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USO DO BIG DATA EM CAMPANHAS POLITICAS ELEITORAIS
THE USE OF BIG DATA IN ELECTORAL POLITICAL CAMPAIGNS
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Resumo:Visa-se compreender e analisar o uso do big data em campanhas politicas eleitorais.
Sistematiza-se, na primeira parte, uma revisao atualizada da literatura sobre a emergéncia do
big datano contexto da explosdo informacionale da datificacdo. Nesse cendrio, as redes
sociais digitais configuram-se como ambientes precipuos de circulacdo de informagdo, em
que os “rastros digitais” deixados por seus usudrios constituem a matéria prima principal de
projetos de big data. Em seguida, como base empirica, o trabalho apresenta e discute a
experiéncia da campanha de Barack Obama a reelei¢do a presidéncia dos Estados Unidos, em
2012. Essa campanha, que ficou conhecida como Obama for America — OFA, transformou-se
em um verdadeiro case de utilizacdo de ferramentas analiticas de big data em estratégias
eleitorais.
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Abstract:The paper aims to understand and analyse the use of big data in electoral political
campaigns. In the first part, it systematizes an updated revision of the literature on the
emergence of big data within the information explosion and datafication context.
In this scenario, digital social media are suitable environments for information circulation, in
which digital traces left by their users constitute raw material for big data projects. Then, as
its empirical basis, the paper presents and debates the experience of Barack Obama's
campaign for his reelection as President of the United States, in 2012. That campaign, known
as Obama for America — OFA, became a case in the use of big data analytical tools for
electoral strategies.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho apresenta resultados parciais de pesquisa cuja finalidade é compreender e
analisar o uso do big data em campanhas politicas eleitorais. Os novos usos das andlises de
dados no contexto das disputas eleitorais revelam que, cada vez mais, dado e informagdo
constituem o grande diferencial das estratégias politicas da atualidade.

O termo big data, ainda pouco difundido no Brasil e antes tratado apenas entre
profissionais de Tecnologia da Informacdo, é agora cada vez mais problematizado em outras
esferas e dreas, principalmente, nas ciéncias sociais, ganhando destaque em projetos de
comunicacdo e marketing politico. Além disso, o tema big data comeca a entrar em

discussdes e andlises académicas, mostrando-se um importante objeto de investigagdo,
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principalmente para a Ciéncia da Informacdo, pois o uso de dado e informacdo, que sempre
foram objetos de estudo dessa drea, € também o que sustenta o conceito de big data.

O trabalho sistematiza, na primeira parte, uma revisao atualizada da literatura em torno
do conceito de big data, abordando o fendomeno da datificacdo no contexto da explosao
informacional. Nesse cendrio, as midias sociais digitais configuram-se como ambientes
precipuos de circulacdo de informagdo, em que os ‘“rastros digitais” deixados por seus
usudrios constituem a matéria prima principal de projetos de big data. Abordam-se também as
questdes que envolvem as praticas de monitoramento e vigilancia de informacdes tanto pelo
aspecto de gerenciamento de informagdes para obtencdo de conhecimento, como pelo aspecto
da privacidade e ética dos usos de dados de usudrios das redes sociais digitais.

Em seguida, como base empirica, o trabalho apresenta e discute a experiéncia da
campanha de Barack Obama a reeleicdo a presidéncia dos Estados Unidos, em 2012. Essa
campanha, que ficou conhecida como Obama for America (OFA) transformou-se em um
verdadeiro case de utilizagdo de ferramentas analiticas de big data em estratégias eleitorais. A
campanha é considerada por especialistas como pioneira no uso do big data em agdes de
comunicacdo e marketing politico.

O trabalho busca entdo responder as seguintes indagacdes: o que de novo o uso do big
data vem trazendo para as estratégias eleitorais? Qual o aprendizado com esse uso na
campanha pela reelei¢cdo de Barack Obama? Que implicacdes o uso do big data pode trazer

em relacdo a privacidade de dados dos eleitores?

2 EXPLOSAO DA INFORMACAO E DATIFICACAO

Mesmo antes da difusdo da internet, ji se apontava a existéncia de uma verdadeira
“explosao informacional”, sobretudo na éarea cientifica e tecnoldgica (ARA(JJO, 1996). O
desenvolvimento e a difusdo das tecnologias da informag¢do e comunicagdo, nas ultimas
décadas, principalmente com a ampliacdo do uso de dispositivos méveis e de redes sociais
digitais, contribuiu ainda mais para o exponencial crescimento e o acimulo do volume de
dados65, no que se tem chamado de “datificacdo”. (MAYER-SCHONBERGER; CUKIER,

2013). Essa mudanga quantitativa, segundo Mayer-Schonberger e Cukier (2013) levou a uma

5 . ~ .. . . .
6 O volume de informacdo cresce vertiginosamente nos ambientes da internet. A cada minuto

sdo enviados 168 milhdes de e-mails, 600 novos videos sdo inseridos no Youtube, mais de 500 mil
telefonemas sdo feitos pelo Skype. Pesquisas revelam que, até o ano de 2003, foram gerados 5
exabytes de informagdes. Esse mesmo volume € gerado em apenas dois dias. Calculou-se ainda que, a
partir de 2012, o volume de informacdes dobraria a cada dois anos até chegar a 8 zetfabytes em 2015
(TAURION, 2013).
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mudanga qualitativa: a revolugdo da informacdo residiria menos em mdquinas capazes de
calcular dados, do que nas possibilidades de novos usos desses dados em diferentes dominios
— econdmico, politico e social.

