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Resumo:

O propésito deste artigo é entender as principais repercussdes da Era Digital sobre as
marcas, refletindo sobre os elementos a serem considerados em sua comunicagao na
atualidade, com base nas mudancas que o advento dos meios digitais imprimiu a
sociedade e, como conseguéncia, a0 mercado. Para tanto, foram desenvolvidas
abordagens tedricas acerca da Era Digital, suas conseqléncias sociais e
comportamentais, e foi analisada, com escopo ilustrativo, a estratégia de comunicagédo
utilizada pelo candidato eleito a presidéncia dos Estados Unidos, Barack Obama,
exemplo recente de marca bem sucedida.
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Consideracoes Iniciais

O artificio de “nomear” ou “marcar” os produtos de forma que eles ganhem
destaque e se diferenciem em meio a outros € utilizado desde épocas distantes, em
comércios ainda muito primitivos. Nos dias de hoje, entretanto, em que os produtos se
assemelham cada vez mais, em que as pessoas dispdem de pouco tempo para pesquisar
sobre eles, em que a variedade de escolha disponivel aumenta aceleradamente e em que
se descobrem com facilidade marcas alternativas, estas ganham particular importancia
(TOMIYA, 2006).

A sociedade contemporénea tem apresentado progressiva complexidade e vem
sendo alvo de mudancgas significativas, em grande parte decorrentes do advento de
novas tecnologias. As organizagOes, estando inseridas neste ambiente, encontram
inimeros desafios e oportunidades, os quais indicam novos caminhos a serem
percorridos pela comunicagdo com seus publicos (KUNSCH, 2007) e,
conseqlientemente, por suas marcas.

Este trabalho possui como objetivo precipuo entender a repercusséo do advento da
Era Digital sobre as marcas. Nos Ultimos tempos, percebe-se significativa mudanca nos
anseios do consumidor e em seu comportamento, a qual pode atribuida, entre outros
fatores, a disseminacdo dos meios digitais e a0 contexto pdésmoderno. Como
decorréncia disso, acredita-se que a dindmica de comunicagdo das organizacOes e 0
branding estdo expostos a novas demandas (SEMPRINI, 2006), mais adiante abordadas
neste artigo.

Para isso, primeiramente serd4 desenvolvida uma reflex&o tedrica acerca da Era
Digital, em que a sociedade esté inserida, e suas implicaces sobre as organizacles e a
comunicagdo de suas marcas. Posteriormente, redlizar-se-a um estudo, analisando a
estratégia de comunicacdo do candidato eleito a presidéncia americana, o qual se tornou
um exemplo atual de marca bem sucedida. Por fim, confrontarse-4 a andlise da
campanha de Barack Obama com as tendéncias comunicacionais identificadas a partir
do estudo sobre a Era Digital.

Escolheram-se como métodos de investigacdo a revisdo bibliogréfica, que ira
trazer perspectivas de autores que discorrem sobre os meios de comunicagéo, sobretudo
os digitais, e suas interferéncias sociais, e a pesquisa documental, a fim de explorar a
comunicacéo de Barack Obama. Segundo Godoy (1995), a pesquisa documental seria
um dos trés tipos de abordagem qualitativa, que englobaria também o estudo de caso e a
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etnografia. “O exame de materiais de natureza diversa, que ainda ndo receberam um
tratamento analitico, ou que podem ser reexaminados, buscando-se interpretactes novas
e/ou complementares constitui 0 que estamos denominando pesquisa documental”
(GODOY, 1995, p. 24).

O estudo documental a ser desenvolvido, como apontado no item anterior, tem
em vista a andlise da estratégia de comunicagdo de Barack Obama, sobretudo durante
sua campanha para as elei¢des a presidéncia dos Estados Unidos. Esta investigacéo ira
ilustrar novas maneiras de pensar e de comunicar as marcas. Foram utilizadas fontes
primarias e secundérias nesta fase da pesquisa, como plataformas utilizadas pelo entéo
candidato em sua campanha e também artigos de jornais, revistas e blogs, pelo fato de
trazerem informagdes extremamente recentes. Tais materiais foram analisados a luz da
base tedrica advinda da revisdo bibliogréfica.

