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RESUMO: O marketing político é descrito como análise, planejamento, 
implementação e controle de programas eleitorais e políticos que são 
desenvolvidos para construir e manter relações entre os governos e os 
cidadãos e eleitores e partidos políticos. Este trabalho faz parte de uma 
pesquisa inicial que analisou o uso do Twitter pelos candidatos à presidência 
durante a campanha de 2010. O trabalho ganha importância com o fato de 
serem poucos os trabalhos acadêmicos sobre marketing político escritos 
por pesquisadores de marketing. São definidos, inicialmente, os termos 
marketing político e mídias sociais. Através de uma investigação qualitativa, 
foram classificados os temas citados de modo frequente pelos candidatos.
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developed for the construction and maintenance of  relationships between 
governments and citizens and between voters and political parties. Current 
investigation analyzes the use of  the Twitter by candidates for the Brazilian 
Presidency during the 2010 political campaign in Brazil. In fact, there are 
only few academic investigations on political marketing by researchers. 
The terms political marketing and social media are first defined and the 
themes frequently dealt with by the candidates are subsequently classified 
through a qualitative analysis. 

KEYWORDS: Political marketing; Twitter; Social media. 

INTRODUÇÃO

“Pode-se supor as eleições como um momento e um procedimento 
– ritualizado, periódico e legitimado – de escolha e investidura de dirigentes 
(representativos) para exercício de poder(es) na sociedade” (RUBIM, 2001, 
p. 170). A população já conhece o cenário formado por sons, imagens, 
cores e palavras, que transformam as eleições em um acontecimento de 
repercussões diversas na vida social. Os candidatos, como competidores, 
têm de se expor de modo permanente através de diversas atividades de 

suas agendas de campanha (BARREIRA, 2006). 

O marketing político é descrito como análise, planejamento, 
implementação e controle de programas eleitorais e políticos que são 
desenvolvidos para construir e manter relações entre os governos e os 
cidadãos, o partido e o seu eleitorado e entre o governo e outros grupos de 
interesse (O’CASS, 2009). No caso entre partidos e seu eleitorado, pode-se 
entender que o marketing político tem por objetivo analisar aspectos dos 
eleitores para criar estratégias de aceitação do candidato pela população 
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(VEIGA; GONDIM, 2001). 

O marketing político tem progredido muito como área de 
pesquisa, podendo-se destacar o número de edições especiais de 
periódicos, conferências e artigos publicados sobre o assunto (BUTLER; 
HARRIS, 2009). Lock e Harris (1996) afirmam que o marketing político 
tem desenvolvido a sua própria teoria adaptando parte da teoria do 
marketing tradicional e desenvolvendo seus próprios modelos preditivos e 

prescritivos que para influenciar e informar a ação política. 

Tumasjan et al. (2010) revelam que o sucesso do uso de mídias 
sociais na campanha de Barack Obama em 2008 firmou essas mídias 
como ferramentas de campanha. O uso das mídias sociais permitiu que 
a campanha de Obama tivesse doações recordes e mobilização social. 
Isso tornou o Twitter, por exemplo, como um canal de comunicação para 
campanha eleitoral. E para muitos observadores políticos, a campanha 
eleitoral de Obama foi bem sucedida por causa do uso dessas mídias 

sociais (ZHANG et al., 2010)

No caso do Irã, as eleições presidenciais de 2009 ficaram 
conhecidas pelos protestos causados após os resultados. Mídias sociais, 
tais como Facebook, Twitter e Youtube tornaram-se porta voz do “Green 
Movement” que contestava o resultado das eleições, considerando estas 

como fraudulentas (KHONSARI et al., 2010).

No Brasil, a alteração em 2009 do artigo 57-B da Lei eleitoral n° 
9.504 de 1997 pela Lei de n° 12.034, permitiu que candidatos pudessem 
utilizar a Internet como meio de divulgação da campanha eleitoral, através 
de sites (do candidato ou do partido), redes sociais, blogs, microblogs (BRASIL, 
2010). Isso tornou a campanha eleitoral de 2010 a primeira com o uso das 
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mídias sociais.

