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Resumo

O presente artigo faz uma analise das midias colaborativas da candidata Dilma Roussef
no periodo de elei¢des, no ano de 2015. Durante todo trabalho, serdo mostradas as
estratégias de marketing politico usado para fomentar a fan page da candidata. Fazendo-
se perceber os métodos usados e suas justificativas. Serdo apresentadas algumas
postagens para que possam ser analisadas criticamente no contexto das elei¢cdes de 2014

e da recandidatura de Dilma Roussef.
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Introducéo e Justificativa
O Facebook é uma rede social que surgiu em 2004, mas que de aproximadamente 8

anos até os dias de hoje tornou-se a rede social preferida de grande parte dos brasileiros.

Dentro dessa rede existem diversas formas para se comunicar com as pessoas que fazem
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parte dela. O interessado pode comegar criando sua pagina pessoal e a partir dai, criar

paginas de interesse individual ou publico — fan pages- e ainda, criar grupos para

discussdes.

Guedes (2013) explica como funciona a fan Page, que no caso, foi o objeto de estudo

do trabalho.
“A pagina no Facebook (Fan page) ¢ uma plataforma especifica
dentro da midia social direcionada para empresas, marcas,
produtos, celebridades, autbnomos, ou seja, qualquer associacdo
com ou sem fins lucrativos. Sua estrutura segue o formato dos
perfis, mas possui muitas outras ferramentas que possibilitam a
interacdo com os perfis de usuarios e a mensuracdo de dados e
estatisticas da pagina.” (GUEDES, 2013, p.46)

No ano de 2011, apds Dilma Rousseff assumir seu primeiro mandato no mais alto
cargo publico e politico brasileiro, foi criada uma pagina no website Facebook®, como
parte integrada do site oficial’ da presidente. Durante o periodo eleitoral que antecedeu
as Eleigdes 2014, a fan page ja havia atingido a marca de aproximadamente 1 milh&o de
“curtidas”.

Administrada pelo Partido dos Trabalhadores (PT), a pagina de Dilma do Facebook
serve como canal oficial por onde a assessoria da presidente mantém a interacdo com
seus seguidores, além de desempenhar servicos de assessoria de imprensa e agenda. Os
espacos de didlogo nas atualizagdes ali publicadas sdo de funcdo colaborativa, por onde
0S Usuarios interagem com mensagens, comentarios, compartilhamento, curtidas, se
apropriando do contetdo.

Durante as elei¢cdes presidenciais de 2014, o grande fluxo de informacdes, motivado
pela constante producdo de conteddo por parte dos usuarios sobre o pleito eleitoral e a
participacao ativa dos candidatos presidenciaveis na rede, tornou o primeiro turno destas
eleicBes o maior da histéria do Facebook, com 320 milhdes de interagdes®. O nlimero

cresce para mais de 674,4 milhdes quando somado ao segundo turno®. No dia em que 0s

& A fan page de Dilma Rousseff esta disponivel em: https://www.facebook.com/SiteDilmaRousseff
7O website de Dilma Rousseff esta disponivel em: http://www.dilma.com.br/

8 Dados divulgados pelo Facebook e reportados em matéria do blog Link Estad&o:
http://blogs.estadao.com.br/link/eleicao-de-2014-e-a-maior-da-historia-do-facebook-no-mundo/

® Dados divulgados pelo Facebook e reportados em matéria do blog Olhar Digital:
http://olhardigital.uol.com.br/noticia/eleicoes-batem-recorde-no-facebook-com-quase-600-milhoes-de-
interacoes/44874
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eleitores foram as urnas para decidir entre Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB),
mais de 49 milhdes de interagOes foram realizadas no Facebook, sendo Dilma Rousseff
a candidata mais comentada, com 53,8% do total*°.

Estes numeros justificam ndo sé a importancia das midias colaborativas como espaco
util para a promocéo de discussdes politicas, como também aclara o quédo relevante se
tornou o marketing politico digital, ou eMarketing politico, em tais midias, como forma
de aproximar o candidato dos cidaddos no periodo eleitoral e promover maior interagdo

entre os partidos e sua base de militancia ou eleitores simpatizantes.

