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RESUMO

bY

O aumento de pessoas conectadas a internet e redes sociais, mudangas na lei
eleitoral em relacéo ao fundo de campanha e o recente sucesso da publicidade politica
digital na ultima eleicdo americana, fizeram com que os politicos finalmente
comecgassem a ver esse meio de comunicagdo como adequado para fazer uma corrida
eleitoral. No entanto, a Internet tem uma linguagem propria, e as estratégias
tradicionais de campanha devem ser adaptadas adequadamente para cada
ferramenta, atingindo assim um dos principais conceitos do marketing: atender as
necessidades dos consumidores. Diante disso, o presente trabalho tem como objetivo
elaborar um guia que instrua sobre as boas praticas para uso de Redes Sociais em
campanhas politicas e eleitorais. Para alcancar tal fim, a metodologia utilizada foi de
pesquisa quantitativa e qualitativa. Através de uma andlise critica de tudo o que pode
ser verificado, foi feito o capitulo de consideracfes finais, no qual constam os

principais pontos que puderam ser observados com o estudo.

Palavras-Chave: Redes Sociais; Marketing; Marketing Politico



ABSTRACT

The increase in people connected to the internet and social networks, changes in the
electoral law regarding the campaign fund and the recent success of digital political
advertising in the last American election, made politicians finally start to see this
medium of communication as adequate to run an election race. However, the Internet
has its own language, and traditional campaign strategies must be adapted
appropriately for each tool, thus achieving one of the main concepts of marketing:
meeting the needs of consumers. Therefore, the present work aims to develop a guide
that instructs on good practices for the use of Social Networks in political and electoral
campaigns. To achieve this end, the methodology used was quantitative and
qualitative research. Through a critical analysis of everything that can be verified, the
chapter of final considerations was made, which contains the main points that could

be observed with the study.

Keywords: Social medias; Marketing; Political Marketing
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INTRODUCAO

No Brasil, as eleicdes municipais e federais séo realizadas de quatro em quatro
anos, em anos alternados, conforme previsto na Constituicdo Federal. Para os que
pleiteiam um cargo publico, faz-se necessario trabalhar as propagandas eleitorais. As
campanhas eleitorais se resumem, em um contexto geral, na arte de se comunicar, e
saber utilizar os meios e veiculos disponiveis. O objetivo do marketing eleitoral
consiste em implantar técnicas integradas de comunicacéo social e marketing politico
com a finalidade de conquistar a aprovacgao e simpatia da sociedade, construindo uma
imagem do candidato que seja sélida e consiga transmitir confiabilidade e seguranca
a populagdo elevando o seu conceito em nivel de opinido publica (MANHANELLI
1992, p. 22).

Atualmente no Brasil, a cada 10 pessoas, 7 estdo conectadas na internet. O
Brasil tem 148 milhdes de internautas conectados, esse nimero em 2013 s6 chegava
até a metade da populagdo, segundo a Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento (OCDE). Um estudo da TIC domicilios?!, divulgado em 2020, aponta
gue metade da populacao estava conectada, agora 83% dos domicilios ja tém acesso
a internet.

O impacto da presenca digital do brasileiro tem sido notado nos mais diversos
segmentos da sociedade e principalmente nos meios sociais e politicos que foi o
principal motivo do nosso estudo.

Um relatério do Instituto Reuters (2021)? sobre as midias digitais informa que
as plataformas online séo a principal fonte de noticias nos centros urbanos brasileiros,
com 63% dos entrevistados relatando que usam as redes sociais para buscar noticias,
ponto este que pode-se observar no campo da comunicacao politica. Prova disso é
gue um comparativo entre as duas ultimas campanhas presidenciais de 2014 e 2018,

respectivamente, demonstra uma discrepéncia na relacéo entre o valor gasto por voto

1 TIC Domicilios. Principais resultados 2020 Disponivel em
https://cetic.br/media/analises/tic_domicilios 2020 coletiva _imprensa.pdf Acesso em 15/05/2022

2 Relatorio Instituto Reuters Midias Digitais 2021 Disponivel em
https://docs.google.com/document/d/1BHp4eEVxv4ec3xkXSVHMPc 69pW36zIULI3nIN7QSqU/edit?
usp=sharing Acesso em 15/05/2022



https://cetic.br/media/analises/tic_domicilios_2020_coletiva_imprensa.pdf%20Acesso%20em%2015/05/2022
https://docs.google.com/document/d/1BHp4eEVxv4ec3xkXSVHMPc_69pW36zlULI3nJN7QSqU/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1BHp4eEVxv4ec3xkXSVHMPc_69pW36zlULI3nJN7QSqU/edit?usp=sharing

- tendo em vista que grande parte do investimento em campanhas € com material
publicitario no geral.

Diante desse contexto, esse trabalho explorou dados e procurou desenvolver-
se em cima do seguinte questionamento: Como um profissional de comunicacgéo pode
se preparar para campanhas politicas cada vez mais digitais?

Esse trabalho tem como justificativa a importancia do tema para a area da
publicidade, bem como pela relevancia de seu recorte e sua pretensao em colaborar
para uma revisdo do fazer campanhas eleitorais mediante um cenario globalizado e
cerceado pelas potencialidades apresentadas pelas redes sociais.

Por esse motivo, 0 objetivo geral do presente estudo € discutir como
profissionais de comunicacao atuam sob essa nova realidade politica e digital, levando
em consideracdo o fato de que as redes sociais tém alterado o modo de fazer as
campanhas eleitorais no que tange ao marketing politico no Brasil.

Foram delineados também os seguintes objetivos especificos: Estabelecer um
comparativo entre os gastos declarados diretamente a impulsionamento de contetdo
nas plataformas Meta Brasil e Google Brasil durante o periodo denominado "periodo
eleitoral" pela Justica Eleitoral, apontar as principais caracteristicas das Redes
Sociais, bem como qual a melhor forma de explorar cada; criar um manual que possa
direcionar e apresentar melhores praticas para comunicacao politica através do uso
das redes sociais; disponibilizar o acesso a esse produto em midia digital;

A metodologia foi sustentada por uma pesquisa quantitativa e qualitativa.
Quantitativa, pois preconiza o levantamento de dados da campanha de 2022 com a
intencdo de analisar de que forma o recurso foi aplicado e qual foi o valor gasto em
campanhas de impulsionamento de contetdos nas plataformas Google Brasil e Meta
Brasil; e qualitativa mediante revisdo bibliografica acerca da internet e das redes
sociais, bem como das estratégias e recursos do marketing politico.

Estruturalmente esse trabalho esta dividido em quatro capitulos: O primeiro
apresenta aspectos historicos da Internet, da criagdo até o surgimento das redes
sociais. Ja no segundo capitulo é abordado a respeito dos fundamentos do marketing
politico e eleitoral. Ao longo do terceiro capitulo, sera apresentada uma breve analise
sobre os valores investidos nas ultimas campanhas eleitorais. Dentro do quarto
capitulo abordamos a metodologia dessa pesquisa e no ultimo capitulo € desenvolvida

a construcdo do E-book.



1. INTERNET

Este capitulo aborda sobre os principais aspectos historicos relacionados a
criacao e desenvolvimento da internet, sua popularizacéo e chegada ao Brasil. Dentro
desse mesmo contexto, aspectos relacionados a cibercultura, relacionamento na rede

e a transformacéo das relacdes humanas através das redes sociais.
1.1 Aspectos Historicos da Internet

A historia teve seus momentos de evolu¢cdo marcados por grandes invencdes
gue em seu contexto histdrico impulsionaram a humanidade. Segundo Castells (2003)
pode-se comparar a internet e a tecnologia da informacéo o que a eletricidade foi na
Era Industrial, pelo seu poder de mudar toda atividade humana. “A internet € o tecido
de nossas vidas” (CASTELLS, 2003, p. 7).

Assim como grande parte das tecnologias desenvolvidas na histéria da
humanidade, a criagdo da internet foi impulsionada por uma grande guerra. Dentre
suas principais necessidades estava o sistema de comunicagéo. Criar um sistema
independe de comunicacdo que pudesse sobreviver a grandes ataques e
conseguentemente tomar a frente na corrida pela superioridade militar.

A Guerra Fria foi um conflito militar que aconteceu entre 1947 e 1991 dividindo
o mundo em dois blocos: Estados Unidos (EUA) e Unidao das Republicas Socialistas
Soviéticas (URSS). O conflito foi travado em busca uma nova demarcagéo de zonas
de influéncias, seguidos por questdes econbmicas, diplomaticas e ideoldgicas. O
conflito entre as duas poténcias desencadeou uma série de conflitos ao redor do
mundo.

Em 1957 a Unido Soviética deu o primeiro passo na corrida espacial e langou
o Sputinik, primeiro satélite artificial a orbitar o planeta terra. Apesar do satélite ndo
representar um perigo, seu lancamento acentua a ideia de superioridade tecnoldgica
sobre os Estados Unidos.

Entretanto, o lancamento do foguete inaugurou uma nova modalidade de
logistica espacial, 0 mesmo foguete que langou o satélite poderia facilmente levar uma
ogiva nuclear para qualquer lugar do planeta em questado de minutos, ultrapassando
os limites oceéanicos que ainda influenciavam nas ultimas duas grandes guerras. Esse

“surpreendente acontecimento levou o governo norte-americano a encontrar uma
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resposta o mais rapido possivel. Levou também a uma explosdo do interesse popular
norte-americano sobre o espago” (BRIGGS e BURKE, 2006, p.285).

Em resposta ao lancamento do satélite, o Governo dos Estados Unidos deu
inicio ao financiamento do projeto Arpanet, uma rede de computadores montada pela
Advanced Research Projects Agency (ARPA) (CASTELLS, 2003). Em setembro de
1969, com o aporte financeiro dos EUA, através da ARPA - Administracdo de Projetos
de Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa - iniciou o projeto. (BRIGGS e
BURKE, 20086).

Castells (2003, p. 14) explica que a ARPA foi fundada em 1958 pelo
Departamento de Defesa dos Estados Unidos “com a missdo de mobilizar recursos
de pesquisa, particularmente do mundo universitario, com o objetivo de alcancar
superioridade tecnolégica militar em relagéo a Unido Soviética”.

Segundo Pinho (2003, p. 2) “a ARPA reuniu alguns dos mais brilhantes
cientistas norte-americanos, responsaveis pelo desenvolvimento e lancamento com
sucesso, em dezoito meses, do primeiro satélite artificial dos Estados Unidos”. O
objetivo do departamento, de acordo com seu primeiro diretor Joseph Licklider, era a
computacéo interativa, criar um sistema que permitisse compartilhar informacgées on-
line tempo de computacéo. (CASTELLS, 2003)

O governo norte americano, durante o conflito entre duas grandes nacdes, tinha
em suas maos uma grande ameagca nuclear e na frente disso “um elemento essencial
de sua razdo de ser era que a rede pudesse sobreviver a retirada ou destruicdo de
qualquer computador ligado a ela, e, na realidade, até a destruicdo nuclear de toda a
“infra-estrutura" de comunicagdes. Essa era a visdo do Pentagono”. (BRIGGS e
BURKE, 2006, p. 301).

