O Papel da Internet na Conquista
dos Votos de Marina Silva

CAIO TULIO COSTA

internet tem potencial para mudar ra-

dicalmente o fazer politico. No Bra-

sil, isso comegou a ficar mais claro em
2010 e a atuagio de Marina Silva na internet
representou o maior diferencial na campanha
presidencial. Ferramenta imprescindivel na dis-
seminag¢io da causa do desenvolvimento sus-
tentdvel, a internet teve papel estratégico na
composi¢io dos 19 636 359 votos no nimero 43,
de Marina Silva, digitado nas urnas eletrénicas
no primeiro turno.

No entanto, quem 1€ jornais impressos ou
eletrénicos deve se recordar de manchetes que
davam conta do “fracasso” da internet nas elei-
¢oes de 2010, principalmente nas comparagdes

1. Ver balango assinado por Miguel Caballero em
O Globo publicado em 6.10.2010, sob o chapéu “Inter-
net frustra expectativas” e o titulo: “Durante campa-
nha, web fracassou na mobiliza¢do e na promogio de
debates”™: http://oglobo.globo.com/pais/eleicoes2010/
mat/2010/10/06/durante-campanha-web-fracassou-
na-mobilizacao-na-promocao-de-debates-922727283.
asp (acessado em 6.1.2011). Ver também, de Alec Duar-
te, na Folha de S. Paulo, publicado em 5.10.2010 sob o
titulo “Na reta decisiva, internet parece ter produzido
ruido eleitoral”: http://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/po-
der/po0510201015.htm (acessado em 6.1.2011).
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realizadas com a campanha de Barack Obama,
em 2008, nos Estados Unidos, quando a in-
ternet despontou como a principal plataforma
de arrecadagio de pequenas doagdes e o meio
mais eficaz de interagio entre o candidato e o
eleitorado.

A comparagio tem sentido — quando rea-
lizada corretamente. Quando se demonstram
as condigdes, o cendrio e a maneira como cada
um usou os meios digitais. Evidentemente, o
sucesso de Obama ndo se deveu exclusivamen-
te & internet. Nem o desempenho de Marina
Silva.

No Brasil, pesquisa do Tribunal Superior
Eleitoral (TsE), revelada apds as eleigoes, mos-
trou que a internet ultrapassou jornal, revista e
rddio nas elei¢des de 2010 como fonte de in-
formagio do eleitor brasileiro. Ela apareceu em
terceiro lugar, com 9,9% de preferéncia entre as
principais fontes de informagio dos eleitores
entrevistados.

No primeiro lugar veio a televisio, com
56,6% da preferéncia. Em segundo, com 18,4%
das preferéncias, a conversa com amigos e pa-
rentes. O que a pesquisa ndo apurou foi quan-
to a internet ajudou a influenciar as conversas
entre amigos e parentes’.

2. Ver reportagem de Nara Alves, no Ultimo
Segundo (iG) em 29.11.2010: http://ultimosegundo.
ig.com.br/politica/tse+web+ultrapassa+jornal+revis-
ta+e+radio+nas+eleicoes+2010/n1237842410839.html
(acessado em 16.11.2011).



No caso de Marina Silva, pode-se dizer,
com alguma margem de seguranca, que sem a
internet a candidata ndo teria alcangado qua-
se vinte milhdes de votos nem conquistado o
terceiro lugar com o maior percentual (19,3%)
dos votos desde a primeira elei¢do geral e livre
depois da ditadura, em 1989°.

Somente Anthony Garotinho chegou per-
to,em 2002, com 17,8% dos votos em primeiro
turno, com quase cinco milhdes de votos a me-
nos que Marina Silva. Mas Garotinho, radialis-
ta, quando se candidatou a presidente ja havia
sido, por duas vezes, prefeito de Campos dos
Goytacazes, a segunda cidade do Rio de Janeiro,
e governador do estado do Rio de Janeiro. Ou
seja, era mais conhecido que Marina Silva.

Em relagio a visibilidade nos meios de co-
munica¢do nacionais, Marina come¢a a apa-
recer timidamente em 1994, quando se elegeu
senadora. Passou a ganhar destaque quando
algada ao Ministério do Meio Ambiente, em
2003. Garotinho ganhou visibilidade nacional
em 1998, quando foi candidato vencedor do go-
verno do Rio de Janeiro.

Operacao na rede foi estratégica

mpossivel aferir com exatiddo quanto desses

vinte milhoes decorreu do trabalho da can-
didata na internet. Os nimeros mostram que
a sua mensagem pode ter chegado a mais de
12,5 milhées de internautas, de forma direta ou
indireta, como se verd adiante. Por isso, preten-
de-se mostrar aqui o quio estratégico foi para
o desempenho desta candidatura a operagdo

3. Entre os terceiros colocados em primeiro turno,
em 2006, Heloisa Helena conseguiu 6,8% dos votos; em
2002, Anthony Garotinho conquistou 15180 097 votos
e atingiu 17,8%; em 1998, Ciro Gomes chegou a 11%;
em 1994, Enéas Carneiro apenas 2,1% e em 1989 Leo-
nel Brizola conquistou 16,5%. Conforme size do TSE
(http://www.tse.gov.br/internet/eleicoes/eleicoes_an-
teriores.htm) e Wikipédia (http://pt.wikipedia.org/
wiki/Anexo:Lista_de_elei%C3%A7%C3%B5es_presi-
denciais_no_Brasil#1989), acessados em 8.1.2011.

na rede — talvez o primeiro trabalho orgénico,
completo e complexo na web em um processo
eleitoral no Brasil.

Se Barack Obama montou para sua cam-
panha um sofisticado sistema de arrecadagdo
de doagbes baseado no manejo do contato vir-
tual do candidato com o eleitor, inspirado nas
plataformas tradicionais de administragdo da
relagdo das empresas com o consumidor (em-
presarialmente conhecida como crRM, customer
relationship management),uma campanha elei-
toral como a de Marina Silva carecia de algo
semelhante. Mesmo sabendo que a cultura de
doagdes inexistia no Brasil, que o alcance de
internet era a metade comparada aos EUA (por
volta de 37,8% da populagio brasileira tem aces-
so 4 internet contra 77,3% de penetra¢do nos
£uA”) e que os recursos seriam escassos.

A boa noticia era que, naquele ano, as regras
eleitorais se abrandariam em relagdo a internet
e permitiriam aos candidatos uma atua¢o mais
livre, principalmente nas redes sociais. Também
garantiriam a possibilidade de arrecadagéo on-
line a0 menos por um curto periodo, a partir do
inicio da campanha, no més de julho.

Cada candidato teria trés meses para tentar
captar recursos via internet. A facilitagdo para
que pessoas fisicas pudessem doar facilmen-
te qualquer quantia, ao alcance de um simples
clique no seu computador, transformou-se em
um dado que a democracia brasileira ainda vai
valorizar devidamente. “Muitas pessoas contri-
buindo com pouco em lugar de poucas contri-
buindo com muito”, no dizer de Marina Silva
durante a campanha.

Essa possibilidade, que nasceu com as elei-
¢oes de 2010, poderd desestabilizar (para quem
deseja mudar o fazer politico baseado em favores
e retribui¢es) o velho e fisiolégico modelo de fi-
nanciamento de campanha que tradicionalmen-
te amarra os candidatos aos grandes doadores.