A marca Obama foi escolhida especificamente por sua atualidade e, sobretudo,
pela sua grande repercussdo mundial, que pode ser exemplificada, entre outros fatos,
pela disseminacéo ao redor do mundo da Obamamania, termo utilizado para designar
sua popularidade, percebida mais intensamente durante o discurso do entdo candidato
em Berlim, em que foi acompanhado por uma enorme multiddo avida por vé-lo,
fotografalo e ovaciona-lo. Mulitas outras manifestagdes da Obamamania aconteceram e
ainda estdo acontecendo. Alguns exemplos cotidianos, dentre tantos, séo a moda de
utilizar méscaras do presidente eleito, no Japao; o desgjo por bonecos de madeira de
Obama, na RuUssia; e 0 lancamento de uma edicdo limitada de cerveja no Quénia,
levando seu nome.

A comunicagdo do democrata conseguiu superar o fato de ter pouca experiéncia
politica, de ser negro em um pais onde ainda ha a questdo da divisdo recia, e de
enfrentar experientes adversarios (Hillary Clinton e John McCain), além de resultar em
pequenas doacBes na web — estima-se uma arrecadacdo de US$ 300 milhdes -,
ultrapassando em seu conjunto o valor concedido a também candidata Hillary Clinton, a
gual contou com o apoio de grandes doadores. Porém, mais do que isso, o candidato
eleito conseguiu gerar agdes espontaneas em favor da campanha na rede, as quais deram
impulso inestimavel aele.

A marca Obama chegou a ser comparada em pesquisa realizada pela agéncia de

branding Landor Associates’, dentre outras, com a renomada marca Google, que

BUSH, Michael (2008). McCain is a Ford, Obama is a BMW. Disponivel

<http://adage.com/campaigntrail/post?article_id=131912>. Acesso em: 10 nov. 2008..



despontou no ano de 2008, pela segunda vez consecutiva, em 1° lugar no ranking global
de valor de marca BRANDZ?, realizado anualmente pelo instituto de pesguisa de
mercado Millward Brown. Além disso, um estudo da Euro RSCG* aponta que a marca
Obama estaria até mesmo ultrapassando a Google, constituindo um expoente fendmeno
de Marketing, impulsionado pelas inovacdes na comunicacdo que a complexidade
politicarequer (BUSH, Michael; 2008).

O advento da Era Digital e suasimplicacfes sociais

As mudancgas que vém impactando a sociedade atual, configurando a era da
informacdo, do conhecimento ou digital podem ser atribuidas em grande parte ao
advento de novas tecnologias de comunicagdo. Um dos autores que trata a influéncia
tecnol 6gica na configuragdo social de forma mais incisiva € McLuhan (1964). O Autor
acredita que a sociedade se define e se caracteriza pelas tecnologias das quais dispde,
referindo-se especificamente as tecnologias da comunicacdo. Na visdo do autor, “€ o
meio que configura e controla a proporcdo e a forma das agdes e associagdes humanas’
(MCLUHAN, 1964, p.23). A afirmacdo de que 0 “meio € amensagem” define deforma
emblematica o pensamento do autor.

Manuel Castells (2005), por sua vez, acredita que “(...) a tecnologia é a
sociedade e a sociedade n&o pode ser entendida ou representada sem suas ferramentas
tecnolégicas’ (CASTELLS, 2005, p. 43), 0 que vai ao encontro também do pensamento
de Pierre Lévy (1999), que vé a técnica como condicionante socia e andisa a
cibercultura, decorrente da utilizacdo de novos meios. De forma andloga, Santaella
(2003) divide os periodos sociais em eras representadas pelo surgimento de diferentes
midias, as quais ensgjaram momentos culturais especificos. Na seqiéncia, seréo
abordados aqueles inseridos no seculo X X.

O primeiro refere-se a “cultura de massas’, que surgiu a partir da proliferagéo
dos meios de reproducéo técnico-sociais— jornal, foto, cinema e televisdo -, sobretudo a
partir do inicio do século XX, dissolvendo a polaridade entre o popular e o erudito e as

respectivas fronteiras. A logica dos meios de comunicacdo de massa, que segue a

3 BRANDZ é um estudo publicado anualmente pela Millward Brown com base em entrevistas voltadas a mais de
650.000 consumidores e profissionais em 31 paises, comprando mais de 23.000 marcas, a fim de estipular seu valor.
Disponivel em: <http://www.millwardbrown.com>. Acesso em: 10 nov. 2008.

