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MARKETING POLITICO DIGITAL: ESTUDO SOBRE A INFLUENCIA DAS
MIDIAS SOCIAIS NAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2018

Raimundo Candido Pereira Filho!

RESUMO

As midias sociais vém ganhando grande forca nos Gltimos anos, se tornando um veiculo de
comunicagdo com grande poder de alcance, tendo a capacidade de influenciar decisdes e
criar opinides sobre diversos assuntos. De tal forma, observando os acontecimentos da
campanha eleitoral do ano de 2018, surgiu o interesse de pesquisar a influéncia das midias
sociais na decisdo de voto dos eleitores na hora de escolher seu candidato para Presidente.
Para isso, foi feito levantamento tedrico sobre o marketing, marketing politico e marketing
politico digital. Para realizacdo do estudo foi escolhida uma pesquisa descritiva de carater
quantitativo, por meio de um questionario, tendo a participacdo de 202 pessoas. A partir da
investigacao, foi percebido que as midias sociais tiveram forca na hora de decisdo do voto,
além de evidenciar que o marketing tradicional de divulgar o candidato através de radio e
TV parece estar perdendo espago para as midias sociais, as quais vem ganhando destaque
como meio de comunicacdo. Ademais, pode-se perceber que os entrevistados evidenciaram
a importancia do uso das redes sociais e que partidos e candidatos devem aprimorar seu
conhecimento para com as mesmas, proporcionando uma maior aproximagdo com o
publico.

Palavras-chaves : Midias Sociais. Marketing. Marketing Politico.

ABSTRACT

Social media has been gaining momentum in recent years, becoming a very powerful
communication vehicle, having the ability to influence decisions and create opinions on
various subjects, in such a way as to observe the events of the 2018 election campaign,
Interest has arisen in researching the influence of social media on the voting decision of
voters when choosing their candidate. For this was made theoretical survey on marketing,
political marketing and digital political marketing. To carry out the study, a descriptive
quantitative research was chosen through a questionnaire, with the participation of 202
people. From the investigation, it was noticed that social media had strength at the time of
the decision of the vote, besides showing that the traditional marketing of advertising the
candidate through radio and TV seems to be losing space for social media, which has been
gaining prominence. as a means of communication. Moreover, it could be seen that the
interviewees highlighted the importance of using social networks and that parties and
candidates should improve their knowledge of them, providing a closer relationship with
the public.

Keywords: Social Media. Marketing. Political Marketing.
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1 INTRODUCAO

As formas de comunicacdo vém mudando de maneira rapida, trazendo mais
facilidades para seu usuério, diminuindo, assim, o tempo para que a informacdo chegue ao
seu destino. Esse avanco ajuda ao destinatario receber, processar e entender a mensagem
transmitida. Pelo exposto, uma ferramenta utilizada ¢é a internet, a qual faz a entrega de
informacdes de forma extraordinaria, trazendo uma diversidade de informacdes que, de
acordo com o gosto do receptor, fara a escolha pela qual Ihe convém ler.

Nessa perspectiva, com a internet, surge o uso das midias digitais que captam a
curiosidade e atencdo dos usuarios através de designes atrativos. De acordo com Teixeira
Filho (2010), a chegada da internet como forma de comunicacdo rapida, flexivel e com
custo acessivel, propiciou a aceitacdo em escala pelas empresas e na vida diaria da
populacédo, sendo este o procedimento que culminou na criacdo das comunidades virtuais,
que se formaram a partir do uso de e-mails, chats, blogs e site.

De tal forma, uma ferramenta que produz tantos beneficios, logo iria ser utilizada
dentro do marketing, na divulgacdo de suas acdes, a fim de introduzir contetdo para o
publico desejado e assim criar vinculo com 0 mesmo, € o que confirma Las Casas (2010)
ao destacar que o marketing agindo nas midias sociais € um conjunto de agbes do
marketing digital com a finalidade de iniciar um relacionamento entre o produtor e o
consumidor, atraindo assim a sua atencao.

No processo politico, as redes sociais tém grande poder de influenciar o meio de
decisdo da populagdo, como foi visto no Ultimo pleito a presidéncia, onde debates,
propaganda e conclusdes finais foram feitas através das midias sociais.