Muitos consideram que o volume de informacdes hoje disponiveis excede a
capacidade humana de explora-las, exigindo cada vez maior esfor¢o e tempo para acessd-las e
processd-las com os objetivos desejados. Acredita-se que o excesso de informacdo pode
ocasionar a perda de controle e a imobilidade em utiliza-la efetivamente (TERRA, 2000;
BAUMAN, 2011; VAIDHYANATHAN, 2011; SCHONS, 2007).

Cabe aqui diferenciar digitalizacdo e datificagﬁo66. Digitalizacdo é o processo de
converter todo tipo de informagdes analdgicas para cédigo bindrio, por meio de processos
computacionais. Conforme ressaltam Mayer-Schonberger e Cukier (2013) a revolugao
computacional precedeu a revolucao digital.

J4 datificacdo refere-se a transformacdo em dados as informacdes que, de algum
modo, possam ser quantificadas, seja no mundo digital ou analégico, dados esses que podem
ser usados de diferentes modos, frequentemente imprevisiveis (MAYER-SCHONBERGER;
CUKIER, 2013). A digitalizacdo vem contribuindo para “turbinar” a datificacdo, ante a ampla
adocdo da internet e das midias digitais, com a digitaliza¢do de textos, musicas e videos. E
importante ressaltar que, separados, os dados ndo mostram muita coisa. Quando aglutinados e
sistematizados, ai sim podem revelar padrdes antes ndo enxergados.

Inversamente a perspectiva tradicional, na Ciéncia da Informacdo, da linearidade
causal entre dado, informacdo e conhecimento, a datificacdo, na era do big data, nao ha uma
hierarquia prévia entre dados, informacdes e conhecimento, em que o conhecimento é
decorrente da informagdo, que por sua vez, deriva de um conjunto de dados”. A hierarquia
reversa também pode ser considerada, o conhecimento ao ser explicitado, difundido através
de meios fisicos ou virtuais, se torna uma informacdo ou um conjunto delas, que ao serem
desmembradas se tornam um conjunto de dados. Os dados que compdem o big data podem

ser estruturados (armazenados em banco de dados tradicionais) ou ndo estruturados (incluindo

audio, imagens, videos e sensores), vindos principalmente de midias sociais da internet.

66 Datificacdo de informacdes existem muito antes do surgimento da internet e da digitalizacdo

de documentos como observam Mayer-Schonberger e Cukier (2013).

67 Davenport e Prusak (1998) consideram dados como registros sem significados, que se

transformam em informagdes ao adquirirem algum significado.
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Como observam os especialistas, a datificacdo atinge hoje o ambito das relagcdes
interpessoais € das proprias intersubjetividades transformando ‘“‘elementos intangiveis do
cotidiano [...] em dados que podem ser usados para outros fins” (MAYER-SCHONBERGER;
CUKIER, 2013, p. 63), deixando assim verdadeiros “rastros digitais” (LEMOS, 2005). Na
internet o rastro acompanha toda acdo-navegacgdo, incluindo busca, simples cliques em links,
downloads, producdo ou reprodu¢do de um conteddo, suscetivel de ser capturado e
recuperado (BRUNO, 2012), para diversas finalidades, principalmente de ordem comercial e
publicitdria, mas também politica.

Vale destacar que a informacdo ndo é um objeto de interesse recente, somente pelo
aspecto e dimensdo digital que ela tem. A diferenca agora é que ela passa a assumir papel
cada vez mais importante nas tomadas de decisdes nos ambitos econdmico, social e
principalmente politico. Dessa forma destacam-se os pensamentos de Castells:

O que caracteriza a atual revolug¢do tecnoldgica ndo € a centralidade de
conhecimentos e informag¢do, mas a aplicagdo desses conhecimentos e dessa
informacdo para a geracdo de conhecimentos e de dispositivos de
processamento/comunicacdo da Informagdo em um ciclo de realimentagdo e
seu uso (CASTELLS, 1999, p.50-51).

Desde 2007, noticias e protestos contra a vigilancia de dados e a violagdo de
privacidade por parte de diversos servicos da internet tém ganhado destaque, principalmente
no campo académico. Essas discussdes se tornaram mais amplas com as dentincias feitas pelo
ex-técnico da Agéncia Nacional de Seguranca (NSA) Edward Snowden das vigilancias
cometidas pelo governo americano por meio do Prism® (Programa de Vigilancia), que tinham
por finalidade rastrear dados® e acdes de governos e pessoas de diversos paises, nos mais
variados ambientes de informag¢do e comunicagao.

Esse episddio coloca em evidéncia as discussdes sobre o conceito de privacidade,
principalmente nas redes sociais digitais, preocupacgdo esta que, embora legitima, € limitada se
nio for acompanhada de uma problematizacdo mais ampla dos processos caracteristicos da

vigilancia digital (BRUNO, 2013). E preciso observar que a popularizacio das redes sociais

6868 PRISM € um dos programas do sistema de vigilancia global da NSA que foi mantido secreto

desde 2007 e até sua revelagdo na impressa em 7 de junho de 2013. Sua existéncia veio a publico por
meio de publicagdes feitas pelo jornal britanico The Guardian, com base em documentos fornecidos
por Edward Snowden.