4. Ambos os dados estio no size Internet World
Stats, atualizado em junho de 2010 e acessado em 27.10.
2010: http://www.internetworldstats.com/top25.htm
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O plano de agao

om os recursos advindos do caixa comedido

do Partido Verde, a equipe de comunicagio
elaborou o plano de agdo para propiciar a futu-
ra campanha uma comunicagio integrada. Ou
seja, unir numa mesma equipe a coordenagio
do relacionamento com a midia cldssica (rela-
¢es com a imprensa, consultoria para formula-
¢do de posicionamentos, andlise de desempenho,
aperfeicoamento de porta-vozes, subsidios para
abordagem de temas locais, supervisdo direta dos
trabalhos de campo, preparagio para debates, sa-
batinas e entrevistas, agenda de relacionamento
com publishers e colunistas de prestigio) com a
coordenagio da nova midia (equipe que cuidaria
da internet, do site, do blog, dos perfis da can-
didata nas redes sociais de maior audiéncia, do
monitoramento da atividade na rede) e com o
sistema de arrecadagio online.

Para que tudo funcionasse organicamen-
te era 6bvio, quase natural, unir o comando
da comunicagio da nova midia e da midia
cldssica com as unidades distintas da cam-
panha: o pessoal da agenda, da mobilizagio,
do programa de governo, do juridico, de pes-
quisa eleitoral, do programa de televisio e
do financeiro sob o comando de Jodo Paulo
Capobianco (coordenador da campanha), de
Guilherme Leal, o candidato a vice, e da pré-
pria Marina Silva.

Durante a fase mais crucial da campanha
(de julho até o dia da votagio), os responsaveis
por estas dreas se reuniram diariamente todas
as manhis, a partir das 7h30, para analisar a
conjuntura, examinar como iam as campanhas,
discutir a propaganda na internet, no ridio e na
televisio, eleger o sound bite (a abordagem do
assunto principal do dia e como abordd-lo) e
tomar decisdes.

Na internet, abriram-se doze frentes de
atuagio distintas: 1) o size oficial, 2) o blog, 3) o
Twitter,4) a comunidade no Orkut, 5) a pégina
(fan page) no Facebook, 6) os videos no YouTu-
be, 7) as fotos no Flickr, 8) o social game, 9) o

trabalho de sEo (search engine optimization),10)
o trabalho batizado de sr™ (social relationship
management em oposi¢do a0 CRM, customer re-
lationship management), 11) a arrecadagio via
internet e 72), o monitoramento de tudo o que
se falasse sobre a candidata na internet, repo-
sitério de dados para o que viria a ser o cérebro
da condugio da campanha.

Um social game, um jogo online, intitulado
Um Mundo, encabecado pela palavra de or-
dem “construa um mundo melhor”, também
foi desenvolvido para lidar de forma lidica com
os internautas, em especial com os internautas
mirins, expondo as prioridades sociais da pla-
taforma de governo da candidata.

Havia uma questdao. Marina Silva tinha
pouca familiaridade com a rede. Navegava para
realizar consultas tépicas e usava e-mail. S6. Foi
preparado entdo o seu “batismo digital”na for-
ma de uma visita a Campus Party, o maior en-
contro de interneteiros realizado anualmente
no Pais, em Sio Paulo.

No dia 26 de janeiro Marina foi ao evento e
falou com internautas, teve contato com parte
da vanguarda da rede, expds-se enquanto ini-
ciante naquele mundo. Ela estava na condi¢do
de pré-candidata.

Ali ela fez sua primeira alusio a candidatu-
ra de Obama: “Se nos Estados Unidos Obama
pode vencer, acho que nés também podemos
fazer isso. Sim, nés podemos”.

Uma semana depois, no dia 2 de fevereiro,
ela estrearia seu blog e seu perfil no Twitter —
ambos pessoais porque a legislagio impedia sua
manifesta¢do como candidata até ser proclama-
da enquanto tal por convengio partidaria.

Foi esta operagdo conjunta — Campus Party,
blog e Twitter — que comegou a dar-lhe consis-
téncia na internet. (Um ano depois, foi recebida
com naturalidade ao retornar 4 Campus Party,
em 18 de janeiro de 2011. Aplaudida quando Al
Gore se referiu a ela como “minha amiga”, foi
ouvida com atengio ao afirmar que a rede foi
fundamental para a obtenc¢do dos quase vin-
te milhdes de votos. Também foi aplaudida ao
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Fonte: NetView (Trends) de setembro/2010

confessar aos campuseiros que voltava ali para
o “crisma” digital®.)

De volta a campanha de 2010: o pré-candi-
dato José Serra (pspB) vinha trabalhando havia
quase um ano o seu perfil no Twitter, lancado
em maio de 2009. Dilma Rousseft, do T, que
acabou eleita, estrearia o seu perfil apenas no
comego de abril de 2010. Para a futura candi-
data do Partido Verde, o fato de ter aliado a
estreia do perfil no Twitter ao blog pessoal fa-
cilitou o trabalho duradouro e constantemente
aperfeicoado de sua persona na rede, que era,
no fundo, a mesma da vida real.

Quando se olha, por exemplo, a evolugio do
desempenho dos trés candidatos principais na
web, a constancia fica por conta do blog (e de-
pois do site) de Marina Silva, conforme atesta
a medig¢do do NetView, uma ferramenta inde-
pendente, ligada ao Ibope, que mede a audién-
cia na internet tanto nos domicilios quanto nos
locais de trabalho.

5. Conforme “Campus Party 2011: Marina
Silva defende internet publica gratuita” publicado
no iG em 18.1.2011: http:// tecnologia.ig.com.br/
noticia/2011/01/18/campus+party+2011+marina+silva
+defende+internet+gratuita+10349811.html (acessado
em 21.1.2011).
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Como se vé no grifico (acima) Marina Sil-
va aparece com audiéncia firme desde fevereiro
de 2010, enquanto José Serra e Dilma Rousseft
conseguem unificar os vrios enderecos nos quais
podiam ser vistos apenas em julho de 2010.

O grifico registra ainda a formidavel esca-
lada de Marina Silva no més de setembro. Ela
jéd vinha a frente de José Serra na internet, mas
foi em setembro que ultrapassou a audiéncia da
candidata Dilma Rousseff, entdo com 51% nas
pesquisas eleitorais (o que teoricamente deveria
lhe garantir a elei¢io em primeiro turno) contra
11% de intengdo de voto em Marina Silva em
meados de setembro®.

O que permitiu esse desempenho? A curio-
sidade em torno de Marina Silva e de sua cau-
sa? O fato de ela falar de assuntos importantes
para o publico jovem como sugeria a intui¢do
politica? Qual o tamanho real desse pablico?
Ele poderia fazer a diferenca na hora de votar?
Como atingi-lo de forma positiva?

Grosso modo, trabalhando com dados que
representam quase 93% dos usudrios ativos em
setembro de 2010, conforme o NetView, a rede
brasileira se dividia assim: 21% da audiéncia era

6. Pesquisa Datafolha de 15.9.2010.
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composta de criangas e jovens até 17 anos; 13%
da audiéncia tinha de 18 a 24 anos; 27% da au-
diéncia tinha de 25 a 34 anos e podia ser con-
siderada com formagdo universitiria; o maior
percentual, 33%, era formado pelo pessoal de 35
a 54 anos, e apenas 7% dos internautas tinham
de 55 anos para cima. As mulheres formavam
45% da audiéncia; os homens, 55%. Na rede,
ao contrario do Censo do Pais, os homens sio
majoritarios.