Objetivo

Levando em conta tais apontamentos, este artigo tem como objetivo analisar 0s
contetidos publicados pelo Partido dos Trabalhadores na fan page da sua candidata
Dilma Rousseff durante as elei¢cdes do ano de 2014.

Metodologia

Para esse artigo, foi importante a realizacdo da coleta de fotos e informacdes na pagina
oficial do Facebook da entdo candidata a presidéncia, Dilma Rousseff. As postagens
foram selecionadas para analise a partir das tematicas consideradas importantes para o
periodo em que o trabalho foi realizado.

Foram realizadas pesquisas que analisaram pontos importantes para este projeto, como
0 numero de interacdo dos candidatos e internautas através do Facebook, o nimero de
brasileiros conectados a internet, as intencdes de votos e outros. Essas informacdes
foram coletadas para embasar a anélise de contetdo, de forma que, ao final desta analise
pudessem ser obtidos resultados qualitativos, de carater profundo. Como a posi¢do da
candidata, a forma como foi construido o seu marketing pessoal e de que forma foi

concebida a imagem da sua campanha eleitoral nas midias colaborativas.

10 Dados divulgados pelo Facebook e reportados em matéria do portal G1:
http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/10/eleicoes-brasileiras-foram-mais-comentadas-
da-historia-do-facebook.html
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Breve apresentacéo da candidata Dilma Rousseff

A presidente Dilma tornou-se conhecida pelo grande publico durante as elei¢fes de
2010, quando objetivou, pela primeira vez, a presidéncia da republica, saindo vitoriosa.
Ao longo desse periodo, a imprensa nacional, enquanto contribuintes no processo de
construgcdo do ethos da entdo desconhecida “dama de ferro”, brago direito do ex-
presidente Lula, denominou-a “gerentona”, “executiva” e “autoritiria”, entre outros
estereotipos de género comumente atribuidos a mulheres que assumem posturas severas
com o intuito de ganhar o respeito em um espago majoritariamente masculino.

Apos ser eleita, Dilma Rousseff precisou adotar um novo visual, ja que durante a sua
candidatura foi alvo de duras criticas ao seu estilo. Se antes a presidenta usava roupas
com estampas, babados e cores fortes, hoje a presidenta adota um visual mais sério com
ternos em cores neutras ou, como muitas vezes, vermelhos — que fazem aluséo a cor do

seu partido.

Segundo Mara Rubia Sant’Anna, em seu artigo “Poder e Aparéncia — incontornaveis
questdes da Teoria de Moda” toda aparéncia constréi uma estética social, cuja principal
fungdo é de se constituir como ethos, estabelecer uma ética. Dilma percebeu isso. A
escolha de Dilma a usar ternos (adaptados, mas de origem do guarda-roupa masculino)
retrata e reforca a idéia de vivermos em uma sociedade machista, em que cobrir-se e ser

discreta melhoram a sua imagem.

Dilma foi a primeira mulher a vencer elei¢bes presidenciais e governar o Pais. Pereira
(2013) ressalta que os centros hegemonicos sdo dominados por sujeitos “brancos”,
“masculinos” e “heterossexuais”, de forma que a ideologia dessas pessoas (que ndo
retratam a maioria da populacdo brasileira) acaba por pautar os valores e costumes
sociais, culturais e historicos nos quais a sociedade procurara se adequar. Isso faz com
que Dilma seja adjetivada, segundo Pereira (2013) como uma mulher ndo convencional
e “nada feminina”, uma vez que ela rompe parametros ao atuar em um espaco publico e

politico, na contramao a logica “masculinista” ou “falocratica”.

As midias colaborativas e o eMarketing politico

A estrutura de rede em que estdo inseridas as novas midias modificou a forma como se

estabelece a relagdo entre o conteddo emitido e a audiéncia no processo
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comunicacional. Se anteriormente as informagfes expedidas pela midia tradicional
como o rédio e a televisdo, encontravam-se limitadas a um fluxo unidirecional, as
possibilidades alcancadas com o advento da internet permitiram uma participacdo mais
ativa do receptor, que agora pode interagir com o contetdo (PENTEADO, 2012).
Nestas novas midias, que chamaremos colaborativas, o contetdo é produzido pelos
proprios usuarios, através de trocas de mensagens, compartilhamentos, comentarios
(LOWGREN; REIMER, 2013), de forma que os internautas comuns serdo os
responsaveis por alimentar os espacos de dialogo da rede.