Este trabalho é a parte inicial de uma pesquisa sobre o uso do 
Twitter pelos candidatos à presidência do Brasil na campanha de 2010. 
O trabalho é descritivo e nesta etapa foram analisados e classificados os 

temas citados frequentemente pelos candidatos. 

Um dos pontos que tornam este trabalho relevante é por o 
marketing político ser um assunto recente para acadêmicos de Marketing. 
Os primeiros trabalhos sobre o tema em periódicos de Marketing datam 
das décadas de 1980 e 1990 (REID, 1988; O’SHAUGHNESSY, 1987; 
NIFFENEGGER, 1989; O’CASS, 1996; WRING, 1996; ANDREWS, 

1996; HAYES; MCALLISTER, 1996; LOCK; HARRIS, 1996).

No Brasil, o cenário é mais reduzido, onde são poucos os trabalhos 
de Marketing que tratam do tema, ficando as pesquisas a cargo de sociólogos, 
antropólogos e cientistas políticos, entre estes Sorj (2006) e Scotto (2003). 
No exterior, o tema marketing político ganhou edições especiais em alguns 
periódicos como European Journal of  Marketing (1996, 2001 e 2010) e 
Marketing Theory (2009). Talvez as poucas publicações sobre Marketing 
político devam ao uso do termo “empregado pejorativamente para referir-
se ao esvaziamento político e à falta de um programa de governo de algum 

candidato” (SCOTTO, 2003, p. 51).

Outro ponto importante está relacionado ao uso crescente da 
Internet e das redes sociais. Diversos cientistas sociais e formuladores de 
políticas veem estas como uma possibilidade para renovação da democracia 
e da participação dos cidadãos na vida política (SORJ, 2006). Mostram que 
o potencial da Internet foi além do citado por Sahay, Gould e Barwise 
(1998) de que transformaria os diversos tipos de negócios. Como Krueger 
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(2002) afirma, as novas tecnologias transformaram o modo como as 
pessoas se comunicam, trabalham ou buscam informações, permitindo até 
a comunicação entre pessoas separadas por grandes distâncias geográficas. 
Além disso, essas tecnologias permitiram uma comunicação mais flexível 
e de custos mais baixos.

Tal fenômeno de mobilização política na web deveria ser estudo 
por pesquisadores (KRUEGER, 2002). Por conta das novas tecnologias, é 
uma possibilidade de cada indivíduo ter voz ativa em um espaço de opinião 
pública realmente democrática, já que a comunicação seria independente 
das organizações de comunicação de massa ou das grandes estruturas 
políticas tradicionais (SORJ, 2006). E, segundo Wring e Ward (2010), há 

uma mobilização dos eleitores em buscar informações na web.

Alguns partidos de outros países já utilizam a Internet para ter um 
feedback instantâneo da campanha eleitoral, pegando a opinião do público 
através de páginas em redes sociais e Youtube. Tais páginas e perfis são 
construídos antes do início da campanha eleitoral para os candidatos 

(WRING; WARD, 2010). 

2 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA

Trabalhos sobre marketing político tiveram focos diversos como 
o de Baines, Harris e Lewis (2002), que desenvolveu um modelo de 
planejamento de marketing para partidos no Reino Unido, o de Veer, 
Becirovic e Martin (2010), que tentou avaliar se o endosso de celebridade 
influenciava a intenção de voto dos eleitores, também no Reino Unido, o 
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de Fridkin e Kenney (2008) discutiu como mensagens negativas podem 
influenciar a decisão dos eleitores. Outros autores, tais como O’Cass (2001), 
Wring (2001), Hughes e Dann (2009), Peng e Hackley (2009) French e 
Smith (2010), Dean e Croft (2001), Phipps, Brace-Govan e Jevons (2010), 

compararam marketing político aos conceitos do marketing tradicional.