Era mandatério criar diferencial para este
publico. Despertar e integrar a maioria do con-
tingente em uma preocupagio comum. Inte-
grar as pessoas sensiveis as causas em jogo: nao
apenas a da sustentabilidade, mas também a de
um jeito novo de fazer e de entender politica —
contrdrio aos padrdes fisiol6gicos dominantes
na politica brasileira. O desafio proposto suge-
ria que a abordagem na internet ndo deveria se
restringir 4 resolugdo de uma equagio etdria,
que levasse em conta apenas a idade ou geolo-
calizagdo do publico.

Havia um grande obstdculo. As pessoas
ndo sabiam, ou sabiam pouco, quem era Ma-
rina Silva. Passava de 70% o grau de desco-
nhecimento da entdo pré-candidata entre o
eleitorado. Despacho da Agéncia Estado, dis-
seminado em fevereiro, ia ao ponto nevrélgi-
co: “Segundo a mais recente pesquisa Ibope,
divulgada na semana passada, Marina Silva
¢ a pré-candidata menos conhecida entre os
eleitores: 31% deles disseram nunca ter ou-
vido falar da senadora. Outros 40% apenas
ouviram falar”’.

O problema: como tornar a entdo senadora
Marina Silva mais bem conhecida pela popu-
lagdo com miseros 83 segundos de propaganda
eleitoral na TV e no rddio? Este era o tempo
total que ela teria diariamente para fazer cam-

7. Ver “Marina Silva intensifica apari¢des na Tv
para se apresentar ao eleitorado”, publicado no R7 em
26.2.2010: http:// noticias.r7.com/brasil/noticias/ma-
rina-silva-intensifica-aparicoes-para-se-apresentar-ao-
eleitorado-20100226.html (acessado em 8.1.2011).

panha. Dilma Rousseft teria extensos 12 mi-
nutos, José Serra, nove minutos, também uma
“eternidade” na Tv. O fato de a candidata re-
cusar coligagdes cujo objetivo seria apenas en-
gordar o tempo de campanha na televisdo e no
radio — hébito arraigado na politica tradicional,
o de criar ajuntamento de partidos para ganhar
mais tempo de exposi¢do na TV, cultivado in-
clusive pelo Partido Verde — também compu-
nha a diferenciagio politica da campanha de
Marina Silva.

Desafio da equipe de internet

desafio da equipe de internet era com-

pensar 0 pouco tempo na TV com mui-
to tempo na rede, conquistar a maioria dos
eleitores via internet, mesmo que o total deles
(incluindo as criangas, que nio votavam, mas
podiam ficar conhecendo Marina Silva e fa-
lar dela para seus pais e parentes) significasse
bem menos pessoas do que o total de votantes
do Pais.

Quase 136 milhoées de brasileiros estavam
registrados para votar em 2010. Até entio, a
rede arrebanhava de 65 milhées, a menor conta,
a 81,3 milhoes de internautas, a mais otimista
das projegdes®.

Outra questdo delicada era a referente a
arrecadagio. Desde o inicio se intuia que ndo
havia candidata melhor para angariar doagées
via internet quanto Marina Silva. Tinha causa,
tinha carisma apesar do partido pequeno, podia
conquistar uma militincia engajada que ajuda-
ria na captagio.

8.65 milh6es de internautas era a quantidade total
de internautas brasileiros aceita em 2010 pelo mercado
a partir de pesquisas do Datafolha e do Ibope/NetView.
Conforme a Internet World Stats, em junho de 2010,
este numero estaria por volta de 72 milhoes. Pesqui-
sa realizada pela F/Nazca e divulgada em novembro
de 2010 apontou os 81,3 milhdes. Conforme http://
www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/brasil-
tem-813-milhoes-de-internautas-em-acao/ (acessado
em 12.1.2011).
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Desde 2007, por exemplo, seu nome arregi-
mentava seguidores consubstanciados no Mo-
vimento Marina Silva, o que ajudou ainda mais
o trabalho. Este movimento chegou 4 campa-
nha com quase trinta mil integrantes inscritos
em seu size. E ainda alimentava pretensoes de
ir além da internet, de extrapolar para o mundo
fisico, o que acabou se consubstanciando nas
Casas de Marina espalhadas pelo Pais, ideia
nascida no Movimento.

Como dar visibilidade total 2 candidata na
internet? Como facilitar o acesso ao seu pen-
samento politico e a sua equipe? Foi a partir
desta confluéncia de necessidades e desafios que
se esbogou a estratégia na internet, cujos eixos
seriam dois: primeiro, o sife oficial como uma
espécie de hub, centro de toda a comunicagio;
e segundo, a mobiliza¢do das redes sociais para
a arregimentacio de simpatizantes, voluntdrios
e consequente captagio de recursos.

O site oficial

m razdo do pouco tempo de campanha, nio

havia espaco para experimentagio no site
oficial. Ele s6 podia estrear no dia 6 de julho,
por conta da legislagdo. Tinha de ser o site mais
completo do ponto de vista do contetddo. Além
de tudo, ndo podia ser pesado, ndo podia demo-
rar a “carregar”, surgir devagar na tela do com-
putador — o contrério da ligdo dada pelo Google
que tem a pagina principal mais leve entre to-
dos os grandes sites e portais do mundo.

E assim foi feito. Pdgina leve, arquitetada
para facilitar a navegacdo intuitiva, sem pen-
duricalhos, programada para servir rdpido
cada conteido demandado. Completa. Foco
nas noticias da campanha, nas ferramentas de
intera¢do e na arrecadagio. Mais: o site deve-
ria facilitar a comunicagio com quem desejasse
colaborar com sugestdes para a elaboragio das
diretrizes do programa de governo.

Além de uma drea especialmente desenha-
da para captar sugestdes, o size protagonizou a
Sala de Marina, um programa de webtv dedi-

cado as discussdes de especialistas, em maior
profundidade, das diretrizes necessdrias para
formar um programa de governo. Durava uma
hora e era transmitido via weé ao vivo as quin-
tas-feiras. Ficava a disposi¢do para ser baixado
on demand, assim que o internauta desejasse
assisti-lo.

O uso intensivo de videos também com-
pos a estratégia do size. Gravagdes da candidata,
programas especiais para a televisdo, debates,
videos didaticos — um deles se valia de uma
pizza para explicar porque votar em Marina
Silva no primeiro turno nio seria desperdicar
o voto.

A campanha também usou um equipa-
mento, um servidor, de tecnologia israclense,
acondicionado numa mochila, alimentado por
placas de quatro redes distintas de telefonia ce-
lular. O aparelho somava os sinais das redes de
celular e otimizava-os para realizar emissdes
com maior capacidade de banda e de cobertura.
Bastidores e eventos da campanha foram trans-
mitidos ao vivo usando esta tecnologia, inédita
em campanhas politicas no Brasil.