6 Nos Estados Unidos o monitoramento de dados e informacdes de cidaddos é legal. O Prism foi

autorizado nas emendas de 2008 ao Ato de Vigilancia de Inteligéncia Estrangeira — ao contrario dos
programas de vigilncia expedidos sem mandado na gestdo de George W. Bush. O programa tem
autorizac¢do do Congresso para funcionar até 2017.
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intensificou as discussdes sobre a exposicao da privacidade e da intimidade nas tecnologias de
comunicacdo. Poster (1990) apontava pela primeira vez, que nas novas tecnologias de
comunicacdo nao seriamos apenas disciplinados a vigilancia, mas também a participagao.
Diversos estudos (Fuchs, 2011; Rose, 1998; Riesman, 1995) parecem concordar que detalhes
cotidianos da vida privada, tracos comportamentais e fluxos subjetivos como gostos, crengas,
opinides, nunca foram tdo amplamente visiveis e deliberadamente publicizados, segundo uma
necessidade de espetacularizagdo do ser. Para Bruno (2013) a exposi¢do da vida pessoal
desperta questdes relativas aos limites entre o publico e o privado, ao sentindo de intimidade,
bem como as préticas de vigilancia.

Segundo Bruno (2013) € preciso ter em mente que a nocdo de privacidade estd em
disputa. Para a autora, a defini¢do tradicional, fundada nos principios de protecdo ao
anonimato, a soliddo e ao segredo, ndo € suficiente no contexto da vigilancia digital. “A
insuficiéncia reside no principio de identidade aparente ou passivel de averiguagdo, pois
muitas vezes pode-se prescindir dessa identificacio” (BRUNO, 2008, p.11). Por outro, a
questdo da privacidade implica reforcar a sua dimensao coletiva, e nao simplesmente privada
e particular. “Essa dimensao coletiva s6 pode ser problematizada se analisarmos os processos
mais amplos de monitoramento, classificacio e controle da informacdo individual,
apreendendo o modo como os individuos e as identidades estdo sendo produzidos, bem como
as implicagdes ético-politicas em jogo” (BRUNO, 2008, p.11).

Para Bruno (2013) a histéria recente dos processos de vigilancia tem estreitas relagdes
com as tecnologias de informacdo e de comunicacdo. Desde a convergéncia da informatica
com as telecomunicacdes, as redes de comunicagdo distribuida, como a internet, ampliam
significativamente as possibilidades de monitoramento, coleta e classificacdo de dados
pessoais.

Num estrato mais superficial e explicito, hd as informagdes pessoais e
publica¢des que divulgamos voluntariamente na web (postagens em blogs,
dados de perfil e conversagdes nas redes sociais). Mas além e aquém desse
nivel declarativo e sua respectiva inscricdo, uma série de outras acdes —
navegacdo, busca, simples cliques em links, downloads, producdo ou
reproducdo de conteido — deixam vestigios mais ou menos explicitos,
suscetiveis de serem capturados (BRUNO, 2013, p. 123).

Dessa forma, cabe afirmar que as dinamicas da vigilancia na internet estio
intimamente atreladas as formas de participacdo dos usudrios e aos embates que lhes
correspondem. Assim, se constituem uma fonte valiosa de informag¢do ou conhecimento,
podendo ser usadas para diversas finalidades e acdes, no caso deste trabalho, em estratégias

politicas eleitorais. Toda vigilancia, como se sabe, implica ndo apenas a observacdo de
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individuos e populacdes, mas na producio de um saber que permita governar as suas condutas

(FOUCAULT, 2013; ROSE, 1998).
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4 CONTEXTUALIZANDO BIG DATA

O termo big data foi usado pela primeira vez em 1997, em trabalho apresentado por
Michael Cox e David Ellsworth, pesquisadores da National Aeronautics and Space
Administration (Nasa) norte-americana, na 8th IEEE Visualization '97 Conference, organizada
pelo Instituto de Engenheiros Eletricistas e Eletronicos (IEEE) (COX; ELLSWORTH, 1997).
Eles anteviam os novos desafios na drea de computacdo para lidar com grandes volumes de
dados. Desde entdo, diversas defini¢des tém sido dadas ao termo.

Mas afinal o que € big data? As definicdes encontradas convergem para o
entendimento de que big data se refere ao volume de dados frequentemente ndo estruturados,
cujo tamanho excede a capacidade de processamento convencional dos sistemas e arquiteturas
de banco de dados, estando além da habilidade de ferramentas de software comuns de captura,
armazenamento, gerenciamento e andlise (MCKINSEY GLOBAL INSTITUTE, 2011;
MANYIKA; CHUI; BROWN et al, 2011; DUMBILL, 2012). Nesse meio sdo proclamados
como componentes necessarios para a definicdo de big data os 5 Vs: volume, velocidade,
variedade, veracidade, valor. Alguns substituem o termo veracidade por viabilidade, mas
ambos dizem respeito a importancia da autenticidade de dados e da anélise dessa informagao
para que facam sentido (KANASHIRO et al, 2013).

