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APRESENTAÇÃO

A constante inovação tecnológica tem produzido o ininterrupto avanço da 
estética comunicacional. Tal fato induz a reflexão sobre como uma age sobre a 
outra, como se interligam e como evoluem em conjunto.

Novos pensadores se debruçam sobre os inúmeros aspectos de técnicas 
que conectam à informação e à comunicação, refletindo sobre o aprimoramento, 
as vantagens e desvantagens decorrentes desta implexa e vasta gama de dados. 

Essas reflexões podem ser encontradas na coleção Tecnologias e Estéticas 
da Comunicação no Brasil, que chega ao seu segundo volume.

Desta feita, são dezenove artigos, que abordam temas como a 
descaracterização da Empresa Brasil de Comunicação (EBC) durante a gestão do 
presidente Michel Temer, a (Des)Informação na imprensa brasileira,  até os memes, 
como ressignificação de discursos até então dominantes.

O marketing eleitoral, a partir da revolucionária campanha de Barak Obama 
à Presidência dos Estados Unidos, e o ensino da construção de documentários, são 
outros aspectos da comunicação social que são ofertados neste volume juntamente 
como temas que envolvem a engenharia didática da comunicação, narrativas 
jornalísticas, estéticas, linguagem simbólica, mídias,  práticas socioculturais, 
migrantes venezuelanos, signos, estereótipos, cibercultura, tecnologias da 
informação, discursos ideológicos, transmídia, empoderamento, gênero entre outros. 

Ampliar a noção de tecnologias e estéticas da comunicação no Brasil nos 
permite, também, conhecer e questionar novas fronteiras entre determinados 
conceitos tais, já que, nas práticas e teorias emergem o tempo todo. É a partir destas 
inquietações que buscamos compartilhar novas descobertas teóricas e práticas. 

Edwaldo Costa
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YES WE CAN: COMO BARACK OBAMA 
REVOLUCIONOU SUA CAMPANHA ATRAVÉS DO 

MARKETING ELEITORAL ONLINE

Data de submissão: 18/08/2020

Yara Therezinha de Almeida Lozano
Fundação Getúlio Vargas
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http://lattes.cnpq.br/2910248546385607
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RESUMO: Este trabalho teve objetivo apresentar 
as estratégias de marketing utilizadas pelo ex- 
presidente dos Estados Unidos da América, 
Barack Hussein Obama II, no ano de 2008, 
enfatizando o marketing eleitoral e político e 
as ferramentas de marketing digital utilizadas. 
O uso de estratégias adequadas, para o 
segmento que se pretende posicionar, quando 
bem planejadas, são diferenciais em um 
mercado altamente competitivo, colocando em 
destaque uma organização perante seu target1 
Ao fazer o uso de tais estratégias, o candidato 
à presidência daquele país, revolucionou o 
modo de se fazer política e seu modelo de 
sucesso tem sido replicado, inspirando os mais 
diferentes processos de evolução, do modo de 
como fazer política, em todo o mundo. Quanto 
aos procedimentos utilizou-se a pesquisa 
qualitativa, que se apoiou em técnicas de 
coleta de informações. O estudo também foi 

1  Target: público-alvo  

desenvolvido a partir de pesquisa bibliográfica, 
que buscou compreender a aplicabilidade das 
ferramentas estratégicas de marketing digital, 
nas perspectivas de autores consagrados no 
tema. Conclui-se que é fundamental conhecer os 
eleitores e partir de propostas que atendam seus 
interesses gerar conteúdo online e off-line para 
que assim consiga promover sua imagem.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Eleitoral. 
Estratégias. Fake News.

YES WE CAN: HOW BARACK OBAMA 
REVOLUTIONIZED HIS CAMPAIGN 
THROUGH ONLINE ELECTORAL 

MARKETING
ABSTRACT: This work aimed to present the 
marketing strategies used by the ex-president 
of the United States of America, Barack Hussein 
Obama II, in 2008, emphasizing electoral and 
political marketing and the digital marketing 
tools used. The use of appropriate strategies, 
for the segment to be positioned, when well 
planned, are differentials in a highly competitive 
market, highlighting an organization before its 
target.1 When making use of such strategies, 
the candidate for the presidency of that country 
, revolutionized the way of doing politics and its 
model of success has been replicated, inspiring 
the most different evolutionary processes, in the 
way of doing politics, all over the world. As for the 
procedures, qualitative research was used, which 
was based on information collection techniques. 
The study was also developed from bibliographic 
research, which sought to understand the 
applicability of strategic digital marketing tools, 
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from the perspectives of renowned authors on the subject. We conclude that it is 
essential to know voters and start with proposals that meet their interests to generate 
online and offline content so that they can promote their image.
KEYWORDS: Electoral Marketing. Strategies. Fake News.

