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RESUMO

A prética politica esta presente na realidade humana desde os primordios das mais
antigas civilizagdes. A propria etimologia da palavra remete a civilizacdo grega e
indica o processo estabelecido nas cidades-estados categorizadas como pdlis,
termo esse que deu origem a palavra politica. Desde entédo a politica se estabeleceu
como fator preponderante para o desenvolvimento das nac¢des e dela se originaram
diversos modelos, processos, organizacbes e tambem fatos histéricos que
ocasionaram transformacgdes irreversiveis no destino da humanidade. Atualmente, a
politica é compreendida como o mais relevante fator de transformacdo e de
engajamento de pessoas em projetos que vislumbram a melhoria da vida em
sociedade com todas suas contradi¢cdes, conflitos e desigualdades. Diante disto,
este trabalho tem como fio condutor a compreensao sobre a transformacgéo que vem
acontecendo na maneira de a classe politica se comunicar com seu publico alvo.
Buscando compreender a proposta da ferramenta de marketing e como ela tem se
encaixado na realidade soécio politica atual que tem recebido influéncia decisiva dos
meios digitais e suas plataformas que se estabeleceram como palco fundamental,
diante do uso massivo da populacdo, para quem quer projetar uma imagem publica.
Para isso, se fez necesséario se debrucar em uma pesquisa sobre a literatura que
abrange como a politica tem sido tratada nos dias atuais, principalmente sob a 6ética
do marketing. O objetivo geral deste trabalho é identificar quais sdo os principais
meios e ferramentas digitais presentes no marketing politico. A metodologia do
trabalho se configura como uma revisdo sistematica da literatura em que se montou
uma base de dados com artigos cientificos coletados na internet que abordam o
marketing politico e sua nuance do marketing eleitoral. Com o resultado da pesquisa
se chegou a conclusdo que a politica como fator sécio politico estd exposta as
transformacdes da humanidade e que, atualmente, vem sofrendo os mais relevantes
efeitos da modernidade desde o surgimento do marketing politico na década de 50
do século XX.

Palavras-chave: marketing; marketing politico; marketing eleitoral; era digital; redes
sociais.



ABSTRACT

Political practice has been present in human reality since the dawn of the earliest
civilizations. The very etymology of the word refers to the Greek civilization and
indicates the process established in the city-states categorized as polis, a term that
gave rise to the word politics. Since then politics has established itself as a
preponderant factor for the development of nations and from it originated several
models, processes, organizations and also historical facts that caused irreversible
transformations in the destiny of humanity. Currently, politics is understood as the
most relevant factor of transformation and engagement of people in projects that
envision the improvement of life in society with all its contradictions, conflicts and
inequalities. Given this, this work is guided by the understanding of the
transformation that is happening in the way the political class communicates with its
target audience. Seeking to understand the proposal of the marketing tool and how it
has fitted into the current socio-political reality that has received decisive influence
from digital media and its platforms that have established themselves as a
fundamental stage, given the mass use of the population, for those who want to
project an image. public For this, it was necessary to focus on a literature search that
covers how politics has been treated today, especially from the perspective of
marketing. The general objective of this paper is to identify which are the main digital
media 29 tools present in political marketing. The methodology of the work is
configured as a systematic review of the literature in which a database was
assembled with scientific articles collected on the Internet that address political
marketing and its nuance of electoral marketing. With the result of the research it was
concluded that politics as a socio-political factor is exposed to the transformations of
humanity and that, currently, it has been suffering the most relevant effects of
modernity since the emergence of political marketing in the 1950s.

Keywords: marketing; political marketing; election marketing; digital age; social
networks.
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1 INTRODUCAO

Nesta segunda década do século XXI o uso das plataformas digitais tem
crescido em escopo e importancia nos diversos segmentos sociais e profissionais.
No ambiente de gestdo este cenario € o mesmo, principalmente nas acodes

mercadoldgicas.

Aquela forma de comunicacéo analdgica que por tanto tempo predominou
nas relacdes entre marcas e clientes, vem sendo substituida de forma exponencial
por novas ferramentas de comunicagao, todas inseridas em um contexto digital,
segundo a Unido Internacional de Telecomunicagfes (UIT), agéncia especializada

vinculada a Organizacéo das Nac¢des Unidas (ONU, 2017).

Diversos fatores contribuem para esta mudanca. O principal deles tem
sido a popularizacdo da internet, pois, o nivel de informacdo da populacdo tem
alcancado indices histéricos mediante o crescimento da internet mével que ja cobre
mais de 90% do territério habitado do planeta de acordo com a UIT (ONU, 2017).
Com mais da metade da populacdo mundial conectada a internet, 3,9 bilhGes de
pessoas, 0 equivalente a 51,2% da populacdo mundial, segundo a UIT, este
fendbmeno tem transformado a maneira de as pessoas se comunicarem, assim como
a maneira das empresas se comunicarem com o0 mercado consumidor e,
principalmente, a maneira como este mercado consumidor tem se comunicado com

as empresas desde entéo.

A internet e as novas tecnologias, especificamente as redes sociais, tém
oferecido um espaco extremamente relevante que, tempos atras, era inconcebivel
ao cidaddo comum, consumidor anénimo, que a partir de entdo, tem encontrado um
canal de comunicacdo aberto com as organizacdes. Quando este canal ndo se
encontra de maneira devidamente propicia a comunicacdo do cliente com a
organizacao, esse tem a oportunidade de se posicionar de forma publica, o que, por
vezes, pode comprometer a imagem de determinada organizacdo, a depender do
conteudo exposto pelo consumidor em questdo e da repercussao de sua publicagéo.

Atualmente a relevancia das redes sociais € tamanha, para citar um

exemplo plausivel desse ambiente digital, que diversas organizacdes ja possuem



paginas oficiais de servico de atendimento ao cliente através do Facebook e do

Instagram.

Quem nao se encaixar nesta nova realidade, inexoravelmente, estara fora
de contexto em alguns anos. A refeicdo, o transporte, a hospedagem, a musica, a
noticia, os filmes, sdo inUmeros produtos e servigcos que cada vez mais as pessoas
passam a consumir a partir de uma conexao digital, de acordo com o Comité Gestor
da Internet no Brasil (CGI, 2018).

Diante deste cenario, é possivel observar o surgimento de um novo
fendbmeno, o marketing politico, um setor que se caracteriza por seu sentido amplo e
universal como € possivel observar neste trabalho, e marketing eleitoral, um setor
que se caracteriza por seu sentido estrito, parte integrante do marketing politico
como também é possivel observar no desenvolvimento deste trabalho, em ambiente
digital (BARBOSA; SAISI, 2007).

O marco historico deste surgimento €, apontado no trabalho, as elei¢cdes
presidenciais dos Estados Unidos da América, um processo eleitoral que fez refletir
em todo mundo a importancia da internet no desenvolvimento de uma campanha

eleitoral.

Em 2008 o mundo observou o entdo presidenciavel Barack Obama ser
eleito para o cargo mais importante do planeta em uma escala de poder, a

presidéncia dos Estados Unidos da América.

Naquele ano o marketing politico em ambiente digital ndo era exatamente
uma novidade, ja tinha sido experimentado em casos isolados (ARAUJO; RIOS,
2010). Porém, uma campanha presidencial em uma democracia da envergadura dos
Estados Unidos, que leva o candidato vencedor ao cargo politico de maior
relevancia do planeta, ter como atividade principal a propagag¢do de suas ideias,
propostas e posicionamentos através deste universo digital foi a primeira vez na
histéria. Mais recentemente a democracia brasileira presenciou um caso de sucesso
eleitoral oriundo do ambiente digital. Nas eleicGes presidenciais de 2018, o ent&o
deputado federal Jair Messias Bolsonaro, um politico que construiu sua carreira na
Camara dos Deputados em Brasilia, representando o estado do Rio de Janeiro, fez

emergir em todo o pais movimento em a favor de sua imagem por meio de uma



intensa divulgacdo de seus ideais através de plataformas digitais que alcangavam
em tempo real parte consideravel do eleitorado brasileiro. O resultado disso foi a sua
eleicdo para presidente da Republica Federativa do Brasil mesmo tendo uma das
menores exposicdes, garantidas pela justica eleitoral, nos meios de comunicacao

tradicional.

O fio condutor deste trabalho € a compreensdo sobre a transformacgéo
gue vem acontecendo na maneira de a classe politica se comunicar com seu publico

alvo.

O objetivo geral deste trabalho é identificar quais sdo 0s principais meios

e ferramentas digitais presentes no marketing politico.

Os objetivos especificos deste trabalho sado apresentar a diferenca entre
marketing politico e marketing eleitoral, identificar as ferramentas utilizadas no
marketing politico e discorrer sobre as estratégias de midias digitais para marketing
politico.

Além desta introducéo, foi apresentado ainda neste trabalho o referencial
tedrico, em que se detalha a origem do marketing politico, a diferenca entre
marketing politico e marketing eleitoral, 0 uso de novas tecnologias no contexto
politico; a metodologia da pesquisa e as subsecdes, ambiente da pesquisa, a
natureza da pesquisa e revisdo sistematica de literatura; a conclusdo e as

referéncias.



2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho apresenta quatro etapas de
desenvolvimento, sé@o elas: a origem do marketing politico; a diferenca conceitual e
metodoldgica entre marketing politico e marketing eleitoral; novas tecnologias de

informacgéo e comunicacao no contexto politico; fendmenos politicos da era digital.
2.1 A origem do marketing politico

Neste topico € feita uma abordagem histérica que revela como o
marketing politico vem se desenvolvendo ao longo do tempo em meio a civilizagédo
ocidental. Torquato (2014) relata um breve apanhado histérico que nos remete ao
Império Romano em que Quinto Tulio Cicero orientava ao irmédo Cicero sobre a
abordagem que o mesmo deveria proferir sobre o eleitorado, enfatizando fatores
como comportamentos, atitudes, acdes, programa de governo e, principalmente,
aspectos psicolégicos. O que demonstra a preocupacdo de se assumir um
posicionamento publico de convencimento perante aqueles que estavam a esperar

resultados.

Em uma observacdo mais ampla acerca de marketing politico, Veiga e
Gondim (2001) partem para uma comparacdo entre este e a ciéncia politica.
Afirmam as autoras que existe um significativo distanciamento conceitual entre estas
duas ferramentas. Os estudiosos do marketing politico argumentam que a ciéncia
politica ndo tem relevancia em um processo eleitoral ao se considerar que a decisao
do eleitor tem sido tomada de forma emotiva e ndo de forma racional. Ja os
estudiosos da ciéncia politica afirmam que o marketing politico tem reduzido o
processo eleitoral a uma corrida para a constru¢cdo da melhor imagem de postulante
a cargo publico, deixando de lado questdes mais complexas para a sociedade. No
entanto, as autoras defendem que estes dois setores se completam e devem ser

trabalhados em harmonia.