Taurion (2013) ao se referir sobre o big data também chama a atencdo para a
caracteristica da velocidade em que os dados sdo gerados. “Dados ndo tratados e analisados
em tempo habil, sdo dados indteis, pois ndo geram informacao. Na pratica estima-se que cerca
de 90% dos dados digitais disponiveis ndo estejam sendo adequadamente aproveitados”
(TAURION, 2013). Dar sentido a massa de elementos ndo estruturados disponiveis na
internet, a partir de cruzamentos e interpretacdo, € um esfor¢o no sentido de buscar converté-
la em informagdo passivel de agregar valor estratégico seja com objetivos mercadolégicos ou
ndo, isto €, gerar conhecimento e inteligéncia a partir de grandes quantidades de dados
complexos. Para Bruno (2012) uma das promessas do big data envolve, inclusive, a revelagdao
de correlagdes entre dados jamais imaginadas, tanto por aqueles que os geram, quanto por
aqueles que os capturam.

Sobre o uso da massa de dados, Xexéo (2013, p.19) observa que “[...] guardar cada
vez mais ripido € o desafio de hoje”. J4 Mayer-Schonberger e Cukier (2013) observam que o
segredo do valor dos dados estd na aparente ilimitada reutilizacio em potencial: o
custo/beneficio. “Coletar dados € essencial, mas nao o bastante, ja que a maior parte do valor

dos dados estd no uso, ndo na detencdo” (MAYER-SCHONBERGER; CUKIER, 2013, p.85).
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Como ja se discutiu, uma das possibilidades de uso de big data é por meio do
monitoramento de midias sociais digitais (ARRIGONI, 2013), dependendo do tamanho da
captacdo, da complexidade de processamento e da andlise desses dados. Esse tipo de uso,
segundo especialistas, vem ganhando destaque no contexto de campanhas politicas, por
alguns motivos. Destacam-se aqui alguns destes motivos: 1° porque permite o
acompanhamento em tempo real do que os eleitores estdo falando e pensando; 2° porque ajuda
a conhecer o desempenho dos candidatos entre determinados grupos focais; 3° pode antecipar
crises e 4° fornece informacgdes potencialmente de interesse de diferentes dreas de um mesmo
comité de campanha. A esse respeito, Oliveira (2014) observa que, no contexto de uma
campanha eleitoral, solu¢des analiticas baseadas em fontes de dados ricas e heterogéneas,
incluindo redes sociais, podem ajudar a responder perguntas fundamentais que sdo
estabelecidas para definir a direcdo e a estratégia do marketing eleitoral em todas as suas
dimensdes. Por exemplo, a partir da implementacdo de modelos estatisticos com o apoio de
ferramentas de andlise adequadas € possivel identificar com alto nivel de precisdo onde e
quem sdo os eleitores indecisos e quais as acdes e recursos mais eficazes para influencia-los a
votar a favor de um determinado candidato ou contra (seu)s adversario(s). O conhecimento e
o uso dessa informacdo na forma e no tempo certo da campanha pode ser decisivo no
resultado final da eleicdo, tanto em confrontos para cargos majoritarios como em disputas de
vagas para cargos proporcionais.

Para ilustrar este trabalho apresenta-se aqui como parte empirica a campanha de
reeleicdo do democrata Barack Obama intitulada Obama for America (OFA), que usou a
analitica e inteligéncia de dados, a partir das informacdes dos eleitores americanos, com
propositos especificos de obter vantagens competitivas eleitorais em relacdo ao candidato
adversario, o republicano Mitt Romney. Barack Obama foi eleito para o segundo mandato
com 65.917,257 votos (51,01%) e o ex-governador de Massachusetts Mitt Romney recebeu

60.932,235 votos que corresponderam a 47,16% dos eleitores americanos.

5 BIG DATA NA CAMPANHA DE OBAMA

Segundo especialistas, a campanha politica de Barack Obama intitulada Obama for
America (OFA) de 2012, além do uso intensivo das midias digitais teve outro diferencial, que
entrou para a histéria das campanhas eleitorais. Essa campanha contou com o uso de
tecnologias e inteligéncia analitica de dados, sendo largamente baseada em andlise de big

data, com destaque para técnicas de segmentacdo de mercado e de relacionamento com
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eleitores. Usou-se na campanha a garimpagem de dados, que utiliza algoritmos70 complexos
para identificar padrdes ocultos em enormes bancos de dados e converter essa informacdo em
conhecimento util para a tomada de decisdes.

Mas qual eram os objetivos da campanha em 2012 com o uso do big data? A
campanha de Obama girava em torno da: identificacdo e convencimento de pessoas certas a
fazerem doagdes; aumento do comparecimento as urnas e busca de apoios a campanha,
mantendo a fidelidade e ampliando o voto daqueles eleitores que votaram em Obama em
2008.

Para atingir a esses objetivos foram usadas as seguintes estratégias: (1) técnicas usadas
por empresas para atrair consumidores, o microtargeting’’ - marketing direcionado e
microssegmentagdo; (2) compra de dados em empresas como Experian e a Acxiom; (3)
enriquecimento de dados com informacdes de redes sociais (em especial Twitter e o
Facebook); (4) segmentacdo dos eleitores de acordo com o perfil de navegacdo no site oficial
da campanha; (5) criacdo de cluster de acordo com os gostos e caracteristicas das pessoas
(perfil politico, etc); (6) direcionamento da campanha certa para a pessoa certa (one to one) e
acoes de comunicag¢ao individualizadas.

As redes sociais mostraram-se importantes ambientes de coleta de informacdes digitais
para formar bancos de dados. Esses dados foram organizados e associados a outros dados,
coletados de diversas fontes, como por telefone, mala direta, empresas de andlise de consumo,
entre outros.