* A Euro RSCG rediza anuamente um estudo denominado Impulso de Marca, o qual indica o potencia de
crescimento da marca. A pesquisa observou, em 2008, 3.500 marcas em 12 paises.

PERHACH, Mary. Estudo da Euro RSCG mostra que Obama tem um Impulso de Marca mais forte que o Google ou
o iPhone. Disponivel em: <http://www.financeone.com.br/frame/2nk=344695>. Acesso em: 10 nov. 2008.



dindmica de uma distribuicdo piramidal de distribuicéo e difusdo, € a de uma recepcéo
passiva por parte da audiéncia, que recebe informagdo sem interagir. Com isso, a cultura
de massas acaba sendo avo de criticas por diversos pensadores, entre eles os
representantes da Escola de Frankfurt, que acreditam gque ela torna as pessoas alienadas,
impossibilitadas de entender a realidade e mudar o status quo. Guy Debord (1997)
formula critica semelhante, ao afirmar que os meios de comunicagdo de massa seriam
uma manifestacdo da sociedade do espetéculo que contribuiria para os individuos
abdicarem darealidade.

Em contrapartida, de forma contraria, Gianni Vattimo (1992) acredita que a
telemética — jornais, radio, televisdo - possibilitou o fim dos pontos de vistas centrais,
das grandes narrativas, abrindo espaco para a multiplicacéo das visdes de mundo e
dando voz a um numero crescente de subculturas. Este “tomar palavra’ por parte de
diversos grupos seria 0 efeito mais evidente dos mass media, sendo determinante para a
passagem da nossa sociedade a pés-modernidade. Segundo o autor,

O idea europeu de humanidade revelou-se como um ideal entre outros, ndo

necessariamente pior, mas que ndo pode, sem violéncia, pretender valer como
verdadeira esséncia do homem, de qualquer homem (VATTIMO, 1992, p. 10).

A partir dos anos 70, Santaella (2003) prevé a formagdo de uma nova
configuracéo cultural, denominada “ cultura das midias’. A televisdo passou a conviver
com 0 surgimento de novas maguinas, equipamentos e produtos midiaticos com l6gica
distinta dos meios de comunicacdo de massa. maquinas de xerox, maquinas de fax,
videocassete, videogames, segmentacdo de revistas e programas de rédio para publicos
especificos, TV a cabo, entre outros. Com isso, comegaram a ser atendidas demandas
simbdlicas heterogéneas, fugazes e mais personaizadas. Além disso, iniciou-se uma
tendéncia de transitos e hibridismos dos meios de comunicacéo entre si. A “cultura da
midias’ pressupbe autonomia e interferéncia maior do publico e possibilita a seus
consumidores a escolha entre produtos simbdlicos alternativos, apresentando-se como
umatransicao para a cibercultura.

A Cibercultura ou Cultura Digital corresponde a0 periodo mais recente. E
importante ressaltar que todas as fases agqui discutidas coexistem entre si e juntamente
as eras oral, escrita e impressa. Assim, da passagem de uma a outra, ha uma
complexificacdo. A partir dos anos 80, sdo introduzidos os microcomputadores pessoais
e portéteis e o0s espectadores comecam a se transformar em usuarios. A comunicacao



analgica, cuja recepcao se da em sentido Unico, comega a conviver com a comunicacao
dialogica, caracterizada pela interagdo e bidirecionalidade. Os hébitos de consumo
automatico déo lugar agueles mais autbnomos de discriminacdo e escolhas proprias, ja
introduzidos pela “cultura das midias’. Além disso, a cibercultura promove mudangas
ainda mais profundas. “Cada um pode tornar-se produtor, compositor, montador,
difusor de seus proprios produtos” (SANTAELLA, 2003, p. 82). Dessa maneira, surge
uma sociedade reticular, em contraposi¢cdo aldgica socia de organizacdo piramidal.