A nova ldgica de funcionamento da emisséo e recep¢do da informacdo nestas novas
midias vem alterando as formas de interacdo entre individuo e instituicdes, antes
capazes de mediar discussdes de assuntos publicos (KLEIN, 2014). Se antes havia
maiores possibilidades de controlar as informac6es que seriam debatidas nas rodas de
discussdo, as midias colaborativas rompem esta I6gica ao colocar todos 0s usuarios
como produtores de conteudo e, por que ndo, novos potenciais formadores de opinido.
Por conta desta perda da informacdo enquanto propriedade, Penteado (2012) defende
que houve grande resisténcia por parte dos profissionais do marketing politico em
utilizar estes novos espacos que possibilitam maior participacdo por parte dos Usuarios.

E positivo pensar, por exemplo, que por permitir maior aproximagcao e interagio entre
o0 candidato e os eleitores simpatizantes e a militdncia, a midia colaborativa seria um
dispositivo comunicacional capaz de potencializar a acdo politica. No entanto, uma vez
que os espacos de discussdao podem ser amplos e quase impossiveis de controlar, este
mesmo canal utilizado para se relacionar com o publico tido como favoravel estaria
passivel de converter-se em uma ferramenta que os grupos contrarios ao candidato
poderiam se apropriar para difundir informacdes contrarias a sua imagem, surtindo,
assim, em um efeito reverso. De acordo com Fraga (2011) estes efeitos colaterais
poderdo ser inevitaveis, porque ndo é mais possivel compreender todos os eleitores
como uma massa homogénea. Por isso, passa a ser preciso interagir com os diferentes
segmentos de usuarios, estabelecendo novas formas de dialogo possibilitadas pelas
midias colaborativas.

A apropriagdo da internet como ferramenta util ao marketing politico se deu de forma
gradual. Em um primeiro momento, a excluséo digital tornava desinteressante pensar
nesse meio como campo de atuacdo para os profissionais das campanhas politicas. Por
esta razéo, as primeiras acOes de marketing voltadas para a internet se resumiam a

alimentacdo dos websites oficiais com materiais utilizados em outros meios
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(PENTEADO, 2012). Apesar disso, o crescimento no nimero de usuarios na rede torna
praticamente impossivel ignorar esse novo meio. Aproximadamente metade dos
brasileiros estdo conectados & internet, através de computadores e/ou celulares't. Em
2014, o Facebook, a maior midia colaborativa do mundo, possuia 829 milhdes de
usuarios diarios, dos quais 59 milhdes seriam brasileirost?.

Levando em conta esse elevado nimero de usudrios, é possivel presumir que haja
producdo e apropriacdo intensas de contetido nesta midia. Em contextos eleitorais e de
tensdo politica, a discussdo de temas e a circulacdo de contetidos € bastante significativa
(KLEIN, 2014). Isto levou as campanhas politicas se tornarem mais interativas, uma vez
que o publico estad majoritariamente reunido nestes espacos fluidos, realizando debates
virtuais sobre as candidaturas em oposicdo, mobilizando a opinido publica e provocando
uma disputa politica em rede cada vez mais acirrada.

Segundo Fraga (2011), foi o sucesso do uso das midias digitais nas eleigcdes
presidenciaveis estadunidenses de 2008, com a vitoria de Barack Obama, que serviu
como referéncia e impulsionou as campanhas desenvolvidas pelas equipes de Dilma
Rousseff (PT) e José Serra (PSDB) em 2010, ainda na primeira candidatura da atual
presidente. De 2010 para 2014, o uso destas midias colaborativas como parte do
marketing politico de Dilma Rousseff s6 evoluiu e se tornou ainda mais complexo e
estratégico, sobretudo com a adesdo ao Facebook, cujas formas de interacdo e
espalhamento de contetdo sdo mais velozes.