1 |  INTRODUÇÃO
Este trabalho tem como foco o marketing eleitoral, enfatizando a utilização 

das ferramentas de marketing digital na campanha eleitoral de Barack Obama em 
2008, que seguindo um planejamento estratégico, chegou a Casa Branca, além 
de analisar o uso das mídias online e como revolucionaram o marketing político. 
Com os avanços tecnológicos, os instrumentos de comunicação  tornaram-se mais 
práticos e econômicos, ocupando espaço de centralidade na sociedade e na política. 
Os movimentos políticos e sociais em todo o mundo e a crescente popularização 
das Redes Sociais como ferramentas de exposição de opiniões, geraram uma nova 
forma de utilização das estratégias já conhecidas e revolucionaram o modo de 
relacionamento entre candidatos e seus eleitores, possibilitando uma comunicação 
integrada e interativa, gerando uma nova e interessante combinação em relação a 
comunicação. O uso de ferramentas online associadas a estratégias de marketing 
e planejamento estratégico podem promover e projetar um candidato sem grande 
notoriedade a níveis nacionais como ocorreu com ex-presidente dos EUA Barack 
Hussein Obama II, que meses antes de ser lançado candidato à presidência, era 
desconhecido da maioria da população daquele país.

Contudo, esse avanço também trouxe a propagação de outras formas 
de informação, as Fake News2, informações noticiosas que não representam a 
realidade, mas que são compartilhadas na internet, por milhares de pessoas como 
se fossem verídicas, principalmente através das redes sociais. Essas ações impõem 
“verdades inexistentes”, sendo assim, os eleitores, na maioria das vezes, por não 
terem contato direto com um partido ou candidato, acabam sem qualquer critério de 
embasamento, fazendo com que a notícia falsa vá adiante, muitas das vezes por 
meio do compartilhamento ou até mesmo pelo buzz marketing3. Perante isso, esse 
trabalho tem a seguinte problemática: podem existir ações que influenciam de forma 
equivocada a escolha de um candidato a cargo político? É de notória singularidade 
que os candidatos têm que tomar precauções ao expor suas ideias nos veículos 
midiáticos, principalmente nas plataformas online. Existem muitas diferenças nas 
formas de comunicação, e o meio e forma de utilização irão depender do target 
que se pretende atingir. Na política, esse mercado é amplo e extremamente 
diferenciado não só geograficamente, mas também demograficamente. Este tema é 

2  Fake News: notícias falsas
3  Buzz marketing: marketing boca a boca
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de grande relevância, pois demostrará que a utilização de ferramentas de marketing, 
associadas ao marketing eleitoral, através de um planejamento estratégico podem 
fazer com que um candidato sem expressão, ganhe notoriedade em um curto 
período, projetando-o em seu território eleitoral e ajudando-o a atingir as metas 
pretendidas para o pleito.

O objetivo deste trabalho será descrever as estratégias utilizadas para 
alavancar a candidatura de um candidato a um cargo político, exemplificando as 
estratégias de marketing digital utilizadas no desenvolvimento da campanha Yes We 
Can, protagonizada por Barack Hussein Obama II, no ano de 2008, especificando 
as vantagens do marketing digital no meio político, apresentando as ferramentas de 
marketing, estratégias utilizadas no planejamento e execução da campanha.

2 |  MARKETING POLÍTICO E MARKETING ELEITORAL
Marketing Político é um conjunto de ações voltadas à construção de uma 

imagem positiva em torno de um projeto, organização ou agente público, utilizando 
estratégias a longo prazo. Trata-se de uma estratégia onde o objetivo é a conquista 
de simpatia, apoio popular, tendo como referência ações ou contribuições para 
posicionar um determinado candidato à frente dos demais, em um processo eleitoral. 
São ações focadas no fortalecimento de imagem, comunicação com aqueles que já 
são eleitores e, sobretudo a conquista de uma nova base de eleitores e seguidores 
para próximos pleitos.