A datificagdo das informagdes contidas nas redes sociais era transferida diretamente
para o banco de dados da computacdo em nuvem, que funcionava como um servidor central

utilizado pela equipe de andlise de dados da campanha. Ao seguir a pédgina oficial do

presidente (www.barackobama.com), o eleitor automaticamente transferia diversas

informacdes importantes diretamente a equipe de campanha, como idade, localizagdo,

70 . L
Segundo Cormen um algoritmo pode ser visualizado como uma ferramenta para resolver um

problema computacional bem especificado, onde este problema especifica em termos gerais o
relacionamento entre o conjunto de valores como entrada e o conjunto de valores da saida desejada
(CORMEN et al, 2002, p. 03).

m Microtargeting é uma estratégia de marketing que usa os dados do consumidor e dados
demogréficos para identificar individuos ou pequenos grupos de individuos da mesma opinido e
influenciar seus pensamentos ou agdes.

s “Inside The Cave” é o documento que relata como foi montada a campanha de Barack Obama
em 2012.
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escolaridade e profissao. Segundo Lopes (2012) o objetivo era montar uma infraestrutura de
data mining” (mineracdo de dados) capaz de mostrar os eleitores-alvo e a melhor forma de
fideliza-los com a figura do presidente e suas propostas de campanha. As informacdes obtidas
pelo sistema de informacdo montado a partir dai ajudaram o comité a encontrar lideres
comunitérios, defensores das ideias de Obama e pessoas-chave na articulagdo politica em cada

cidade e local dos Estados Unidos.

5.1 Estrutura da Campanha OFA com o big data

Segundo documento oficial da campanha “Inside the Cave” (LEOHY, 2013) as
estratégias de analitica de dados e de marketing politico de segmentagdo comecaram a ser
desenvolvidas pelo Partido Democrata, anos antes das campanhas de Obama a presidéncia dos
EUA. Foram realizados cadastros de pessoas favoraveis as suas ideias e a seus candidatos.
Entre 2006 e 2008, o banco de dados dos democratas foi aperfeicoado por uma empresa
chamada Voter Activation Network (VAN) de Somerville, Massachusetts. A VAN, contratada
pelo Comité Nacional Democrata, reuniu um banco de dados dos 50 estados americanos e
criou maneiras simples para os partidarios acessarem os dados de formas limitadas e
controladas por meio da internet. O MyBO (site oficial da campanha — My Barack Obama) e
os sites de outros candidatos democratas em outras disputas fizeram links de grande eficiéncia
com esse banco de dados recém-aperfei¢oado.

Ao final da primeira campanha de Obama em 2008 foram coletados 13 milhdes de
enderecos de simpatizantes, sendo que, destes, trés milhdes efetuaram doacdes para ajudar na
campanha. A segmentacio das bases permitiu que comunicados especificos fossem enviados
por e-mail e SMS (cerca de 1 milhdo de cadastrados), com o objetivo de envolvé-las em
diferentes dreas da campanha.

O especialista em dados Dan Wagner, que respondia como diretor de segmentacdo do
Diretério Nacional do partido (DNC) tornou-se responsdvel pela coleta e andlise de
informacdes dos eleitores individuais por mala direta e telefone, trabalho que se iniciou em
2009 (ISSENBERG, 2012). O especialista pediu ao departamento de tecnologia do DNC para
desenvolver software que pudesse transformar esses dados em tabelas, o que ele chamou de

Gerente de Pesquisas (Survey Manager).

& Data mining é o processo de explorar grandes quantidades de dados a procura de padroes

consistentes como regras de associacdo ou sequéncias temporais para detectar relacionamentos
sistematicos entre varidveis, detectando assim novos subconjuntos de dados (Wikipédia, 2014).
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Como aponta Issenberg (2012) durante os 18 meses finais da campanha de 2012, um
grupo de andlise de dados coordenado por Dan Wagner coletou e combinou milhares de dados
sobre todo o publico votante dos Estados Unidos. A equipe de 2012 tinha cinco vezes o
nimero de analistas de dados do que a eleicio anterior (2008), sendo composta
principalmente por cientistas de dados, estatisticos, matemadticos, especialistas em midias
digitais e tecnologia. Além disso, contava com o especialista em big data, Rayid Ghani.

A campanha de Obama estruturava-se em duas frentes e muitos dos profissionais
vinham de empresas como Google, Facebook ou Amazon. A campanha digital comandada
por Teddy Golf e Joe Rospars, cuja funcio era cuidar do publico da campanha, tendo como
atividades a arrecadacdo de fundos, o gerenciamento de e-mails e de redes sociais. E outra
tecnolégica e analitica, comandada pelo diretor de Inovacdo e Integracio, Michael Slaby’”.
Para trazer mais pessoas especializadas em midias digitais, a campanha buscou, em junho de
2011, em suas listas de doadores, pessoas com perfis e habilidades em tecnologia da
informacdo, dados e design. A cada perfil encontrado eram disparados e-mails com
mensagem de engajamento profissional a campanha. O brasileiro estrategista em marketing
digital Ricardo Cappra’” era um dos integrantes da equipe de comunicacdo digital, que ajudou
a gerenciar e comunicar a marca Obama nas midias digitais. Além dele, outro brasileiro
também trabalhou como voluntdrio. Mauricio Moura’®, especialista em microtargeting,
analista politico e professor da The George Washington University, com experi€éncias em
campanhas eleitorais brasileiras colaborou também na andlise de dados e informacdes para a

campanha de reelei¢do de Obama.