Realizando uma analogia entre marketing politico e marketing tradicional,
Froemming (2009) afirma que existe uma grande diferenca entre os dois, o produto.
O autor afirma que o marketing tradicional é realizado por meio de um processo

mecanico, previsivel de producdo, no qual se exerce um controle consideravel sobre



a qualidade. J4 o politico se da por meio de um processo intangivel, sdo pessoas
gue buscam oferecer propostas de imagens, idéias, valores e afins.

Mas segundo Oliveira (2013), o marketing politico propriamente dito tem
suas origens nos Estados Unidos da América na década de 1950. De la para ca vem

em constante evolucao e vem usado frequentemente mundo afora.

Aprofundando o que é afirmado em Oliveira (2013), de acordo com Veiga
e Gondim (2001), o marketing politico surgiu em 1952 com a finalidade de avaliar
aspectos psicoldgicos do eleitorado a fim de montar estratégias para convencer a
populacdo que determinado candidato, grupo ou partido politico era quem melhor

atendia aos anseios da sociedade.

Este periodo pos segunda guerra mundial, em que o mundo inteiro
empreendeu um grande esforco no sentido de se reconstruir, por meio da criacao de
novas instituicbes como o Banco Internacional para a Reconstrucdo e o
Desenvolvimento (BIRD), o atual Banco Mundial, o Fundo Monetério Internacional
(FMI), propiciou o surgimento de diversos novos conceitos, novas tecnologias, que
trouxeram modernidade, com o passar dos anos, a segunda metade do século XX
(GASPAR, 2015).

Diante deste cenario, surgindo na comunidade internacional uma nova
mentalidade e um novo estilo de vida baseado principalmente nos principios de
globalizagdo, Muniz (2014) afirma que a classe politica percebeu com o tempo a
necessidade e importancia da propaganda politica para convencer o eleitorado do

beneficio social de suas ideias e propostas.

O inicio da historia do marketing politico se deu no periodo de 1952-1960,
tendo a democracia americana como pano de fundo (OLIVEIRA, 2013). Nesse
periodo os candidatos passaram a gravar programas de televisdo para se comunicar
com a populacédo e tentar buscar o apoio da mesma. No ano de 1960 os debates
surgiram como novidade nas campanhas eleitorais. Em meados dos anos 60 fica
consolidada a estratégia de explorar a imagem do candidato combinada com uma
narrativa. Nos anos 80 consolida-se a utilizacdo da propaganda eleitoral através de
programas televisivos. A historia de vida dos candidatos passa a ser contada de



maneira ilustrativa, suas mensagens sao transmitidas por meio de narrativas. A

utilizacéo dos debates se torna frequente.

Desde entdo o continente latino-americano tem sido um agitado campo de
experimentacdo de diferentes estratégias de comunicacdo no ambito politico
(QUEIROZ, 2006). Profissionais norte americanos comecaram a utilizar a expressao
marketing politico para definir o emprego dessas estratégias em processos
democraticos, desenvolvendo, a partir dai, um elaborado estudo desta ciéncia.

Penteado (2011) utiliza especificamente o Brasil como parametro para
observar a histéria do marketing politico em trés fases. A primeira fase precede a
utiizacdo de estratégias e ferramentas de marketing propriamente dito, a
comunicacao é realizada nesta fase de maneira empirica, com base na experiéncia
dos candidatos. Esta fase, segundo o autor, se deu entre 0os anos de 1945 e 1984. O
radio era a principal forma de comunicacdo da classe politica com o eleitorado.
Depois veio a segunda fase, entre os anos de 1985 e 2002, quando as campanhas
politicas passaram a se desenvolver apoiadas em estruturadas equipes de
profissionais, desenvolvendo uma comunicacdo com o eleitorado por meio da
utilizacdo das mais modernas técnicas de marketing, persuasdo e publicidade
(PENTEADO, 2011). O principal meio de comunicacdo desta fase € a televiséao, foi
através desta plataforma que se desenvolveram histéricas pecas de marketing
televisivo  exibidos no Horario Gratuito de  Propaganda  Eleitoral.
A terceira e Ultima fase, de acordo com Penteado (2011), se da com o advento das
novas tecnologias de informacdo e comunicacdo. Com o aumento exponencial no
namero de usuarios da Internet, a penetracdo alcancada pelas plataformas
encontradas nesta rede e os exemplos de sucesso em outros paises, fez com que,
ao longo dos anos, o impacto se desse no contexto politico brasileiro que passou a

explorar fortemente esse campo democratico, acessivel, de comunicacao horizontal.

Froemming (2009) apresenta ainda dois outros setores dentro do
marketing politico, marketing governamental e marketing partidario. Marketing
governamental tem por objetivo desenvolver a¢cdes comunicacionais visando
repercutir junto ao eleitorado as realiza¢cdes administrativas. Marketing partidario
busca comunicar ao eleitorado sua ideologia, sua visdo de mundo, propostas de

politicas publicas de determinada agremiacéo.



Em linguagem mercadolégica, portanto, Marketing Partidario € a aplicagéo
de estratégias de marketing com a finalidade de escutar as reivindicacdes
da populacdo (expectativas e desejos), organizar propostas, cativar o
interesse publico buscando sua adesdo aos propdsitos partidarios e
envolver a populacdo na avaliacdo do desempenho dos candidatos do
partido no exercicio de seus mandatos, que Ihes séo atribuidos mediante o
voto popular.
O produto de uma entidade partidaria é sua plataforma ideol6gica e os
resultados obtidos por seus politicos no exercicio do mandato publico,
agregam-se ao produto.
Nesse contexto, 0 agente institucional tipico € a agremiagdo politica
juridicamente constituida (FROEMMING, 2009, p. 66, 67).

Assim surgiu o marketing politico, da demanda de uma comunicacéo
efetiva da classe politica com o eleitorado. Foi da necessidade de transmitir seus
ideais por meio de uma mensagem de qualidade que a classe politica passou a
contar com profissionais para utilizar as melhores ferramentas. A partir disso, se

apresenta um novo segmento no setor de marketing.
2.2 Marketing politico versus marketing eleitoral

Neste ponto o trabalho apresenta o marketing eleitoral que se origina a
partir do surgimento do marketing politico e a diferenca conceitual, entre os dois.
Demonstrando suas aplicagdes, instrumento e papel de cada um no cotidiano do

grande publico e dos agentes politicos.
2.2.1 Conceitos e definicbes de marketing politico

A primeira abordagem, com base na pesquisa realizada, é sobre o
marketing politico.

Segundo Manhanelli (1988), dentro de uma perspectiva um pouco mais
antiga, a definicdo de estratégia utilizada em marketing politico € um conjunto de
acOes desenvolvidas a fim de levar ao eleitorado um conceito de qualidade tendo

uma pessoa especifica como portadora desta mensagem, o politico.

Ja Muniz (2014), dentro de uma perspectiva mais recente, qualquer
pessoa que ocupe posicao de destaque perante a sociedade pode se utilizar de
estratégias de marketing politico para projetar a sua imagem com foco a se

promover sobre determinada comunidade.



Marketing politico € o conjunto de atividades que visa garantir a maior
adesdo possivel a uma ideia ou a uma causa, que pode ou ndo ser encarnado na

figura de uma pessoa, normalmente um politico (LIMA, p. 17, 2002).

O marketing politico tem como base trés pilares, quais sejam: i) a imagem
dos candidatos, dos partidos politicos e dos adversarios; ii) 0s aspectos psicologicos
dos eleitores; iii) o acompanhamento de todo o processo eleitoral, intervindo de
modo ativo conforme os objetivos pretendidos (VEIGA; GONDIM, 2001).

Em uma confrontacdo direta entre as duas linhagens de marketing,
Froemming (2009) chama atencdo para o fato de o marketing politico estar sendo
conceitualmente confundido com marketing eleitoral. Ela alerta para o fato deste ser
apenas parte daquele. Em sua concepc¢do o marketing politico deve ser tratado em
lato sensu (sentido amplo), pois ndo se restringe apenas a esfera governamental ou

técnicas de disputa pelo voto de determinado eleitorado.

Flores, Barth e De Freitas (2011) apresentam uma comparacdo entre
marketing politico e marketing tradicional. Afirmam que o marketing politico &
desenvolvido da mesma forma do marketing tradicional. Ou seja, o0 produtor leva
uma proposta de bem ou servico e o cliente retorna com o feedback em dinheiro,
informacdo. Na esfera do marketing politico, o candidato se posiciona por meio de

estratégias de marketing e o eleitor retorna com o feedback em voto, apoio.

Cerqueira (2011) também faz uma abordagem de comparacdo do
marketing politico com o tradicional. Segundo o autor, diversas ferramentas do
marketing tradicional sdo aplicaveis ao marketing politico. A pesquisa de mercado
aplicada ao marketing tradicional, por exemplo, corresponde a pesquisa de opinido
aplicada ao marketing politico.

Nesta mesma linhagem, Manhanelli (2011) defende que o
desenvolvimento de um trabalho de marketing esta relacionado com o
comportamento do mercado alvo. Portanto, o marketing politico desenvolve suas

acOes com base no estudo das demandas do publico que deverd ser alcangado.

Estes conceitos de marketing politico foram desenvolvidos ao longo do

tempo em que as ferramentas, estratégias e instrumentos de marketing foram se



moldando a realidade politica e se aperfeicoando por meio de pesquisas, estudos e

novas experiéncias.

2.2.2 Conceitos e definicbes de marketing eleitoral

7

Nesse contexto € importante compreender o conceito de marketing
eleitoral e entender sua diferenca para marketing politico.

O foco do marketing eleitoral é a formacdo da imagem em curto prazo

(MUNIZ, 2014). Ou seja, as estratégias sdo montadas visando exclusivamente o

processo eleitoral para que o candidato venha a sair vencedor. O tempo € fator
preponderante no desenvolvimento do trabalho.

As populacdes da Europa, Estados Unidos e América Latina tornaram-se

mais exigentes em seus anseios e desejos, e 0s politicos comecaram a

sentir que s6 a propaganda nao é suficiente para fazer com que as pessoas

aceitem as acdes sociais como atendimento de suas necessidades e

desejos. Assim, surgiu o conceito de marketing eleitoral. Ou seja, é

necessario conhecer o que a populacdo precisa ou deseja, para entao
implementar acfes sociais capazes de atender ou de minimizar estes

anseios, adequando-os aos interesses do candidato. E importante
diferenciar esta fase do marketing eleitoral da fase anterior de propaganda.
Na fase de propaganda, os candidatos desenvolviam esfor¢cos para “vender”
e “difundir” as ac¢des sociais que produziam, tentando persuadir a sociedade
a “compra-las” como sendo o melhor que poderia ser feito. Na fase de
marketing eleitoral, primeiro o candidato procura obter informacdes sobre
aquilo que a sociedade quer, para ai entdo produzir propostas sociais
adequadas a estes desejos (MUNIZ, 2014, p. 06).