É focado no branding, na construção e consolidação de um candidato ou 
partido em longo prazo. De acordo com Lopes (2008), oficialmente o que hoje 
conhecemos como marketing político moderno teve início em 1952. Nesse ano, o 
general Dwight Eisenhower (1890-1969) contratou a agência publicitária BBDO para 
auxiliá-lo na campanha presidencial americana daquele ano. Dwight com a ajuda 
do marketing político foi eleito o 34° presidente dos Estados Unidos em meados 
da segunda Guerra Mundial. Atualmente, marketing político é utilizado para atrair e 
manter os eleitores interessados no serviço prestado pelo candidato a sociedade.

Com o avanço da tecnologia, o descobrimento de novas técnicas e 
popularização da internet, a propaganda política deixa de ser apenas a distribuição 
de materiais eleitoral e comerciais na televisão e passa a ganhar um formato 
cada vez mais notável, estético. No Brasil, o marketing político iniciou-se na era 
Getúlio Vargas, que utilizava principalmente o rádio como meio de comunicação. 
A primeira impressão é essencial para mostrar credibilidade e confiança para o 
target, a promoção de bons discursos, disseminação de boas ideias, são fatores 
que agregarão valor a imagem no decorrer da candidatura.

O objetivo de uma estratégia de marketing político pode variar, portanto, entre 
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a eleição de um postulante a cargo público, ao aumento de índices de popularidade, 
passando ainda pela aprovação, em larga escala, de um projeto que afete a 
sociedade de forma geral. Nesse sentido, profissionais que atuam na campanha 
podem usar canais diversos para informar, relembrar e até mesmo modificar a 
visão de potenciais eleitores, através da estruturação de campanhas, pesquisas 
de mercado e de análise estatística. O marketing político se utiliza de vários meios 
midiáticos, tais como:   TV, Rádio, Internet – leia-se  redes  sociais,  aplicativos  entre  
outros,  para  promover  as  ações,  como ferramenta de comunicação para transmitir 
suas propostas para seu eleitorado. (ROCHA, 2018). Atualmente, as mídias online 
têm ganhado força e a criação de perfis em redes sociais, como Twitter, Facebook, 
Instagram, entre outras plataformas, vem ganhando destaque em decorrência a 
esse avanço tecnológico, o fenômeno da globalização, que permitiu maior acesso a 
informação. Postagens são compartilhadas milhões de vezes ao dia, fazendo com 
que a disseminação de ideias seja divulgada em tempo recorde e para um número 
expressivo de pessoas interessadas.

Diante do exposto, para que marketing político ocorra de forma satisfatória 
é imprescindível que haja a criação de um conjunto de caracteres próprios e 
exclusivos do candidato, ou seja, sua identidade, através de conceitos já existentes 
ou uma nova concepção, que deve estar alinhada as ferramentas sociais, para 
que se possa engajar e atingir seu objetivo, criando um recíproco, “dar e receber”, 
onde os candidatos apresentam ideias, filosofias e os eleitores, que por meio de 
identificação, as comprem e por consequência os retribuam com a conversão de 
votos. Essa abordagem ocorre de forma a criar o branding 4do candidato, retratando 
objetivos, criação de relacionamento, e propostas convincentes para captação de 
seus possíveis eleitores.

O marketing eleitoral é uma estratégia de curto prazo que tem como objetivo 
tornar um candidato a cargo público conhecido e aceito no período eleitoral através 
de suas propostas e projetos. Com base nisso, o candidato se posiciona de uma 
maneira em que seus possíveis eleitores se identifiquem com suas propostas e 
assim possa segmentar seu público em nichos. Diferente do marketing político que 
tem um período de tempo ilimitado, o marketing eleitoral deve estar em atividade 
no período entre noventa e cem dias da eleição. O marketing eleitoral é decorrente 
do marketing político, pois, o candidato primeiramente tem que criar uma imagem 
que seja positiva em sua relação, para que futuramente ela seja usada em suas 
campanhas específicas.

A vantagem do marketing eleitoral consiste na pontualidade do processo, 
a estratégia pensada, precisa cumprir o único objetivo, levar o candidato à vitória 
e não em traçar/acompanhar todo o caminho do político, como é o caso do 

4  Branding: conjunto de ações alinhadas ao posicionamento, propósito e valores da marca
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marketing político.

3 |  BARACK HUSSEIN OBAMA II: YES WE CAN
As lições de marketing de Barack Obama ficarão marcadas na história 

recente da humanidade. O ex-presidente americano foi um marco na trajetória 
política não só dos Estados Unidos, como no mundo. A sua própria trajetória de 
vida é repleta de quebra de paradigmas, foi eleito o primeiro presidente negro dos 
Estados Unidos, além disso, tem grandes destaques pessoais como pessoa pública, 
com notáveis habilidades de liderança, oratória, comunicação e inteligência para 
dialogar. A campanha na corrida pela presidência continua sendo muito elogiada, 
pois revolucionou o modo de fazer política, na qual o uso estratégias de marketing 
digital foram implementadas com enorme sucesso.