A empresa responsavel por montar a rede interativa de computadores, Rand
Corporation, um centro de pesquisa que trabalhava para o Pentdgono, usou da
tecnologia revolucionaria de transmissédo de telecomunicac¢des desenvolvida por Paul
Baran. O sistema de comutacdo de dados projetado por Baran propunha uma rede
de comunicacéo descentralizada e flexivel, capaz de sobreviver a um ataque nuclear
(CASTELLS, 2003). “O sistema de envio quebrava a informacdo em pecas
codificadas, e o sistema receptor juntava-a novamente, depois de ter viajado até seu
destino. Esse foi o primeiro sistema de dados empacotados da histéria.” (BRIGGS e
BURKE, 2006, p. 301).
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Ainda segundo Briggs e Burke (2006, p. 301) a partir da tecnologia, uma
pessoa, de qualquer lugar poderia, com o0 uso de um computador poderia ter acesso
a net, uma vez que “o sistema de envio quebrava a informacédo em pecas codificadas,
e 0 sistema receptor juntava-a novamente, depois de ter viajado até seu destino. Esse

foi o primeiro sistema de dados empacotados da histéria.”

Figura 1: O uso de um "computador" naquela época

Fonte: https://sites.qoogle.com/site/sitesrecord/o-que-e-arpanet

A rede que antecedeu a internet teve sua primeira conexdao em 1969 com o
principio de funcionamento experimental. Pinho (2003) esclarece que a Arpanet
interliga trés pontos: a Universidade de Utah, o Stanford Research Institute, a
Universidade da Califérnia em Santa Barbara e a Universidade da Califérnia em Los
Angeles. “As mensagens de e-mail eram a base da comunicacdo, e nem todas
tratavam de assuntos de defesa", esclarecem Briggs e Burke (2006, p.301). Dois anos
depois, em 1971, grande parte dos centros universitarios ja estavam conectados e
‘em 1972, a primeira demonstracdao bem-sucedida da Arpanet teve lugar numa
conferéncia internacional em Washington” (CASTELLS, 2003, p. 14)


https://sites.google.com/site/sitesrecord/o-que-e-arpanet
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Apoés a demonstracdo bem-sucedida em Washington, a Arpa foi transferida
para a Defense Communication Agency (DCA), criando a possibilidade de estender a
comunicagdo por computador para varios bracos das forcas armadas. Por motivos de
seguranca, em 1983 as redes se dividiram entre MILNET que era de uso exclusivo
dos militares e a ARPA-INTERNET que era para fins educacionais.

O governo norte americano transferiu sua administracdo a National Science
Foundation, porém esse controle ndo durou por muito tempo. “Com a tecnologia de
redes de computadores no dominio publico, e as telecomunicagfes plenamente
desreguladas, a NSF tratou logo de encaminhar a privatizacdo da Internet”
(CASTELLS, 2003, p. 16).

A decisdo de comercializar a internet ja havia sido discutida anteriormente e
fazia parte do processo estabelecido pelo préprio departamento de defesa, que ja
financiava fabricantes de computadores. Castells (2003) esclarece que em 1990,
grande parte dos computadores nos Estados Unidos tinha capacidade de entrar em
rede, o que possibilitou a difusdo da interconexao de redes.

O passo revolucionario na historia da internet foi dado com a criagcdo da World
Wide Web criada em 1990 pelo inglés Tim Berners-Lee, do Laboratério Europeu de
Particulas (CERN). Pinho (2003, p. 33) afirma que o CERN é “um dos mais
importantes centros de pesquisa avancadas em fisica nuclear e de particulas,
localizado em Genebra, Suica, a sigla CERN relaciona-se ao seu home anterior,
Conseil Européene pour la Recherche Nucléaire.” Segundo Castells (2003) com a
criacdo da Web comeca a existir possibilidade de compartilhamento de informacfes
na rede de forma mais organizada.

Tim Berners-Lee (BERNERS-LEE apud BRIGGS; BURKE, 2004, p. 302)
imaginou o que chamou de “World Wide Web” em 1989. “Suponha que eu tenha a
possibilidade de programar meu computador para criar um espaco em que tudo possa
ser ligado a tudo”, especulava ele. “Suponha que toda a informacgao arquivada nos
computadores de todos os lugares estivesse interligada” (2004, p. 302). Essa hipotese
era notavel, mas nao fazia parte do que a Arpa ou 0 CSNET ou o0 NSFNET tinham em
mente — na realidade, nem mesmo os fabricantes de computadores “individuais”,
pessoais ou de outra espécie. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 302).
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Figura 2: Tim Berners-Lee, criador da World Wide Web

o

~ l—wa;u-nhrr\" 0

Fonte: https://www.todamateria.com.br/historia-da-internet/

Apesar de haver uma divergéncia temporal entre ou autores (Castells, Pinho e
Briggs; Burke) sobre a data da criacdo da World Wide Web, entende-se que seu
desenvolvimento e langamento ocorreu entre 0s anos de 1989 e 1991. Mesmo né&o
tendo no¢édo do quanto sua criagcdo impactaria a internet, a invencao de Tim Bernes-
Lee foi provavelmente a parte mais importante para organizacdo dos arquivos e
informacdes na rede de uma forma simples.

A internet chegou ao Brasil em 1990 e o pais passou a integrar-se com a rede
mundial de computadores ao lado da Argentina, Austria, Bélgica, do Chile, da Grécia,
india, Irlanda, Coreia, Espanha e Suica. Nascia entdo a internet, compreendendo
1.500 sub-redes e 250mil hosts, pronta para entrar e fazer parte da vida das pessoas
comuns” (PINHO, 2003, p. 31). Nesse mesmo ano, a Arpanet rede que antecedeu a
internet foi retirada de operacao apods ser considerada obsoleta.

Trés anos apds sua chegada no Brasil, em 1995, a internet deixa de ser
exclusiva para atividades académicas e se abre para atividades comerciais entre
outros setores da sociedade. Conforme ressalta Pinho (2003, p. 9) “entre outras
razdes, a expansdo verdadeiramente vertiginosa da internet no pais foi estimulada
pelo continuo e macigo ingresso no ciberespaco de governos, organizagoes,

instituicdes e empresas comerciais, industriais e de servigos”.


https://www.todamateria.com.br/historia-da-internet/
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Nesse novo cenario criado pela World Wide Web, Pierre Levy (2001) categoriza
0 usuario a partir de dois tipos de navegacao: o usuario que entra com intuito de
procurar algo especifico intitulado pelo termo “cacada”, esse usuario busca chegar em
uma conclusao o mais rapido possivel; e o0 segundo usuario, intitulado de “pilhagem”,
ele ndo sabe exatamente o que busca e esta disposto a desviar sua atencao vagando

de site para site, de link para link.

1.2 O Surgimento Das Redes Sociais

As Redes Sociais, tem seu surgimento a partir do fendmeno que surgiu na
década dos anos 90, quando a Internet se consolidou entre 0 mundo corporativo e se
expandiu para os usuarios comuns onde a medida que 0s usuarios entravam na rede
de computadores, formavam-se as comunidades virtuais. Segundo Castells (2003)
usuérios das redes BBS, FIDONET e Usenet, foram responsaveis pelo
desenvolvimento e difusdo de sua usabilidade da rede através do envio de
mensagens, lista de correspondéncia, salas de chat, jogos para multiplos usuarios.

A internet trouxe consigo diversas mudancas no tecido social, dentre as quais,
“a mais significativa, para este trabalho, é a possibilidade de expresséo e
sociabilizagdo através das ferramentas de comunicagédo mediada pelo computador”
(RECUERO, 2009, p. 24). As possibilidades proporcionadas pelos avancos
tecnoldgicos que foram desenvolvidos a partir do surgimento da internet tém um papel
fundamental nas mudancas profundas em aspectos sociais.

A velocidade dos desdobramentos da internet desde sua disponibilizacdo ao
publico comum € incalculavel e extremamente complexa. Segundo Recuero (2009, p.
24) “diante de um tal quadro, é dificil resistir a tentacao do determinismo tecnoldgico,
gue traduz em respostas encantadoramente simples a maxima de que a tecnologia
define a sociedade.”

Durante um determinado momento, esses usuarios da rede mundial de
computadores passam a ndo somente usar da internet e se transformam em atores
no ciberespaco. Pode-se considerar esses atores, pessoas, instituicbes ou grupos
presentes nesse ambiente digital e que consequentemente criam outras conexdes.
Criando assim possibilidades de interacao e distingdo através de seus rastros na rede.

Porém, uma de suas peculiaridades que fica claro desde o inicio é a distancia

dos atores durante essa interacdo. Essa caracteristica €, portanto, um dos principais
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tracos da comunicacdo mediada pelo computador. Portanto, o que existe séo
representacfes desses atores no ciberespaco, através de sites e aplicativos como,

fotolog, Orkut e as atuais Redes Sociais.

Figura 3: A comunidade do Orkut de maior alcance no Brasil
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Fonte: https://www.techtudo.com.br/listas/2019/01/orkut-era-lancado-ha-15-anos-relembre-
curiosidades-e-polemicas-da-rede.ghtml

Por parte desses atores, existe uma constante constru¢do do usuario na rede,
uma representacao de si mesmo no ciberespaco, utilizando de paginas pessoais que
disponibilizam a possibilidade de integracéo de fotografias e textos de carater pessoal
ou nao.

Essas apropriagcoes funcionam como uma presencga do “eu” no ciberespaco,
um espaco privado e, ao mesmo tempo, publico. Essa individualizacdo dessa
expressao, de alguém “que fala” através desse espago é que permite que as redes
sociais sejam expressas na Internet. (RECUERO, 2009, p. 27)

Por tanto, considera-se que existe um trabalho constante por parte dos atores
para construcdo de suas respectivas identidades no ciberespaco. Um trabalho que
ndo para somente na criagdo de dominios e paginas pessoais, através das
plataformas e aplicativos disponiveis para depdésito de informacdes pessoais que

servem como representacdo desse ser no mundo digital.


https://www.techtudo.com.br/listas/2019/01/orkut-era-lancado-ha-15-anos-relembre-curiosidades-e-polemicas-da-rede.ghtml
https://www.techtudo.com.br/listas/2019/01/orkut-era-lancado-ha-15-anos-relembre-curiosidades-e-polemicas-da-rede.ghtml
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1.3 O Boom Das Redes Sociais

Em meados do século XXI, poucas pessoas realmente acreditavam que
empresas que surgiram em garagens do Vale do Silicio, em muitos casos com pouco
investimento, chegariam até o ranking de mais acessos no mundo e
conseguentemente as mais ricas. Como mostra os dados do relatério divulgado em
12 de janeiro de 2022 pela Hootsuite, lider global em gerenciamento de midia social,
e a We Are Social, a agéncia criativa socialmente liderada, "are now 4.62 billion social
media users around the world, representing growth of more than 10 percent (424
million new users) since this time last year. The number of social media users is now
equivalent to more than 58 percent of the world’s total population." (em tradugéo livre:
"existem 4,62 bilhdes de usuarios de midia social em todo o mundo, representando
um crescimento de mais de 10% (424 milhdes de novos usuarios) desde essa época
do ano passado. O numero de usuarios de midia social agora € equivalente a mais de

58% da populacéo total do mundo.").