5.2 Dado e informaciao na campanha: da coleta a analise
A equipe da campanha OFA conhecia o nome de cada um dos 69.456.897 americanos
que votaram no presidente Barack Obama em 2008. O desafio em 2012 era garantir que ao

menos esse mesmo nimero de americanos votaria novamente para sua reeleicao e, além disso,

f Slaby ficou conhecido como o “guru” digital de Barack Obama, chefe de tecnologia da

campanha que levou o entdo senador a seu primeiro mandato presidencial, em 2008.
» Ricardo Cappra ja trabalhou em projetos estratégicos para marcas como Barcelona FC, Obama
(como integrante da equipe que elegeu o presidente em 2008), Microsoft, Blackberry, entre outros. E
professor de pés-graduagdo de Digital Branding em virias unidades do ensino. E vice-presidente da
Associacdo Internacional de Investigadores em Branding, que se propde a estudar o comportamento
das marcas (FERNANDES, Revista Expansao, 2012).

7 Mauricio Moura é responsivel pela analitica de dados (big data) da campanha eleitoral de

2014, para governo do Rio de Janeiro, do candidato Luiz Fernando Pezdo (PMDB).
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registrar e mobilizar novos eleitores, especialmente nos estados americanos que apresentavam
crescimentos demogréficos.

Toda a captacdo de dados na campanha para a reelei¢do foi integrada, reunindo-se um
volume gigantesco de dados sobre eleitores americanos, chegando a 4 gigabytes processados
por segundo, 8,5 bilhdes de requisi¢des ao banco de dados e 180 terrabytes de armazenamento
em trés data centers.

Mas de onde vinham esses dados? De que forma? Segundo documento oficial da
campanha OFA “Inside the Cave” (LEOHY, 2013) os dados vinham de diversas fontes tanto
da web como fora dela, incluindo campanhas passadas, empresas especializadas (como
Experian e Acxiom). Os dados também eram coletados por cabos eleitorais, que faziam visitas
nas casas dos eleitores indecisos - eles usavam smartphones para as entrevistas, através do
app os visitadores conseguiam saber todos os dados dos eleitores e encaminhavam
instantaneamente para o banco de dados central da campanha-, foram usadas informacdes
também de redes sociais e dos assinantes do aplicativo Obama for America
(barackobama.tumblr.com/). O banco de dados da campanha era abastecido com informagdes
sobre os modos como as pessoas abriam o e-mail, tuitavam ou publicavam no Facebook e
sobre mudancas demograficas. Seus “rastros digitais” eram datificados e armazenados em
bancos de dados centrais.

Pesquisa77 realizada na época pela Global Strategy Group (GLOBAL STRATEGY
GROUP, 2012) apontava que a internet oferecia aos candidatos a oportunidade real para
alcancgar os eleitores indecisos. Segundo a pesquisa em, 2012 eram 90% das casas com acesso
a internet em alta velocidade, além do uso mais disseminado de redes sociais do que em 2008,
o que de certa forma facilitava ainda mais o contato e o direcionamento da campanha com os
eleitores americanos.

Para analisar os dados coletados foram criados algoritmos’® e aplicativos. Os métodos
eram baseados em pesquisas eleitorais, partindo de um extenso banco de dados que
comparava as informagdes de diversos institutos americanos na previsao real dos resultados.
Os dados ficavam armazenados em uma plataforma de computagdo em nuvem, proporcionada

através da internet pela Amazon.com (AWS), que oferecia diversos servicos para atender aos

" De acordo com a pesquisa, 500 eleitores foram entrevistados na Flérida, Ohio, Nevada, Virginia e

Wisconsin. A pesquisa foi realizada entre 02 de outubro e 07 de outubro de 2012 (GLOBAL
STRATEGY GROUP, 2012).
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objetivos da campanha. Ferramentas de anélises como Google Analytics” foram fundamentais
a partir de entdo, contribuindo para a otimizacdo rdpida, em tempo real, especificamente
durante os debates presidenciais e vice-presidenciais. Usando relatérios em tempo real, a
equipe da campanha percebeu rapidamente os termos de busca relacionados aos debates e
trouxe a maioria dos espectadores para o site de Obama. Assim, eram colocados antncios de
busca nestes termos no Google para direcionar os usudrios a fatos sobre a posicdo do
presidente em questdes-chave.

O objetivo da tarefa de analytics é executar a andlise preditiva dos dados por meio da
execu¢do de mining (mineragdes). De acordo com Oliveira (2013) e Tavares (2014),
inicialmente sdo tratados os dados com o uso de técnicas estatisticas, para separacdo e reunido
de conjuntos (denominado de fase de discovery).