Dessa forma, tem-se a questdo norteadora dessa pesquisa: Qual a influéncia do
Marketing Politico Digital nas elei¢cbes de 2018? Partindo-se da problematica elegida
para 0 estudo, a pesquisa apresenta como objetivo geral: Analisar a influéncia do
Marketing Politico Digital nas elei¢cdes presidenciais de 2018. Para alcancar tal propdsito
delimitou-se os seguintes objetivos especificos: (a) contextualizar o Marketing Politico
Digital; (b) identificar a interacdo entre os eleitores e os candidatos no periodo das elei¢Bes
presidenciais de 2018; (c) investigar se as midias sociais influenciaram na prospeccao de
eleitores e em suas decisdes de voto.

O estudo justifica-se pelo fato do notério cenario de globalizacdo e ampliacdo
constante das midias digitais, proporcionando aos eleitores compreender a influéncia que
figuras politicas é capaz de construir através da internet, prestar ajuda material para
profissionais de Marketing e candidatos com vistas a expansdo do Marketing para a
persuasdo de eleitores, proporcionando contribuicdo de significancia social, de forma
pratica e coesiva. Por fim, seu aporte académico torna-se relevante para analise e possiveis
estudos futuros.

O trabalho esta organizado da seguinte maneira, além desta introducao (1): (2)
referencial tedrico, com a apresentacdo de discussdes de autores sobre marketing,
marketing politico e marketing politico digital; (2) procedimentos metodoldgicos utilizados
para operacionalizacdo do estudo; (3) analise e discussdo dos resultados da pesquisa e; (4)
consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Com o crescimento do comércio em grande escala, surge a necessidade de criar
uma alta visibilidade para o produto oferecido, de tal forma que se torna necessario



conhecer e estudar o campo de trabalho com suas possiveis possibilidades podendo assim
calcular, os beneficios e 0s riscos que essa acdo vai trazer, dessa forma é necessario, aplicar
estratégias de marketing elaboradas de acordo com a situacdo atual. O marketing, segundo
Garcia (2004), vem a ser arte e filosofia de negociar, que vai desde o inicio de mostrar o
produto ao cliente até ao encantamento, gerando como ato a compra e a fidelizacdo do
mesmo pela marca.

Diante do exposto, Kotler (1998, p.3) vem contribuir com a afirmagdo: “O
Marketing é um processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s
outros”. De tal forma, o marketing busca encontrar e formar parcerias que venham ser de
forma imediata para resolver a situacao atual e possiveis planos a longo prazo para futuras
sociedades, buscando trazer lucratividade e estabilidade para planejar e executar as ag0es
(FIGUEIREDO, 2015) .

Nessa perspectiva, segundo Mckenna (2000), o marketing é uma funcdo
organizacional e um conjugado de processos para a concepgao, conversacao, e entrega de
valor aos clientes bem como para a gestdo de afinidades com esses clientes de forma a
favorecer a organizagédo e 0s seus interessados. Assim, conforme fala do referido autor, o
marketing tem a funcéo de fidelizar o cliente tornando desejavel o seu produto, para que a
acao de compra seja repetida diversas vezes e por sua vez indicada a outros interessados.

Para o planejamento de uma acdo de marketing é necessario conhecer quatro
pontos primordiais no desenvolvimento do mesmo que sdo 0s seguintes: produto,
promocao, praca e preco que juntos formam o mix de marketing, apresentados por Kotler
(2000) como os 4Ps, os quais representam a Vvisdo que determinada empresa tem das
ferramentas de marketing disponiveis para influenciar a compra dos consumidores.

O produto, segundo Bretzke (2000), € visto e analisado como o bem, servigo ou
ideia que os consumidores trocam como forma de satisfazer necessidades ou desejos. Com
isso, Cobra (2000) vem conceituar o mesmo, como tudo que pode acolher uma necessidade
ou vontade do consumidor, podendo ser um objeto fisico ou um servigo.

O segundo P do marketing é a promog&o, que vem sendo conceituada de acordo
com Vavra (1993), como o conjunto das formas de marketing voltadas para informar o
cliente atual ou potencial sobre as ofertas da empresa, motiva-lo a analisar essas ofertas
como escolhas de compras e convencer a adquirir os produtos ou servigos da empresa
como melhor alternativa para a realizacdo de seus desejos ou o0 atendimento de suas
necessidades.