Froemming (2009) chama atencdo para o fator voto que tem se
configurado como o foco principal do marketing eleitoral. As praticas neste setor tém
se desenvolvido com este objetivo maior. O autor explica marketing eleitoral como
uma ferramenta voltada para a disputa propriamente dita. Trata-se de um conjunto
de acOes elaboradas mediante um planejamento de execuc¢&o imediata visando

prioritariamente a eleicdo e o sucesso de determinado candidato ou agremiacao.

Marketing eleitoral na visdo de Rubim (2004) é indiscutivelmente a
estratégia montada em busca do voto, ou seja, praticas adotadas especificamente
no periodo do processo eleitoral para influenciar na decisdo de voto do eleitor a

favor de determinado candidato.

Silva (2016) trata o marketing eleitoral praticamente como um processo
de venda tradicional onde o produto é a imagem proposta pelo candidato tracada a

partir de uma estratégia montada a fim de atender os anseios de um publico alvo.



Entretanto, se faz importante lembrar que o contexto de um processo eleitoral sofre
repentinas mudancas de cendrio em velocidade amplamente superior ao contexto
mercadoldgico tradional (SILVA, 2016).

Estes conceitos sdo aplicados principalmente através da utilizacao de
instrumentos que concretizam as estratégias elaboradas visando determinado

resultado.
2.2.3 Instrumentos de marketing politico

Para o entendimento da aplicacdo de cada um destes setores de
marketing, é importante o conhecimento dos instrumentos utilizados para seu

desenvolvimento.

Os instrumentos basicos do marketing politico sdo as pesquisas de
opinido, qualitativas e quantitativas, para poder assim compreender quais sao as
expectativas do eleitorado (OLIVEIRA, 2013). A partir dai, o autor defende a
definicdo de estratégias de comunicacdo como outro instrumento de marketing
politico para envolver o eleitorado nas propostas do candidato. Mais um instrumento
apresentado é a pesquisa oriunda da neurociéncia, esta pode identificar os
determinantes do voto nos contextos social e eleitoral através da identificacdo do
sentimento predominante no eleitorado, suas emocdes (OLIVEIRA, 2013). Outro
instrumento apresentado é andlise de conjuntura, que consiste na interpretacdo do
comportamento dos atores em determinado intervalo de tempo. Utilizando, por
exemplo, a teoria dos jogos, a andlise de conjuntura propfe a identificacdo das
acOes de diversos atores para prognostica-las em um cenario futuro (OLIVEIRA,
2013). Diante de diversas informacdes colhidas a partir da analise de conjuntura, a
construcdo de cenarios se apresenta como mais um instrumento para colaborar com
o marketing politico de determinado projeto, isto implica na consideracao inclusive
de eventos imprevisiveis. Levando em consideracéo a possibilidade de eventos néo
previsiveis, 0 marketing politico permite a preparacéo para possiveis dificuldades ou

mudancgas de rumo.

A ideologia politica tem sua forca demonstrada quando Torquato (2014)

apresenta como instrumentos de marketing politico o encantamento/mistificacdo das



massas; as formas de expresséo do discurso; o contato direto com as multidées; os

aparatos liturgicos dos eventos; a utilizacdo de slogans, simbolos e musica.
A traducao do livro A mistificacdo das massas pela propaganda politica, do
russo Serge Tchakhotine, em 1967, feita por Miguel Arraes, é, sem duvida,
a marca para a compreensao destes estudo em nosso pais. Tchakhotine faz
uma leitura cuidadosa da utilizacdo de técnicas psicologica para o
convencimento das massas. Discute a psicologia como ciéncia exata,
mostra aspectos do mecanismo psiquico, aponta os impactos da psicologia
social sobre o comportamento dos individuos e chega finalmente a uma
densa discussdo tedrica sobre o simbolismo da propaganda politica,

buscando exemplos no nazifacismo europeu e mesmo na antiga Unido
Soviética apos Lénin, Trotski e Stalin (QUEIROZ, 2006, p. 22).

Com o passar dos anos e a evolugdo dos meios de comunicacao, a
popularizagcdo da rede mundial de computadores, o impacto que as novas
tecnologias causaram nas vidas das pessoas fizeram o marketing politico adotar
novos caminhos, diferentes dos tradicionais. As redes sociais tém se projetado como
importante instrumento de marketing politico, sendo utilizadas para disseminar

ideias, opinides, posicionamentos.
2.2.4 Instrumentos de marketing eleitoral

Fator importante para a concretizagdo das estratégias elaboradas em
torno de um projeto politico é a utilizacdo de instrumentos de marketing eleitoral

eficazes e eficientes.

Exemplo de instrumento de marketing eleitoral com relevante conotacéo
histérica no contexto politico do Brasil é o jingle. Ainda na década de 20 do século
passado, no Brasil jA se ouviam parddias musicais com conotacdes politicas,
principalmente composi¢cdes que satirizavam figuras publicas (LOURENCO, 2009).
Estas parodias podem ser consideradas jingles, composi¢cdes musicais surgidas nos
Estados Unidos da América com finalidades propagandistas e que se espalhou pelo
mundo e virou um importante instrumento de marketing politico ao longo da historia
politica no Brasil, ao ser utilizado, principalmente, de forma a enaltecer o candidato,
embalando diversas campanhas politicas, das mais insignificantes aquelas que
entraram para a historia, como as eleicOes presidenciais de 1989, a primeira apos o
regime militar. Naquele ano a cancao “Lula |&” composta por Hilton Acioli e cantada
em verso e prosa por consagrados artistas brasileiros, entrou para o imaginario
popular levando a real possibilidade de se ver um proletario assumir o mais alto

cargo da republica, o que sO veio acontecer 13 anos depois. Segundo o autor, tanto



nos Estados Unidos da América, quanto no Brasil, o jingle, um formato sonoro tipico
de pecas publicitarias, se consolidou, com a popularizacdo do radio, como um

instrumento de marketing politico em campanhas eleitorais.

Outro instrumento de marketing eleitoral apresentado por Oliveira (2013)
€ o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, que € uma ferramenta pela qual se
utiliza a transmissdo de mensagens ao eleitorado através da televisdo. Um
tradicional instrumento de marketing eleitoral que também se observa é o debate
politico, por meio do qual se evidenciam contradicdes de opinides. A cobertura
midiatica de um candidato também se configura como instrumento de marketing

politico.

Um forte instrumento de marketing eleitoral € o discurso. O exercicio da
retérica tem a capacidade de alavancar uma campanha politica, como tambem pode
comprometer todo um projeto se deste instrumento ndo se fizer bom proveito
(ALMEIDA, 2003).

Novos e modernos instrumentos surgiram recentemente com a

consolidacéo de uma nova era, a era digital.
2.3 Novas tecnologias de informac&o e comunicagdon 0 contexto politico

Com o advento da era digital e o surgimento das novas tecnologias de
informacédo e comunicacao o setor de marketing foi fortemente impactado, gerando
mudancas irreversiveis na maneira deste setor se comunicar com o grande publico.
Viu-se emergir entdo o marketing digital e com ele, novas tendéncias em diversas

esferas, inclusive dentro do contexto politico internacional.

De acordo com Arauljo e Rios (2010), o marketing digital apresenta a
seguinte segmentacdo: marketing de conteudo, marketing viral, marketing de midias
sociais, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e monitoramento. E
necesséria a adaptacdo para cada segmento de marketing apresentado para se

obter sucesso em uma campanha eleitoral.

Em Penteado (2011, p. 11), o autor destaca o fato de o marketing politico

digital possuir dois elementos preponderantes para seu desenvolvimento, “a

formacdo de uma nova visibilidade politica pelos canais da internet e uma nova



estrutura de comunicagao que encontra no meio digital um espaco de convergéncia

das novas tecnologias e formas de comunicagé&o interativa”.

O primeiro grande exemplo de sucesso eleitoral oriundo de um forte
desempenho em ambiente digital se deu em 2008, nos Estados Unidos da América,
em virtude da eleic&o presidencial de Barack Obama (ARAUJO; RIOS, 2010).

De acordo com Araujo e Rios (2010), o ex presidente americano Barack

Obama, de forma pioneira, aproveitou as caracteristicas da Web 2.0 para se tornar o

primeiro presidente negro dos Estados Unidos da América. Mas Bem Self,

marqueteiro da campanha de Barack Obama, em entrevista ao site Folha Online,

alegou que as novas tecnologias isoladamente ndo séo suficientes para alcancar um

resultado positivo em uma corrida eleitoral. Para ele a tecnologia tem se tornado um

importante aliado na tarefa de emocionar e apaixonar o eleitorado. “A primeira coisa

€ criar algo pelo qual as pessoas estejam apaixonadas. Nao era [a campanha do

Obama] s6 online, o online era um componente”, disse. "No fim das contas, pessoas
gostam de pessoas e reagem a coisas com apelo emocional”.

No dia 4 de novembro de 2008, um politico com nome africano (Barack), um

sobrenome arabe (Hussein) e outro de uma tribo queniana (Obama)

recebeu 53% dos votos populares e foi eleito o primeiro presidente negro

dos Estados Unidos da América. Este mesmo homem ainda recebeu o

Prémio Nobel da Paz de 2009.

Toda a potencialidade da Web 2.0 foi aproveitada por Barack Obama. Como

as respostas dos eleitores eram imediatas, a estratégia da campanha

poderia ser modificada rapidamente. O resultado pdde ser visto nas urnas

apos o] resultado das eleicdes.

A campanha do candidato Barack Obama é um exemplo de como se pode

utilizar a Web 2.0 em favor proprio, tendo se tornado referéncia em

inovacdo de estratégia de marketing politico. Ele ndo foi o primeiro a fazer

uso dessa nova midia, mas, ao contrario dos outros, ndo a utilizou como

midia de apoio para divulgar a campanha. Obama focou na natureza viral,

democratica e interativa da Web. Suas a¢des basearam-se no principio de

que elas deveriam ser feitas onde as pessoas estdo e ndo onde se gostaria
gue estivessem (ARAUJO; RIOS, 2010, p. 08).

Segundo Penteado (2011) a campanha presidencial de Barack Obama
contribuiu com uma inovacao para o marketing politico digital ao utilizar os recursos

colaborativos e interativos da Internet.

A internet tem se notabilizado como um meio de comunicacéo eficiente,
democratico, barato e por meio do qual se atinge facilmente o publico alvo
(ARAUJO; RIOS, 2010). Mas para que a mensagem seja transmitida de maneira
eficaz, se faz necessario o trabalho de um profissional. Na campanha presidencial



de Barack Obama ndo se viu nenhuma inovagao tecnoldgica. Apenas se inovou na
maneira de se comunicar com o eleitorado, utilizando de forma pioneira as novas

tecnologias de maneira sistematica e estratégica.

De acordo com Penteado (2011), no Brasil foram as eleicfes de 2010 que
definiram o inicio do desenvolvimento de campanhas a partir de um universo digital,
em gue o marketing politico passou a ser realizado no ambito das novas tecnologias
de informagao e comunicagao.