Através dos espacos colaborativos desta midia, os eleitores estdo virtualmente mais
préximos da presidente, podendo, por um lado, dar-lhe maior suporte e colaborar com a
difusdo de informacBes de seu interesse, através das acdes de compartilhamento. De
outra maneira, também ha a possibilidade aos que se opdem a Dilma de atuarem em
constante processo de questionamento dos conteddos divulgados pela equipe da
presidente. A interacdo funciona, portanto, como forma de obtencdo de um feedback
quase instantaneo sobre as reacdes da opinido publica a respeito dos temas abordados
nas publicagdes, provocando maior dinamicidade ao trabalho do marketing politico, por
exigir maior didlogo com os cidaddos em geral e maior atencdo as demandas e

cobrancas realizadas, de forma que ignorar uma movimentacdo na rede ou nao prestar

11 Dados divulgados pelo IGBE e reportados em matéria da BBC:
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2015/04/150429 divulgacao_pnad_ibge Igb

12 Dados divulgados pelo Facebook e reportados em matéria pelo portal G1:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/08/oito-cada-dez-internautas-do-brasil-estao-no-facebook-
diz-rede-social.html
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esclarecimentos sobre assuntos polémicos tornaram-se hipéteses praticamente fora de

cogitacéo.

Estratégias utilizadas para delimitar temas abordados na fan page

Como é recorrente em campanhas presidenciais, uma série de promessas e beneficios
podem ser utilizados para persuadir o eleitorado e atrair novos votos, sobretudo o da
parcela indecisa. E os candidatos escolhem seu publico e direcionam as fan pages de

acordo com seu publico, de todo pais.

“Com a evoluc¢ao dos seres humanos e a descoberta
de novas tecnologias, foram surgindo diversas maneiras de
se comunicar ndo somente com aqueles que vivem em
proximidades, mas também com pessoas que
compartilham  dos mesmos interesses e  Qostos
independentemente da sua localidade.” (GERMANO p.32)

No entanto, partindo do pressuposto de que a presidente Dilma ja foi eleita uma vez
(no ano de 2010) e, com isso, ja governou 0 pais, sua campanha tendeu a ndo ficar
isoladamente no panorama de futuras realizag6es, mas também permitiu evidenciar suas
conquistas enquanto detentora do mais alto cargo publico e politico brasileiro. E sua fan

page tinha o objetivo de disseminar o que ela ja havia feito pelo pais.

Segundo Figueiredo (2000), um candidato s6 lanca méo da reelei¢cdo caso as pesquisas
indiguem um terreno favoravel. Levando em conta que, segundo pesquisa do
Datafolha®® divulgada em 29 de agosto de 2014, Dilma possuia 34% das intencdes de
voto e seu governo foi avaliado por 35% dos consultados como “bom” ou “6timo”.
Logo, se a candidata recebeu uma avaliacdo positiva e se manteve competitiva, era
natural que explorassem em sua campanha as benfeitorias realizadas em seu mandato

para justificar tal favorecimento e propagar seus méritos.

3Dados divulgados pelo DataFolha e reportados em matéria do Gl
http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/08/datafolha-mostra-dilma-e-marina-

empatadas-com-34-aecio-tem-15.html
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A pauta central do governo petista, desde 2003 quando iniciou o governo Lula até os
dias de hoje, foi um governo voltado ao assistencialismo as classes menos favorecidas, e
em suas midias digitais houve uma grande defesa dessas classes por meio de suas
postagens. Os temas trabalho e educacdo também foram foco de uma publicacdo
propagandistica negativando a concorréncia. Além disso, a energia conseguida através

de fontes ndo-renovaveis também serviu de campanha para Dilma Rousseff.

Portanto, os temas relacionados as fontes de energia, a educacdo, a causa trabalhista, a
qualificacdo profissional e as necessidades tidas como basicas ao individuo (através do
assistencialismo) foram algumas, das muitas bandeiras defendidas pelo PT na campanha

virtual da fan page em questéo.