Pierre Lévy define a cibercultura como “(...) conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco” (LEVY, 1999, p. 63). Para
0 autor, 0s novos dispositivos informacionais (mundos virtuais, informagdo em fluxo) e
comunicacionais (todos-todos) sdo os maiores portadores de transformacdes culturais.
Ainda segundo Lévy (1999), a cibercultura possui como esséncia paradoxal “o universa
sem totalidade”, j& que a0 mesmo tempo que aceita a participacdo de todos, ndo possui
conteldo definido, abrigando um mundo informacional cattico, 0 que remete a
pluralidade e ao fim das grandes narrativas, abordados por Gianni Vattimo (1992). Com
isso, amidiadigital traria uma sistematicidade transparente e ilimitada.

Para Lévy (1999), os trés principios que orientariam o crescimento do
ciberespaco seriam: a interconexdo, a criacdo de comunidades virtuais e a inteligéncia
coletiva, aqual teriacomo papel:

0 estabelecimento de uma sinergia entre competéncias, recursos e projeto, a
congtituicdo e manutencéo dindmicas de memérias em comum, a ativagéo de

modos de cooperacdo flexiveis e transversais, a distribuicdo coordenada dos
centros de decisdo (LEVY, 1999, p.28).

Também Castells (apud MORAES, 2004) discorre sobre a rede no que tange a
sua capacidade de inclusdo e abrangéncia de todas as expressdes culturais, 0 que produz
como decorréncia o enfraguecimento do poder simbdlico das emissoras tradicionais.
Para ele, a arquitetura da rede é essencialmente aberta, permitindo amplo acesso e
restringindo limitagGes comercials ou governamentais a este acesso. O autor aponta
como caracteristicas da rede a penetrabilidade, a descentralizacdo multifacetada e a
flexibilidade.

Para Elisabeth Saad (2003), aspectos significativos da rede digital seriam a
bidirecionalidade, que faz com que produtor e receptor figuem em um mesmo patamar;
a possibilidade de didlogos interpessoais e intergrupais sem a intervencdo do produtor



da informacdo; o potencia de uso ndo apenas para distribuicdo e captacdo de
informagBes, mas também para gerenciar dados e criar sentido para grupo de usuérios
que possuam qualquer porte.

Com isso, entende-se que 0s novos meios de comunicagdo, em nivel macro,
afetaram a sociedade, o que acaba refletindo, em Ultima insténcia, no comportamento
das organizagdes e na configuragdo das marcas. A partir da discusséo acima sobre a Era
Digital, € possivel inferir que esta traz consigo uma légica ligada aos conceitos de
universalidade, transparéncia, multiplicidade de vozes, pluralidade, interatividade, que

podem servir como norteadores para a constru¢éo de marcas de sucesso na atualidade.

A influénciada EraDigital sobre as organizagOes e as marcas

Potentes e frageis, amadas e odiadas, arrogantes e cumplices, as marcas sGo
presen¢a fundamental nas sociedades contemporaneas. (SEMPRINI, 2006, p 24.)

As marcas sao definidas pela American Marketing Association (AMA) como
“um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servicos de fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencié-los
dos da concorréncia’ (apud KELLER e MACHADO, 2007, p.2). Alguns
administradores, no entanto, acreditam que o conceito de marca extrapola tal definicéo,
sendo “algo que criou um certo nivel de conhecimento, de reputacdo e proeminéncia no
mercado”. (KELLER e MACHADO, 2007, p. 2). Mais do que simplesmente um nome,
um logotipo, uma embalagem e design, as marcas seriam produto de uma experiéncia
total do consumidor ou, até mesmo, de todos os publicos estratégicos da organi zac&o.

Possuem o poder de impactar a maneira pela qual as pessoas véem os produtos.
Na maior parte das vezes, os consumidores ndo véem apenas os produtos e servigos de
forma absoluta, mas associam-nos as marcas, que podem servir para alavancélos ou
prejudicilos. Ou sga, as percepcdes acerca dos produtos ou servicos normalmente vém
filtradas pelo prisma da marca (CALKINS e TYBOUT, 2006). Atentar-se a tal fato €
especialmente importante em um contexto em que ha fata de tempo para um
conhecimento mais aprofundado do que é consumido e em que a disseminacdo das
tecnologias permite que os produtos se assemelhem cada vez mais.

