e ndo se mobilizam
fisicamente para a¢des politicas (comicios,
caminhadas, debates, etc.). Ainda, a parti-
cipagdo virtual é caracterizada pela troca
de ofensas e xingamentos entre as partes,
situacdo que nao estimula a formulagao de

uma esfera publica republicana.

CONCLUSOES ITINERANTES:
TENDENCIAS, PERSPECTIVAS E
POSSIBILIDADES

Diante da velocidade das mudancgas das
NTICs, nao é possivel tecer conclusdes
sobre seu futuro, mas somente indicar
perspectivas e possibilidades sobre sua
influéncia e incorporacio nas acgdes de
marketing politico.

As elei¢des brasileiras de 2010 ajudam
a delinear um parametro do estagio do
desenvolvimento das campanhas on-line
no pais e sinalizar futuros caminhos a
serem percorridos pelos estrategistas de
marketing, assim como indicar limites em
suas praticas, evitando cair na armadilha
ciberotimista.

Sérgio Braga (2010), em sua previsao
sobre o uso da Internet nas elei¢cdes brasi-
leiras de 2010, indicou, com acerto, que
ocorreria o emprego limitado do espaco
digital na disputa. Apds o sucesso eleitoral
de Obama, criou-se a expectativa de que a
Internet fosse revolucionar as estratégias
de marketing, “a campanha da Internet”.
Porém,apesar do maior nimero de usudrios
e uso mais intenso por parte dos atores poli-
ticos, Braga (2010) destaca que existe uma
certa resisténcia ou cautela por parte dos
estrategistas,que relutamemreconhecer sua
importanciadentro dodesenvolvimento das
acoes eleitorais. Muitas iniciativas sao vistas
de forma excéntrica, como o caso do “guru
em Internet”, 0 americano de descendéncia
indiana Ravi Singh, contratado pela equipe
de Serra para “turbinar” a campanha on-

-line do candidato. A participacgdo de Singh



gerou diversas criticas internas dentro do
comando da campanha e o “guru’ acabou
sendo dispensado antes do final da elei¢ao,
voltando as a¢cdes de marketing para as maos
de Soninha Francine (Victor, 18/9/10).

Apesar de ocupar um lugar secunda-
rio dentro da estratégia de comunicagdo
das campanhas, que privilegiou o uso da
televisdo para a divulgacdo da mensagem
eleitoral, os principais candidatos utiliza-
ram a Internet em sua campanha em 2011,
existindo a previsdo de que esse espago
ganhe maior destaque nas elei¢cdes futuras,
amparadas pelo crescimento do nimero de
usudrios.

Contudo, o que chamou a aten¢do na
campanha de 2010 nao foram as estratégias
da comunicacao politica na distribui¢do de
mensagens eleitorais, mas a formacdo de
um debate espontaneo entre simpatizantes,
apoiadores e militantes dentro dos diferentes
féruns daInternet, principalmente envolven-
do adisputa presidencial entre os candidatos
José Serra (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e
Marina Silva (PV). A circulagao de virais
(e-mails, videos, etc.) alimentou um intenso
debate entre os internautas. Dentro das co-
munidades virtuais e na blogosfera também
houve um caloroso embate entre as diferentes
posi¢cdes politicas. Contudo, o conteido
dessas mensagens se caracterizou por ter um
teor pejorativo contra os candidatos, disse-
minando boatos e visdes preconceituosas,
gerando uma troca de ofensas. Por ser um
espacgo “livre”, as mensagens que circulam
nao seguem um padrido especifico, cria-se
espaco para a producdo e a divulgacao de
informac¢des que representam visdes mora-
lizantes sobre o universo politico-social. Os
“virais”, que geralmente sdo andnimos ou
apdcrifos, podem promover visdes paranoi-
casedeturpadoras darealidade,alimentando
um clima de acirramento dos dnimos entre
os eleitores.