Aspectos tematicos associados a imagem da candidata

Na fan page oficial da presidente Dilma Rousseff no website Facebook, faz-se uso do
conceito de marketing conhecido por Unique Selling Proposition (USP), desenvolvido
nos anos 50 pelos estudos de marketing politico moderno, aparecendo pela primeira vez
na campanha do general Eisenhower, quando os republicanos norte-americanos
contrataram a agéncia BBDO (Batten, Barton, Dustin e Osborne) para o
desenvolvimento de tal propaganda (FIGUEIREDO, 2000). Essa teoria implica o padrdo
de que cada peca propagandistica deve propor apenas uma ideia ou ideologia, sendo na
verdade pecas soltas de uma campanha geral. Esta organizacdo converteu-se em uma
das regras da comunicacdo politica

Percebe-se, por exemplo, que a cada atualizacdo do estado de Dilma Rousseff
desenvolvida pelo PT no Facebook, uma nova imagem ou novo texto ird apresentar de
maneira positiva uma realizacdo ou filosofia da presidente, de forma que gere apatia em
seu publico. Neste trabalho, selecionamos alguns assuntos abordados pela candidata
com foco no posicionamento por ela assumido, objetivando identificar nessas posturas,
por fim, sinais que comprovem ou neguem a filosofia politica por ela adotada de um

governo voltado as minorias.

Um assunto que atraiu grande atencdo da midia foi a reforma politica, e como seria sua
realizacdo. Pauta no projeto de campanha de quase todos os candidatos, essa reforma
seria eficiente para enfrentar a desigualdade e exclusdo, promover a diversidade e

fomentar a participacao cidada.
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No dia 31 de julho de 2014, uma publicagdo trouxe o seguinte texto citado pela
presidente: “Nao tenho duvidas que o Brasil precisa de uma reforma politica e esta
reforma s sera possivel se tivermos a participacdo popular, com um plebiscito”. Esse
seria 0 posicionamento da candidata Dilma Rousseff frente a possibilidade de reforma

politica, defendida por ela através de um plebiscito.

Outro tema que aparece com certa recorréncia nas atualiza¢fes da fan page é a reforma
agréria, reivindicada pelos agricultores de menor porte e membros do Movimento Sem
Terra (MST), que questionam as desigualdades na distribuicdo de terras no campo e a
falta de oportunidade aos trabalhadores rurais. Em um compartilhamento do dia 29 de
agosto de 2014 , uma imagem do encontro da presidente Dilma Rousseff com
integrantes da Confederacdo Nacional dos Trabalhadores na Agricultura (Contag)
trouxe palavras de compromisso da candidata a reforma agraria, declarando seu apoio
estrutural para o bom funcionamento da agricultura familiar. Logo, seu posicionamento

frente a essa tematica possui carater positivo.

EM UMA LIGACAC COM 0 COMPROMIS

D OS BONS QUE TE
ooV CUIVMI A MAIUR
J 20 1,A € EIlD

T
RESIDEN

Dilma. comsr

Um ponto relevante da atuacdo de Dilma enquanto presidente da republica foi a aposta
no incentivo & producdo de petroleo no pais, através da Petrobras, empresa estatal de
economia mista. Em uma publicacdo negativa através da fan page da oposi¢do de
Marina Silva (PSB), do dia 29 de agosto de 2014, cujo titulo é “Visdo Atrasada”, a
equipe da presidente Dilma tece argumentos desmerecendo indiretamente a postura da

candidata, que apresentou em um encontro com produtores de agUcar e etanol, criticas a
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atuacdo do governo federal pelo incentivo ao uso de combustiveis fosseis ao invés dos

renovaveis para extracdo de energia.

Na atualizagdo em questdo, Dilma, através de sua assessoria, posicionou-se a favor do
uso de tais recursos, justificando que em seu governo ha um uso devido da natureza
concomitante a um respeito ao meio ambiente. Segundo a presidente, ainda que as
energias eodlica e solar sejam importantes, sdo complementares, uma vez que é
impossivel oferecer a capacidade que o crescimento do pais solicita apenas com 0 uso
de tais energias. Com isso, hd uma colocacdo favoravel a exploracdo de tais
combustiveis, pela eficiéncia e capital gerado, grande parte convertido em investimento

na educacdo publica.