Contudo, o que chamou a atencdo na campanha de 2010 ndo foram as
estratégias da comunicacdo politica na distribuicdio de mensagens
eleitorais, mas a formacdo de um debate esponténeo entre simpatizantes,
apoiadores e militantes dentro dos diferentes féruns da Internet,
principalmente envolvendo a disputa presidencial entre os candidatos José
Serra (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PV). A circulacdo de
virais (e-mails, videos, etc.) alimentou um intenso debate entre os
internautas. Dentro das comunidades virtuais e na blogosfera também
houve um caloroso embate entre as diferentes posi¢des politicas. Contudo,
o contetdo dessas mensagens se caracterizou por ter um teor pejorativo
contra os candidatos, disseminando boatos e visdes preconceituosas,
gerando uma troca de ofensas. Por ser um espaco “livre”, as mensagens
qgue circulam nao seguem um padrdo especifico, cria-se espaco para a
producdo e a divulgacdo de informacdes que representam visGes
moralizantes sobre o universo politico-social. Os “virais”, que geralmente
sdo anbnimos ou apécrifos, podem promover visfes paranoicas e

deturpadoras da realidade, alimentando um clima de acirramento dos
animos entre os eleitores (PENTEADO, 2011, p. 21).

Sorj (2006) relata a abertura no modo de relacionamento de agentes
politicos com a sociedade. A democracia sofreu uma transformacéo e a participacdo
cidadd passou a se dar de forma horizontal mediante as inumeras plataformas

criadas com o surgimento da rede mundial de computadores.

Apesar das vantagens apresentadas pela internet, o que se tem
testemunhado ao longo do tempo é que esta também passa a oferecer, sem critérios
Ou requisitos, espago para todo e qualquer cidaddo se posicionar e defender seu
ponto de vista. A partir disto novos fendbmenos surgem em diversos setores da
sociedade e na politica ndo € diferente. Nesta nova ordem torna-se dificil manter o

controle sobre tudo que acontece neste ambiente virtual.

Sorj (2006) levanta trés pontos importantes para que a internet nao vire
um ambiente cadtico e que os usuarios percebam a responsabilidade pelo que se
publica, sdo eles: 1) Para que a internet funcione realmente como espaco publico, é

fundamental que seus participantes possam ser confrontados e responsabilizados



pelo conteudo das mensagens que transmitem. Talvez no futuro seja possivel
universalizar sistemas de certificacdo que assegurem a identificagdo do emissor da
mensagem, bem como a criacdo de sistemas de filtro para a eliminacdo automatica
de spams enviados por usuarios nao-certificados.
2) O sistema escolar tem um papel central na educacédo dos futuros cidadéos para o
uso das potencialidades da internet e para o controle dos riscos oferecidos.
Aprender a ler criticamente a informacao que circula na internet € um fator central na
formacédo do cidadao do futuro e deve constar como disciplina do curriculo escolar.
O problema ultimo da exclusdo digital ndo é o acesso a tecnologia, mas a
capacidade de interpretar criticamente a informacdo que circula na internet.
3) Os grupos que pretendem apoiar os valores democraticos, particularmente as
ONGs, devem rever suas estratégias de comunicacdo, promovendo sites e
mensagens que vao além do préprio gueto, gerando um efetivo debate de ideias,
apresentando o leque de argumentos em jogo, a fim de formar, em primeiro lugar,
cidaddos capazes de analisar criticamente essas posicoes em jogo. As forcas
democraticas nunca ganharam no terreno da “demonizacdo” do outro. Sua Unica
chance de sucesso esta em barrar os grupos antidemocraticos com um discurso
diferente, mais convincente, que atinja as pessoas pela valorizacdo de sua

autonomia e pela capacidade de discernimento.

Diante deste fendmeno das novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo um dos casos mais soélidos e presentes na vida da populacéo tem sido
as redes sociais. Plataforma que mudou a maneira das pessoas se relacionar em

diferentes niveis e o marketing politico ndo ficou de fora desta transformacéo.
2.3.1 Marketing politico nas redes sociais

Os anos 2000 apresentaram um novo fenbmeno ao mundo, oriundo da
internet, diante da necessidade inerente a condicdo humana de se relacionar com
seus pares, surgiu as redes sociais, transformando o estilo de vida de grande parte

das pessoas mundo afora.

Para Braga (2019) uma analise politica, seja em sentido estrito ou até em
sentido amplo, ja se tornou impossivel de ser realizada sem levar em consideracéo o
fator tecnologia, internet principalmente. Pois toda a classe politica atualmente
ocupa, direta ou indiretamente, algum espaco na rede digital.



As redes sociais ndo sdo fendmenos que nascem com a internet. A
estrutura societaria ao longo do tempo vem se organizando em grandes redes que
se desenvolvem a partir de diversos fatores como religido, classe social, atividades
esportivas, enfim, com o advento da internet criam-se plataformas para conectar
pessoas a partir dessa nova tendéncia, o mundo digital (PENTEADO, 2012). Dentre
essas plataformas, o Facebook tem se destacado como a maior rede social da

internet.

As redes sociais beneficiam o desempenho do agente politico a partir do
momento que lhe proporciona um compartilhamento de responsabilidade sobre
aquilo que defende, tendo em vista que a comunidade que se assemelha as suas
ideias ird se manifestar a seu favor e propagar seu posicionamento (MAGALHAES,
2015).

Rosa e Kamimura (2012) chamam atencdo, no entanto para o fato do
desastre que pode ser ocasionado pelo uso equivocado dessas plataformas de
relacionamento que exigem um novo padrdo de comportamento por parte de seus
usuérios. Estes ingressam nas redes sociais em busca de informagdo e novas
experiéncias, o que pode levar a resultados indesejados a depender do que
encontram.

As redes sociais sdo espacos privilegiados de sociabilidade da sociedade
contemporénea, as relacdes estabelecidas dentro desses espacos sdo
chamadas de lacos sociais. Quando uma relagdo desenvolvida nesse
espago possui uma grande intensidade, geralmente entre membros com
maior intimidade e proximidade de interesses, € chamada de lago forte. Por
outro lado, pela facilidade de comunicacdo as redes também produzem
relacdes menos intensas e mais difusas, produzindo lacos fracos. O
sucesso de uma rede social € medido pelo nimero de pessoas que a
utilizam e também pelo capital social de seus membros. As redes sociais

mais populares atraem um nimero maior de pessoas que querem participar
desses e interacdo. (PENTEADO, 2012, p. 47, 48).

Segundo Braga (2019), o Brasil ocupa a quarta colocacédo em pais com o
maior nimero de usuarios da Internet. Em 2017, de acordo com o autor, nosso pais
tinha 149 milhdes de usuarios da Internet em um universo de 211 milhdes de
habitantes, totalizando mais de 70% da populacao. Se aprofundando nesses dados,
o autor afirma que, o Brasil € o quinto pais do mundo que mais utiliza redes sociais
através da base desktop. Segundo a mesma, 89% dos acessos realizados através

de computadores dos brasileiros séo para utilizar redes sociais.



Castanheira (2016) leva em consideracdo dois fatores que elevaram as
redes sociais a um patamar de protagonismo nas campanhas eleitorais. O primeiro é
historico, a campanha presidencial de Barack Obama em 2008 nos Estados Unidos.
O segundo fator € o fendmeno causado nas relagdes interpessoais com o
surgimento das redes sociais. O impacto causado na vida em sociedade pelo uso
das redes sociais proporcionou uma nova maneira de a classe politica se posicionar
perante o eleitorado, buscando uma maior interatividade, um relacionamento

transparente e horizontal com a populacéo.

As eleicOes presidenciais brasileiras de 2014 foi uma das mais acirradas
desde a redemocratizacdo (OLIVEIRA; COIMBRA, 2016). A esfera midiatica esteve
em evidéncia durante todo o processo e foi fator decisivo na escolha do eleitorado.
Porém, desta vez, o embate ndo se deu apenas nos meios de comunicagdo
convencionais. As redes sociais, principalmente, entre os meios alternativos, tiveram

papel relevante na campanha dos candidatos.

As elei¢cdes presidenciais de 2018 no Brasil demonstraram uma virada no
modo se fazer marketing politico e eleitoral no pais. Segundo Machado e Konopacki
(2019), mais da metade do eleitorado brasileiro, de acordo com pesquisa realizada
no inicio do ano, ja admite que sofreu influéncia das redes sociais para decidir o voto
nas elei¢cdes presidenciais.

As eleicbes brasileiras de 2018 vém demonstrando possuir caracteristicas
Unicas quando comparadas as outras eleicdes realizadas apés a
promulgacdo da Constituicdo de 1988. Pela primeira vez percebemos que
as ferramentas digitais, em especial as midias sociais, vém cumprindo um
papel mais relevante que os instrumentos tradicionais de midia para a
informacdo e o convencimento do eleitorado. Candidaturas de partidos
tradicionais, com grande tempo de TV durante o horario eleitoral gratuito,
tiveram um baixo desempenho nas urnas. Geraldo Alckmin, do Partido da
Social Democracia Brasileira (PSDB), ocupou quase metade do tempo total
de televisédo em relacdo aos seus adversarios e, no entanto, obteve menos

de 5% do total de votos no primeiro turno do pleito (MACHADO e
KONOPACKI, 2019, p. 05).

Toda estratégia de comunicagdo adotada pela classe politica é exercida
por meio das redes sociais tem a capacidade de produzir poder. Entretanto, diante
disto, surge a vulnerabilidade desse movimento, tendo em vista a inseguranca e a
instabilidade do contetdo ali disseminado (BRAGA, 2019). De acordo com Braga
(2019), com a alta capacidade de disseminacdo de determinadas redes sociais,

campanhas politicas passaram a utiliza-las estrategicamente. A maneira que seus



usuarios estdo dispostos potencializa essa disseminacdo de contetdos através
dessas plataformas. Diante disto, a relevancia que essas ferramentas assumiram
apresenta um novo desafio para as equipes de marketing responsaveis pelo

desenvolvimento de campanhas politicas.

Fato € que as redes sociais assumiram um papel de protagonismo nos
processos eleitorais que, por ora, € impossivel dissocia-las do marketing politico e
do marketing eleitoral. Entretanto, esta nova realidade traz consigo também alguns
vicios com pleno potencial para comprometer o processo. E o que se pode ver a

sequir.
2.3.2 Fenbmenos politicos da era digital

Alguns fendmenos politicos tém se originado especificamente da
atividade politica desenvolvida em ambientes digitais, por meio da internet. Neste
trabalho alguns exemplos serdo abordados, séo eles: haters, pds-verdade e fake
news, crowdfunding, impulsionamento de conteudo e robds. Os autores pesquisados
para a elaboracdo desta subsecédo foram: Rebs (2017), Bertolini (2016), Genesini
(2018), Alves (2018), Soares e Costa (2018), Mohallem e Costa (2015), Goncalves e
Carvalho (2018), Festugatto e Mozetic (2019), Campello (2017), Regattieri (2019), e
Ruediger (2017).