Figura 4: Média Global do uso das Redes Sociais
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Hootsuite:

Fonte: https://hootsuite.widen.net/s/xf2mbffsbg/digital-2022-top-takeaways

Tal crescimento é analisado como um dos reflexos da pandemia do Novo
Coronavirus, que o mundo viveu nos ultimos dois anos. Ainda dentro da analise da

lider mundial em gerenciamento de redes sociais, “As we see the number of social


https://hootsuite.widen.net/s/xf2mbffsbq/digital-2022-top-takeaways
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media users continue to grow, it's clear that social will continue to be where
organizations build communities and engage directly across all demographics—
tailoring their message and approach based on the audience they are trying to reach,”
(Em traduc&o livre: "A medida que vemos o nimero de usuarios de midia social
continuar a crescer, € claro que as redes sociais continuardo a ser onde as
organizacdes constroem comunidades e se envolvem diretamente em todos os dados
demograficos - conforme sua mensagem e abordagem com base no publico que estédo
tentando alcangar”), disse Maggie Lower, CMO da Hootsuite.

O relatério se alonga em outros temas importantes relacionados ao uso das
redes sociais, seus impactos sociais e como as empresas estdo se adaptando a

realidade. Outro dado importante mostrado é o de investimento:

Figura 5: Visdo Geral da Publicidade nas Redes Sociais
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Fonte: https://hootsuite.widen.net/s/xf2mbffsbg/digital-2022-top-takeaways

Os dados revelam um valor aproximado de $154 bilhdes de dolares em
investimento nas redes sociais no ultimo ano, sendo mais um recorde detalhado neste
relatério de dados.

2. MARKETING, MARKETING POLITICO E ELEITORAL


https://hootsuite.widen.net/s/xf2mbffsbq/digital-2022-top-takeaways
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2.1 Marketing

Segundo Torquato (2014), a palavra marketing, do latim mercatus, apareceu
pela primeira vez a partir de meados do século XVI, quando se referia ao processo de
compra e venda no mercado. O comércio ha Roma Antiga era uma industria muito
importante na economia e para gerar o aumento das vendas, as primeiras taticas de
persuasao foram usadas pelos comerciantes. A origem atual do marketing como é
conhecido atualmente, apareceu pela primeira vez nos dicionarios em 1897, como o
processo de transferéncia de mercadorias do produtor para o consumidor, com énfase
em vendas e marketing.

Apos o fim da Segunda Guerra Mundial em 1945, os EUA se recuperavam das
dificuldades econbmicas e as industrias precisavam vender mais, a qualquer custo,
nessa situacao pés-guerra, a industrializacdo e o aumento da concorréncia e o poder
de compra dos consumidores propiciaram a criacdo de conceitos de mercado, que
sdo usados até o momento. As empresas passaram por diversos periodos de
mudanca, representando novas estratégias de concorréncia e relacionamento com o
cliente, como Marketing, Mercado, Era Digital e atualmente, a Era da Inteligéncia de
Rede, que, com a adocao da tecnologia da informacéo, permitiu o estabelecimento de
um novo paradigma denominado "Nova Economia”, que fortalece aspectos
importantes da economia de mercado "tradicional® e abre oportunidades para a
criacao de novos conceitos de marketing (TORQUATO, 2014)

A iniciativa de produzir um conceito e té-lo compreendido, aceito e replicado
pela comunidade cientifica ou pratica é desafiadora, podendo ser considerada de
extrema dificuldade. Isso € devido justamente, em algumas partes, a essas proprias
comunidades, que expressam diversas visdbes em uma eterna reforma. O conceito
associado a esta variavel é o de marketing.

Segundo Kotler (1993) o processo de desenvolvimento do marketing como
conhecemos atualmente, é o produto de diversas trocas nas relacdes humanas. Para
ele os principios basicos do marketing referem-se aos desejos e as necessidades
humanas, onde se possibilita que algo seja ofertado em troca de uma demanda ou
anseio. Obviamente entdo, o conceito de marketing, ndo se trata de um reflexo de
alguns anos, mas de um trabalho profundo e aberto as mudancas estabelecidas pelo

mercado.
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Wilkie (2003) conseguiu mapea-los em quatro periodos que sintetizam essas
tendéncias: i) Inovacdo de marketing (1900-1920): surgem os primeiros estudos com
um termo no tema, com foco na distribuicdo de produtos; ii) Formalizagcdo do campo
(1920-1950): a infraestrutura conceitual comeca a se desenvolver a partir de
congressos, periodicos, associacfes profissionais e o estabelecimento de principios
mercadoldgicos; iii) Mudanca de paradigma (1950-1980): surgem duas perspectivas,
uma de gestdo e outra de ciéncia estatistica, ambas para compreender o futuro da
informagdo em marketing e; iv) Intensificagdo das reformas (1980-presente):
contribuicbes de outras areas do conhecimento tornam-se mais transparentes para
atender a um mercado cada vez mais competitivo, pois 0s pesquisadores sao
pressionados a publicar para fortalecer o pensamento teorico.

E por isso que os livros de marketing tém muitas secdes e classificacdes,
justamente para entender bem essas mudancas, usa-las e dividi-las em uma linha do
tempo. Alguns deles tém um forte carater econdmico e outros tém um aspecto mais
social (GRONROOS, 2013).

No mundo académico, o marketing esta repleto de contradices que tentam
defini-lo como ciéncia, arte, filosofia, estratégia e ética. Essas discussdes, mesmo que
sejam académicas, refletem o mercado de profissionais que atuam na publicidade e
isso também tem impacto na instituicdo de ensino superior. Alguns conflitos ocultos
podem ser destacados desta forma (SHETH, 1988): Qual é, ou deveria ser, a ideia
principal do marketing? Qual €, ou deveria ser, a relacéo entre marketing e sociedade?
Qual é, ou deveria ser, o dominio do marketing? O marketing € uma ciéncia ou uma
arte geral? E possivel criar uma teoria geral de marketing?

Diversos estudiosos e profissionais do mercado buscam apresentar a dita
“teoria geral do marketing" um conceito relevante. E possivel listar quatro direcdes
qgue foram alicerces na histéria da teoria, que séo: orientada para produto, venda,
consumidor e recentemente o marketing social. Essas diretrizes podem ser vistas
claramente nas definicbes da American Marketing Association, uma instituicdo
dedicada e capaz de influenciar tanto académicos quanto o mercado, se relne a cada
guatro anos para pensar sobre elas (GUNDLACH, 2007).

Para este propoésito, de conceituar a “teoria geral do marketing”, séo
apresentadas as seguintes defini¢coes:

e Primeira definicao (1935): “Atividades empresariais envolvidas na movimentagao

de bens e servigcos da producido ao consumo”.
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e Segunda definicdo (1960): "O desempenho das atividades empresariais que
direcionam o fluxo de bens e servigos dos produtores aos consumidores”.

e Terceira definicdo (1985): "O processo de planejamento e implementacdo da
concepgao, precificacdo, promogéao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para
criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais".

e Quarta definigdo (2004): “Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto
de processos para criar, comunicar e entregar valor aos clientes e gerenciar o
relacionamento com os clientes de forma que beneficie a organizacédo e seus
stakeholders”.

¢ Quinta definicao (2007): “Marketing é uma profissdo, um conjunto de instituicbes
€ processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas lucrativas para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral’.

Como os conceitos ndo se limitam a nenhum tipo de organizagdo (com fins
lucrativos ou n&o), portanto, o marketing pode ser utilizado em qualquer contexto em
que seja necessario fazer uma troca ou criar um relacionamento com uma pessoa ou
com o publico como caracteristica fundamental ou comunica¢do de um produto ou
servico, por isso no proximo topico sera analisado o conceito de marketing politico e

eleitoral.
2.2 Marketing Politico e Eleitoral

Marketing politico € um termo relativamente novo na literatura da ciéncia
politica. Significa o uso de ferramentas, técnicas e métodos de marketing no processo
politico. Publicidade politica, envolvimento de influenciadores, consultores
profissionais, gestores de campanha, campanhas online, segmentacdo de conteddos
e segmentacao de clientes sdo alguns exemplos da entrada do marketing no mundo
da politica. O marketing politico passou a influenciar a forma como partidos e politicos
se posicionam e organizam programas e politicas, adaptando-se a pesquisas de
opinido, tendéncias de midia social e pesquisas de mercado. A ideia é que este
desenvolvimento politico visa aumentar a satisfacdo dos seus eleitores comunicando-
se com 0s programas que consideram importantes. A era da informagédo produziu
mudancas radicais no funcionamento do marketing politico, aumentando as
possibilidades de uso excessivo de dados, a distribuicdo em massa de noticias falsas

e a interacdo cada vez mais proxima entre candidatos e eleitores.
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Segundo Maarek (2008), o marketing politico € “um processo complexo,
resultado de um esforco global que envolve todos os aspectos da comunicacao
politica”. Wring (1997) define o marketing politico como "o uso de ideias de pesquisa
de grupo ou individuais e andlise ambiental para produzir e promover ofertas
competitivas que ajudardo a atingir as metas organizacionais e satisfazer grupos de
eleitores em troca de seus votos". Portanto, existe uma profunda relacdo entre o
marketing politico e a estratégia eleitoral de um politico, que utilizara essas novas
midias para tentar atrair eleitores.

O recente crescimento do marketing politico tem sido uma resposta ao
desenvolvimento da midia investigativa, ao declinio da lealdade partidaria e as
mudancas nos sistemas politicos e eleitorais. Todos os fatores que expdem o0s
candidatos a maiores riscos de perder a elei¢cdo ou prejudicar sua imagem, € ter mais
cuidado com “o que” e “como” o candidato € apresentado aos eleitores. Segundo
Menon (2008), o uso de ferramentas de marketing politico ndo é totalmente novo, mas
essa préatica vem se profissionalizando nos ultimos anos. Focar campanhas em temas
especificos para atingir grupos que ajudam a mudar as eleicBes, estratégias
sofisticadas de segmentacédo, direcionamento do consumidor ao eleitor e o uso de
influenciadores para promover campanhas politicas sédo relativamente novos na
politica.