Andrea Semprini (2006), que analisa as marcas na sociedade pds-moderna, vai
mais além no que se refere aimportancia atribuida a elas, afirmando que, “no cotidiano,
a monotonia da compra pela compra ndo satisfaz mais o consumidor, e o rol de
promessas ofertadas pelos bens de consumo € substituido pelas promessas das marcas’



(SEMPRINI, 2006, p. 11). Infere-se, pela idéia do autor, que 0 consumo, muitas vezes,
€ mais motivado pelas marcas e pelo conceito que as envolve que pelo beneficio do
proprio produto em si.

Com base na reflexé&o feita anteriormente sobre o advento das novas tecnol ogias,
€ possivel prever alguns impactos sobre as organizagGes, sua comunicagdo e as marcas.
Neste mesmo sentido, referindo-se as mudancas da sociedade atual, Margarida Kunsch
afirma

Todas essas novas configuracbes do ambiente social global vao exigir das
organizagfes novas posturas, necessitando elas de um plangiamento mais
apurado da sua comunicagdo para se relacionar com os publicos, a opini&o
publica e a sociedade em geral (KUNSCH, 2007, p. 3).

Primeiramente, a proliferacdo da informag&o contribui para que a sociedade em
geral e, destaforma, o consumidor se torne mais consciente. Com isso, este exige mais
das organizacOes, ndo sO em termos de atendimento a suas necessidades pessoais, mas
em termos sociais e ambientais. Portanto, as empresas e institui¢des acabam tendo que
endossar papéis de atores sociais, interferindo nas questdes da sociedade e adotando um
processo comunicativo pautado por Novos pressupostos técnicos, éticos e morais. Neste
contexto, aimportancia dos diversos publicos que interagem com a organizagdo se torna
mais evidente.

Este mesmo consumidor & aém de mais consciente, mais ativo. Os meios
digitais possibilitam que ele se torne também um emissor N0 pProcesso comunicativo.
Por meio da Internet, todos acabam tendo potencial para exprimir suas opinido e ter voz.
Em decorréncia disso, as organizagOes estdo mais expostas e, por isso, o cuidado com
sua reputacdo tornase ainda mais relevante. Ademais, a rede permite que o0s
consumidores e a sociedade em geral se organizem mais facilmente para defender seus
interesses frente as organizagdes, incentivando novos protagoni smos.

Conceitos de Marketing acabam surgindo para acompanhar esse novo cenario.
Walter Longo (2008), por exemplo, empreendedor na area digital, acredita que se vive
em uma época de tesarac, OU Sgja, em que os paradigmas tradicionais de negdcios estdo
sendo questionados e em que se faz necessario um novo modelo de marketing, que,
segundo ele, deve se basear no tripé informacéo, interatividade e entretenimento.
Segundo o autor, a Internet € 0 meio que permite tudo iSso ap mesmo tempo.

Segundo Freeman (1984), o periodo a partir dos anos 80 € marcado por forte

turbuléncia, com novas demandas ligadas aos grupos com 0s quais as organizagoes



estdo acostumadas a lidar, como os clientes, os funcionarios, as associacfes, 0S
acionistas e os consumidores, além da emergéncia de novos grupos e questdes, o que
requer uma nova forma de entender as organizacfes e uma visio gerencial que extrapole
a perspectiva mercadol 6gica e atinja também o ambito institucional. As marcas, frente a
essas mudangas, deparam com novos conceitos a serem levados em conta em suas

estratégias.
Estratégia da comunicacéo de Barack Obama

E inegavel que além do contetido, a forma contribuiu bastante para o sucesso de
Obama nas elei¢des, ocupando os meios digitais grande importancia em sua campanha.
Apesar de a utilizagcdo dos novos meios ndo representar uma novidade no meio politico
americano, na comunicacdo do candidato eleito, diferentemente das dos demais, as
ferramentas digitais exerceram papel central, tendo uma coordenagdo extremamente
eficaz e inovadora, que vem servindo como benchmarking as organizagdes (MCGIRT,
Ellen).