Uns apresentam virtudes e passam a receber inclusive previsdo legal
para sua utilizagdo, como é o caso do crowdfunding, modelo de financiamento
coletivo, outros tantos apresentam vicios que comprometem diretamente a escolha

consciente por parte do eleitorado.
2.3.2.1 Haters

Este ambiente virtual tem se transformado em fator preponderante para o
desempenho eleitoral de agentes politicos, inclusive novas liderancas tém surgido a
partir de posicionamentos feitos por meio de exposicbes em plataformas virtuais
como YouTube, Facebook, Twitter. Porém, pode se tornar um ambiente
extremamente hostil dentro de um contexto politico como demonstra Rebs (2017),
quando aponta os fatores que configuram a atuacdo de haters, aqueles que se
posicionam por meio da internet exteriorizando um sentimento de 6dio por quem

pOSsSUi pensamentos contrarios aos seus.



Bertolini (2016) classifica este ambiente virtual como ciberespaco e o
define como um espaco que, diante da interacdo proporcionada aqueles que o
usufruem, propicia o surgimento de movimentos odiosos patrocinados por sujeitos
indignados e que se manifestam por meio de posicionamentos publicos em redes
digitais para denegrir a imagem daquilo que desacreditam. Sao os haters, que,
segundo o autor, tiveram como pano de fundo de suas atuacdes na cena politica

brasileira o noticiario da crise politica.
2.3.2.2 "Pos verdade” e fake news

Em paralelo a utilizacdo dos meios digitais para propagar estratégias de
marketing politico e eleitoral, muitos dos vicios inerentes ao historico dos
relacionamentos, sejam interpessoais ou institucionais, passam a ser absorvidos
pelas novas tecnologias. Fendmenos surgidos em 2016 que ja eram fatos
consolidados no mundo fora da internet foram a “pds verdade” e as fake news

(noticias falsas em portugués), como relata Genesini (2018) a sequir.

“Pés-verdade” e fake news sdo dois termos que ganharam notoriedade no
final de 2016. Eles foram criados, entre outras razfes, para dar sentido a
dois fendmenos que surpreenderam a opinido publica no decorrer do ano. O
primeiro deles foi a decisdo do Reino Unido de sair da Unido Europeia. A
resolucdo ganhou um apelido que pegou e pelo qual ficou mundialmente
conhecida: Brexit (de Britain e Exit). O referendo que aprovou a saida, para
surpresa de boa parte do mundo ocidental civilizado, foi realizado em 23 de
junho de 2016. O segundo foi a eleicdo de Donald Trump para presidente
dos Estados Unidos, em 8 de novembro do mesmo ano. Logo em seguida,
o Dicionario Oxford definiu “pds-verdade” como a palavra do ano. Na
justificativa para a escolha, explicou que o uso do vocabulo havia crescido
enormemente durante o ano, associado, principalmente, aos dois
acontecimentos descritos acima: o Brexit e a eleicdo norte-americana.
Enunciou também qual era o seu significado: “um adjetivo relacionado ou
evidenciado por circunstancias em que fatos objetivos tém menos poder de
influéncia na formacao da opinido publica do que apelos por emogbes ou
crencas pessoais” (GENESINI, 2018, p. 47).

Segundo Alves (2018), a poés-verdade esta relacionada a um
entendimento que se formula a partir crencas e valores pessoais, visdo particular do
mundo, entendimento sobre vida em sociedade, conceitos religiosos. Ou seja,
quando fatos objetivos sdo preteridos em funcdo destes fatores, temos a pos-

verdade.

2.3.2.3 Crowdfunding

Outro fenbmeno apontado por Soares e Costa (2018) como fruto desta

era digital que vem moldando o comportamento da populacdo mundial é o



crowdfunding. Este também se originou nas eleicdes presidenciais dos Estados
Unidos da América que elegeu Barack Obama em 2008. O crowdfunding no Brasil é
regulamentado pela Lei n. 12.034/2009 e se da basicamente pela participacao
politica do eleitorado composto por cidaddos comuns que podem realizar doacbes
coletivas por meio de contribui¢cdes financeiras realizadas através de meio digitais,

realizando parte do financiamento de uma campanha eleitoral.

De acordo com Mohallem e Costa (2015), crowdfunding € um modelo de
financiamento coletivo em que a participacdo individual torna o contribuinte, o
colaborador uma espécie de parte do projeto. O nivel de identificacdo cresce
substancialmente no momento em que o individuo se compromete por meio de uma
contribuicdo financeira. No caso de uma campanha politica, o colaborador antecipa
a deciséo de voto ao doar parte de seu patriménio a um projeto eleitoral.

A auséncia de informacdes acerca do crowdfunding eleitoral, a modificacéo
repentina na legislacdo eleitoral, os sucessivos escandalos de corrupcéo
envolvendo diversas liderancas politicas brasileiras, e a polarizacdo
exacerbada, todos esses fatores juntos inviabilizaram o maior envolvimento
dos cidad&os brasileiros no financiamento das campanhas eleitorais de
2018 (GONCALVES, CARVALHO; 2018, p 16).

Como se ver em Gongalves e Carvalho (2018), no Brasil ainda é timida a
utilizacdo deste mecanismo devido o contexto sécio-politico que envolve o pais e

suas instituicoes.
2.3.2.4 Impulsionamento de conteudo

Um novo instrumento de marketing eleitoral originado a partir da
consolidacdo das campanhas eleitorais elaboradas por meio do universo digital € o
impulsionamento de conteudo, regulamentado pela Resolu¢cdo TSE n. 23.551/2017

conforme Festugatto e Mozetic (2019) afirmam a seguir.

A partir das Eleicbes 2010, com a previsdo normativa para utilizacdo de
midias sociais, 0 que se almejava, entre outras questbes, era o
barateamento das campanhas e uma maior possibilidade de participacdo e
esclarecimento aos eleitores. Para as EleicBes 2018, houve a permisséo —
pela primeira vez - do impulsionamento pago de contetdos pelo provedor
de Internet. Da redacdo dada ao art. 57-C da Lei n° 9.504/1997 pela
minirreforma eleitoral (Lei n. 13.488/17), publicou-se a Resolucdo TSE n.
23.551/2017 que previu que o impulsionamento poderia ser feito com
provedor de aplicacao de Internet com sede e foro no Brasil e somente para
promocédo dos candidatos (propaganda eleitoral positiva), ndo para ofender
0 adverséario, devendo ainda ser devidamente identificado como tal
(FESTUGATTO, MOZETIC; 2019, p. 09).



Campello (2017) demonstra a relevancia das redes sociais no
impulsionamento de conteddo por meio de ferramentas que essas oferecem para a
propagacdo de determinada campanha. Isto possibilita atingir uma quantidade
aproximada de usuarios e também um publico alvo de acordo com sexo, idade,

localizag&o e interesses.
2.3.2.5 Robo6s

Regattieri (2019) define o conceito de um robd como perfis que interagem

nas redes sociais para disseminar informagoes.

Podem ser considerados perfis ciborgues nas redes sociais online os
usuarios performando humanos-robés ou robés-humanos agindo na rede
em um periodo e espaco alterando os ecossistemas de informacao online.
Sao perfis individuais, podem ser falsos ou verdadeiros, interagem nas
redes sociais em um regime de maquinacdo entre si e com os algoritmos
das plataformas (REGATTIERI, 2019, p. 02).

A principio os rob6s sdo mecanismos que deveriam ser utilizados para
auxiliar em servigos personalizados e apoio a seguranca de softwares. No entanto,
com o papel significativo das redes sociais nas campanhas eleitorais, os robds
passaram a representar instrumentos de marketing eleitoral usados de ma fé para
manipular a opinido popular e interagir com perfis reais para propagar conteudos
benéficos a determinada tendéncia (RUEDIGER, 2017).

Estes sdo o0s novos parametros enfrentados pelo marketing politico e
eleitoral para montar suas estratégias e consolidar seus posicionamentos publicos.
Entre vicios e virtudes, a realidade € que os processos eleitorais estdo sendo
diretamente influenciados pelo que predomina no ambiente digital por meio dos

novos instrumentos, novas tendéncias.



3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este trabalho foi realizado sobre o conceito de revisdo sistematica de

literatura.
3.1 Ambiente da pesquisa

Diante da definicdo do tema Marketing Politico em Ambiente Digital,
realizou-se uma ampla consulta em pecas literarias, principalmente artigos
cientificos elaborados a partir dos anos 2000, que trazem desde uma visdo de um
contexto geral e histérico até estudos que abordam a evolucdo do tema e o seu
contexto atual. Foi estudado o conceito de marketing inserido no ambito politico
desde os primordios, o surgimento do marketing politico propriamente dito no inicio
da década de 50 em solo americano com a percepcdo da classe politica de se
utilizar dos trabalhos de profissionais que pudessem transmitir de maneira eficaz as
mensagens ao eleitorado. Diversos autores serviram de fonte para alimentar este
trabalho que teve como objetivo explorar um fendmeno que vem crescendo de forma

exponencial e tem assumido um papel de destaque na vida em sociedade.

O desenvolvimento deste trabalho se deu exclusivamente de forma

online, através da busca de pecas na internet que abordam o tema.
3.2 Natureza da pesquisa

A revisdo de literatura se configura como uma ampla pesquisa sobre
determinado tema, tendo como fonte os trabalhos elaborados em determinado
periodo (SAMPAIO; MANCINI, 2007). Nao ha necessidade, no caso, de realizar
trabalho campal, a pesquisa é feita por meio da analise de livros, revistas, artigos
cientificos e afins. Ou seja, € basicamente um estudo retrospectivo que observa a

evolucdo dos conceitos, métodos, técnicas, descobertas de determinado assunto.

Em um trabalho como este, a identificacdo e selecdo do material

pesquisado se dao por meio de métodos e critérios previamente estabelecidos.

Diante do trabalho de revisdo se chega a um resultado fruto do estudo de
diversos trabalhos realizados ao longo do tempo e se sabe, entdo, o que se tem em

termos literarios na atualidade sobre o assunto em questao.



3.3 Reviséo sistemaética de literatura

Este trabalho serd realizado com base nas diretrizes do trabalho de
revisdo sistematica dos autores Sampaio e Mancini (2007): Um Guia Para Sintese
Criteriosa da Evidéncia Cientifica; Cordeiro e Oliveira (2007): Revisdo Sistematica:
uma revisdo narrativa; Cooper e Schindler (2016): Métodos de Pesquisa em

Administragéo.

Revisdo sistematica € uma pesquisa que tem por objeto de estudo a
literatura sobre determinado tema (SAMPAIO; MANCINI, 2007). Por meio de uma
verificagdo com meétodos sistematizados de busca, andlise critica e sintese o

pesquisador chega ao resultado com informacdes precisas sobre o assunto.