No dia 30 de agosto de 2014, em mais uma atualizagdo voltada a desmerecer a
concorrente Marina Silva (PSB), que vem apresentando um expressivo crescimento das
intengdes de voto por parte de grande parcela dos eleitores, a assessoria petista publicou
um texto intitulado “Incoeréncia cronica”, acompanhado de uma imagem da
concorrente com a frase “As contradicdes de Marina Silva” grafada. Sendo a
publicidade negativa — ataque aos adversarios — um artificio comum da comunicacgéo
politica, quando um candidato se destaca nas pesquisas passa a ser alvo dos adversarios.
Segundo o contetdo publicado, a peessebista seria caracterizada como “um ponto de
interrogacao”. Tal adjetivo ¢ fundamentado num recuo de Marina, que divulgou errata
quanto ao seu posicionamento em relacdo aos direitos LGBT (lésbicas, gays, bissexuais,
travestis e transexuais) em sua proposta de campanha. No primeiro momento, a
candidata estabelecia a conversdo do casamento entre pessoas do mesmo sexo em lei,
para, posteriormente, corrigir-se citando apenas a garantia dos direitos oriundos da

unido civil entre tais pessoas.

10
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AS CONTRADIGGES D

MARINA SILVA

Outro ponto polémico foi a questdo do aborto, ao qual Marina defende um plebiscito
para estudar uma possivel legalizacdo, sendo que seu histérico apontaria total averséo a
este procedimento. No entanto, apesar de aparentemente condenar a disposicédo
misteriosa com a qual a presidenciavel do PSB apresenta-se, Dilma tampouco havia
demonstrado, até entdo, em seus textos, sua campanha, ou mesmo em seu atual governo,
uma atitude transparente referente a tais contetdos ai aludidos. Porém, encontrando um
ambiente favoravel a uma nova atitude, a presidenciavel se disse abertamente defensora
da criminalizacdo da homofobia, em publicacéo do dia 1° de setembro de 2014, no texto

intitulado “Sem recuo”, aludindo a conduta de Marina Silva.
Conclusao

Este artigo se propds a examinar a campanha realizada na fan page da entdo candidata
a presidéncia Dilma Rousseff. A partir da analise realizada, percebemos que esta
utilizou-se da midia colaborativa Facebook como parte complementar do seu marketing
politico para as elei¢cdes 2014. A partir das publicacGes realizadas, foi possivel observar
pontos importantes de sua candidatura e que estavam em interagdo com as outras midias

da campanha.

Percebe-se, ap6s a pesquisa realizada para producdo deste artigo, que o foco principal
da fan page seria apresentar os méritos alcancados pela presidente, tal como propagar
suas propostas politicas através das promessas para 2015. A candidata, por estar se
langando a reeleigdo, possuia dados concretos para exemplificar os méritos alcangados

no seu governo, utilizados no processo de persuaséo.
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Também é importante ressaltar o papel de aproximacao promovida pela pagina, sendo a
internet, mais propriamente o Facebook, capaz de promover maior interagdo entre
eleitores e candidatos. Através de hashtags propostas e das publicacfes realizadas,
grande parte utilizando apenas imagem e textos curtos, os eleitores interagiam com o
contetdo e colaboravam para o espalhamento dos contedos, através de comentarios,

curtidas e compartilhamentos, ampliando as possibilidades de alcance das postagens.

A participagdo dos eleitores e militancia também aconteceu com envio de fotos com
cartazes em apoio a presidente Rousseff, como forma de colaboracdo a campanha
proposta pela equipe de eMarketing. Percebeu-se também que ha uma funcao
jornalistica na webpage, uma vez que trata dos assuntos diarios que envolvem a
presidente, como divulgacdo da sua agenda (papel mais relacionado a assessoria de
comunicacdo), mas também vai além, elencando os temas da pagina com os temas

pautados na midia.
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