Em linhas gerais, € possivel observar que a campanha de Obama incorporou
como estratégia o direcionamento de suas mensagens, a diversificacdo de instrumentos
utilizados para atingir os publicos, o estreitamento dos lagos com os destinatérios e o
estimulo a participacdo efetiva da populacdo, possibilitando iniciativas locais que
tiveram papel fundamental na propagacéo da comunicacdo do candidato. Paraisto, 0s
meios digitais foram enfocados, sendo utilizados de forma coordenada. Abaixo,
descrevemos os caminhos percorridos pela comunicagdo dial 6gica do democrata.

O site oficia da campanha BarakObama.com se mostrou bastante dinamico,
tendo sido permanentemente atualizado com videos, fotos, ringtones, 0 que estimulou o
retorno ao website’. Congregando todas as ferramentas online utilizadas durante a
campanha, liderou em nimero de acessos em relagdo a seu concorrente republicano
John McCain, pois estava presente na maior parte das redes sociais. Segundo 0 site
Meio e Mensagem®, pesquisa divulgada pela Nielsen Online aponta que a plataforma

recebeu 2,3 milhdes de visitantes durante 0 més de maio de 2007, enquanto, N0 mesmo

5 Foram acessadas, em 21 de out. 2008 e em 28 de out. 2008, para andlise da comunicacZo digital de
Barack Obama, as plataformas utilizadas pelo entdo candidato, disponiveis nos enderecos €letrdnicos
relacionados nas referéncias bibilogréficas.

° Campanha de Obama causa mais barulho na internet. Site Meio e Mensagem. Disponivel
em:<http://www.mei oemensagem.com.br/novomm/br/Conteudo/?Campanha_de Obama_causa mais bar
ulho_na_internet>. Acesso em: 15 nov. 2008.



periodo, o site do concorrente republicano de Barack Obama, McCain teve 536 mil
acessos.

A rede socia MyBarackObama.com, também informalmente denominada
MyBO, e aiada por Chris Hughes, um dos inventores do Facebook, forneceu base para
a criacao de blogs sobre plataformas politicas, para o envio de recomendagdes praticas
voltadas & campanha, para a elaboragéo de sites proprios, para o levantamento de fundos
e paraorganizacdo de eventos (MCGIRT, Ellen). O site também indicava o telefone dos
moradores da vizinhanga daqueles que se cadastraram e sugeria 0 que deveria ser falado
a cada um deles. A partir do CEP apontado, os maiores problemas da regido eram
identificados e materiais especificos eram fornecidos (TALBOT, David). Cada apoiador
foi, de certa forma, coordenado ou gerenciado pela equipe de campanha, obtendo o
suporte necessario para 0 exercicio de uma atuacao ativa.

Além disso, Obama inseriu seu perfil nas plataformas do Orkut, do MySpace, do
Netvibe, do Twitter, do LinkedIn, do Flickr, do Digg, do Eventful, do DNC
PartyBuilder e de V&rios blogs. Sua comunicagdo adentrou também outras comunidades
virtuais de nichos demograficos, como 0 BlackPlanet, 0 AsianAve, 0 MiGente, O
MpyBatanga, 0 GLEE e o FaithBase. Com iss0, foi possivel promover uma comunicagéo
segmentada, direcionada a diversos grupos sociais com anseios especificos, como
descendentes asiaticos, afro-americanos, homossexuais, religiosos e latinos. No
BlackPlanet, Obama criou 50 perfis, um para cada estado. Esses sites acabaram gerando
acesso a0 site BarackObama.com e, respeitando a logica descrita, cada meio
impulsionou os demais.

Criou-se durante a campanha um canal do candidato no YouTube, que foi sendo
provido com diversos videos de conteldo variado. Apesar de a maior parte deles
estarem centrados nele, muitos davam destague a seus apoiadores. A idéia que se
pretendeu passar € de que a campanha ndo era somente sobre Obama. Como resultado,
em 21 de outubro de 2008, por exemplo, os videos do cana tinham sido vistos
aproximadamente 84 milhdes de vezes, enquanto os do candidato republicano McCain
tinham sido acessados 22 milhdes de vezes (HAVENSTEIN, Heather). Apés assistir a
algum video do canal de Obama, o usuario tinha a op¢do de realizar uma doacéo.