De acordo com Cordeiro e Oliveira (2007), revisdo sistematica € um
trabalho de investigacdo cientifica com o objetivo de responder a um
guestionamento central elaborada a partir de um problema enfrentado e que se pode

encontrar estudo sobre o tema em guestao.
3.3.1 Definindo a pergunta

De acordo com Sampaio e Mancini (2007), este processo se da em cinco
passos: definindo a pergunta; buscando a evidéncia; revisando e selecionando os
estudos; analisando a qualidade metodolégica dos estudos; apresentando os

resultados.

A pergunta, segundo Cordeiro (2007), necessariamente deve ser
formulada a partir da identificacdo do problema, o que sera comparado, qual o

desfecho e o tempo decorrido.

Definindo a pergunta significa que para a realizagéo de qualquer pesquisa
com aplicacdo de métodos é necessério a definicdo de um questionamento central

para guiar os trabalhos.
3.3.2 Buscando a evidéncia

Buscando a evidéncia € a busca pelo material, pelo conteddo que

impactara no resultado conclusivo da pesquisa. No caso deste trabalho, a busca da



evidéncia se deu pela busca virtual, por meio de site especializado (Google

Académico), de artigos cientificos que tratam sobre o tema em questéo.

A revisdo necessariamente deve levar em consideragcdo todos o0s
trabalhos que sejam considerados relevantes acerca do tema abordado (SAMPAIO;
MANCINI, 2007). Para realizar esta etapa, se define as palavras-chave (marketing;
politica; marketing politico; marketing eleitoral; ambiente virtual; internet e redes
sociais). O trabalho prossegue adotando as estratégias de busca (artigos cientificos
em lingua local e estrangeira) e definicdo da base de dados.

3.3.3 Revisando e selecionando os estudos

Revisando e selecionando os estudos é a etapa que em gue se avaliam
todos os titulos adquiridos para a pesquisa aplicando critérios de incluséo e excluséao
adotados no protocolo de pesquisa (SAMPAIO; MANCINI, 2007). No caso deste
trabalho, os critérios foram estabelecidos por meio da contemporaneidade dos
textos, os ultimos onze anos foram os mais relevantes para o assunto em questao e

a relevancia do conteudo para uma coerente elucidacdo da matéria.
3.3.4 Analisando a qualidade metodolégica dos estudos
Neste passo € analisada a possibilidade de algum equivoco comprometer
a qualidade do trabalho (SAMPAIO; MANCINI, 2007).
3.3.5 Analise e apresentacado dos resultados

Os resultados sé@o apresentados por meio de uma analise de contetdo
elaborada com base em quatro tipos de unidades de dados (COOPER;

SCHINDLER, 2016): sintaticas, referenciais, proposicionais e tematicas.



Na Figura 1 pode-se observar a descricdo geral sobre o processo de

revisao sistematica da literatura.

Definir a pergunta cientifica , especificando
populacao e intervengéo de interesse

Identificar as bases de dados a serem
consultadas; definir palavras-chave e
estratégias de busca

Estabelecer critérios para a sele¢do dos
artigos a partir da busca

Conduzir busca nas bases de dados Comparar as buscas dos
escolhidas e com base na(s) estratégia(s) examinadores e definir a
definida(s) (pelo menos dois selec¢do inicial de artigos

examinadores independentes)

Aplicar os critérios na selecdo dos
artigos e justificar possiveis exclusdes

Analisar criticamente e avaliar todos os
estudos incluidos na revisao

Preparar um resumo critico,
sintetizando as informagdes
disponibilizadas pelos artigos que foram
incluidos na revisao

Apresentar uma conclusédo, informando
a evidéncia sobre os efeitos da

intervencao

Figura 1

Diante disto, pretende-se com este trabalho entregar ao leitor um
resultado que possa lhe da a real no¢do do que hd de mais atual e relevante em

termos de ciéncia do marketing politico e marketing eleitoral no universo digital.



Como se deu, ao longo dos anos, a evolugdo da utilizacdo de estratégias
de marketing dentro do cenério politico mundial e nacional. As técnicas que foram
sendo desenvolvidas por aqueles que tinham determinadas posicdes, procedimentos
para transmitir de maneira satisfatoria ao grande publico no intuito de angariar a

simpatia de uma maioria.

Como, ao longo do tempo, diante de novos fendbmenos, e, principalmente,
0 surgimento e popularizacdo da internet, a comunicagdo se transformou e a

participacdo popular no processo decisério passou a ser ainda mais relevante.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo tem a finalidade de apresentar uma andlise critica de todo o
conteudo pesquisado durante este trabalho. Esta andlise serd apresentada em
topicos de acordo com o que foi abordado no referencial tedrico, observando, de
maneira qualitativa, o impacto que as mudancas estudadas tém causado a vida em

sociedade.

A pesquisa foi elaborada a partir da definicdo da pergunta cientifica
definida como a questéo central do trabalho: como o marketing politico e o marketing
eleitoral vém impactando na deciséo de voto do eleitorado diante da nova realidade

imposta pelo advento da era digital?

O pesquisador montou uma base de dados com 34 documentos, dos
quais 30 s &o trabalhos realizados nos ultimos dez anos, periodo, historicamente,

de maior relevancia para o assunto estudado nesse trabalho.

A inclusdo de cada documento na base de dados do trabalho se deu
levando em consideragdo os critérios de contemporaneidade e o critério de
relevancia do contetdo para que se pudesse esmiucar ao fim da pesquisa como se
deu a formacao deste fenbmeno do marketing politico que transformou as grandes

democracias do mundo, principalmente apds o advento da era digital.
4.1 Os antecedentes do marketing politico

Para que se faca uma analise critica coerente sobre este trabalho, &
necessario que o pesquisador inicialmente busque compreender o contexto socio
politico econémico em que o mundo se encontrava e depois se debruce sobre os
primordios da utilizagdo do setor de marketing como ferramenta de trabalho dentro
do universo politico, € necessario compreender como surgiu o marketing politico.

Getulio Vargas no Brasil, Goebbels na Alemanha e Eisenhower nos Estados
Unidos foram exemplos que marcaram época na utilizacdo da propaganda
como forma de divulgar acdes governamentais e politicas. Com a utilizacao
do radio, a divulgacédo de acdes sociais e politicas ganharam os lares. A
primeira campanha eleitoral a se utilizar o radio como meio de propaganda

no Brasil foi a Jdlio Prestes, em 1930, com a musica Seu Julinho Vem
(MUNIZ, 2014, p. 6).

Em um periodo anterior ao surgimento do marketing politico, se tem uma

espécie de prenuncio do que estaria por vir. Diante da necessidade de estabelecer



uma comunicacdo com o eleitorado, diversos atores politicos ja se utilizavam de
meios de comunicag¢do. O réadio, meio de comunicacdo massiva, era o principal
veiculo para levar ao conhecimento da populacédo as benfeitorias, propostas, ideias
e posicionamentos dos agentes politicos. Posteriormente, esta comunicacdo deu
lugar a uma ciéncia com o desenvolvimento e aperfeicoamento de técnicas,

instrumentos e novos meios, 0 marketing politico.

Marketing politico nunca foi um fato socio politico isolado dentro de um
contexto simples e claro. O mundo vivia, quando do seu surgimento, um periodo de
transformacdes profundas e irreversiveis, as duas grandes guerras, o holocausto, 0s
Estados Unidos da América alcados ao posto de maior poténcia mundial, a cultura
industrial apresentando a producdo em larga escala, a eclosdo da Guerra Fria, a
disputa entre capitalismo e socialismo, a construcdo do Muro de Berlim, a
popularizagdo da televisdo, o sufragio universal, tudo isso, ndo necessariamente
nesta ordem, sdo alguns fatores que influenciaram direta e indiretamente na

segmentacao politica do setor de marketing.

Nos EUA, parece consensual admitir que foi Eisenhower (em 1952) quem
primeiro se elegeu presidente usando o marketing politico (RUBIM, 2004, p. 310).

A “infancia” do marketing politico nos Estados Unidos ocorreu no periodo de
1952-1960. Nesses anos os candidatos utilizaram comerciais na TV como
ferramenta para a conquista dos eleitores. Em 1960, introduziram-se 0s
debates como ferramentas de campanha (OLIVEIRA, 2013, p. 9).

Fica claro em uma analise sobre este conteddo que o inicio das
atividades politicas tendo o marketing como um fator de comunicacdo com o
eleitorado desenvolvido de forma cientifica, profissional, coerente, assertiva,
eficiente e eficaz se deu no inicio da década de 50 do século XX, mais precisamente

em 1952, nas elei¢cdes presidenciais dos Estados Unidos da América.

A patrtir disto, os Estados Unidos, ja consolidados como a grande poténcia
mundial do p6s guerra, exercendo grande influéncia principalmente no mundo
ocidental capitalista que testemunhava a Guerra Fria, viu refletir no sistema politico
dessa parcela do mundo a utilizacdo de técnicas de marketing adaptadas a

realidade sdcio politica de cada povo.

As populacdes da Europa, Estados Unidos e América Latina tornaram-se
mais exigentes em seus anseios e desejos, e 0s politicos comecaram a



sentir que s6 a propaganda nao é suficiente para fazer com que as pessoas
aceitem as acOes sociais como atendimento de suas necessidades e
desejos (MUNIZ, 2014, p. 6).

De acordo com a literatura pesquisada, € possivel perceber que o
surgimento do marketing politico se deu diante da mudanca de perfil da populacéo
em relagdo ao consumo. No mundo pos segunda guerra mundial, com a
industrializacdo e producdo em larga escala, a generosa oferta de produtos ao
consumidor, modificou a maneira de as pessoas adquirirem bens e produtos. O
mercado passou a sentir a necessidade de convencer as pessoas sobre a
necessidade e o valor de adquirir determinado bem ou servi¢o. Portanto, foi neste
cenario mercadoldgico que o marketing passou a fazer a diferenca na decisdo de
compra do consumidor. Diante disto, a classe politica percebeu que o eleitorado
estava se transformando e seria necessario alcanca-lo por meio de suas crencas,
valores, visdo de mundo, compreensdo de organizacado social. Sendo assim, nada
melhor que o emprego do marketing para influenciar diretamente na deciséo de voto

do eleitor, foi como surgiu 0 marketing politico.

4.2 Os fundamentos do marketing politico

Marketing politico surge, como aponta a literatura de sua origem, a partir
da necessidade de se alcancar resultados projetados dentro de um contexto
eleitoral, mas tem um alcance muito maior como se pode observar nesta analise.

O marketing politico esta relacionado com a formagdo da imagem em longo
prazo. E utilizado ndo apenas por politicos, mas também por qualquer
pessoa que deseje projetar-se publicamente. Empresérios, sindicalistas,

apresentadores de televisdo, dirigentes de clubes de futebol sdo alguns
exemplos (MUNIZ, 2014, p. 3).