Comparagio realizada na segunda quinzena
de setembro, quando o size de José Serra ja havia
passado por trés grandes reformula¢des (uma
delas instigada pelo “guru” indiano-americano
Ravi Singh, que chegou a tirar o size de Serra da
rede durante dois dias a fim de criar rumores e
aumentar a curiosidade em torno do candidato
— sem sucesso’), mostrou que dos 66 contetdos
visiveis nos sizes dos trés principais candidatos,
o site de Marina Silva somava 51 contetidos dis-
tintos, enquanto o de Dilma Rousseff somava
31 contetdos, e o de José Serra apenas 22. A ta-
bela a seguir dd conta da comparagio detalhada
dos contetddos de cada size.

9. Ver, por exemplo, o texto “Acaba contrato de
Ravi Singh com o pspB e guru deixa o Brasil”, pu-
blicado no Ultimo Segundo (iG) em 17.9.2010: http://
colunistas.ig.com.br/poderonline/2010/09/17/acaba-
contrato-de-ravi-singh-com-o-psdb-e-guru-deixa-
o-brasil/ (acessado em 14.1.2011).
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COMPARAQAO DOS SITES MINHAMARINA, SERRA45 E DILMAI3 EM 2I1.9.20I0

Area Contetdo Marina Serra Dilma
Manchete v v
Foto do candidato above the fold v v v
Foto “quente” (mais recente) above the fold v v v
Chamadas com titulo e foto randémicas v v v
Link para biografia v v v
Link para blog v
Caixa para cadastramento de simpatizantes/voluntarios v v v
Caixa para log-in de cadastrados v
Caixa de e-mail para receber newsletter v v
Link para videos v v v
Home Link para fotos v v v
(principais
contetidos) ~ Link para o candidato responde v
Link para reprodugio de noticia da midia v v
Link para noticias produzidas pela campanha v v v
Link para discursos em texto v
Link para artigos do candidato v
Link de dudios do candidato v
Link para biografia do vice v v v
Canal de contato com o candidato v v
Link de ajuda v
Caixa de busca no site v v
Mapa do site v
Link para Twitter v v v
Contador de seguidores no Twitter v
Reprodugio de post de Twitter v v
Botio para compartilhar site no Twitter v
Link para Facebook v v v
Redes Botio para “curtir” no Facebook v v
sociais Reprodugio de post, foto ou noticia no Facebook v v
Botdo para compartilhar site no Facebook v
Contador de quem curtiu pagina no Facebook v v
Link para Flickr v v
Link para Youtube v v
Social game v
Banner ou botio para doagdo com destaque V4 4
Totalizagdo de doagio
Sistema de arrecadagio em dois cliques v
Aceita Mastercard v v
Arrecadagio Aceita Visa v v
online Aceita Amex e Diners
Aceita Visa Electron Bradesco v v

Aceita boleto
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Aceita depésito identificado

Meta de arrecadagio didria

Link para projeto de governo

Agenda

Link para tltimo programa eleitoral (Tv)

Link para razdes de voto

Link para kit de campanha

Download de ringtones

Contador regressivo de dias para elei¢io

Link de criagio de comités domiciliares
Campanha

Video do vice falando para cada estado

Link para sistema de mobilizagio

A Y NN N NI AN
<

<

Caixa de declaragio de voto com nome e localizagio do eleitor

Caixa com meta de cadastro por estado
Material de campanha para download

Video e dicas de como votar

Depoimento de eleitores/famosos em video

Link para programa eleitoral mais recente

<

Cadastro de simpatizantes

Cadastro com assuntos de interesse

Conteddos

nternos Sistema de pontuagio

Sistema member get member

Lista de amigos

Pégina de cadastro (logado) com novos cadastrados

ANIENEENERN

S SR NN NN

Totais 66

Mobilizacao via redes sociais

o comparar a audiéncia das principais re-

des sociais, via-se que o Orkut era o cam-
pedo com 71% de penetragio entre os usudrios
ativos na internet brasileira em setembro, con-
forme o Netview. O Facebook tinha 35% de
penetragio e o Twitter, 23%.

Examinando melhor essa audiéncia, perce-
bia-se que o Orkut tinha uma grande quantidade
de integrantes da chamada classe ¢ —emergente
— muito maior que qualquer outra rede social.

O Facebook exibia uma audiéncia geral
mais universitdria, agregava um contingente
grande de pessoas desapontadas com a politi-
ca tradicional e reproduzia a exata divisdo na
internet entre homens (55%) e mulheres (45%).

Ao examinar o perfil demogrifico da fan page
de Marina Silva no Facebook, no entanto, se
via que os interessados nela eram na maioria
mulheres, 54% contra 46% de homens.

O Twitter concentrava uma grande parte da
“vanguarda” da rede. Eram celebridades, artis-
tas, jornalistas, tecn6logos que haviam abraga-
do o miniblog logo no inicio. Todos carregavam
muitos seguidores.

Nao dava para realizar um trabalho no estilo
“vamos falar com todos nas redes”. Seria des-
perdicio de tempo. Era preciso focar. E o foco
veio quase naturalmente. Marina Silva sempre
apostou muito na comunidade evangélica, da
qual faz parte. Definiu-se entio que o Orkut
seria usado para levar a mensagem da candidata
aos evangélicos.
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Arregacaram-se as mangas, pesquisaram-se
quais eram as comunidades evangélicas mais
importantes no Orkut e criou-se a comunidade
oficial de Marina Silva.

No Facebook, decidiu-se que os alvos se-
riam dois: o publico feminino, sensivel 4 his-
téria de vida de Marina Silva; e o publico mais
intelectualizado, exatamente aquele que se de-
siludira com a politica, principalmente com a
histéria do pT. Era a “classe média iluminis-
ta”, no dizer do deputado verde Alfredo Sirkis,
coordenador da pré-campanha.

No Twitter, buscou-se falar principalmente
com os formadores de opinido, para que es-
praiassem a mensagem de Marina Silva aos
seus seguidores. Cada formador de opinido
conquistado poderia multiplicar a mensagem
da candidatura pela quantidade de seus se-
guidores.

Nas contas da equipe, quando as comunida-
des de Marina Silva ficaram mais encorpadas
tanto no Orkut quanto no Facebook, as possibi-
lidades de multiplicagdo eram matematicamen-
te muito robustas. A continha ¢ simples.

A principal comunidade de Marina Silva no
Orkut registrou 58 859 integrantes até setem-
bro. Se multiplicarmos por 231, que é a quanti-
dade média de amigos que os brasileiros tém no
Orkut, isso dd 13,6 milhdes de pessoas.

Se multiplicarmos 56 mil integrantes da co-
munidade oficial de Marina Silva no Facebook
por 160, que é o nimero médio de amigos que
os brasileiros tém no Facebook, isso dd quase
7,3 milhées de pessoas.

Para tornar a conta mais apurada, o passo
seguinte é suprimir as duplicidades —a quanti-
dade de pessoas que participa ao mesmo tempo
tanto do Orkut quanto do Facebook. Confor-
me o NetView, 72% do total de internautas de
ambas as audiéncias, em setembro de 2010, ndo
eram duplicados. As chances teéricas, portanto,
indicavam a possibilidade de levar a mensagem,
direta ou indiretamente, a 14,9 milhées de pes-
soas. Nesta conta, nio foram levadas em consi-
deragio as comunidades nio oficiais.