O diretor de Marketing Digital da OFA, Nate Lubin, em entrevista ao Google
Analytics Case Study (GOOGLE, 2013), credita ao Google Analytics parte do sucesso da
campanha de Obama. Segundo ele, a ferramenta foi essencial para que a equipe pudesse obter
informacdes e tomar decisdes que influenciaram o curso das estratégias da campanha. "Ao
longo da campanha, o Google Analytics nos ajudou a democratizar nossos dados na web, e
permitiu que todas as nossas equipes tomassem decisdes importantes rapidamente" (LUBIN,
2013). Nas observagdes feitas a campanha OFA verificou-se que boa parte das estratégias
para obter doacdes para a campanha baseou-se no uso de big data. Por exemplo, foi possivel
identificar que havia em Nova York um publico de alto poder aquisitivo possivelmente
interessado em participar em um jantar com celebridades, especialmente com a atriz Sara
Jessica Parker. Dai nasceu um concurso de doacdo para a campanha, em que quem doasse
poderia jantar com a atriz e com Obama. A estratégia também foi aplicada com o ator George
Clooney, em que mulheres de 40 a 42 anos manifestavam interesse em um jantar na
companhia da celebridade. Em torno de 150 pessoas participaram do jantar na residéncia do
ator em Los Angeles, Califérnia, cuja entrada custou 40 mil ddlares. O evento arrecadou US$
15 milhdes para a campanha de Obama.

Do mesmo modo, foram identificados possiveis eleitores doadores de quantias

pequenas (até U$ 200.00), que representavam 95% dos apoiadores. Para isso foram criadas

" Google Analytics é um servico gratuito e é oferecido pela Google no qual, ao ativar-se o servico

por intermédio de uma conta do Google, e ao cadastrar-se um site recebe-se um cddigo para ser
inserido na pégina cadastrada e, a cada exibi¢ao, estatisticas de visitacdo sao enviadas ao sistema
e apresentadas ao dono do site. Foi criado principalmente como um auxilio aos webmasters para
otimizar seus sites para campanhas de marketing (GOOGLE, 2013).
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experiéncias com sifes e plataformas para aparelhos moéveis como smartphones e tablets.
“Criamos um sistema de “doagdo répida” em que, para doar uma segunda vez, bastava um
clique. Queriamos que as pessoas tivessem uma experiéncia o mais simples possivel”, afirma
Slaby em uma entrevista para uma revista brasileira®® (TIRABOSCHI, 2013). Nessa
campanha Obama arrecadou quase US$ 700 milhdes de forma online, de aproximadamente
quatro milhdes de eleitores.

Outro exemplo de segmentacdo e individualiza¢cdo da campanha, proporcionados pelo
big data foi a identificagdo de eleitores catdlicos contrdrios ao aborto, que automaticamente
ficariam excluidos do envio de e-mails sobre os direitos das mulheres ao aborto. Cada assunto
era tratado de acordo com o perfil do eleitor, a partir das analises de informagdes que vinham
do banco de dados unificados.

No entanto, essas estratégias de andlise de dados de eleitores foi muito criticada na
época por especialistas americanos. Andrew Ralsiej81 observava que o grande problema do
levantamento de toda essa base de dados durante a eleicdo era o risco de desrespeitar os
direitos ligados a privacidade dos eleitores. Essas observacdes reforcam debates tedricos
sobre vigilancia, controle e privacidade em relagdo aos usos que se fazem das informacdes e
dados de eleitores, principalmente vindas de ambientes de sites de relacionamentos digitais,
conforme ja discutidos neste trabalho. No caso da campanha de Obama, o monitoramento,
processamento € a armazenagem, bem como os usos dos dados levam a preocupacdes no que
se refere a privacidade. Dados que antigamente vistos isoladamente poderiam gerar pouca
informacdo, se combinados podem gerar muita informagdo sobre pessoas e seu provavel

comportamento — quase sempre a revelia das mesmas.

6 CONSIDERA COES FINAIS E APONTAMENTOS FUTUROS

Este trabalho evidenciou que o uso de big data mostra-se cada vez mais relevante no
ambito de campanhas politicas eleitorais, demonstrando que o uso de informacdo e dado €
elemento essencial, usados como estratégias para disputas politicas. No entanto, cada vez
mais os individuos passam a ser monitorados e vigiados ndo s por empresas com objetivos

comerciais, mas também por politicos com intencdes eleitorais, por meio dos ‘“rastros

80 Revista IstoE online, entrevista postada em 11 de junho de 2013. “Os governos deveriam

oferecer oportunidades para as pessoas participarem”.

8 Fundador do Personal Democracy Forum (personaldemocracy.com).
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digitais” (LEMOS, 2005; BRUNO, 2013) em que os eleitores/usudrios deixam principalmente
em suas acdes e mensagens postadas em midias sociais como Facebook e Twitter.

A campanha de 2012 do presidente norte-americano Barack Obama a reelei¢dao é
apontada como inovadora e estratégica, neste sentido, ao privilegiar o uso de tecnologias e
andlises de grandes volumes de dados de eleitores, capturadas de varios ambientes,
principalmente das midias sociais digitais. O big data possibilitou uma segmentacdo bem
mais precisa do publico alvo/eleitor americano, alcancando o nivel do individuo, reduzindo
assim o papel de estratégias politicas massivas baseadas somente em pesquisas politicas
tradicionais. Com o big data, a equipe de Obama identificou o perfil do eleitor indeciso, o que
ele precisava ouvir, que argumentos o fariam sair de casa e votar. As pesquisas eram didrias,
via internet, com dezenas de milhares de eleitores, podendo-se perceber, precisamente, as
mais t€nues flutuagdes. Jamais se conduziu uma campanha eleitoral com tanta informagao.
Nunca tantas decisdes foram tomadas com tanta tranquilidade.