A especializacdo do marketing politico torna importante distingui-lo do
marketing geral (mercado privado). Algumas das diferengas séo explicadas abaixo:

a) Diferentemente de qualquer outra decisdo de compra, todos os eleitores

fazem sua escolha no mesmo dia. Além disso, embora existam semelhancas entre
pesquisas de opinido e métodos de rastreamento de a¢des de marca, os Ultimos
sédo baseados em decisdes reais de compra, enquanto os primeiros sdo baseados
em questdes hipotéticas;

b) a opcao de voto, diferentemente de qualquer outra decisdo de compra, n&o

tem custos diretos ou indiretos a ela associados;

c) o eleitor tem que conviver com a escolha do grupo, mesmo que néo seja do

seu agrado;

d) nas elei¢des, o vencedor leva tudo;

e) partidos politicos e candidatos sdo produtos intangiveis complexos que 0s

eleitores ndo podem separar e, portanto, devem decidir sobre o pacote completo;
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f) em muitos paises, € muito dificil criar um grupo de sucesso apenas através

do marketing;

g) a arena politica, diferentemente do mundo comercial, € repleta de ideias,

emocdes, conflitos e preconceitos;

h) o uso de publicidade negativa ndo se aplica a publicidade geral.

Henneberg (2009) olha para algo interessante onde, a0 mesmo tempo, o
marketing politico que permite aos politicos ganhar eleicdes e atender as
necessidades publicas, tem o efeito de reduzir a raiva em relagéo a politica, reforcando
a ideia de que os politicos seguem o projeto de poder e ndo no futuro. O pragmatismo
guase corporativo trazido a politica os distanciou da ideia de propdsito e 0os aproximou
da ideia de lucro.

O marketing politico de um candidato pode ser analisado de varias maneiras.
Determinar a andlise mais adequada dependera da quantidade de informacdes que o
analista possui, pois muitas decisdes politicas sdo tomadas em alto nivel e séo feitas
a portas fechadas. Henneberg (2009) criou um framework com oito fungbes de
marketing politico, que ele considera pré-requisitos para uma gestdo eficaz de
campanhas. As funcdes ndo sdo separadas e interativas, mas fornecem uma maneira
de dividir a estratégia em seus blocos maiores. Abaixo estdo os conceitos defendidos
por Hennenberg:

a) funcdo do produto. No marketing politico, deve haver uma troca entre
partidos politicos e eleitores no mercado eleitoral. Assim como no marketing geral,
cada partido politico tem que oferecer um produto especifico ao mercado. O partido
qguer comercializar seu produto, que é a promessa de um bom governo. Em alguns
casos, a marca pode ser a imagem, opinido ou politicas externas especificas de um
candidato. Assim, todo o processo de marketing é projetado para comercializar o
produto;

b) funcdo de distribuicdo. A funcdo de divulgagédo refere-se as condicdes
relacionadas com a disponibilizacdo da informacdo ao eleitor. Trata-se de
proporcionar ao principal parceiro de intercambio - o eleitor - acesso a todas as
informacdes relevantes sobre o produto politico. Isso inclui divulgar informacdes sobre
as politicas e programas importantes do partido, colocar os candidatos nos canais
certos, garantir que o método de divulgacédo seja consistente com a ideologia do

partido etc.;
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c¢) funcéo custo. Uma das principais fun¢des do marketing geral € vender um
produto que seja lucrativo em comparagcdo com outros produtos do mercado para que
o cliente obtenha a méxima satisfacdo financeira. Na propaganda politica, a fungéo
custo refere-se ao principio de que o eleitor deve obter todas as informacgdes sobre 0s
politicos sem gastar dinheiro para isso;

d) atividade de comunicacao. A comunicacao inclui o dever de informar o eleitor
sobre a oferta e sua disponibilidade. Essa atividade é muitas vezes vista como o
coracdo do marketing politico. Para um partido politico, isso significa fornecer
conteudo politico, ideias politicas e planos para o futuro, mas também ajudar os
eleitores a interpretar e dar sentido a um mundo politico complexo. Muitas vezes o
trabalho de comunicacdo envolve a simplificacdo de mensagens politicas, uma
posicao politica resumida etc. O papel de comunicacgao interage com 0s aspectos de
apresentacao da campanha do papel de distribuicéo - o segundo fornece o método e
o primeiro define o conteldo;

e) a tarefa de administrar os negdcios. Este trabalho esta intimamente
relacionado com o trabalho de comunicacao, é a gestdo do candidato e a promocéao
do grupo. Atividades de relacdes publicas, gerenciamento de midia, gerenciamento
de campanhas de publicidade online, atividades de gerenciamento de noticias etc. Na
era da informacéao, a gestdo da midia desempenha um papel importante no sucesso
do marketing politico;

f) atividade de captacdo de recursos. No marketing geral, a captacdo de
recursos nao é um problema. O marketing politico, por outro lado, ndo pode continuar
sem captacao de recursos. Na verdade, o sucesso de algumas empresas depende
muito da captacédo de recursos. Para fornecer recursos adequados a um ator politico,
uma atividade de captacéo de recursos diferente precisa ser considerada. Um partido
politico depende, por sua vez, de quotas, doacdes etc.;

g) a tarefa de gerir a mesma campanha. Este papel descreve a necessidade de
coordenar as atividades de gestdo de campanha de partidos politicos e organizacdes
similares. Trata-se da compatibilidade entre o candidato e outras organizacdes
diretamente envolvidas na campanha. O uso coordenado das fun¢gbes administrativas
permite a implantacdo efetiva dos recursos da campanha. Além disso, o uso de
campanhas semelhantes e endossos de outras organizacdes pode aumentar a

credibilidade das mensagens politicas;
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h) atividades de coesdo interna. Além dos aspectos de gestdo externa, a
estrutura interna e as atividades de um partido politico também precisam ser
gerenciadas profissionalmente. O papel esta relacionado ao relacionamento do
politico com outros membros do partido, ativistas e outras pessoas influentes. A
funcdo de coesado interna desempenha um papel importante na criacdo de
estabilidade interna e, portanto, na credibilidade do grupo para fortalecer a imagem
externa do candidato.

Pelo exposto, é possivel notar que existem diferentes perspectivas a partir das
quais é possivel analisar o marketing politico de um candidato. Estes ainda estao
interligados e muitas vezes inseparaveis, mas a estrutura permite um guia analitico
para distinguir as principais camadas de estratégia na politica. Cada um desses
aspectos deve ser considerado por um politico que quer ganhar uma eleicéo.

De modo geral, observa o pesquisador, a literatura sobre o assunto revela a
importancia do marketing eleitoral para a compreenséo do tema. O marketing politico
€ apresentado como um todo, e o marketing eleitoral é entendido como parte desse

universo, este ultimo ndo excluindo o primeiro.

O Marketing Politico tem sido utilizado como sindnimo de Marketing Eleitoral
e esta intimamente relacionado as estratégias de disputa por cargos publicos,
focando apenas o periodo eleitoral. Esclarecemos que Marketing Eleitoral é
a abreviacao de Marketing Politico (FROEMMING, 2009, p. 64).

Como o marketing eleitoral é usado exclusivamente no processo politico
coletivo, ha muita confusdo e crenca de que marketing politico e marketing eleitoral
sdo a mesma coisa. De fato, o marketing politico vai além do processo politico coletivo,
como visto na literatura revisada.

Embora a propaganda eleitoral se limite ao processo politico coletivo que
também deve obedecer aos limites estabelecidos pela regulamentacdo oficial, o
marketing politico visa a criacdo de uma imagem publica que se expressa por meio
do uso de estratégias que visam conquistar determinado grupo da sociedade por meio
de realizacdo dos seus desejos que podem ser bem-sucedidos, relacionados a
esportes, cultura, religido, politica etc.

Portanto, o marketing eleitoral encontra-se com o marketing politico, mas ha
diferencas conceituais entre esses dois campos que € importante entender para se ter

uma melhor compreenséo do conteudo analisado.
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O Marketing Eleitoral tem uma acéo rapida, que fala diretamente com o eleitor,
pois pretendia conquistar um cargo publico, dentro de um cronograma que exige
acOes de curto prazo (FROEMMING, 2009).

O marketing eleitoral esta relacionado a construcdo de imagem no curto
prazo. As estratégias e taticas sao elaboradas de tal forma que durante a
eleicdo o candidato tenha o maior nimero de votos e alcance seus objetivos.
Um fator importante é o tempo (FROEMMING, 2009).

O interesse do Marketing Eleitoral € definido basicamente por uma pratica: o
ato de votar. E 0 voto que se tornou a esséncia dos atuais processos de acdes de
marketing eleitoral (FROEMMING, 2009).

O marketing eleitoral, como o observador pode ver, é o processo de
desenvolvimento de estratégias utilizando determinadas estratégias e instrumentos
voltados especificamente para o periodo eleitoral, a campanha eleitoral, que no Brasil,
por exemplo, as eleicbes ordinarias acontecem de 2 em 2 anos divididas em dois
blocos, as eleicdes municipais ordinarias, onde sdo escolhidos os representantes para
prefeitos e vereadores de cada municipio, e as eleicbes gerais ordinarias, onde
elegem-se os deputados estaduais, distritais e federais, senadores, governadores e o
presidente do nosso pais. E 0 momento em que os especialistas sdo contratados, as
equipes sdo montadas com o objetivo de desenvolver um trabalho que vise influenciar
o voto dos eleitores em relacdo a uma determinada eleicdo. A importancia do
marketing eleitoral é evidente e sua compreensao é essencial para quem deseja se
aprofundar no tema, pois é nesse campo que se faz o planejamento para alcancar 0s

resultados desejados por meio do marketing politico.

3. AS REDES SOCIAIS IMPACTAM NA COMUNICACAO POLITICA HOJE?

Em Pimentel (2019) a revolugdo de 2017 atingiu claramente o patamar da
publicidade e do acesso a participacdo nas transmissdes televisivas e radiofénicas

dos partidos politicos, onde, por meio da clausula preventiva da Constitui¢cdo n°. por
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unidades organizacionais ainda estdo sendo determinadas (BRASIL, 2017). Outra
inovacéo veio da Lei n®13.487, de 6 de outubro de 2017, que, na tentativa de equilibrar
0 uso do dinheiro publico, extinguiu a propaganda partidaria e instituiu um fundo
especial para financiar campanhas, restando apenas a aceitacdo de propaganda
eleitoral (BRASIL, 2017). Assim, alguns problemas foram resolvidos, porém, ficou
clara a promocdo da desigualdade entre os rivais, pois o0s partidos com mais
parlamentares garantiram mais recursos e tempo na televisao e no radio, enquanto os
partidos menores foram cada vez mais excluidos da competico eleitoral.