Para Churchill e Peter (2005), a praca (terceiro P do mix) vem a ser uma rede (ou
sistema) organizada de 6rgdo e instituicGes que executam todas as fungfes necessarias para
ligar os produtores aos usuarios finais, a fim de realizar a tarefa de marketing. Por fim, a
variavel preco que, de acordo com Campomar e Ikeda (2010) vem a ser o ponto base da
venda englobado com todos os insumos usados para a fabricacdo do produto/servico
oferecido de tal forma que o0 mesmo vem ser comparado com a qualidade e satisfagéo por
ele oferecido, para que assim possa se tornar agradavel para o consumidor final.

De tal forma é necessario escolher a area do marketing a ser trabalhada e elaborar
planos e estudos para que 0 mesmo possa atingir o maior numero de pessoas em seu nicho,
e assim escolher acOes apropriadas que venham trazer beneficio, capturando a atengédo e
fidelizando a opinido.

2.2 Marketing Politico

O uso marketing é essencial para a aprovagdo e sucesso do objetivo, de tal forma
que é importante que venham ser estudados todos os cenarios e condi¢des para que sejam



criadas agdes de qualidade com poder de alcance. Nessa perspectiva, o marketing,
especificamente o politico, vem concentrando suas alternativas para assim ter um excelente
retorno de suas agoes.

De acordo com Gueiredo (2000), o marketing politico € um conjugado de artificios
e metodologias que tem como objetivos ajustar o cidaddo que deseja disputar um cargo
publico, apresentando ao seu eleitorado possivel, procurando fazé-lo, num primeiro
momento, popular do maior numero de eleitores aceitavel e, em seguida, mostrando o
diferencial de seus concorrentes, obviamente melhor preparado e capacitado para o cargo
em quest&o.

Para Muniz (2018, p 3), “o marketing politico est4 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”, trazendo, dessa forma, uma grande
possibilidade de personalidades para o meio politico, sendo que 0 mesmo bem trabalhado
vai criar na mente do eleitor uma funcéo de filtro ajudando na escolha.

Ainda, na concepcdo do autor, € interessante lembrar que existe o marketing
politico e o eleitoral que vistos por um leigo podem ser reconhecidas como semelhantes,
porém, agem de forma de diferente uma da outra, pois um vem a trabalhar em longo prazo
enguanto o outro trabalha para em curto prazo apenas para o periodo que antecede a
eleicdo e para a disputa da mesma.

De acordo com Dizard (2000), o marketing eleitoral envolve todos os métodos de
comunicacdo disponiveis no mercado, tendo o principio por um trabalho de observacédo e
exploracdo, que ird mapear a construcdo das estratégias a serem utilizadas para eventual
momento, tendo como principal preocupacdo com a formacdo da imagem em curto prazo.
O fator que vem a ser crucial para 0 mesmo é o tempo, pois tem de criar aceitacdo com seu
publico em pequeno tempo, que pode ser variavel de meses a no maximo um ano. Muniz
(2018, p 3) conclui que:

[...] a estratégia para formagdo da imagem positiva do candidato inicia-se no
marketing eleitoral, é sustentada pelo marketing politico, retornando ao
marketing eleitoral. Forma-se, entdo, uma cadeia de construcdo crescente de
imagem, ampliando o espaco politico através da aceitacdo popular, ou seja, a
diminuigdo do indice de rejeicdo do candidato/candidata.

Podemos acrescentar que, segundo Scotto (2003), o marketing politico vem com
um esforco de conquistar as pessoas e formar a sua opinido para que o candidato em
questdo venha ser considerado a melhor escolha, de tal forma o foco do marketing politico
é cativar Para Figueiredo (2000), o marketing politico estad unido inteiramente com o
marketing de servigos, por meio de maneira de introduzir um candidato ou partido ao seu
publico-alvo, através dos atos e planos estratégicos. Tais acOes sdo partilhadas por ambos
os modelos do marketing, como pesquisa de mercado e técnicas de comunicacao social.

E importante criar estratégias para alcancar o plblico desejado e de tal sendo
interessante levar em consideracdo determinados pontos que, segundo Cervellini (2000),
sdo essenciais para uma acao satisfatoria:

» Anaélise do ambiente em busca de identificar pontos positivos e negativos;

» Entender a forma de pensar do publico, visando conhecer a cultura e conceito, para
tracar melhores acdes a sequir;

» Trabalhar com os canais de comunicagdo mais utilizados pela populagédo desejada;

»  Aferir pesquisas e acompanhar os resultados para verificar o desempenho das acdes.