Alguns trabalhos já destacam o uso da Internet em campanhas 
políticas. Sorj (2006) chama isto de e-marketing o uso de redes sociais e 
marketing viral em campanhas. Apesar o crescimento da Internet, Jenkins 
(2009) alerta que os candidatos precisam da televisão se quiserem ganhar 
a eleição. Segundo o autor, “a Internet atinge os militantes, a televisão, os 

indecisos” (p. 293).

Krueger (2002) afirma que as novas tecnologias se popularizaram 
e mudaram o modo como as pessoas compram, buscam informações, se 
comunicam, ou trabalham. A Internet facilitou a comunicação entre as 
pessoas separadas por grandes distâncias geográficas. Além de tornar a 

comunicação mais flexível, reduzindo os custos da mesma.

O tema “mídias sociais” ainda é recente na produção acadêmica. 
Nos dois últimos anos é que apareceu um maior número de trabalhos 
relacionados ao tema. Houve um rápido crescimento na popularidade 
das mídias sociais e de sites de redes de relacionamento (FERNANDO, 
2010). Entende-se por redes sociais as ligações que há entre instituições e 
indivíduos e que ocorrem por conta das suas atividades. Tais ligações podem 
ocorrer por conta de laços de família, de amizade, relações de trabalho, 
comércio, etc (HEANEY; MCCLURG, 2009). Tais sites de relacionamento 
permitem aos usuários: criar perfis públicos ou semipúblicos, conectar 
outros membros da comunidade virtual e encontrar membros através da 
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rede virtual (DEANDREA; SHAW; LEVINE, 2010).

Subrahmanyam et al. (2008) afirmam que redes sociais, tais como 
Facebook e Myspaces são muito populares entre jovens, tendo mais de 
100 milhões de usuários. Tais redes sociais permitem que as pessoas criem 
perfis e interajam com outros indivíduos. No caso de redes sociais, como 
o Orkut, além das informações sobre si, os usuários podem participar 
de comunidades virtuais (SALES; PARAÍSO, 2010). Existem diversos 
tipos de redes sociais, porém a popularidade destes varia de país para país 

(KASAVANA; NUSAIR; TEODOSIC, 2010).

O trabalho de Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004), assim como 
outros de marketing que tratam de mídias sociais, volta-se para analisar 
a participação de consumidores em comunidades virtuais e como esta 
transfere o poder das organizações, passando este ao consumidor. Segundo 
Yardi e Boyd (2010), as comunidades virtuais são formadas através de 
grupos de indivíduos que dividem algo em comum. Porém, no caso do 
Twitter as pessoas são expostas a muitas mensagens de pontos de vista 

diferentes através do timeline público do site.

O microblog é uma dos mais recentes modos de interação social 
por meio eletrônico e ainda são poucas as pesquisas acadêmicas voltadas 
para o tema (IFUKOR, 2010). Lassen e Brown (2010) descrevem que isso 
atraiu muitos políticos a utilizarem o serviço de tais mídias. Segundo os 
autores, o Twitter se tornou popular entre alguns membros do Congresso 
americano um pouco após a criação do mesmo em 2007. Um dos usos 
mais conhecidos de uso de mídias sociais em campanhas eleitorais foi em 
2008, onde a equipe responsável pela campanha de Barack Obama utilizou 
serviços como blog e Twitter para divulgar informações sobre o candidato 
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à presidência dos Estados Unidos (IFUKOR, 2010).

Tumasjan et al. (2010) revelam que o sucesso do uso de mídias 
sociais na campanha de Barack Obama em 2008 firmou essas mídias 
como ferramentas de campanha. Segundo os autores, o uso das mídias 
sociais permitiu que a campanha de Obama tivesse doações recordes 
e mobilização social. Isso tornou o Twitter, por exemplo, como um 
canal de comunicação para campanha eleitoral. Observadores políticos 
consideraram o uso das redes sociais na campanha de Obama como bem 
sucedida, obtendo doadores e voluntários para a mesma (ZHANG et al., 

2010)

3 METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se por ser de cunho qualitativo. Para o 
presente estudo, os dados foram coletados das páginas do Twitter dos 
candidatos: Marina Silva (PV); José Serra (PMDB); Dilma Rousseff  (PT); 
Plínio Arruda (PSOL); Rui Pimenta (PCO); Levy Fidélix (PRTB); Zé 

Maria (PSTU); José Maria Eymael (PSDC).