E ainda havia o Twitter. Além dos 245 mil
seguidores diretos conseguidos por Marina Sil-
va até o fim de setembro, existiam 4 364 pessoas
que baixaram em suas médquinas o aplicativo
“Apoio Marina Silva”, doado a campanha por
um programador. Este instrumento automa-
tizava, para quem concordasse, a possibilida-
de de todos os seguidores daquele internauta
acompanharem as mensagens de Marina Silva
no Twitter.

Os 4,3 mil usudrios do aplicativo somavam
mais 628 033 seguidores orginicos ao perfil
de Marina Silva. Ela foi seguida diretamente,
no pico da campanha, por 873 033 pessoas no
Twitter, sem contar os outros seguidores indi-
retos, os seguidores dos seguidores que acom-
panhavam Marina Silva, mas que ndo usavam
o aplicativo de replicacio.

Quando se acrescenta o Twitter a compa-
racdo de audiéncia ndo duplicada com Orkut e
Facebook, cai para 58% a nio duplicidade. Sem-
pre levando em conta que se trata de projecio,
de um total teérico, mas atingivel de alcance,
chega-se a possibilidade de o trabalho nas re-
des sociais com a mensagem da candidatura
ter tido o potencial de atingir direta ou indire-
tamente cerca de 12,5 milhées de internautas
diferentes.

Em todo caso, a heranga que esta campa-
nha deixou se traduz na forma de um banco
de dados que soma exatos 1 008 723 enderegos
distintos e diretamente alcancdveis de pessoas
dispostas a repercutir de alguma forma a men-
sagem de Marina Silva, a qualquer momento,
seja via e-mail ou por meio de endereco de al-
guma das redes sociais.

Tudo isso sem falar de outros aplicativos
igualmente usados. No Orkut, por exemplo,
utilizou-se o aplicativo “Eu voto Marina Sil-
va”, instalado por 51 091 usudrios. Na dltima
semana, 82% das pessoas que baixaram o apli-
cativo estavam usando-o e, com isso, multi-
plicando-o exponencialmente. Um /ink de
compartilhamento também foi criado para vi-
ralizag¢io da campanha no Orkut. Num tnico
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dia, 30 de setembro, o /ink foi clicado 1478
vezes. Cada clique compartilhava a mensa-
gem de declaragdo de voto com os amigos e a
média naquele grupo estava em torno de 475
amigos por usudrio'’.

E evidente que a equipe de comunicagio da
campanha — onze pessoas na equipe digital, trés
pessoas na equipe de videowed e onze pessoas
na equipe da midia cldssica — néo se comunicou
diretamente com essa enorme quantidade de
pessoas, nem tinha bragos para tanto. O obje-
tivo dessa equipe era ser o niicleo do processo
de viralizagdo. Ser o ponto focal de multiplica-
¢do da mensagem na rede, nas residéncias, nos
escritérios, nas escolas, nas rodas de amigos e
nas mesas de bar pelos internautas que estavam
ligados diretamente a campanha, seja visitando
o site, conversando com amigos nas redes so-
ciais, passando pelo size do Movimento Marina
Silva, enviando sugestoes para o programa de
governo, ou simplesmente tirando alguma da-
vida por intermédio do e-mail.

As indagagdes dos internautas quer viessem
diretamente na rede social ou via e-mai/ deviam
ser todas respondidas. Havia a determinagio
expressa: ndo deixar ninguém sem resposta. A
base de dados com declaracbes da candidata
em entrevistas e os aportes advindos do pessoal
que elaborava o programa de governo serviam
para balizar cada interagdo. As respostas eram
tecidas de forma que o destinatario pudesse ele
préprio se tornar um propagador da causa e se
transformar num esclarecedor de davidas junto
a sua comunidade on/ine ou mesmo fisica.

Detalhe relevante: ninguém receberia res-
posta automitica. As perguntas deveriam ser
respondidas mesmo que ndo houvesse dado
objetivo em relagio a questdo ou afirmagio.
Mesmo as mensagens agressivas deveriam ser
respondidas, com educagio.

O principal objetivo do trabalho em rede
era transformar cada internauta que interagisse

10. Relatério interno da campanha produzido
pela UseBrainz.

de alguma forma com a campanha num multi-
plicador. Neste sentido, foi de fundamental im-
portancia a decisdo de usar a rede unicamente
com fins propositivos, sem atacar e sem criticar
qualquer adversdrio politico. A “demonizagdo”
dos adversdrios nio fez parte da politica de Ma-
rina Silva na rede nem na midia tradicional.

Uma pesquisa sobre a “saudabilidade” da
marca Marina Silva na internet, publicada
pelo semandrio Meio && Mensagem, principal
6rgio do mercado publicitirio e da inddstria
de comunicagio, mostrou que a estratégia de
alguma forma dera certo. No final de setem-
bro, a “marca” Marina Silva carregava 84% de
citagbes positivas na rede contra 59% de José
Serra e 45% de Dilma Rousseff. Doze semanas
antes, quando este acompanhamento comegou,
o indice de Marina Silva era de 80%, o de Serra
50% e o de Dilma 69%. Marina Silva continuou
num crescendo, Serra melhorou um pouco e
Dilma perdeu terreno™.

Monitoramento

pesar da ambiguidade do termo “moni-

torar”, que remete tanto a conhecimento
de uma realidade quanto a controle, bisbilho-
tice, ndo se trabalha profissionalmente na wes
sem monitoramento. E mandatério saber o
que acontece com o seu nome, seu produto, sua
marca, sua empresa, sua candidatura. Conhecer
o que as pessoas estdo dizendo e como estio se
referindo a vocé é o primeiro passo para qual-
quer empreendimento na rede.

Existem dezenas de ferramentas de mo-
nitoramento. A maioria informa a posteriori.
Conta o que aconteceu no passado recente com
a palavra ou expressio que vocé elegeu para
acompanbhar.

O desafio é encontrar ferramentas e bracos
que ajudem durante o percurso de cada dia. Foi
o que foi feito na campanha de Marina Silva.

11. Ver gréfico “Evolugio da saide das marcas dos
presidencidveis” em Meio & Mensagem de 23.9.2010.
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Qualquer mal-estar, qualquer informagio equi-
vocada, qualquer dado duvidoso era imediata-
mente captado no seu nascedouro pela equipe
de monitoramento. Dois profissionais exclusi-
vos na tarefa — mais todos os profissionais en-
volvidos na comunicagio e que passeavam pela
internet ou interagiam com os internautas nas
redes sociais — analisavam o que acontecia na
rede com a candidatura Marina Silva e as can-
didaturas adversdrias.

Ferramentas de apoio seguiam monitoran-
do &logs, noticias de publicacbes online, comen-
tarios no Twitter, comunidades nas redes sociais
e videos no YouTube. Elas eram a base e o su-
porte para os relatérios. Mas o que valia mes-
mo era o acompanhamento a quente. Mesmo
assim, coisas podiam dar errado.

Um exemplo de mal-entendido aconteceu
em junho. Marina Silva nunca terceirizou sua
voz na internet. Seus comentirios eram sem-
pre os seus e os comentdrios da equipe apostos
no Twitter deveriam ser registrados como “da
equipe Marina Silva”.