Essas mudancas na lei em 2017, um ano antes das eleic6es gerais no Brasil,
somadas ao desenvolvimento de novas midias sociais e a crescente participacao do
publico nessas midias, acabaram influenciando a selecdo de candidatos em 2018,
entre eles, o alto escaldo brasileiro, com a eleicdo de Jair Bolsonaro, até entdo do
PSL, que tem investido fortemente em seu envolvimento com os aplicativos de
mensagens instantaneas.

A eleicdo de 2018 foi marcada pelo grande impacto do uso das midias sociais
como ferramenta eleitoral, e foi importante na elei¢gdo do principal executivo do Brasil
e outros candidatos, como Jair Bolsonaro, viram avancos na arena eleitoral,
comunicacao digital e os recursos investidos em suas redes sociais, trabalhando

incansavelmente nas midias sociais desde antes da campanha até o momento.

As redes sociais foram centrais, por exemplo, para o entdo presidente Jair
Messias Bolsonaro, vinculado a um partido pequeno, o Social Liberal (PSL),
com poucos recursos e com poucas chances de conquistar o apoio dos
grandes partidos, Bolsonaro investiu antecipadamente na internet. Durante a
disputa, foi o candidato presidencial com mais seguidores no Facebook, com
5,2 milhdes de curtidas. Em marco de 2018, o candidato atingiu a marca de
1 milhdo de seguidores no Twitter. (COSTA, 2019, p. 124).

O melhor exemplo de sucesso nas eleicdes com utilizacdo das midias digitais
ocorreu em 2018, na eleicdo do atual Presidente da Republica, Jair Bolsonaro
(atualmente no PL), que teve sucesso apesar de fazer parte de um pequeno partido
que tinha muito pouco tempo de TV, o PSL. Em 2018, o presidente, devido a alta
digitalizacao da populacao brasileira, aproveitou essa oportunidade e investiu muitos
recursos nas redes sociais. Com isso, Bolsonaro saiu vitorioso em uma eleicdo onde

o candidato estd ha muito tempo na televisdo e seu partido tem um grande fundo
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eleitoral, o ex-governador de Sao Paulo, Geraldo Alckmin (até entdo PSDB), ndo

recebeu muitos votos, chegando a o quarto lugar na primeira fase dessa eleicéo.

A eleigdo de 2018 questionou a relevancia do acesso a midia tradicional, pois
o candidato com mais tempo de televisdo (Geraldo Alckmin, do PSDB, com
mais de 44% do tempo total) ndo recebeu nem 10% dos votos validos,
enquanto o candidato que foi finalmente eleito estava entre os candidatos
com o menor tempo e nimero de entradas no primeiro turno. Aparentemente,
os cidadados decidiram fazer o seu testamento eleitoral de outras fontes.
(PIMENTEL, 2019).

Nesse sentido, ltuassu (2019) diz que “a campanha de Jair Bolsonaro,
caracterizada pelo desprezo pela midia tradicional, tem se caracterizado pelo uso de
estratégias coletivas"”.

Portanto, vale ressaltar que as boas novas foram correspondidas nessa nova
realidade do pleito, uma vez que a pessoa que foi indicada por um nome abreviado,
até entdo pequeno, e que vivia com a falta de recursos publicos, tornou-se vencedora
mesmo contra os principais partidos politicos do Brasil, com antecedentes eleitorais e
muito tempo de televisao e radio.

Para ilustrar o debate sobre o impulsionamento do conteddo nas campanhas
eleitorais, foram analisados dados gerais das campanhas eleitorais de 2022. Os dados
utilizados neste estudo foram coletados a partir da "Divulgacdo de Candidatos e
Contas Eleitorais" do Tribunal Superior Eleitoral. Todas as informagdes na plataforma
sdo declaradas pelos préprios candidatos. Para tanto, é recolhida a soma dos valores
recebidos dos CNPJs das plataformas responsaveis pela promocdo do conteudo —
gue, neste caso, sao consideradas fornecedoras. Foram utilizados apenas os dados
fornecidos pelo TSE, pois o estudo encontrou algumas limitagdes na disponibilizacéo
dos dados pelas plataformas. No caso da Biblioteca de Anuncios do Facebook, o
periodo a ser pesquisado é definido pela plataforma. A plataforma do Google, por
outro lado, ndo distingue o valor gasto na otimizagao de seu site de busca daquele
gasto no YouTube.

Na eleicdo de 2022, a segunda eleicado geral em que foi permitida a promocéao
de contetdo de campanha, foram gastos R$ 216.431.978,18 (duzentos e dezesseis
milhdes, quatrocentos e trinta e um mil, novecentos e setenta e oito e dezoito
centavos) na dinamizacdo do Meta Brasil dividido em suas trés empresas registradas

junto ao TSE (Tribunal Superior Eleitoral) para a prestacdo de servicos de
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impulsionamento de conteudo, em sua modalidade paga, e R$ 85.351.650,04 (oitenta
e cinco milhdes, trezentos e cinquenta e um mil, seiscentos e cinquenta reais e quatro
centavos) no Google Brasil, declarados até o dia 02 de novembro de 2022, conforme
exemplificado na tabela abaixo:

Tabela 1: Dados de Fornecedores Elei¢cdes Ordinarias 2022

Dados de Fornecedores Eleicdes Ordinéarias 2022

Nome Fantasia Plataforma Valor recebido
FACEBOOK SERVICOS ONLINE DO BRASIL LTDA. Facebook Ads | R$117.394.335,05
GOOGLE BRASIL INTERNET LTDA. Google Ads R$85.351.650,04

DLOCAL BRASIL INSTITUICAO DE PAGAMENTO SA. | Facebook Ads | R$59.615.299,87

ADYEN DO BRASIL INSTITUICAO DE PAGAMENTO Facebook Ads | R$39.422.343,26
LTDA.

Valor Total R$301.783.628,22

Fonte: DivulgaCand / TSE

Em um comparativo entre o ano de 2018 e 2022 encontrou-se um aumento
vertiginoso em relagéo aos gastos em plataformas que possibilitam o impulsionamento
de conteldo, segundo o site DivulgCand do TSE, em 2018 o montante investido nas
trés empresas da Meta Brasil (na época Facebook Brasil) e Google Brasil de
R$70.207.329,29, j& em 2022 observa-se um aumento de 329.85%, sendo os quatro
maiores fornecedores das Eleigbes 2022.

Ainda assim, € possivel considerar que as eleicdes de 2020 entram para a
histéria como as eleicbes mais digitais ja realizadas, muito impulsionado em
decorréncia do cumprimento das regras de saude e sanitarias impostas pela
pandemia do Novo Coronavirus.

Através de Dados obtidos mediante pesquisa na plataforma Not Just Analytics,
website que analisa as redes sociais através de dados publicos e disponiveis no perfil
do usuario, identificam-se dados que corroboram com a tese de grande crescimento

da informatizagéo no meio politico. Confira os graficos nas imagens abaixo:
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Figura 6: Crescimento do nimero de seguidores na conta do Instagram do candidato a presidéncia
Jair Messias Bolsonaro durante o periodo eleitoral de 2022
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Fonte: Plataforma Not Just Analytics

Foi selecionado o periodo caracterizado pela Justica Eleitoral como "periodo
eleitoral”, de 17 de agosto de 2022 a 30 de outubro de 2022, o grafico acima apresenta
o crescimento do candidato a presidéncia Jair Messias Bolsonaro (PL), que saiu do
patamar de 20.5 milhdes para 24 milhées de seguidores na rede social Instagram, em
pouco mais de 2 meses.
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Figura 7: Crescimento do nimero de seguidores na conta do Instagram do candidato a presidéncia
Luis Inacio Lula da Silva durante o periodo eleitoral de 2022
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Fonte: Plataforma Not Just Analytics

Considerando o mesmo periodo, foi realizada a mesma analise de desempenho
das redes do candidato a presidéncia Luis Inacio Lula da Silva (PT), que saiu de 5.9
milhdes para um pouco mais de 9 milhdes de seguidores na rede social Instagram ao
longo desses mais de 60 dias. Outro detalhe importante de citar, € o fato de que tanto
Bolsonaro quanto Lula, tiveram seus maiores picos de adesao de novos seguidores
exatamente nos dias 02 e 30 de outubro, nas datas de eleicdo para o primeiro e

segundo turno respectivamente.

Ao analisar algumas publica¢des presentes nos perfis dos candidatos identifica-
se a utilizacdo de técnicas claras do marketing para falar de alguns assuntos
especificos. Para servir de exemplo, foram listados dois conteddos, um de cada do
candidato veiculados um dia apds o debate televisivo da TV Globo, no qual uma
declaracéo do candidato Lula foi utilizada para argumentar como o referido candidato

pensa sobre os Microempreendedores Individuais. Confira o dialogo:

- Bolsonaro: O nosso governo, em 2020 e 2021, criou empregos mesmo
com a pandemia. Esse ano, a média mensal esta em torno de 250 mil empregos por

més. E vocé disse ha pouco tempo em video que vocé queria criar empregos para
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homens e mulheres, s6 ndo sabia como. Que tal vocé dar os parabéns pra mim agora

sobre a criagcdo de emprego no Brasil?

- Lula: A primeira coisa que o povo brasileiro tem que compreender € que
eles mudaram a logica da medicéo de emprego. Eles colocaram o MEI como se fosse
emprego. Colocaram o emprego informal como se fosse emprego. No meu tempo, a
medicdo de emprego era carteira profissional assinada. Era isso que a gente via.
Agora, ndo. Agora eles inventaram. Colocam o trabalho eventual, colocam o trabalho
informal, colocam o MEI. Mas eu quero saber emprego geral com carteira assinada,
emprego registrado. Porque uma coisa que nds vamos fazer, e eu quero dizer para o

povo brasileiro, é que nGs vamos a partir de janeiro consertar esse pais.

O trecho utilizado trata-se de "Eles colocaram o MEI como se fosse emprego.
Colocaram o emprego informal como se fosse emprego.”, sendo utilizado da seguinte

forma nos dois perfis.