E, portanto, um conceito universal que demonstra a importancia desta
ferramenta para a constru¢cdo de um projeto em torno da imagem de um agente ou
de um grupo. No marketing politico o trabalho foge da personificacdo para defender
a construcdo de uma ideia, para demonstrar ao eleitorado o valor daquilo que se
propde. E neste contexto que, mesmo com a morte, prisdo ou exilio de determinados

atores, a ideia sobrevive e se propaga por meio daqueles que a absorveram.

Com a apresentacao conceitual da estrutura de marketing voltada para o

campo politico com incidéncia sobre o contexto eleitoral é necessario, de acordo



com esta analise, demonstrar com quais instrumentos estes conceitos séo

precisamente executados para se alcancar o publico desejado.

Estratégias de comunicacdo caracterizam o marketing politico, mas para
que elas adquiram influéncia entre os eleitores, ferramentas precisam ser utilizadas.
As pesquisas de opinido, qualitativas e quantitativas, sdo ferramentas basicas
(OLIVEIRA, 2013, p. 10)

A pesquisa de opinido para fins politicos € um meio pelo qual os partidos e
candidatos recebem as informagBes bésicas para o desenvolvimento da
estratégia da campanha. Serdo necessdrias varias pesquisas que, antes e
durante o desenvolvimento da campanha, irdo oferecer um retorno para a
avaliagdo e ajuste das diretrizes preestabelecidas. A primeira pesquisa tera
como objetivo conhecer as expectativas, necessidades, interesse e valores

da comunidade, bem como a imagem publica desfrutada pelos candidatos,
em evidéncia para o pleito que se aproxima (MUNIZ, 2014, p. 12).

Com a segmentacéo politica, o surgimento de novas liderancas, cada vez
mais se faz necessario planejar os resultados almejados, pois este planejamento

permite diminuir a margem de erro em uma trajetéria politica.

As pesquisas qualitativas, sem duavidas, se configuram como o principal
instrumento de marketing politico tendo vista esse planejamento, a necessidade de
se formular um projeto de futuro com base nas demandas da populagéo. Por meio
desse instrumento € possivel ter acesso a realidade das pessoas e, dessa forma,

encaixar um discurso compativel com suas aspiracoes.
4.3 Os métodos empregados pelo marketing eleitoral

Regularmente, observa o pesquisador, a literatura sobre o tema
apresenta a importancia do marketing eleitoral para a compreensao do assunto. O
marketing politico € apresentado como um universo, como um todo e o marketing
eleitoral € compreendido como parte deste universo, este nao existe sem aquele.

O Marketing Politico vem sendo empregado como sinénimo de Marketing
Eleitoral e bastante relacionado as técnicas para disputa de cargos publicos,

centrados apenas no periodo das elei¢cdes. Esclarecemos que o Marketing
Eleitoral € um momento do Marketing Politico (FROEMMING, 2009, p. 64).

Pelo fato de o marketing eleitoral ser utilizado especificamente no

processo politico partidario, muito se confunde e se acredita que marketing politico e



marketing eleitoral seja a mesma coisa. Na verdade o marketing politico transcende
0 processo politico partidario como € possivel observar na literatura analisada.

Enquanto o marketing eleitoral € restrito ao processo politico partidario
que deve obedecer, inclusive, limites impostos pela regulamentacdo juridica, o
marketing politico esta voltado para a constru¢do de uma imagem publica projetada
com o emprego de técnicas que visam a conquista de determinado grupo social ao
atender seus anseios que podem esta relacionados ao esporte, a cultura, religido,

politica.

Portanto, o marketing eleitoral converge para o marketing politico, mas
existe uma diferenca conceitual entre estas duas esferas que se faz importante

compreender para ter um melhor entendimento sobre o contetdo analisado.

O Marketing Eleitoral € de atuacdo mais imediatista, dirigindo-se
diretamente aos eleitores, uma vez que tem sido voltado para a conquista de cargos
publicos, dentro de um cronograma que tem exigido acdes de curto prazo
(FROEMMING, 2009, p. 67).

O marketing eleitoral esta relacionado com a formacao da imagem em curto
prazo. Estratégia e tatica sdo montadas de tal forma que no momento da

eleicdo o candidato possua o maior nimero de votos possivel, e cumpra
seus objetivos. O fator crucial é o tempo (MUNIZ, 2014, p. 3).

O interesse do Marketing Eleitoral tem sido basicamente definido por uma
pratica: o ato de votar. E o voto que tem se constituido no cerne das praticas
vigentes das acdes de marketing eleitoral (FROEMMING, 2009, p. 67).

Marketing eleitoral, como p6de perceber o observador, € um processo de
desenvolvimento de estratégias com o0 emprego de técnicas e instrumentos
especificos com vistas exclusivamente ao periodo eleitoral, a campanha eleitoral,
qgue no Brasil, por exemplo, acontece a cada dois anos, ora para prefeito e vereador,
ora para deputado estadual, deputado federal, governador, senador e presidente da
repblica. E 0o momento em que profissionais sdo contratados, equipes s&o
montadas com vistas a montar um trabalho que visa influenciar sobre a decisao de
voto do eleitorado em relacdo a determinado pleito. A importancia do marketing

eleitoral é latente e sua compreensdo é imprescindivel para quem deseja se



aprofundar no assunto, pois é nesta esfera que se executa um planejamento para

alcancar os resultados almejados pelo marketing politico.

Para o marketing eleitoral, atualmente, a variedade de instrumentos
utilizados em um processo eleitoral dificulta eleger um Unico instrumento como fator
principal para contribuir com um trabalho bem sucedido.

O HGPE é um instrumento utilizado pelo marketing politico para levar as
mensagens ao eleitor basicamente no periodo eleitoral. Ele possibilita, caso
tenha audiéncia, a relagdo assimétrica entre candidato e eleitor, em que o
primeiro € o sujeito ativo no provimento das mensagens. No HGPE, o

marketing politico recebe criatividade publicitaria e por meio dela busca
eficacia para a conquista dos eleitores (OLIVEIRA, 2013, p. 13).

Apesar de alguns autores classificarem o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral como instrumento de marketing politico, esse é obviamente um caso
cldssico de instrumento de marketing eleitoral em que, no Brasil, de forma
regulamentada os partidos politicos e seus agentes tém acesso a um tempo
predeterminado de exibicdo na rede nacional de televisdo e radio para expor suas
ideias, propostas, posicionamentos, benfeitorias. E verdade que o Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral foi por muito tempo o mais importante instrumento de
ascensdo de uma campanha eleitoral. Hoje, apesar de conservar determinada
relevancia, ndo consegue preservar a mesma importancia de outrora tendo em vista
0 crescimento exponencial na utilizacdo das midias sociais em meio digital como
forma de estabelecer um contato direto dos atores politicos com o eleitorado e ao

contrario da mesma forma.

A analise aponta para um novo paradigma da comunicacdo em diversas
plataformas, o que vem claramente transformando o comportamento da vida em
sociedade. O setor de marketing, com seu perfil de vanguarda, é reconhecido pela
literatura como um segmento que passou por profunda transformagéo mediante o
advento da era digital. Naturalmente o marketing politico e o marketing eleitoral tem
se apresentado com uma nova roupagem diante desses fatores.

Nesse sentido, ndo é exagero dizer que, nos ultimos anos, é virtualmente
impossivel analisar qualquer disputa eleitoral, no Brasil ou no exterior, sem

levar em consideracdo o papel cada vez mais decisivo que a internet e as
redes sociais desempenham (BRAGA, 2019, p. 27).

O gue se percebe é que vem ocorrendo um nivelamento em termos de

instrumentos de marketing tanto eleitoral como politico agora que, por meio da



internet e suas plataformas, uma democratizacdo esta sendo proporcionada aos
agentes politicos em relagdo a comunicagdo com o eleitorado. O que antes era
privilégio dos grandes partidos politicos, pois quanto maior o nimero de ocupantes
de cargos eletivos de um partido, maior o tempo disponivel em meios de
comunicacdo de massa como televisdo e radio no periodo eleitoral, este privilégio
agora tem sido democratizado com a popularizagcéo da internet e sua utilizagdo por
guem consegue estabelecer um contato produtivo com o eleitorado em qualquer

tempo.

De fato, ja ndo € possivel langar um olhar para a politica, e para os
fendbmenos sociais atrelados a ela, sem observar como eles se configuram
nos meios digitais online. Afinal, todos estdo presentes la: agentes politicos,
candidatos em campanha, representantes eleitos, partidos politicos,
movimentos sociais, grupos de interesse diversos, organizacdes nao
governamentais, empresas jornalisticas e milhdes de cidaddos avulsos que,
buscando ou ndo assuntos relacionados a politica, estdo inevitavelmente
expostos a ela (BRAGA, 2019, p. 57).

As novas tecnologias da informagcdo e comunicagdo com presenca

massiva e constante na vida das pessoas vém modificando diversos segmentos e a

politica foi atingida em cheio com essa transformacdo. Mais uma vez as elei¢cdes

presidéncias dos Estados Unidos da América, dessa vez a do ano de 2008 que

elegeu Barack Obama, seu 44° presidente, o primeiro negro, serviram de pedra

angular e refletiram um novo formato de marketing politico e eleitoral em diversas

democracias do mundo ocidental. Como aponta a literatura, Obama néo foi pioneiro.

Apesar disso, todos os estudos pesquisados elevam ao patamar de referéncia as

eleicbes americanas de 2008 pela capacidade que esta teve nos processos
subsequentes mudo afora.

A campanha do candidato Barack Obama é um exemplo de como se pode

utilizar a Web 2.0 em favor préprio, tendo se tornado referéncia em

inovacao de estratégia de marketing politico. Ele nao foi o primeiro a fazer

uso dessa nova midia, mas, ao contrario dos outros, ndo a utilizou como

midia de apoio para divulgar a campanha. Obama focou na natureza viral,

democrética e interativa da Web. Suas acdes basearam-se no principio de

que elas deveriam ser feitas onde as pessoas estdo e ndo onde se gostaria
gue estivessem (ARAUJO; RIOS, 2010, p. 8).

Estas transformacdes dos relacionamentos sociais apontadas pela

literatura podem causar efeitos colaterais de grandes propor¢cbes como a historia



recente tem demonstrado com a “Primavera Arabe” em 2011 e as manifesta¢des
populares no Brasil em 2013, movimentos que foram articulados por meio da internet
e levaram multidbes as ruas motivadas por motivo politicos. Desse tipo de
articulacao inclusive tem surgido diversas liderancas que estdo adentrando na

politica partidaria, concorrendo e se elegendo a cargos eletivos.