Muito além da simples divisdo do eleitorado por sexo, idade e regido, para se ter uma
segmentacdo sélida € necessario haver o maior nimero possivel de informacdo acerca do
eleitorado, suas caracteristicas, gostos, necessidades e costumes. E a partir do monitoramento
e gerenciamento de informacgdo e dados, isso se tornou possivel. Por outro lado, o uso do big
data também implica questdes éticas e de privacidade dos eleitores, porque se apropria de
dados e informacdes de diversas fontes e ambientes. Como observa Bruno (2014), a
participacao do usudrio € hoje um motor e um capital valioso da internet, mas ha tensdes nos
mais diferentes setores, principalmente na politica.

Dessa forma, a campanha de Obama de 2012 — Obama for America (OFA) - pode ser
estudada sob diversos pontos de vista. Seja como uma campanha de acdes de inteligéncia
analitica de dados, utilizando-se de elementos chave do mundo dos negdcios, ou como uma
campanha que se aproveita de todas as informagdes dos eleitores americanos, exercendo agdes
de “monitoramento”, vigilancia, coletando dados pessoais. Notamos que se tratou de uma
vigilancia que operou mais com os sistemas informacionais, sobre dados e rastros € mais com
a finalidade de antecipar tendéncias, preferéncias e interesses politicos e nao com a finalidade
de corrigir e reformar. Assim, o campo das campanhas politicas talvez seja aquele em que
pode se analisar mais diretamente a importancia do monitoramento da informacgdo e dado.
Aqui, torna-se possivel conhecer desejos dos eleitores, as criticas feitas por eles e testar a
receptividade a posturas e ideias. Além disso, € também possivel monitorar adversarios
politicos passando a conhecer melhor seus pontos de vantagem e desvantagem com o

eleitorado. No caso da campanha OFA, o sistema de andlise de dados, que se alimentavam e
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geravam informacdes em alta velocidade, em busca de tendéncias, cendrios, motivacdes e
reacdes, permitiram intimeros insights para a equipe da campanha, mas as principais foram o
alcance de cifras recordes de arrecadagao; defini¢do e direcionamento com precisdo dos meios
nos quais se investiu em propaganda, especialmente nos Estados americano onde a vitdria de
Obama era mais incerta, possibilitando a personalizacdo da campanha de acordo com seus
publicos e tipos de eleitores. Essa capacidade de obtencdo e processamento de informacdes
sobre os eleitores foi decisiva ao desenvolver uma campanha nacional como uma eleicao
local, em que os interesses individuais eram conhecidos e abordados e a partir dai saiam suas
estratégias de comunicagdo politica na busca pelo convencimento do voto do eleitorado.
Como afirma Figueiredo (2008) em comunicag¢do politica mais do que quantidade, o que vale
¢ a qualidade da mensagem. Foi esse o fator diferencial da campanha a reeleicao de Obama,
ao utilizar de forma inédita a tecnologia com o marketing politico no cruzamento de dados de
uma enorme base de dados unificada chamada big data.

No que se refere ao contexto brasileiro, em que esta pesquisa se desdobrard, o big data
como solugdes analiticas em disputas eleitorais constituem, ainda, uma estratégia
mercadolégica pouco explorada no Brasil e sem grandes discussdes no campo cientifico.
Embora tenha aumentado a busca por dados e informagdes publicas, vindas principalmente de
monitoramentos feitos em sites de relacionamentos como Facebook e Twitter, existem poucas
evidéncias de utilizacdo desses dados em modelos de andlises mais sofisticados (big data),
que possam antecipar e influenciar o voto do eleitor com menor custo e maior eficicia. Para
alguns especialistas da drea de marketing politico e com experi€ncias em grandes
campanhasgz, somente comit€s com grandes estruturas poderdo investir, a0 menos a médio
prazo, na andlise dos grandes conjuntos de dados e utilizar diversas tecnologias para apoiar
suas estratégias de comunicacdo e marketing eleitoral. Outros® observam que é necessdrio
levar em conta, que a experiéncia americana de 2012 com big data, transformada em case de
marketing politico eleitoral, pode ndo ser adequada ao perfil do eleitorado, as reais condicdes

estruturais dos comités e ao sistema eleitoral brasileiro.

82 Entrevista concedida a pesquisa, em junho de 2014, por Renato Pereira, sécio proprietdrio da

agéncia de comunicagdo e marketing Prole, do Rio de Janeiro.
§ Entrevista concedida a pesquisa, em julho de 2014, por Carlos Manhanelli, professor e
consultor na 4drea de comunicagdo e marketing politico. Autor de diversos livros na drea de campanhas
eleitorais brasileiras.
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Chega-se a conclusdes iniciais de que os estudos que contemplam big data e seu uso
em campanhas politicas eleitorais sdo recentes ou praticamente inexistentes. O case de
reeleicdo do presidente Barack Obama, apresentado nesse trabalho, serve de exemplo para a
pesquisa que estd em andamento no contexto brasileiro, principalmente com foco na disputa
eleitoral de 2014. Espera-se nessa perspectiva, deixar contribuicdes que enriquecam o
arcabouco tedrico no campo da Ciéncia da Informacdo, bem como em outras dreas em que o
tema possa ser contemplado. Mas cabe ressaltar que é dificil tirar conclusdes consistentes e
imediatas de um processo tdo novo como o uso do big data em campanhas eleitorais, mesmo

num contexto internacional.
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