Em 18 de junho, uma sexta-feira, Marina
lamentou a noticia triste do dia: “Morre José
Saramago. O mundo perde um grande escritor
e os paises de lingua portuguesa, o nosso pri-
meiro Prémio Nobel”. Em seguida, a equipe,
erroneamente, reproduziu comentirio de uma
seguidora como se fosse reproduzido pela pré-
pria Marina Silva: “Como podemos lamentar
a morte de uma pessoa que blasfemou contra
Deus a vida toda?”.

Bafafi armado. Como Marina Silva podia
“concordar” e reproduzir tamanho desacato? A
equipe de monitoramento captou a reagao de
imediato e o 4/0g de Marina Silva informou o
erro: a reprodugio do comentdrio nio era de
autoria de Marina Silva. Na realidade, a equipe
“retuitou” quando desejava “replicar”, respon-
der ao comentirio. Li¢do: mesmo monitoran-
do em tempo real, ndo se consegue reverter de
imediato equivoco divulgado em um lugar de
audiéncia relevante, como eram o Twitter e o

blog de Marina Silva.

No entanto, a maioria das desinformagoes
—em especial sobre as questdes ligadas a abor-
to, casamento gay ou religido — foi debelada de
forma a nfo se disseminar negativamente na
rede. Isto ¢ possivel quando a desinformagio é
capturada a tempo de permitir uma conversa
imediata com a fonte do equivoco e o didlo-
go com ela for capaz de desfazer o equivoco —
quando existe equivoco.

O tuitaco

m pouco menos de duas semanas antes de

20 de julho, na pequena Ibitinga, no in-
terior de Sdo Paulo, o jovem Pedro Pongelupe,
24 anos, formado em administra¢io, langou na
comunidade oficial de Marina Silva no Orkut
o desafio de realizar uma entrada macica de
todos no Twitter e brandir a palavra de ordem
“#euvotomarina”. E que as pessoas explicassem
as razdes por que votariam na candidata. Ele
espalhou a ideia.

Comegava ali um dos melhores exemplos do
sucesso da estratégia de aproveitamento total
da colaboragio dos simpatizantes, na forma do
primeiro tuitago realizado na campanha. Pa-
nelago todo mundo sabe o que é. Tuitago era
um neologismo, seria a “versio cibernética” do
panelago'. Surgiu na rede, no Orkut, de forma
espontinea, imediatamente captado pela equi-
pe de monitoramento e em seguida abragado
pelo comando da campanha.

Uma vez captado, o tuitago foi incorpora-
do as noticias no site e espargido por todas as
outras comunidades e combinado que todos
iriam se dedicar a espalhar a palavra de ordem
no Twitter no dia 20, com picos as 12 horas e
as 18 horas. A prépria Marina Silva usou seu
perfil no Twitter para “retuitd-la”, reproduzir a
conclamagio para seus seguidores.

12. Conforme publicado em O Glhbo em
20.7.2010: http:// oglobo.globo.com/pais/eleicoes2010/
mat/2010/07/20/em-dia-de-twittaco-marina-chega-100
-mil-seguidores-917194149.asp (acessado em 16.1.2011).
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O comando da campanha escolheu entdo
uma /lan house no centro de Sio Paulo, na rua
Augusta, aonde Marina Silva iria pessoalmente
participar do tuitago. Ou seja, uniu-se uma ini-
ciativa digital com uma iniciativa presencial. A
candidata estava 14, as 12 horas, em carne € osso,
como centro da a¢do. “Muito obrigada por suas
militdncias no mundo virtual estarem fazendo
a diferenca na politica no mundo real”, tuitou
Marina Silva.

Nesse dia, 20 de julho, a candidata alcangou
a marca de cem mil seguidores no Twitter.

A iniciativa se reproduziu outras vezes, du-
rante debates eleitorais em veiculos de inter-
net e de televisio, e teve outro momento de
grande repercussio logo depois de Marina Sil-
va ultrapassar Dilma Rousseft na quantidade
de seguidores no microblog. Marina Silva foi a
Guarulhos, perto de Sao Paulo, em 30 de se-
tembro, na reta final da campanha, para estrelar
outro tuitago, o primeiro a incorporar cimera
de video, a Twitcam.

Arrecadacao na internet

Ainda na fase da pré-campanha, Marina Sil-
va estava no aeroporto Santos Dumont,
no Rio de Janeiro, e foi abordada por um ga-
roto que lhe colocou r$ 25 na mio. Ele disse
que o dinheiro era para sua campanha. Marina
explicou que nio poderia aceitar a contribui-
¢do porque a campanha ainda nio era oficial.
Mas prometeu que ele seria o primeiro doador
quando a campanha comegasse.

Na segunda-feira, 9 de agosto de 2010, Ma-
rina Silva langou oficialmente o sistema de arre-
cadagio online. Ele operava em cardter de teste
desde a sexta-feira. O menino Ari, cujo nome é
Aristodemo Pinotti (neto de José Aristodemo
Pinotti, médico, que foi politico e reitor da Uni-
camp), entdo com 11 anos, na companhia de seu
pai, André Pinotti, foi o primeiro doador oficial.
O pai entrou na rede na presenga dos jornalistas
que acompanhavam a operagio e doou os R$ 25
por meio de seu cartio de crédito.

Estreava naquele instante a doagdo online
para um candidato a presidente — Marina Sil-
va foi pioneira.

A plataforma de arrecadagio, que também
cadastrava simpatizantes, voluntdrios e doado-
res, foi construida a toque de caixa durante trés
meses. O objetivo era atender 4 demanda da
arrecadagio e criar um banco de dados para a
candidata. Pronta para funcionar desde julho,
quando estavam autorizadas doagbes diretas
as campanhas, sofreu uma série de problemas
burocriticos, todos ligados aos meios de paga-
mentos, em especial aos cartées de crédito, que
impediram a estreia no momento programado.
A arrecadagio s6 entrou em operagio um més
depois, em agosto, quando as principais em-
presas de cartdo de crédito se sentiram sufi-
cientemente seguras com o seu funcionamento.
Atuou durante 58 dias apenas.

Os resultados, apesar de financeiramente
timidos, podem ser considerados extraordind-
rios. O sistema funcionou bem e mostrou que
se pode criar o hdbito da captagdo de recursos
entre pessoas fisicas. De quebra, a democracia
brasileira agora tem alternativa ao sistema tra-
dicional de financiamento de candidaturas.

Na campanha de Marina Silva, a uma mé-
dia de r$ 55 por doagio, foram arrecadados
r$ 170 527,75. No total, 2 899 doadores inicos
realizaram 3 095 doagdes.

Uma projegio linear, evidentemente sujeita
a erro como qualquer proje¢do, mostra que, se
Marina Silva tivesse tido o mesmo tempo que
Obama teve para arrecadar, ela teria atingido
r$ 1,9 milhdo em pequenas doagdes, uma soma
considerdvel numa campanha que custou Rr$
241 milhoes.