A plataforma mais fértil encontrada na internet para o debate politico tem
sido as redes sociais. Com adesdo expressiva a utilizacdo por parte do grande
publico, tem servido de ambiente para manifestacdes politicas das mais variadas. O
atual presidente do Brasil, Jair Bolsonaro, percebendo o potencial deste novo
fendmeno, elaborou uma avassaladora campanha digital de disseminacdo de sua
ideologia e de defesa do que imagina ser o correto para o Brasil durante um vasto
periodo pré eleitoral, trazendo a tona a importancia do marketing politico na
construgdo gradativa de uma imagem ainda relativamente distante do periodo
eleitoral. No periodo eleitoral propriamente dito, o Horério Gratuito de Propaganda
Eleitoral, instrumento de marketing eleitoral no radio e na televisdo, que é
juridicamente regulamentado, reservou apenas 7 segundos para o entdo postulante
ao cargo de presidente Jair Bolsonaro. No entanto, com a construgcao de sua
imagem j& consolidada por meio de sua campanha digital, 0 mesmo conseguiu uma
vaga para disputar o segundo turno quando esse instrumento se iguala em termos

de tempo te exibicdo para os dois candidatos em disputa.

Os novos paradigmas do contexto politico eleitoral contemporaneo
trouxeram algumas novas formas de exercitar atividades democréticas presente nas
republicas modernas. Impulsionamento de conteudo, fake news, pos verdade,
haters, rob6s, crowdfunding, sdo exemplos dessas novas atividades vindas a tona

nesta pesquisa.

A expressao Crowdfunding traduzida em sua forma literal, financiamento
por multiddo, ou seja, varias pessoas se reanem, para que juntas possam financiar
um projeto (GONCALVES; CARVALHO, p. 13).

Desta vez a literatura analisada ndo aponta a democracia americana
como a grande referéncia de uma nova ferramenta aplicada a politica. Desta vez a

referéncia de utilizacdo do crowdfunding vem de uma democracia nérdica, nas



eleicdes que elegeram no ano de 2004 o entdo candidato Pekka Haavisto. Um dos
primeiros politicos declaradamente homossexual na Europa conseguiu mobilizar
naquele pais da Escandinavia uma articulacdo financeira oriunda de um movimento

popular em torno da sua candidatura.

O financiamento das multiddées ou financiamento coletivo, do inglés
crowdfunding, na politica, € a contribuicdo de eleitores que se identificam com o que
determinados candidatos defendem e optam pelo apoio financeiro por meio de
opcOes oferecidas pelas campanhas eleitorais em ambientes digitais. Este autor,
como observador, péde constatar na analise deste trabalho que, no Brasil, apesar de
haver regulamentacdo para tal préatica, o descrédito da classe politica, 0s sucessivos
escandalos de corrupcéo, a crise institucional, tém impedido a adesdo do eleitor a

este modelo de financiamento.

Esta analise observa o impulsionamento de conteddo como mais uma
ferramenta que vem sendo utilizada como instrumento para construcdo e
disseminacao de uma imagem politica através das midias sociais.

As redes sociais Facebook e Instagram oferecem o servico de
impulsionamento de publicacdes, por meio do qual a pessoa interessada
paga um determinado valor com o fim de que sua publicacdo atinja um
namero maior de pessoas. Na aparéncia, tal publicacdo se assemelha a

qualquer outra, diferenciando-se apenas pela existéncia, na sua parte
superior, do termo “patrocinado” (CAMPELLO, 2017, p. 58).

Percebendo a massiva utilizacdo das plataformas de relacionamento
social, a classe politica passou a pagar por espacos publicitarios nas redes para se
fazer presente no cotidiano de seus usuarios e tentar influenciar na formacéo de
opinido do eleitorado. A literatura aponta para a possivel vulnerabilidade do eleitor
que se depara com a grande propagacao de material politico nas redes sociais por
meio dessa ferramenta e que pode, a partir disso, sofrer manipulacdo na sua

decisao de voto.

A consolidacéo da internet como meio de propagacéao politica de noticias,
propostas, ideias, posicionamentos, benfeitorias, fez surgir a figura dos haters, (os
gue odeiam, em inglés).

Nascidos (ou reconhecidos) nestes ambientes virtuais, os haters podem

formar organizagc6es com estratégias minuciosas com o principal objetivo de
disseminar a sua ideologial de 6dio contra alguém ou mesmo contra grupos



especificos. Na maior parte dos casos, estes sujeitos sdo considerados
“fora-da-lei” e ndo parecem se importar com isso, pois ficam escondidos
pelas méascaras dos fakes (perfis falsos). O seu discurso é repleto de
violéncia explicita por meio das palavras que parecem gerar o efeito
esperado justamente pelo seu excesso. Ou seja, as repeticdes, a
guantidade de xingamentos, as ac¢des coletivas programadas ou mesmo o
alto teor de agressividade ciclica no discurso é o que traz o trauma ao
sujeito a ser lesado (REBS, 2017, p. 2513).

A politica, historicamente, é uma ciéncia que desperta as mais profundas
paixdes nas pessoas dos mais variados perfis. O caudilhismo fez prosperar a politica
por meio da for¢ca militar de seus lideres, o0 movimento estudantil brasileiro lutou
contra um regime militar nos “anos de chumbo” da ditadura imposta por tal regime
apenas entoando cantos de protesto, tambem no Brasil os “caras pintadas” foram as
ruas se manifestar em prol do impedimento do primeiro presidente eleito apés
redemocratizacédo do pais Fernando Collor. Esses sdo alguns poucos exemplos que
ilustram o argumento de que a politica é capaz de se manifestar das mais variadas
formas, sob os mais variados aspectos. Neste novo cenario que vivemos, a pesquisa
mostra a ascensao dos haters no ambiente digital, principalmente nas redes sociais.
S&ao0 pessoas que se aproveitam do ambiente democratico e acessivel que a internet
oferece para destilar 6dio. Quando se trata de politica, os haters sdo presenca
constante nos debates que discutem os rumos do cenério politico se manifestando
sempre de forma odiosa, grosseira, difamatoria, inescrupulosa para defender o que

acreditam ser a verdade.

Muito proximo a presenca dos haters estdo outros trés fatores que foram
reconhecidos a partir da massificacdo de plataformas digitais, os robds, a fake news

(do inglés, noticia falsa) e a pos verdade.

Podem ser considerados perfis ciborgues nas redes sociais online os
usuarios performando humanos-robés ou robés-humanos agindo na rede
em um periodo e espaco alterando os ecossistemas de informacao online.
Sao perfis individuais, podem ser falsos ou verdadeiros, interagem nas
redes sociais em um regime de maquinacdo entre si e com os algoritmos
das plataformas (REGATTIERI, 2019, p. 2)

A literatura analisada denuncia que a classe politica tem se utilizado
desse mecanismo para fomentar o debate nas redes sociais. Isto se configura como
uma forma de manipular o eleitorado em desfavor de uma disputa honesta,
equilibrada, baseada na verdade.

Estudo realizado pela FGV / DAPP mostra que esse tipo de conta foi

responsavel por mais de 10% das interag6es no Twitter durante o eleiges
presidenciais de 2014. Durante os protestos pelo impeachment, esse



interacBes provocadas por bot representaram mais de 20% do debate entre
apoiadores de Dilma Rousseff, que fizeram uso significativo desse tipo de
mecanismo. Outro exemplo analisado mostra que quase 20% dos
interacdes no debate entre usuarios em favor de Aécio Neves durante o
segundo turno das eleic6es de 2014 foi motivado por bots (RUEDIGER,
2017, p. 7).

As eleicOes presidenciais de 2018 no Brasil nos fazem acreditar que a

presenca dos robds no processo politico eleitora ja € uma realidade.

Esta analise se deparou com relatos na literatura sobre o surgimento da
pos verdade no ano de 2016 em eventos que impactaram a vida no mundo
ocidental, as eleicbes presidenciais nos Estados Unidos da Ameérica, que
consagraram o atual presidente americano Donald Trump e o processo de saida do
Reino Unido da Unido Europeia, o Brexit. Estes fendmenos se configuram a partir de
conceitos peculiares, valores pessoais, crengas que se sobrepbem a fatos objetivos
e influenciam de forma direta na formacédo da opinido do publico. S&do maneiras
equivocadas de justificar a realidade indesejada de uma sociedade por meio de
conceitos intimamente ligados a uma peculiar visdo de mundo.

Nao ha nenhuma novidade na tentativa de falsificacdo politica através da
distorcédo de fatos e informag6es. O novo é que estamos em uma nova era,
turbinada pela internet e pelas redes sociais, em que o crescimento é viral e 0
efeito, exponencialmente explosivo. O novo é o Facebook, o Google e o

Twitter, ndo a tentativa de contar mentiras ou falsificar informacgdes, o que
sempre existiu na histéria do mundo (GENESINI, 2018, p. 49).

A mentira, assim como a corrupcdo, € um fator inerente a tragédia
humana. Portanto, na politica, ndo é uma novidade da era digital a tentativa de parte
da classe politica tentar influenciar na decisdo de voto do eleitorado por meio da
producdo de noticias falsas com o poder de manipular a opinido publica. O grande
problema vivido atualmente, de acordo com a literatura pesquisada, é a progressao
geomeétrica disso por meios de comunicacdo digital em que inverdades tém se

propagado assustadoramente de maneira rapida e eficaz.



5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como finalidade analisar, através da literatura existente
sobre o assunto, como o marketing politico e o marketing eleitoral vém impactando
na decisdo de voto do eleitorado diante da nova realidade imposta pelo advento da
era digital. Como tém surgido as novas liderancas, quais as aspiracdes do
eleitorado, como este tem tomado sua decisdo de voto, como tem se comportado a
classe politica diante dessa transformacéo que a nova realidade digital tem causado
no mundo politico da comunidade internacional, tudo isso sob a 6tica do marketing.
Observou-se a relevancia marketing politico e o marketing eleitoral no processo

politico eleitoral do Brasil e do mundo.

O objetivo geral do trabalho, identificar quais sdo os principais meios e
ferramentas digitais presentes no marketing politico, foi alcancado, pois a pesquisa
realizada aponta para as principais novidades que vem transformando o novo

cenario sécio politico econédmico no mundo.

Sobre os objetivos especificos, o primeiro a relatar, a diferenca entre
marketing politico e marketing eleitoral, foi destacado ao se demonstrar os conceitos
e definicbes de cada um e apresentado as caracteristicas que os tornam diferentes

entre si.

O segundo objetivo especifico, identificar as ferramentas utilizadas no
marketing politico, a analise demonstrou, diante de um apanhado histérico, as
ferramentas que a classe politica vem adotando para desenvolver campanhas

eleitorais e construir imagens.

Por fim, o terceiro objetivo especifico, discorrer sobre as estratégias de
midias digitais para marketing politico, a analise demonstrou como alguns
instrumentos historicamente relevantes tém entrado em obsolescéncia diante da
ascensao das campanhas em ambiente digital e novas estratégias tém surgido para
o desenvolvimento de campanhas eleitorais e construgdo de imagens de agentes

politicos.

Diante da bibliografia pesquisada, os objetivos deste trabalho foram

alcangcados com éxito, elaborado com um tema de vanguarda, deixa como proposta



a futuros trabalhos o aprofundamento da pesquisa de forma qualitativa por meio de
uma abordagem a eleitores que possam transmitir seus pontos de vista em relagao a

este tema.
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