Figura 8: Reels reacdo dos MEI’s as falas do Lula
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CkUYVtVDOGc/

No perfil do candidato Bolsonaro, no Instagram, ele utilizou um video de
populares reagindo a fala do candidato Lula. As rea¢gfes dos participantes foram de
insatisfacdo com a fala proferida pelo candidato Lula, no contexto em que foi
apresentado indicava que o candidato ndo reconhecia o MEI como um profissional
qualificado e honrado pelo seu trabalho. O video conquistou até a data de 02 de
novembro de 2022, 9.677.156 visualizagbes, 32.689 comentérios e 1.235.969

curtidas.
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Figura 9: Reels resposta do Lula apoiando os MEI's
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CKUAGrHgADT/

No perfil do candidato Lula, nha mesma rede social, ele utilizou um trecho de
uma fala dele em um dos comicios de campanha, declarando o respeito, bem como
afirmando que ele, enquanto presidente, regularizou o chamado MEI. A publicagéao
conquistou até a data de 02 de novembro de 2022, 2.614.868 visualizacdes, 18.693
comentarios e 535.093 curtidas, obtendo numeros bem inferiores ao seu adversario,
guando aborda este assunto especifico.

Outra linha de publicagbes que pdde ser explorada sdo quando envolvem

simbolos e simbologias nacionais, como 0s exemplos abaixo.

Figura 10: Post Carrossel do Bolsonaro em honra a patria no ultimo dia de campanha

5,585,661
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CkUmzQMOdKs/

Destaca-se a publicacéo do dia 30 de outubro de 2022. Bolsonaro utiliza de um
versiculo biblico (Efésios 6:11-12), acompanhado de uma das frases "jargdes” de sua
identidade "QUE DEUS ABENCOE O NOSSO AMADO BRASIL! Br" na descricéo de
duas fotografias em que ele esta com a faixa presidencial. Essa publicacdo teve o
objetivo claro de reavivar sua militancia online em prol do dia que iria se suceder,
utilizando ainda de duas de suas bandeiras, a religido e o patriotismo, sendo esta a

sua ultima publicacdo antes do segundo turno das eleic¢des.


https://www.instagram.com/p/CkUAGrHgADT/

33

Figura 11: Post foto da mao do Lula sobre a bandeira logo apés a confirmacéo do resultado de sua
eleicdo novamente para Presidente apds 12 anos
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CkWy_cmO4p2/

Indo ainda dentro do campo do patriotismo, bandeira essa que Lula buscou se
aproximar, numa tentativa de "resgate da bandeira". A fotografia destaca a bandeira
nacional, sobre ela a mao de Lula e uma frase bem simples que destaca a sensacao
do momento de vitéria. "Viva a democracia, viva o Brasil", a fotografia do fotografo e
amigo pessoal de Lula, Ricardo Stuckert, demonstra que mesmo com a simplicidade
0 conteudo politico pode ser interessante e ter resultado. Tal publicacdo foi a
publicacdo mais curtida em todo o periodo eleitoral.

O uso de influenciadores digitais ou figuras de grande importancia neste ano
corroborou para o grande crescimento dos candidatos nas redes sociais. Abaixo séo
destacados os 6 principais influenciadores apontados pela pesquisa no site Not Just

Analytics para os perfis de Bolsonaro e Lula.
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Figura 12: Captura de tela da "Analise de perfil do Instagram” - Influenciadores Bolsonaro
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Fonte: Plataforma Not Just Analytics

Nesta lista figuram: O filho de Bolsonaro e senador, Flavio Bolsonaro; o pastor,
Deive Leonardo, a digital influencer, nora de Leonardo (fiel apoiador de Bolsonaro),
Virginia Fonseca; o jogador do Paris Saint-Germain e Selecdo Brasileira, Neymar
Junior; a atriz e apresentadora, Karina Bacchi; o apresentador, ator e cantor, Yudi

Tamashiro.
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Figura 13: Captura de tela da "Analise de perfil do Instagram" - Influenciadores Lula
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Fonte: Plataforma Not Just Analytics

Nesta lista figuram: O deputado federal eleito, Guilherme Boulos; a pégina
conteudo progressista, Quebrando o tabu; a cantora, Luisa Sonza; o ator Bruno
Gagliasso; a apresentadora, Xuxa Meneghel e a pagina de fofoca, Alfinetei.

Desde entédo ficou claro para o publico em geral como essa relacdo pode
interferir na eleicdo de determinados individuos, e quais foram seus efeitos, pode

trazer tantas vantagens quanto desvantagens a disputa eleitoral.
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4. METODOLOGIA

4.1 Metodologia Teorica

A metodologia foi sustentada por uma pesquisa quantitativa e qualitativa.
Quantitativa, pois preconiza o levantamento de dados da campanha de 2022 com a
intencdo de analisar de que forma o recurso foi aplicado e qual foi o valor gasto em
campanhas de impulsionamento de contetdos nas plataformas Google Brasil e Meta
Brasil.

A parte qualitativa foi realizada mediante reviséo bibliogréfica acerca da internet
e das redes sociais, bem como das estratégias e recursos do marketing politico. Para
isso, foram analisados os usos das Redes Sociais (Instagram) dos presidenciaveis no
ano de 2022 - Jair Messias Bolsonaro (PL)
https://www.instagram.com/jairmessiasbolsonaro/ e Luis Inacio Lula da Silva (PT)
https://www.instagram.com/lulaoficial/ - bem como o levantamento de cases de
sucesso e ou de fracassos em ambas as redes.

Esse processo se sucedeu em: acessar as contas do Instagram e com auxilio
da plataforma Not Just Analytics foram elencados os dois principais contetdos de
cada candidato durante o periodo caracterizado pela Justica Eleitoral como "periodo
eleitoral", de 17 de agosto de 2022 a 30 de outubro de 2022. Essas duas principais
postagens em cada rede que apresentaram maior numero de interacdo (curtidas,
comentarios e compartilhamentos) passaram por uma andalise e comparacdo das
narrativas e estratégias de marketing politico utilizadas para compreender de que
forma cada candidato se apropriou dessa plataforma para disseminar o seu discurso.

Para ampliar a base de dados quantitativos, foi desenvolvida uma anélise e
revisado de dados do relatorio de viséo global anual emitido pela plataforma de gestao
de redes sociais Hootsuite, com a finalidade de entender padrdes de consumo e

comportamento dos usuarios em midias digitais.
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4.2 Metodologia Pratica

Nesta fase do projeto, comegamos a demonstrar as diferengas de identidade,
conceito, visual e comunicacao através de varias geracoes de alternativas através da
analise dos dados gerados pela coleta de dados. Ou seja, estabelecer os elementos
de comunicacdo visual que pertencem a marca e como eles agregam valor a
instituicdo e ao servigco (WHEELER, 2008). O design busca caracterizar o servigo e a
imagem da empresa através dos atributos da identidade visual de forma a integrar a
instituicdo a um nicho ou publico especifico. Segundo WHEELER (2008, p.114): O
design € um processo interativo que busca combinar significado e forma”.

Para a elaboracdo deste e-book, utilizamos como base o livro "Manual de
Identidade Visual - Um Guia para a Construcao" da autora Daniella Michelena Munhoz

(2009). As técnicas abordadas no livro sdo fundamentais para a constru¢éo do e-book.

Baseado nas nossas pesquisas, realizamos um rankeamento de todas as
informacdes necessarias para a constru¢do do material, bem como a ordem dos itens
para uma construcdo mais harménica, preconizando o entendimento do contetdo. A
partir dai, optamos por dividir o manual em seis partes.

Depois de estabelecidos os topicos que deveriam compor o trabalho, iniciamos
0 processo pratico, aplicando os conceitos teéricos ao e-book “Campanhas Eleitorais

nas Redes Sociais”.
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5. DESENVOLVIMENTO E-BOOK CAMPANHAS ELEITORAIS NAS REDES
SOCIAIS

O processo de construcdo de marca pessoal e imagem por meio das midias
sociais tem se mostrado uma estratégia eficaz para pessoas sem experiéncia ou
trabalho politico direto. No entanto, para que essa estratégia seja bem executada, é
preciso manter consisténcia no posicionamento, retencdo de demanda e
principalmente o engajamento dos fas. Sendo assim, é apropriado buscar consultores
ou analisar medicfes, com a finalidade de melhorar os resultados, obter feedback
positivo e informacdo, além de ajudar no processo de revisdo constante e
planejamento de adaptacéo.

As redes sociais, para fins politicos ou ndo, sdo cada vez mais utilizadas pelos
jovens. Quem deseja desenhar uma estratégia de comunicacédo politica por meio
dessas plataformas deve pensar na linguagem adequada ao publico, falar sobre
trending topics regularmente e incluir memes e outros tipos de conteudo viral no
processo. Embora exista uma grande presenca do publico menor de 34 anos nas
redes, 0 segmento mais antigo ndo deve ser ignorado.

Apesar da midia digital ser muito eficaz na propaganda politica, é recomendavel
gue o planejamento e a execucao da estratégia de um candidato ou representante
nao se concentre exclusivamente nessas plataformas, muito menos em um canal
especifico. Trabalhar em multiplas redes, com diferentes categorias de conteudo, é
uma aplicacdo muito eficiente para se adaptar as mudancas de habitos dos
telespectadores, que podem facilmente passar de um canal para outro, seja um
expoente existente ou um novo.

E preciso pensar em uma estratégia de midia social para atrair o publico-alvo e
fortalecer a simpatia conquistada de outras formas. Isso porque é possivel que um
candidato se torne conhecido da populacdo em palestras, manifestacdes de rua e
outros eventos de aglomeracdo popular, onde as pessoas sédo direcionadas aos
canais digitais e, assim, criam um importante ponto de contato e acompanhamento.

Um dos objetivos de ter uma boa comunicagao nas redes é fortalecer o vinculo
com o0s seguidores, para personificar o relacionamento digital. Para melhorar esse
resultado, € importante estimular a resposta do publico as acdes realizadas nas
plataformas digitais. A importancia das redes sociais no processo de votacao deve ser

considerada. Ou seja, para um agente social, ndo basta atrair fas para suas paginas,
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mas sim converter o interesse e envolvimento dos fas e simpatizantes em votacao, a
fim de atingir o objetivo almejado.

A consisténcia em nome da estratégia € tdo importante quanto em uma
campanha eleitoral. Em tempos de opinides divididas, crescentes escandalos de
corrupcéo e instabilidade politica, a populacdo exige cada vez mais transparéncia de
seus representantes e tem interesse em ser protagonista do sistema publico de
governo. A Ultima importancia, nas redes sociais, é sugerida como um canal aberto
de comunicacdo com as pessoas, tanto para coletar feedbacks e sugestées quanto
para prestar contas das acdes. Como resultado, reconhece-se a motivacao para se
tornar cidadao, aspecto importante do desenvolvimento do contexto politico.

Considerando que existe a vontade de continuar na vida publica,
independentemente de acontecer na reeleicdo para 0 mesmo cargo ou na ascensao
a um cargo superior, € muito importante manter uma audiéncia ativa nas redes sociais.
Uma vez que estilos teéricos muito diferentes de marketing deixam claro que custa
menos manter os clientes existentes do que conquistar novos, 0 homem publico deve
agir com base nisso. Mais uma vez, destaca-se a importancia da consisténcia na
atitude e postura, a fim de aumentar a retencdo de fas e construir uma base de apoio.