O detalhe é que Marina Silva arrecadou
mais na internet do que Dilma Rousseff, que
nao divulgou o resultado final de sua arrecada-
¢ao online. Informagbes aparecidas alguns dias
antes do primeiro turno davam conta de uma
arrecadagio em torno de r$ 150 mil. José Serra
preferiu ndo abrir o seu sistema de arrecadagio
na rede.
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Quando se compara a maneira como se
podia doar para Marina Silva com a maneira
de como se podia doar para Dilma Rousseft
entendem-se de imediato as razdes pelas quais
o sistema de Marina Silva funcionou tio bem.
Com apenas dois cliques um internauta con-
seguia doar qualquer quantia a partir de r$
5 para a campanha verde. No size de Dilma,
eram necessdrios sete cliques para finalizar a
doagdo. O sistema era mais complicado, mais
demorado.

Navegabilidade e “usabilidade” sio termos
que se usam na internet para definir (e cons-
truir) sizes de fécil navegacio e facilidade para
realizar opera¢des — como a de comprar alguma
coisa ou, no caso, doar para uma causa. O size
de Marina Silva foi projetado e finalizado com
essa preocupagio, com essa obsessio.

O sistema de srM (social relationship mana-
gemenz‘) conseguiu cadastrar, entre simpatizan-
tes, voluntdrios e doadores — capazes de ajudar
na dissemina¢io da mensagem da candidatu-
ra — 20831 pessoas no pouco tempo que teve
de funcionamento em sua plena capacidade: os
mesmos 58 dias da arrecadagio.

Comparacao com Obama

Acompara(;ﬁo com a campanha de Bara-
ck Obama pode e deve ser feita, mas de
forma abrangente. E de extrema utilidade, por
exemplo, analisar o indice de busca dos nomes
de ambos na internet.

Examine os dois graficos abaixo, disponiveis
gratuitamente pela ferramenta Google Trends,
que quantifica o interesse dos internautas por
determinada palavra ou expressao no mecanis-
mo de busca.

O primeiro grifico mede a quantidade de
vezes que o nome Barack Obama e de seu prin-
cipal concorrente, John McCain, foram deman-
dados na caixa de busca do Google no ano de
2008. A curiosidade em torno de Obama co-
mega a crescer em meados de setembro, cai um
pouco e dispara para cima a duas semanas da

elei¢do presidencial americana, ocorrida em 4
de novembro.

No segundo grifico, que opde o interesse
por Marina Silva ao de seus concorrentes, vé-se
que a curiosidade por ela comeca a crescer no
inicio de agosto, sobe bastante a duas semanas
da elei¢do e dispara para cima quatro dias antes
do primeiro turno, em 2 de outubro. O interesse
por Dilma Rousseff e por José Serra também
sobe, mas pouco. Se o pico de Marina equivale
2100, o interesse por Dilma Rousseff é algo em
torno de 45 e o por José Serra, 35.

Como Obama e McCain, Marina Silva
vinha exibindo interesse semelhante aos dos
outros dois candidatos na rede até subir expo-
nencialmente na tltima semana. Mesmo assim,
no Brasil, as pesquisas de opinido nio deram a
Marina Silva, em nenhum momento, nem an-
tes nem no 4pice, em 29 de setembro'®, mais
do que 14% das intengdes de votos.

Nas urnas, vale repetir, ela alcangou quase
20% dos votos.

Além disso, existem mais doze comparagdes
possiveis entre a campanha de Obama e a de
Marina Silva:

72, Obama era um candidato desconhecido.
Marina Silva idem.

22 Obama se candidatou pelo Partido De-
mocrata, muitissimo conhecido. Ganhou esse
nome em 1828, reveza-se no poder com o Partido
Republicano hd mais de 200 anos, desde quan-
do se chamava Partido Democrata-Republicano.
Marina Silva se candidatou pelo Partido Verde,
pouco conhecido, fundado no Brasil em 1986.

32 Obama trabalhou com uma maquina par-
tiddria azeitada. O mecanismo das primdrias, na
qual o candidato tem de vencer internamente
no partido, e o faz visitando praticamente todos
os estados americanos, lhe confere um diferen-
cial grande em relagio a facilidade de se tornar
préximo do eleitorado. Marina Silva no tinha

13. Ver pesquisa Datafolha de 29/09/2010 publi-
cada pelo jornal Folba de S. Paulo e divulgada pela Rede
Globo de Televisio.
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OBAMA X MCCAIN

barack obama, john mccain

Go 316 trends

Search Trends

Tip: Use commas to compare multiple search terms.
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Apr 2008 Jul 2008
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marina silva, jose serra, dilma roussefﬂ

Google trends

1 Search Trends

Tip: Use commas to compare multiple search terms.

Searches \Websites

+—e—e- marina silva ------ jose serra

Apr 2010

mdquina partidaria azeitada por conta do pe-
queno tamanho do Partido Verde.

42.Obama teve uma campanha rica, arreca-
dou quase us$ 800 milhées. Marina Silva teve
uma campanha pobre, arrecadou r$ 24,1 mi-
lhées, ou seja, o equivalente a us$ 15,4 milhoes,
total 98% menor do que Obama.

52. Nos Estados Unidos, a populagio estd
tamiliarizada com doages politicas e as realiza
normalmente. No Brasil, ndo existe esse costu-
me entre a maioria das pessoas fisicas.

6% A equipe de Obama tinha experiéncia
em campanhas politicas. Eram poucas as pes-
soas diretamente ligadas a campanha de Mari-
na Silva que tinham experiéncia em campanhas
eleitorais.

72

All regions

Oct 2010

72 Obama teve muito tempo para anun-
ciar na televisio — nos Estados Unidos pode-se
comprar horério na televisio para fazer campa-
nha, assim como se pode investir também em
publicidade na internet. Obama, por exemplo,
investiu us$ 312 milhées (41% do total dos gas-
tos na campanha) em andncios para a televisio,
a maioria disso nos ultimos dias da campanha,
além de ter dispensado us$ 26 milhoes (4% dos
gastos) em publicidade na internet — mais do
que custou a campanha inteira de Marina Sil-
va. Os candidatos, como Marina Silva, estavam
impedidos por lei de comprar publicidade na
internet. E Marina Silva tinha apenas 1 minu-
to e 23 segundos nos programas eleitorais de
radio e Tv.
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82 O sistema de crRM usado por Obama,
adaptacio de uma plataforma de relacionamen-
to com o consumidor para uma plataforma de
relacionamento com o eleitor e de doagdes
eleitorais, ja vinha sendo experimentado fazia
tempo pelo préprio Partido Democrata e havia
sido testado e usado com sucesso para arrecadar
doagbes para organizagoes filantrépicas e orga-
nizag¢des nio governamentais. O sistema usado
por Marina Silva, que foi batizado aqui no Bra-
sil de sk (social relationship management, ad-
ministracio das relagdes sociais), foi concebido,
planejado e desenvolvido em apenas trés meses
e nunca havia sido testado anteriormente.

94, Obama teve a0 todo 632 dias de cam-
panha, faltaram s6 92 dias para completar dois
anos. Contando a pré-campanha, Marina Silva
teve 242 dias em campanha. Obama teve 632
dias para fazer arrecadagio on/ine. Como se viu
antes, Marina Silva teve exatos 58 dias para ar-
recadar na internet.

102 Obama fez um uso intensivo, quase
abusivo, do e-mail marketing. Todo o ferramen-
tal de mobilizagdo e arrecadagio estava baseado
no uso de enderecos de e-mail adquiridos pela
campanha e realimentados pelo sistema que fa-
cilitava voluntdrios e simpatizantes indicarem
mais pessoas para engordar o banco de dados.
No Brasil, Marina Silva e os outros candidatos
estavam impedidos por lei de comprar listas de
nomes e enderegos.