O slogan da campanha “YES WE CAN5”, foi incialmente rejeitado por Obama 
que o achou um pouco pitoresco, mas foi convencido por sua esposa Michelle a 
adotá-lo e definiu seus mais famosos discursos de 2008 em New Hampshire 
e no Grand Park de Chicago. Foi cantado em comícios políticos em todo o país, 
transformou-se em vídeo, estrelado por celebridades. Nos Estados Unidos o voto 
não é obrigatório e a equipe do então candidato, percebeu que a primeira estratégia 
seria atrair os leitores para que tivessem interesse em votar. É aqui que as 
ferramentas digitais começam a ser utilizadas e todo um planejamento estratégico 
foi traçado. A princípio, os possíveis eleitores  foram atraídos através da estratégia 
de Social Selling6, recurso às redes sociais para encontrar os prospects certos, criar 
relações de confiança e atingir os objetivos de vendas de empresa. Esta técnica 
permite gerar mais leads e prospects através de um contato muito personalizado; 
é extremamente eficaz e poderosa, de pessoa para pessoa ou de empresa para 
pessoa, que ajuda a estabelecer credibilidade, bem como a reter e atrair talentos, 
clientes ou eleitores como no caso em questão. As redes sociais conseguem fazer a 
aproximação de maneira mais sutil e eficaz por possuírem ferramentas que detectam 
o perfil de usuário mais adequado à sua marca.

A equipe de marketing da campanha utilizou 16 plataformas sociais para 
difundir conteúdos e entrar em contato com maior número de eleitores possíveis e 
assim sediar eventos no mundo offline. Posteriormente, os nichos foram tratados e 
segmentados de acordo com o interesse do target. Para aproximar-se ainda mais 
de seus eleitores e buscar apoio a sua candidatura, a implementação de landing 
pages7 customizadas foi um grande diferencial na campanha promocional. Através 

5  Yes we can: Sim, nós podemos
6  Social selling: usar a sua marca pessoal e networking para alcançar as pessoas certas e construir relacio-
namentos de negócios.
7  Landing pages: são páginas de um site com um foco principal - conversão.
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da inteligência da sua campanha de inbound8, o time de marketing do presidente 
conseguiu segmentar a base e enviar conteúdo baseados nas experiências e 
preferências dos leads, utilizando Landing Pages diferenciadas para ofertar ações 
exclusivas para os participantes, como por exemplo, uma rodada de AMA – Ask 
me Anything – para os cadastrados da plataforma, no Reddit – site americano 
de notícias sociais, web de conteúdo e discussão local na internet. Essa ação foi 
vista pelos eleitores de forma muito positiva, criando uma enorme aproximação do 
candidato com seus eleitores, pois o fato de não se fechar e de se posicionar diante 
de assuntos polêmicos, de estar disposto a responder as mais diversas questões, 
fez com que a inacessibilidade, sempre muito comentada sobre candidatos à 
presidência, fosse finalmente dissolvida, transformando-o em um candidato real, 
que ouve, que interage de forma franca e aberta com seu público.

Um dos fatores marcantes da campanha de Obama era o seu foco, bem 
definido, em conseguir cada vez mais leads. As ações de e-mail marketing também 
tiveram uma forte expressão pós-segmentação do target. Mensagens direcionadas 
de acordo com o interesse de cada nicho foram enviadas. Uma média de 36 títulos 
de e- mail foram utilizados na ação, com linhas de assuntos pertinentes, gerando 
uma grande alavancada nas taxas de abertura, fator importantíssimo para chamar a 
atenção dos leads e instigá-lo a praticar a ação pretendida.