Contudo, o marketing politico deve agir de forma que venha a atender o desejo do
candidato e alcancar o maior numero de pessoas possiveis e, de tal forma, 0 mesmo deve
usar ferramentas que venham ajudar com a captacdo dos mesmos.



2.3 Marketing Politico Digital

O surgimento da internet possibilitou estreitar os lacos de confianga e sinergia
entre os candidatos e o publico, a fim de cativar e fidelizar os cidadaos, com intuito de que
0s mesmos aceitem as ideias e divulgue-as de forma gratuita. De acordo com Gomes
(2004), neste contexto, 0 uso das novas tecnologias em campanhas eleitorais pode cooperar
para 0 enriquecimento da democracia, facilitando e estimulando o envolvimento da
populacdo e uma efetivacdo da cidadania, principio fundamental do Estado Democrético de
Direito.

Neste cenario, os principios da publicidade dos atos publicos e probidade
administrativa fazem com que a Internet seja um meio adequado para ndo apenas publicar
0 que esta sendo feito sendo também para funcionar como um canal direto de comunicacao
com cidadé&os e contribuintes (PECK, 2000).

Para Almeida (2002), o uso das midias pela sociedade contemporanea deve ser
visto como um procedimento no qual se expande e se penetra a seriedade econémica da
midia e sua expansdo e sua abrangéncia territorial, fortalecendo seu papel de trazer
mudancas nos padrdes cognitivos e culturais.

De acordo com Jenkins (2011), o Twitter foi a primeira rede a chamar a atencéo
usada na campanha politica de Barack Obama nas eleicdes americanas de 2008. No Brasil
sendo utilizado nas elei¢bes presidenciais, em 2012, com o Facebook, liderando as redes
sociais mais utilizadas e se posicionando como um ambiente comercial estratégico, o
mesmo se tornou alvo para a publicacdo de conteudos politicos.

A capacidade da internet de se renovar, com 0 aparecimento das redes sociais,
ampliou a probabilidade das pessoas divulgarem suas ideias e opinides e aproximou
milhares de cidaddos. De acordo com Castells (2007, p. 69):

As novas tecnologias da informagdo ndo sdo simplesmente ferramentas a serem
aplicadas, mas processos a serem desenvolvidos. Usuérios e criadores podem
tornar-se a mesma coisa. Dessa forma, os usuarios podem assumir o controle da
tecnologia como no caso da internet [...]. Pela primeira vez na histéria, a mente
humana é uma for¢a direta de producdo, ndo apenas um elemento decisivo no
sistema produtivo.

Portanto, € possivel observar a importancia do governante ou candidato ter uma
presenga concreta na web para poder se comunicar com seu eleitorado, e por isso o
marketing politico digital se torna cada vez mais importante no mundo moderno.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na elaboracdo do presente artigo foi utilizada como base metodoldgica a pesquisa
descritiva para melhor auxiliar na visdo de como as midias sociais influenciaram na
escolha dos candidatos das eleicbes do ano de 2018, sendo assim € importante
compreender o significado da pesquisa descritiva que, conforme Silva (2005, p. 21), “visa
descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento
de relagdes entre variaveis”.

A pesquisa possui um cunho quantitativo que, segundo Knechtel (2014), é uma
forma de pesquisa que age sobre um problema humano ou social, é fundamentada no teste
de uma teoria e composta por varidveis quantificadas em numeros, as quais sdo
consideradas de modo estatistico, com o objetivo de definir se as generalizacbes previstas
na teoria se sustentam ou nao.



A coleta de dados por sua vez “¢é a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagdo
dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos
dados- previstos” (LAKATOS, 2003, p 165) e deu através da aplicagio de um
questionario, que segundo Parasuraman (1991), é tdo somente um conjunto de questdes,
feito para gerar os dados necessarios para se atingir os objetivos da pesquisa. Vale salientar
que o presente questionario foi adaptado de Flores, Barth e Freitas (2011), com seus
devidos ajustes, contendo 16 questionamentos, todos de multipla escolha.

O questionario foi disponibilizado por meio da plataforma Google Forms
disponivel em: <https://forms.gle/FW1jMYNvS2u4h5TW8>, constituindo um total de 202
pessoas investigadas na regido da cidade de Patos-Pb, captadas por meio das redes sociais
de acesso mais comum (Whatsapp, Instagram e Facebook) e enquadrados no critério de
eleitores ativos. O periodo de coleta de dados foi entre os dias 23 de outubro a 01 de
novembro de 2019.