Para os candidatos que ndo atingem o objetivo eleitoral, recomenda-se uma
estratégia semelhante a dos candidatos aprovados. O envolvimento em questdes
politicas independe de autoridade e o publico mostra um bom nivel de confianga, e
seu voto no mesmo candidato.

Recomenda-se uma forte e ampla reflexdo sobre os conceitos de marketing,
politica e eleitoral, tanto para o candidato a um cargo eletivo quanto para o
representante que deseja fortalecer as plataformas digitais, para transformar as
diretrizes em realidade.

Por fim, com base na analise realizada ao longo deste estudo, as redes sociais
sao consideradas ferramentas poderosas para influenciar o marketing politico. O nivel
de importancia das midias digitais pode variar, positiva ou negativamente, de acordo
com as recomendacgfes discutidas neste estudo. Em suma, o baixo custo de
manutencdo das redes sociais, comparado aos beneficios que essas plataformas
podem trazer, compensa o investimento de recursos humanos e materiais, além de

fortalecer todo o processo democratico e promover a cidadania.
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Com base em Peon (2003), o Sistema de Identidade Visual tem o propésito de
caracterizar e proporcionar unidade e garantir a identidade de todos os itens de um

objeto, por meio da clara comunicacao visual.

O Sistema de Identidade Visual (SIV) — também conhecido como Programa
de Identidade Visual (PIV) — é como se configura objetivamente a identidade.
Formam o sistema todo os veiculos oficiais que veiculam os elementos
basicos da identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca, as cores e 0s
alfabetos institucionais, além de outros eventuais elementos acessaorios, que
sdo aplicados em itens especificos (material de papelaria, letreiros,
uniformes, sinalizagdo, embalagens, grafica ambiental etc). (PEON, 2003
p.14)

O desenvolvimento da Identidade Visual do "E-book Campanhas Eleitorais nas
Redes Sociais" foi concebido considerando todos os fatores listados acima, garantindo
uma clara identificacdo e compreensao das informacdes nele passadas. Tendo em
vista a grande carga de informacfes propostas a serem colocadas a apreciacdo do
publico-alvo, considerando ainda o Efeito da usabilidade estética, estudado pelos
pesquisadores Masaaki Kurosu e Kaori Kashimura do Hitachi Design Center, que
esclarecem que "o design esteticamente agradavel cria uma resposta positiva no
cérebro das pessoas e as leva a acreditar que o design realmente funciona melhor",
considerando testes de 26 varia¢cdes de uma interface de usuarios.

A correlacdo entre as classificacdes de apelo estético e a facilidade de uso
percebida é realmente influenciada, tendo o reforco pelos mesmos pesquisadores em
sua conclusédo de estudo, que, os usuarios sao fortemente influenciados pela estética,
assim aumentando o consumo ou a duracdo dele - sendo este um dos objetivos
adotados por nés na concepc¢éao da identidade visual.

Para corroborar com os objetivos foi utilizado na identidade como base as cores
culturalmente mais conhecidas no Brasil, as da bandeira nacional.

As cores verde, amarelo, azul e branco, ndo foram escolhidas por um mero
acaso, pois cada uma delas tem uma relagdo estritamente histérica com a coroa
portuguesa, monarcas que colonizaram o Brasil.

O amarelo fazia parte do brasdo de armas de Portugal, adicionado
seguidamente a vitéria do Algarte. Além disso, também figurava no simbolismo dos
Habsburgo-Lorena, dinastia da qual Dona Leopoldina, esposa do imperador, fazia
parte.

O verde fazia parte das vestimentas dos primeiros povos que habitavam

Lusitania, regido que é descrita como Portugal atualmente. Sendo utilizada também
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como cor representativa simbolica dos portugueses durante a luta contra 0s mouros,
simbolizando assim a "liberdade”.

O azul e o branco remontam ao Condado Portucale, do qual surgiram as terras
portuguesas, tendo essas cores escolhidas por D. Henrique de Bogonha.

Figura 14: Bandeira do Brasil ou Bandeira nacional

Fonte:https://www.gov.br/planalto/pt-br/conheca-a-presidencia/acervo/simbolos-
nacionais/bandeira/bandeiragrande.jpg/view

Com suas cores ligadas historicamente ao Brasil, ndo existia melhor ponto de
partida para a concepcao deste e-book. O que norteia o produto é a construcdo de
algo compreensivel, claro e que gerem resultados praticos no aprendizado do seu
leitor, caracteristicas conquistadas através do longo empenho em destrinchar pontos
caracteristicos do assunto central, que auxiliam desde a capa do e-book a conquistar
atencao e reter o publico durante todo o desenvolvimento.

Como imagens ilustrativas para a capa utilizou-se 8 elementos, que juntos
conseguem transmitir toda a mensagem que as paginas seguintes irdo apresentar.

Sao elas:
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O Congresso Nacional: Mesmo representando uma pequena fatia do grande
universo politico, contendo apenas 594 politicos eleitos, dos quais 513 figuram
como deputados federais na Camara Federal e 81 senadores no Senado
Federal, a estrutura concebida pelo brilhante arquiteto brasileiro Oscar
Niemeyer transmite a mensagem politica necessaria para a construcado desta
capa, sendo uma das principais contribuicbes nacionais que representam o
poder legislativo brasileiro;

Usuério segurando aparelho telefénico: Através de pesquisas desenvolvidas
pela Cetic.br e realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), a
TIC Domicilios (citada no interior do e-book), é possivel observar um aumento
de 6 pontos percentuais no uso exclusivo de internet nos aparelhos celulares,
entre 2019 e 2021. Somente dentre os usuarios da classe C, 0 acesso a Internet
unicamente pelos aparelhos moveis portateis passou de 61% em 2019 para
67% em 2021, atingindo um contingente de mais de 50 milhdes de

pessoas;

Simbolos das redes sociais: Figurando a primeira e quarta posi¢céo no ranking
de redes sociais mais utilizadas do mundo, o Facebook e Instagram, com 2,91
bilhdes e 1,45 bilh&o, respectivamente, representam uma boa fatia do mercado
tecnoldgico e social, sendo uma boa representacdo deste ambiente;

Cabina de votacdo (urna eletrbnica): Local visitado de 2 em 2 anos pela
populacéo brasileira, a cabina de votacéo € a representacao da democracia no
mundo moderno, nela encontra-se a urna eletrénica, responsavel pela

validacéo, armazenamento e disponibilizacdo para o TSE dos votos populares;

Bandeira do Brasil (em destaque): J4 destacada dentro deste capitulo, este
simbolo nacional representa através de suas linhas, estrelas e cores um pouco
da energia brasileira. Propositalmente colocada em destaque, sendo a Unica
imagem aplicada em suas cores originais, ela proporciona a "chamada de
atencao" necessaria para dar destaque para a capa;

Homem com megafone: O grito de guerra ecoando pelo amplificador seria
possivelmente a melhor representacéo para um processo eleitoral, quando o
popular tem em suas maos o poder de destilar os seus interesses,
pensamentos e posicionamentos através de suas acdes (destacada pelo seu

voto na urna eletrénica).
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Figura 15: Capa do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"

ryyy
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rev :

JUSTIGA

) ELEITORAL =R
1 . CAMPANHAS
ELEITORAIS NAS
REDES SOCIAIS

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Fonte: Foto montagem, acervo pessoal

Unindo-se ao conjunto j4 estabelecido até o momento, utilizou-se ainda a
combinacao de duas fontes, sendo a Montserrat - em conjunto com toda a sua familia,
representada por 14 variacbes - e Wildstripe, ambas ativadas através de conta
particular do Adobe Creative Cloud.

Dentro de estudos classicos da utilizagdo de fontes estabelecem o surgimento
das fontes sans serif (sem serifa na traducéo literal) em meados dos anos 1820 a 1830
na Inglaterra. As fontes sem serifa ndo apresentam tracos em suas extremidades,
sendo considerado no universo grafico como uma fonte de facil aplicacdo, bem como
boa leitura e compreenséo. A Montserrat foi a escolhida dentro deste grupo de fontes
para ser utilizada no desenvolvimento do material, figurando em 8 das 14 variacdes

presentes no seu conjunto familiar.
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Figura 16: Captura de Tela da Fonte Montserrat

MONTSERRAT

A  FREE SANS SERIF TYPEFACE

Fonte: https://fontswan.com/montserrat-font/

Partido para um lado cémico, que serd explicado mais profundamente nos
proximos paragrafos, sendo utilizada a fonte Wildstripe, que apresenta irregularidades
na sua construcdo tipografica, criando a aparéncia de divertimento, descontracéo,

apelo cédmico e humanizacao, necessarios no Efeito da usabilidade estética destacado
acima.

Figura 17: Captura de Tela da Fonte Wildstripe

Fonte: https://www.dafont.com/wildstripe.font



https://fontswan.com/montserrat-font/
https://www.dafont.com/wildstripe.font
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A necessidade de intervencéo grafica de fotografias no conjunto do material foi

um dos problemas encontrados no inicio da producédo, no encontro e levantamento de

prés e contras destaca-se que:

Priorizou-se pela nao utilizacéo de fotografias preenchendo todo o espaco
atil destinado ao conteudo, podendo ir em total desacordo aos principios
pesquisados e estabelecidos ainda no inicio da producao, impossibilitando
inclusive a insergcdo de textos, marcas, informagdes relevantes como
pagina e descricdo do produto.

Priorizou-se pela ndo aplicacdo de um padrdo unico do inicio ao fim do
material, levando em consideracdo que ja na concepc¢ao existia a ciéncia
de que o produto ultrapassaria a marca de 120 paginas devido ao seu
contetdo denso. Logo, tal pratica poderia cansar o leitor, impossibilitando
a leitura completa e consequentemente falhando - mesmo que
indiretamente - no nosso objetivo de levar conhecimento através deste e-
book;

Priorizou-se pela aplicacdo de técnicas diferenciadas para engajar o leitor

a concluir todo o material.

A partir destas consideragdes, optou-se por: Utilizar como base para imagens

grandes molduras retangulares com 40 pixels de arredondamento nos seus cantos.

As imagens arredondadas sdo processadas com mais velocidade. Bordas néo

circulares ou arredondadas necessitam mais das "ferramentas de imagem neural" do

cérebro, assim tardando o entendimento da imagem. Em pesquisa cientifica realizada

pelo Instituto Neuroldgico Barrow, descobriu-se que: “A percepgao de um canto varia

linearmente com o angulo do canto. Angulos agudos geram uma saliéncia mais forte

e ilusoria de angulos rasos”. Em outras palavras, quanto mais claro os cantos, mais

brilhante ele parece, sendo assim mais demorado no processamento.