Uma boa estratégia Inbound é formada por uma sólida campanha de e-mail 
marketing. Atentar-se para os opt-ins e etapas na jornada de compra são essenciais, 
também como acompanhar as métricas de conversão, open-rate, click-rates sempre 
visando à construção de relacionamento. Por isso, o trabalho para a produção de 
campanhas de E-mail Marketing, tem que ser planejados de acordo com as análises 
específicas do comportamento dos tipos de grupos consumidores e através dos 
valores que os mesmos atrelam a determinada marca. O grande diferencial na 
campanha foi exatamente esse fator, pois mensagens com conteúdo relevantes, 
direcionadas ao target correto e de acordo com suas preferências ou necessidades, 
fazem com que o estigma de mensagens direcionadas de forma geral, utilizado pela 
maioria dos candidatos, se torne obsoleto. Para um bom estrategista, utilizar uma 
mensagem geral, por exemplo, para todas as áreas da educação em uma campanha 
eleitoral, não é nada convincente, pois deve haver a compreensão de que para cada 
etapa da mesma, as mensagens devem ser diferentes. Não há como usar o mesmo 
discurso para alguém que tem como prioridade a educação básica e para quem tem 
maior interesse no ensino superior.

Para chegar à concretização dessa ação o marketing de conteúdo foi essencial, 
pois convencer o target é uma tarefa complexa e bastante estratégica. O marketing 

8  Inbound: marketing de atração é uma forma de publicidade on-line na qual uma empresa se promove através 
de blogs, podcasts, vídeo, e-Books, newsletters, whitepapers, SEO e outras formas de marketing de conteúdo.
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de conteúdo serve não só para atrair as pessoas interessadas nas propostas da sua 
marca, também se apresenta como a melhor forma de transmitir a identidade e os 
valores do seu negócio. É uma forma de marcar presença diariamente na vida das 
pessoas através das redes sociais. As principais etapas da estratégia foram:

• Criação de um site com alto desempenho de otimização para acionar 
a ação política de marketing. Quando se entrava na página www.bara-
ckobama.com, a primeira página era uma página de destino que esta-
va focada em obter somente uma coisa: o endereço de e-mail e CEP 
dos leads. Mesmo o site obtendo um bom desempenho, a equipe de 
Obama entendeu que a melhor maneira de melhorar a página de desti-
no era a forma como as pessoas reagiam a ela. Com isso em mente, a 
equipe testou vários layouts e mediu quais foram os melhores resulta-
dos, pois ao considerar a quantidade de tráfego que um site está rece-
bendo, uma melhoria na taxa de conversão de apenas 1% pode signifi-
car centenas de milhares de eleitores adicionais no banco de dados se 
o mesmo for muito visitado. Aqui a utilização de métricas, foi essencial. 
Assim após o cadastramento do e-mail na página principal, o lead era 
direcionado a outra página, que incentivava uma doação. A página de 
doação era uma das mais valiosas no site, pois era exibida logo após 
a ação ter sido tomada, neste caso, o envio do formulário, que também 
oferecia opções sobre as quantias que poderiam ser doadas.

• Em seu blog, compartilhava artigos, comentários, vídeos do Youtube 
e atualizações do Twitter e essas mídias sociais eram totalmente in-
tegradas ao site, que era segmentado por estado. O que permitiu o 
envio de mensagens nos âmbitos nacional e estadual, de acordo com 
o interesse de cada localidade.

• Após o sucesso da arrecadação a equipe de Obama comprou anúncios 
geograficamente contextualizados, em sites de buscas patrocinados, 
horários na TV que impulsionaram ainda mais sua candidatura.

Com tudo isso, nota-se que ainda há a necessidade de integrar os meios de 
comunicação, pois uma campanha completa é feita com a sincronia de mídias, não 
é somente o digital que faz um candidato vitorioso, mas nesse caso, as mídias foram 
a base e o grande diferencial, para que Obama chegasse a presidência.

4 |  CONSIDERAÇÕES FINAIS
As mídias online estabelecem conexões ativas, interativas, diretas, pessoais. 

Geram engajamento nas mais diversas “causas” de interesses de grupos ou 
segmentos da sociedade. O que postar, onde postar, como postar e quando postar 
são questões que devem ser respondidas por um planejamento de campanha de 

http://www.barackobama.com/
http://www.barackobama.com/
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Marketing Político Digital, para a otimização de investimentos e obtenção resultados 
significativos para o candidato e seu partido.

A utilização das ferramentas de marketing adequadas ao objetivo que 
se pretende atingir, associadas a um planejamento estratégico estruturado, 
possibilitarão traçar metas políticas mensuráveis para obtenção de resultados 
positivos na execução do processo no marketing eleitoral.

Conhecer o target, apresentar propostas significativas que atendam os 
anseios dos eleitores, criar relacionamento e principalmente trabalhar conjuntamente 
conteúdo online e off-line, são primordiais para que um candidato seja o preterido 
em uma disputa eleitoral, destaque-se dos demais e atinja suas metas.
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