O democrata também utilizou, para se comunicar, mensagens de texto em
aparelhos moéveis, que podiam ser pagas ou ndo, dependendo da operadora de telefonia.
Esta forma de comunicagdo se mostra bastante pessoal pelo fato de que os telefones
celulares s80, em grande parte, levados para toda parte por seus usuarios. Ademais, foi



criado um site nomeado Obama Mobile, no qual os usuarios tinham acesso a agenda, as
Ultimas noticias referentes a Obama e a diversos materiais para download, como
ringtones, videos e wallpapers (AURELIO, Bruno).

O candidato eleito publicou, de forma pioneira, anincios em jogos online do
console Xbox 360, como “Burnout paradise” € “Madden 09", em 10 estados norte-
americanos, para se comunicar com o0s publicos. No primeiro, o rosto de Obama
aparecia em outdoors juntamente ao endereco VoteForChange.com, o qual permitia o
registro online dos usuarios para votar e fornecia diversas informacdes, como o
procedimento para o cidaddo efetivar seu voto fora do local previamente determinado e
aindicacéo de enderecos de se¢Oes eleitorais (MCCULLAGH, Declan).

A comunicagdo de via dupla que Barack Obama promoveu fez com que as
pessoas se sentissem ouvidas e valorizadas. Houve a preocupacéo constante por parte do
pessoa da campanha do ex-candidato em dar feedback constante aos publicos. A nogdo
de politica participativa perpassou 0s meios utilizados na campanha e todo seu discurso.
Os conceitos de proximidade e inclusdo que a comunicagdo de Obama trouxe vem ao
encontro da afirmacéo do professor John Quelch, diretor da Harvard Business School de
gue “Obama passa a idéia de que ele ama as pessoas e Hillary mostra que ama a
politica” (apud MCGIRT, 2008, p. 36).

As plataformas utilizadas na campanha de Barack Obama atuaram de maneira
integrada, uma promovendo a outra. O sucesso desta utilizagdo estratégica das midias
digitais converteu-se em diversas manifestacGes espontaneas, em atuacdes locais, em
marketing viral — a exemplo do expoente caso da musica “ Yes we can” de um dos
integrantes da famosa banda americana Black Eyed Peas e dos inUmeros videos
veiculados no YouTube - €, em Ultimainstancia, em doagdes e votos (TALBOT, David).

Desse modo, Obama, que anteriormente era desconhecido por metade dos
americanos, conseguiu dominar a esfera publica. Mesmo apds sua vitdria nas elei¢oes,
Obama continua utilizando os meios digitais, como a plataforma Change.gov, em que 0s
eleitores podem sugerir mudancas aos EUA, contribuindo com idéias via Internet, € 0
Barackyourself.org, em que o usuario podem inserir seu rosto em uma imagem de
Obama frente a Casa Branca. Além disso, um blog dentro do Change.gov detalha as
acOes do novo presidente americano, assim como traz a populacdo conceitos da
administracdo publica e os discursos do novo presidente sdo veiculados semanalmente

no YouTube, no cana ChangeDotGov.
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Asinterfaces entre aEra Digital e a Campanha de Barack Obama

E evidente a alusiio da comunicaggio de Barack Obama a conceitos intimamente
ligados a Era Digita, como diversidade, inovacdo, abertura, pessoalidade, segmentacéo,
transparéncia, interatividade e inteligéncia coletiva, o que faz supor que a construgdo de
uma marca de sucesso na atuaidade deva se atentar a repercussdo das novas midias
sobre a sociedade como um todo e, em Ultimainstancia, sobre o campo dos negdcios.

Obama incorpora em sua comunicagdo o conceito de diversidade, que tanto €
impulsionado pela Era Digital, em que, com a proliferacdo das informactes e a
multiplicagdo de discursos, hd o que Vattimo (1992) denomina de “fim das grandes
narrativas’, com a multiplicacéo dos pontos de vistas e a conquista de visibilidade por
parte de diversas subculturas, referidas anteriormente na andlise do cenério atua a partir
do advento das novas midias.