114. Obama fez uso intensivo do envio de
sMs, torpedos, para os eleitores, via sistema
de telefonia mével. Marina Silva e os outros
candidatos estavam praticamente impedidos
de usar o sMs no Brasil por conta do custo
abusivo cobrado pelas empresas de telecomu-
nicagoes.

124, Obama trabalhou as redes sociais para se
relacionar com eleitores, simpatizantes e volun-
tarios, mas utilizou-as de forma timida quan-
do comparado com Marina Silva, que fez um
uso intensivo das redes sociais. Ou seja, Obama
usou intensamente o e-mail marketing. Marina
Silva usou intensamente as redes sociais.

Votacao x audiéncia na rede

mbora se corra o risco de realizar uma ani-

lise no estilo da tentativa de explicar quem
veio primeiro, o ovo ou a galinha, ¢ muito im-
portante comparar a audiéncia do size de Ma-
rina Silva na internet com a votag¢do dela nos
municipios.

O contato com as ideias e com a prépria Ma-
rina Silva na internet nio se deu somente via size
oficial, que registrou, do momento em que era
apenas um blog pessoal até o dia da eleigdo, cerca
de 1,5 milhio de visitantes (8% dos votantes).

O contato dos eleitores com Marina Silva
veio também via Twitter (873 mil seguidores
organicos) e via redes sociais que tinham a pos-
sibilidade tedrica de alcangar 12,5 milhées de
pessoas (63% dos votantes) quando descontadas
as duplicidades, ou seja, aqueles que entravam
no site, no Twitter e em algumas das redes so-
ciais a0 mesmo tempo.

Havia ainda outras maneiras de esbarrar
com a mensagem de Marina Silva via internet,
como os videos do YouTube, as fotos no Flickr e
os e-mails trocados entre os préprios internau-
tas e entre os internautas e a campanha.

Por isso, mensurar a audiéncia do size ofi-
cial é mensurar apenas uma pequena parte das
diversas formas de contato com Marina Silva
nos meios digitais.

Mesmo assim, quando se olha o mapa de
votos por municipio brasileiro, é impressionan-
te verificar como a audiéncia do size “casa” com
o mapa de votagio.

Marina Silva teve 28% dos votos em dez
grandes cidades: Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Brasilia, Belo Horizonte, Salvador, Fortaleza,
Manaus, Recife, Curitiba e Belém'*. No mapa
de audiéncia do size oferecido pela ferramenta
Google Analytics, oito das cidades de maior

14. Conforme resultados divulgados pelo TsE:
http://www.tse.gov.br/internet/eleicoes/estatisti-
ca2010/Est_resultados/votacao_no_municipio.html
(acessado em 16.1.2011).
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audiéncia estdo entre as dez mais votadas — com
excecdo de Campinas e Porto Alegre, que subs-
tituem Manaus e Belém. Entretanto, Campinas
e Porto Alegre estdo entre as vinte onde houve
mais vota¢do para Marina Silva.

Marina Silva teve quase 60% dos votos em
cem cidades. Praticamente todas fazem parte
das cem cidades com maior audiéncia na inter-
net. Algumas delas ndo aparecem no mapa da
audiéncia exatamente porque o acesso na cida-
de é feito via rede de comunicagio da cidade
maior vizinha, por conta do sistema de teleco-
municag¢des do Pais. Idem para as 300 cidades
onde Marina Silva obteve maior votagio, que
formam 75% dos votos, € é o limite do relatério
do Google Analytics, que alcanga pouco mais
de 300 cidades.

Ao se sobrepor as imagens do mapa de vo-
tagdo por municipio a imagem da audiéncia na
web — conseguida via Google Analytics — vé-se
que a conjuminéncia ¢ praticamente total, con-

forme as imagens que se seguem™.

Seis razoes

Enﬁm, existem no minimo seis boas razoes
para acreditar na importincia da internet
na votagdo de Marina Silva. Todas foram ex-
postas aqui e se resumem, de certa forma, ao
que se segue.

1) A concentragio das informagdes € /inks
no site oficial de Marina Silva (ou no 4/og an-
tes do mesmo endereco virar o sife oficial), em
comparagio com a multiplicidade de enderegos
na web usados pelos outros dois candidatos até
comecar a campanha oficial, é um diferencial
que facilitou as pessoas o encontro das mensa-
gens e do perfil da candidata.

15. O primeiro mapa, publicado por O Estado de
§. Paulo em 7.10.2010 na p. A14, mostra o mapa vota-
¢do de Marina Silva por municipios. O segundo mapa
mostra as 300 cidades onde o size oficial de Marina teve
maior audiéncia. A terceira imagem ¢é a sobreposi¢io
da audiéncia 2 votagio.

VOTAGCAO POR MUNIC{PIO

AUDIENCIA DO SITE

SOBREPOSICAO DOS MAPAS

ONDE MARINA TEVE
VOTAGAO ACIMA DE 15%
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2) Apesar de langar seu perfil no Twitter,em
2 de fevereiro de 2010, antes de Dilma Rous-
seff, Marina Silva se viu superada por Dilma
logo depois que seu perfil surgiu na rede, em
10 de abril. Mas Marina Silva suplantou Dilma
Rousseft em 23 de setembro quando atingiu
233 305 seguidores contra 233 019 de Dilma
Rousseff. Ja no dia do primeiro turno da elei-
¢d0, Marina Silva ostentava 256 869 seguidores
e Dilma Rousseff, 240 912. Marina Silva acabou
exibindo uma excelente capacidade de arregi-
mentar seguidores na rede.

3)Idem para a capacidade de Marina Silva
arrecadar mais doagdes de pessoas fisicas do
que Dilma Roussefl, via internet.

4) O crescimento exponencial de buscas pelo
nome de Marina Silva (mais do que o dobro das
buscas por Dilma Rousseft e trés vezes mais do
que aquelas por José Serra) no tltimo més, em es-
pecial na Gltima semana, como Obama, demons-
tra que as pessoas foram procurd-la em massa no
seu entdo habitat mais natural, a internet. Procu-

raram e acharam facilmente, fruto de um trabalho
de otimizagdo de seu nome para ser facilmente
encontrado nos mecanismos de busca.

5) A multiplicagio da mensagem de Marina
Silva via redes sociais mostrou que as comunida-
des em rede foram devidamente alimentadas e
realimentaram-se mutuamente. A equipe digital
da campanha cuidou ndo apenas da dissemina-
¢do da palavra da candidata, mas da facilitagdo
para que os internautas em rede pudessem se
relacionar com clareza com o seu projeto. No
final da campanha, o seu banco de dados con-
tava com mais de um milhdo de enderecos di-
ferentes, todas as pessoas dispostas a dialogar e
a colaborar de alguma forma com ela.

6) A correspondéncia entre o mapa da vo-
tagdo eleitoral de Marina Silva por municipio
e a audiéncia do size € total.

Enfim, é impossivel resistir a uma frase final
carregada de desejos impossiveis apenas por en-
quanto: se a elei¢do fosse via internet, Marina
Silva teria vencido no primeiro turno. ©
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