Poroutro lado,a Internet também serviu
como ferramenta mobilizadorae fonte alter-
nativade informacdes, principalmente para
a candidatura petista de 2010, que sofreu
varios ataques da midia tradicional. Simpa-
tizantes e militantes da campanha de Dilma

usaram a rede para disseminar noticias e

informag¢des questionando as reportagens
veiculadas na imprensa tradicional, o que
de certa forma neutralizou o impacto do
noticidrio negativo sobre Dilma, ajudando
sua campanha a responder aos ataques e
boatos. Marcelo Branco, coordenador da
campanha de Dilma na Internet, teve um
papel importante nesse sentido, contudo
seu trabalho foi duramente criticado inter-
namente pelo comando da campanha, uma
vez que o “especialista” em redes sociais
nao seguia a linha oficial da campanha. No
entanto, a maioria das agdes de apoio aos
candidatos surgiu de forma espontinea,
de pessoas alinhadas com uma posicdo
politica, que se utilizaram da facilidade de
comunicagfdo da Internet para fazer cam-
panha e promover mobiliza¢do em prol de
seus candidatos.

O exemplo brasileiro serve para ilus-
trar as diferencas do marketing politico
tradicional para o e-marketing e indicar
as tendéncias do uso do espago virtual em
futuras campanhas. A principal diferenca
do uso das NTICs nas estratégias de mar-
keting esta associada a formacao de novos
féruns de debate politico onde podem ser
disseminadas a propaganda e as propostas
dos candidatos, mas esses espagos sao carac-
terizados pela “liberdade de acdao”, muitas
vezes fugindo ao controle do comando da
campanha. O marketing politico tradicional
é caracterizado pela centralizacdo das agdes
de campanha, ja no e-marketing politico as
praticas sdo descentralizadas,nao existindo
um controle do contetido e do teor das men-
sagens veiculadas, e extrapolam os féruns
politicos tradicionais.

A dindmica de interconexdo da Inter-
net dilui a barreira entre a esfera publica
e a privada permitindo que a campanha
“invada” a vida dos eleitores. O tema das
eleicoes élevado para as redes sociais pelos
militantes e apoiadores, que passam a dis-
cutir (geralmente com baixa qualidade) as
candidaturas em disputa. Esse aquecimento
do debate acaba por mobilizar outros usud-
rios, ampliando o debate politico. Nesse
sentido, uma tendéncia do uso das NTICs
encontra-se justamente na maior utilizacdo

dasredes sociais nas campanhas. Por serem
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espacos de grande popularidade dentro
da web e atrairem um grande nimero de
membros, essas dreas se tornam importantes
campos de disputa eleitoral, assim como
arena de debate publico, criando um meio
alternativo de deliberagdo politica,aquecido
pelo clima eleitoral.

Uma outra tendéncia é a producgio
de sinergia da campanha on-line com a
cobertura midiatica (tradicional e digital)
(Dader, 2009). Os canais de comunicagao
(tradicionais e digitais) ndo sdo concorren-
tes,pelo contrario,sdo complementares. Os
contetddos produzidos nos dois campos cir-
culam em ambos,amplificando seu alcance
€ sua repercussao.

O desafio para o desenvolvimento do
e-marketing politico consiste justamente
em saber como utilizar os mecanismos de
comunicag¢do da Internet de forma criativa,
interativa e colaborativa, incorporando
esses elementos dentro das estratégias da
campanha. Pensar o espagco em rede da

web somente como mais um canal de co-

municagdo representa uma visdo redutora
do seu potencial. Uma perspectiva que
se alinha no horizonte das campanhas no
futuro préximo € o uso mais efetivo das
NTICs, principalmente dentro do “espiri-
to” da Web 2.0. Primeiro como ferramenta
de divulgacdo, mobiliza¢ao, articulacio,
arrecadacdo e outras formas de campanha
e, em segundo lugar, como uma forma de
incrementar a participac¢do cidada por meio
dos dispositivos on-line da Internet, inse-
rindo uma novaldégica dentro do marketing
politico, mas mantendo a gramatica do es-
petaculo, tipica dos meios de comunicagio
tradicionais e que se reproduz nas relagcdes
estabelecidas no universo digital. Contudo,
a entrada de um niimero maior de cidaddos
no debate eleitoral da campanha nao sig-
nifica um aprofundamento da democracia
e da deliberagédo publica (pelo menos no
primeiro momento), mas a amplificacdo
de conflitos e a afirmacao de identidades
sociais, politicas e culturais expressas por

meio do mundo virtual.
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