Figura 18: Pagina 10 do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"
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O Estado brasileiro é dividido

primordialmente em trés esferas de poder:

Poder Executivo

O chefe do Poder Executivo é o presidente
da Republica, eleito pelo voto direto para
um mandato de quatro anos, renovavel por
mais quatro. Na esfera estadual o Executivo
é exercido pelos governadores dos estados;

e na esfera municipal pelos prefeitos.

o dos poderes

u clique aqui

POLITIZE!

E-BOOK CAMPANHAS ELEITORAIS NAS REDES SOCIAIS - REPRODUCAO AUTORIZADA, DESTE QUE CITADA A FONTE

Fonte: Acervo préprio Ebook Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais

Percebe-se tanto na figura acima (FIGURA 18) quanto na figura abaixo (FIGURA 19)

os cantos arredondados conforme explicado anteriormente.

Figura 19: Pagina 35 do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"

=35

Entrevistai;» .
diamante %7

Uma entrevista diamante, € uma entrevista gravada,

organizada pela equipe com o candidato cujo intuito
fornecer um perfil do candidato para a equipe (briefing),
podendo também servir de producdo de contetdos para as
redes sociais do candidato com o propdsito de conexao com
o publico.

Durante uma diamante, o candidato é questionado por um
entrevistador que serve também como facilitador para que o
candidato discorra sobre sua vida, familia, histéria e trajetéria
politica, ideologias, projetos e propostas.

inciona o direito de
u clique aqui

Entenda melhor

respostas, leia o

E-BOOK CAMPANHAS ELEITORAIS NAS REDES SOCIAIS - REPRODUCAO AUTORIZADA, DESTE QUE CITADA A FONTE

Fonte: Acervo proprio Ebook Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais
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Como um segundo ponto, foram utilizadas imagens dentro de mockups,
estruturas graficas responsaveis para facilitacdo de compreensdo de conteudos

externos ao digital, como folhas de papel, computadores ou demais itens tangiveis.

Figura 20: Pagina 22 do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"

=22,

Direito de resposta

F o direito que a pessoa ofendida por alguma publicagdo Bolsonaro ganha direito de respOSta eusa

temn de requerer que aquele que publicou a matéria ofensiva tempo de Lula em ultimo programa eleitoral
publique também uma resposta proporcicnal, na qual € Ca erdeu cerc nutos e meio; campanha do atual presidente falou
contada a versao do ofendido. Garantido pela Constituigdo 3 = * O GLOBO
Federal, que dispbe, em seu art. 5° inciso V, que “é assegurado
o direito de resposta, proporcional ao agravo, além da A .

e resposta, proporc gra tem direito de resposta
indenizagdo por dano material, moral ou a imagem”. Esse Bolsonaro
direito por muito tempo foi regulamentado através da Lei Contra Lula na TV
de Imprensa, até ela ser julgada inconstitucional em 20082, ESTADO DEMINAS Poliica

foi entédo em 2015 que surgiu a Lei n®13.188/2015 que traz em

seu artigo segundo a explicacao de que o direito de resposta . ol
3 i P o i TSE concede direito de resposta a Lula no horario de TV de
surge sempre que alguém for ofendido por “matéria divulgada, Bolsoharo

publicada ou transmitida por veiculo de comunicagao social”. Decis3oinéditana campanha presidencial deste ano reafirma que o ex-presidente teve inocéncia restabelecida pelo

Brasil deFato

funciona o direito de Tribunal = P i .
ou clique aqui gsupeﬁor TSE concede direito de respos

Eleitoral Programas eleitorais de Bol ta a Lula em

Sonaro na TV

[“vot |

E-BOOK CAMPANHAS ELEITORAIS NAS REDES SOCIAIS - REPRODUCAO AUTORIZADA, DESTE QUE CITADA A FONTE

Fonte: Acervo proprio Ebook Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais

Como terceiro ponto, foram utilizadas imagens complementares no formato
.PNG (Portable Network Graphic ou Graficos portateis de rede em traducéo livre), o

gue conferiu ao produto um maior dinamismo, pela troca de planos e intervencoes.



Figura 21: Pagina 16 do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"
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O que ée como
funciona o

ISTEMA
oyon aro

O sistema majoritario funciona de maneira
bem simples: ele determina que para ser
eleito, o candidato (ou os candidatos, no
caso da eleicdo de senador) deve obter a
maioria absoluta dos votos ou a maioria
simples. Entenderemos por que existem
esses dois critérios.

Maioria absoluta

Alcancar a maioria abscluta significa
que o candidato obteve mais de 50%
do total de votos validos. Lembrando
que para determinar o resulzado de
uma elei¢ao, os votos nulos, brancos e
os eleitores ausentes sdo descartados
da contagem, e considera-se apenas
o eleitorado que de fato votou em
algum candidato.

Assim, tirando os votos nulos, brancos
e os eleitores ausentes, sobram os
votos vdlidos. O candidato que obtém
mais de 50% dos votos ¢ eleito,

Essa modalidade de contagem é
usada para a eleicio de presidentes,
governadores e prefeitos de cidades
com mais de 200 mil eleitores.

507 dos volos

+ [ volo

gamka

Maioria simples

No caso da maioria simples, nao &
necessario que o candidato obtenha
a maioria absoluta dos votos. Assim,
sa0 eleitos os candidatos que
possuem a maior quantidade de
VOTOS, Mesmo que a porcentagem
seja inferior a 50%. O sistema com
base na maioria simples ¢ utilizado
para a eleicio de senadores e
prefeitos de cidades com menos de
200 mil eleitores.

{'_(qem
em
mais
volos

E-BOOK CAMPANHAS ELEITORAIS NAS REDES SOCIAIS - REPRODUCAO AUTORIZADA, DESTE QUE CITADA A FONTE

Fonte: Acervo proprio Ebook Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais

Percebe-se tanto na figura acima (FIGURA 21) quanto na figura abaixo

(FIGURA 22) a utilizagéo benéfica dos elementos em PNG para causar intervencdes

no E-book.

Figura 22: Pagina 56 do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"

Dicas para uma boa
ter uma boa equipe

Elencamos as 5 principais dicas para uma
boa equipe em sua campanha eleitoral:
Pode parecer incomum, mas quando
falamos de campanha politica, usamos a

analogia da participagéo de uma maratona,

estamos em uma corrida, onde corremos

contra muita coisa, mas a principal é tempo!

E-BOOK CAMPANHAS ELEITORAIS NAS REDES SOCIAIS - REPRODUGAO AUTORIZADA, DESTE QUE CITADA A FONTE

Fonte: Acervo proprio Ebook Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais

Segue o fio
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Visando o processo de imersédo do leitor com o contetudo, houve o cuidado em
correlacionar ao contetudo por nés ofertado com demais conteudos disponiveis na
internet, a fim de esclarecer quaisquer davidas relacionadas ao tema.

Utilizando bancos de contetldo como PodCasts disponiveis em plataformas de
Streaming, como o Spotify, e videos disponiveis no YouTube, inserimos QR Codes e

links clicaveis por todo o material, como exemplos abaixo:

Figura 23: Recorte da Pagina 8 do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"

Escute o PodCast do Historia em Meia Hora scbre a
roclamacao da Republica, leia 0 QrCode ou clique aqui

e
0
po-

ado pelas elites e

Se wmal com ela,
ryim sem ela

nte consolidado

Fonte: Acervo préprio Ebook Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais

Observa-se tanto na figura acima (FIGURA 23) quanto na figura abaixo
(FIGURA 24) a utilizacdo dos QR Codes para indicar os conteidos complementares

acerca dos assuntos e que se encontram disponiveis na internet.
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Figura 24: Recorte da Pagina 76 do "E-book Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais"

um jeito SIMPLES

eja o video do Canal
Nostalgia sobre a os
poderes da Republica,
leia o QrCode ou

clique aqui

Fonte: Acervo proprio Ebook Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais

Tal imerséo proporciona para o0 usuario uma experiéncia mais satisfatoria com
o conteudo. Segundo Santaella e Feitoza (2009, p. xiii) interatividade e imersdo sao
conceitos inseparaveis e operacionais — ou seja, um jogo nao funciona sem ambas —
, ha medida em que a interatividade “funciona como um fator intensificador da
imersao”. Assim, em sua forma mais clara, a interatividade “esta conectada com as
exigéncias [do meio] de que o jogador realize um ato” (SANTAELLA, 2009, p. 62). O

jogador neste caso, sendo 0 nosso leitor.

Em suma, o e-book “Campanhas Eleitorais nas Redes Sociais” apresenta ao
tema de forma simples e descontraida eu suas 130 paginas, além de ampliar a
conversa através dos materiais complementares. O e-book é dividido em 6 capitulos
e explica desde a histéria da politica brasileira e seu funcionamento até dicas e
ferramentas para auxiliar na elaboracdo de uma campanha eleitoral e esta disponivel
para  visualizagdo e  download para estudos através do  link

https://meugabinetedigital.com.br/materiais.



https://meugabinetedigital.com.br/materiais
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A relevancia do marketing politico e do marketing eleitoral foi percebida no
processo politico eleitoral no Brasil e no mundo. Foi possivel identificar quais sédo os
principais métodos e ferramentas digitais existentes na publicidade politica. O estudo
revelou os pontos das principais inovacdes que estavam mudando a nova situagao
sociopolitica e econdmica do mundo. Identificou-se uma suposta mudanca nos héabitos
de consumo, principalmente quando se trata do consumo de informacao. O que antes
era centralizado em veiculos especificos de informacdo como TV e radio, é atualmente
difundido por vérias plataformas para além das tradicionais.

A diferenca entre marketing politico e marketing eleitoral foi destacada ao
mostrar os conceitos e significados de cada um e apresentar as caracteristicas que
os diferenciam um do outro. A analise mostrou, a partir de uma perspectiva historica,
as ferramentas que a classe politica utilizou para desenvolver campanhas eleitorais e
construir imagens. Por fim, a analise mostrou como alguns instrumentos histéricos se
tornaram obsoletos diante do aumento de campanhas no ambiente digital e surgiram
novas estratégias para o desenvolvimento de campanhas eleitorais e a criacado de
imagens de agentes politicos.

Por ultimo, foi possivel chegar a um resultado satisfatorio, se levarmos em
consideracdo a ideia principal desse projeto, que ¢é ajudar profissionais de
comunicacdo a entenderem e atuarem no ramo da politica, isso através de um
conteudo gratuito e de grande valor. Com base nas pesquisas realizadas ao longo
deste projeto, pode-se constatar que o contetdo produzido e incluido no e-book se
enquadra no objetivo pretendido. Espera-se que este trabalho de conclusdo de curso
abra portas e traga inimeros beneficios ndo s6 para os profissionais, mas também
nas pesquisas e praticas em marketing politico e qualquer outra pesquisa relacionada

a tematica em questao.
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