A análise de conteúdo pode ser entendida como um conjunto de 
técnicas que visam buscar o sentido ou os sentidos de um documento 
(CAMPOS, 2004). Bardin (1977, apud CAMPOS, 2004) amplia o conceito 

e o considera como análise das comunicações.

Para realizar a análise de conteúdo, fez-se a análise temática 
ou categórica em que há a decomposição dos textos em unidades e 
posteriormente a classificação por grupamento. Esta técnica possui três 
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etapas: uma análise prévia (1), onde ocorre a escolha dos documentos, a 
formulação de hipóteses, organização do material; análise exploratória (2), 
onde se codifica e classifica o material; tratamento dos dados e resultados 
(3), onde os dados são tabulados e há aplicação de técnicas descritivas de 

análise (BORGES, 1999).

Categorização é o processo de classificar as unidades de dados. 
A essência da categorização é identificar um ponto, uma unidade de 
pertencimento, uma representação ou um exemplo de um fenômeno 
geral. Normalmente os pesquisadores fazem a categorização dos dados ao 

longo do processo de codificação (SPIGGLE, 1994).

4 APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS

As mensagens dos candidatos no Twitter podem ser classificadas 
como:

1) Crítica ao PT e ao PSDB - os outros candidatos não criticaram 
apenas os pontos da campanha e os candidatos do partido, mas 
também o destaque dado a eles apenas pela imprensa. Alguns 
acusaram a imprensa de promover um bipartidarismo e que este é 
apresentado nos debates televisivos que desconhecia a existência 
de candidatos de partidos menores.

2) Os encargos (o terrorismo / contra-terrorismo) - taxas de 
interpartidária.  Por exemplo, Serra acusa o PT de divulgar a 
informação de que o PSDB, quando no governo, privatizou 
tudo e da quebra de sigilo fiscal de sua filha para prejudicar sua 
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campanha.   Outro exemplo é o de Levy Fidelix, que acusou a 
campanha de Serra cópia das suas propostas para o governo e 
seu slogan.

3) Pontos do programa em si.

4) As posições sobre os temas em foco - como o casamento entre 
pessoas do mesmo sexo e o aborto. Alguns candidatos não foram 
ao segundo turno e acusaram o PT e o PSDB de não ter uma 
posição real sobre a questão, e que ambos se posicionaram após 
serem pressionados por grupos religiosos.

5) As citações de outros ambientes na Web - candidatos 
apresentaram vídeos, seus ou não, para ajudar na campanha. 
O que mostrou alguma integração com outras ferramentas da 
internet como o YouTube, blogs, etc. Os vídeos da campanha eram 
geralmente usadas na campanha na TV. Em alguns casos, estes 
eram em primeira mão, foram apresentados em outros programas 
que não puderam ser exibidos devido a uma decisão da justiça 
eleitoral.

6) Chamada para a militância - alguns candidatos usaram o Twitter 
como um espaço de diálogo com os eleitores e apelaram para sua 
participação na campanha na internet através da criação de vídeos 
e “twittaço” em determinados dias e horários, incentivando o uso 
de hashtags com o nome do candidato ou do partido que apareça 
entre os Trends do site, e a celebração com o alcance da meta.
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Embora os candidatos façam uso de novas mídias, a utilização 
dessas mídias ainda é limitada, tendo o uso semelhante ao que ocorre 
nos tradicionais veículos, onde os eleitores são meros receptores da 
informação, como na televisão e no rádio.

Recomenda-se que outras pesquisas sejam realizadas sobre o uso 
de mídias, como o Twitter, analisando o conteúdo e a linguagem das 
mensagens apresentadas pelos candidatos.
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