O fato de a campanha de Obama ter se utilizado de ferramentas préprias da
comunicagdo dirigida, encontrando formato e contetido determinado para cada publico
especifico, € coerente com as tendéncias trazidas pelos meios digitais, que
contrariamente aos meios de massa, permitem, como enfatiza Santaella (2003), que
demandas personalizadas sejam atendidas.

A campanha de Obama atribuiu importancia significativa a inovacdo. A propria
maneira com que as ferramentas de comunicagéo foram utilizadas pelo candidato eleito
possui um caréter original, que acaba se ligando a imagem de Barack Obama. Além
disso, a palavra “mudanca’, presente no slogan de sua campanha e no discurso do
candidato eleito também sinadlizava para a idéia de inovar, que ocupa um papel
extremamente importante no ambiente que as novas midias configuram.

Outro aspecto da campanha de Obama que tem a ver com os pressupostos da Era
Digital é a vaorizacdo do conhecimento, j& se que procurou instruir a populagéo sobre
diversos temas e também informé&la sobre os passos e propostas do democrata, de
forma a se relacionar de forma transparente com a sociedade. Além disso, a rede foi
utilizada de maneira a fazer com que houvesse um esforco de inteligéncia coletiva em
prol do ex-candidato, possibilitando uma sinergia entre competéncias.

O envolvimento com o publico que a campanha do candidato sugere, desde a
formulagdo do slogan da campanha “Yes we can”, que utiliza a palavra “nos’, deixa
entender que a sociedade atuara na mudanca que o democrata propde. Esta evidente em

toda a campanha a participagdo ativa de apoiadores no esforco para eleger o entéo
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candidato, cuja equipe estimulou o registro de sugestdes, opinides, atuacdes locais e
manifestacdes de toda sorte, explorando intensivamente o marketing viral, em grande
parte responsavel pela visibilidade do candidato.

Barack Obama, em sua campanha, atentou-se aos anseios da populacéo e esta
postura € cada vez mais valorizada pelo Marketing, uma vez que, quanto mais as
organizagOes derem espago para que 0s publicos expressem o que almejam, mais elas
terdo subsidios para atendé-los, pautando suas acdes de acordo com 0s interesses dos
consumidores e da populacdo em geral e, desta forma, obtendo sucesso em um cendrio
extremamente competitivo, no qual as empresas que conhecerem melhor stakeholders

terdo mais chances de sobreviver.
Consideragdes Finais

O advento da Era Digital promove mudancas significativas na sociedade como
um todo e, em Ultima instancia, na esfera organizacional. Pode-se perceber um novo
perfil comportamental da populagéo e, especificamente, dos consumidores. Os meios
digitais potencializam o acesso a uma ampla gama de informagdes, proporcionado pela
proliferacdo das midias, contribuindo, de maneira expressiva, para que a populacdo
fique mais consciente. Além disso, estimulam uma postura mais atuante por desta, ja
gue permitem que todos que tenham acesso a rede possam ter voz e facilitam a
organizacdo de grupos em prol de anseios especificos. O receptor, nas novas condicdes
dialégicas, ndo recebe informacdes passivamente; pode escolher, tendo mais opgoes,
aquelas as quais ira se expor, criticalas, produzir novos contetidos, ndo ficando refém
de supostos interesses comerciais de grandes grupos de comunicagao.

Com isso, surgem novos conceitos que ganham valor na sociedade, tais como
transparéncia, reputacdo, abertura, pluralidade, interatividade, inteligéncia coletiva,
inovagdo, individualidade. Todas essas nogdes perpassaram a comunicagdo da
campanha de Barack Obama, exemplo expoente e atual de marca bem sucedida. Desta
forma, acreditamos que as organizacdes devem estar atentas a essa nova maneira de
comunicar, enxergando os meios digitais ndo apenas como mero instrumentos, mas
como agentes sociais, e, assim, extraiam todas as suas potencialidades de forma
estratégica e humanizadora. Acreditamos que, assim, a marcas aumentam
consideravelmente a possibilidade de serem bem aceitas e avaliadas por seus publicos,

alcancando sucesso na Era Digital.
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