Para selecdo da amostra, adotou-se a amostragem do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia e acessibilidade, por meio da adesdo voluntaria dos respondentes para o
preenchimento do questionario. A abordagem ndo probabilistica é "aquela em que a
selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra depende, a0 menos em parte,
do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo™ (MATTAR, 2005, p. 271).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Cabe salientar, inicialmente, que na eleicdo de 2018 para presidente, segundo o
TER (Tribunal Regional Eleitoral), foram as urnas um total de 115.933.451 eleitores
contando todos os tipos de voto, elegendo o candidato Jair Messias Bolsonaro do PSL com
um total de 57.797.847 votos, tendo um percentual de 55,13%,dos votos validos.

Pelo exposto, com intuito de alcancar os objetivos propostos, o presente estudo foi
analisado a partir de uma amostra recolhida através de um questionario online, para melhor
visualizagdo e analise dos dados, os mesmos seguem apresentados a seguir.

Os primeiros questionamentos retratam o perfil dos respondentes. Inicialmente, o
Gréafico 1 mostra que 54% dos entrevistados sdo do género masculino e 46% do género
feminino como mostra o grafico abaixo.

Gréfico 1: Género

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Foi analisado que a grande maioria possui faixa etaria de 20 a 30 anos, contando
com um percentual de 55%, seguido 19,3% com idade de 31 a 40 anos, com 9,9% acima de
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50 anos e 7,4% tendo menos de 20 anos, com isso podemos perceber que o interesse pela
politica vem crescendo na populacdo mais nova, conforme apresentacdo do Grafico 2:

Gréfico 2: Idade dos participantes

@ Menos de 20 anos
@ De 20 a 30 anos
@ De 31 a 40 anos
® De 41250 anos
@ Acima de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Também foi investigado o nivel de escolaridade dos participantes, em que foi
constatado que a maioria possui ensino medio completo, sendo um percentual de 27,7% |,
seguido de 25,7% com ensino superior incompleto, 15,3% com ensino superior completo e
17,8% terminaram ou estdo fazendo pos graduacéo, de acordo como mostra o Grafico 3.

Grafico 3: Escolaridade

@ Fundamental incompleto
® Fundamental completo
@ Médio incompleto

@ Médio completo

@ Superior incompleto

@ Superior compleio

@ Pos-Graduagéo

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Foi questionado sobre atividades desenvolvidas pelos respondentes na internet, com
a opcdo de escolha de mais de uma alternativa. Pode-se perceber, conforme o Gréfico 4,
que o Instagram ficou com 62%, seguido do Facebook com 56%, sites de pesquisa com
51%, sites de noticias com 48%, 47% e-mails, 44% o acesso ao Youtube, Whastapp com
24% das respostas e com 6% o Twitter e Blogs.
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Gréfico 4: Atividades na internet

Stes de noticias

Sites de pesquisa
Enviar e receber e-mall
Blogs

Facebook

Instagram 126 (62 4%)

Twitter

Youtube

WhatsAop

150

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Continuando a coleta de dados, foi questionada a importancia do marketing
politico digital como ferramenta de persuasdo na decisdo eleitoral. Como resultado,
observa-se, de acordo com o Grafico 5, que 64,4% atestaram que sim, apresentando um
dado expressivo. Costa (2002) acentua essa importancia ao frisar que o marketing politico,
na sociedade contemporanea, depende diretamente da visibilidade publica e repercussao
positiva de sua imagem no cenario publico.

Grafico 5: Importancia do marketing politico digital

@® Sim
@® Nio
® Em parte

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Seguindo a linha de raciocinio da pesquisa, foi levantada a questdo sobre a
frequéncia que o entrevistado teve informacdes sobre os candidatos na internet. Conforme
se pode observar no Grafico 6, a maioria (37,6% frequentemente e 35,6 % muito
frequentemente) receberam informagdes sobre os candidatos.




12

Os achados da pesquisa podem ser discutidos sob o ponto de vista de Pinheiro
(2009), ao frisar que se torna importante que o publico-alvo venha a ter informac6es sobre
0 produto ou servigo, que nesse caso sdo os candidatos envolvidos, para que se possa ter
um painel de informacdes acerca dos mesmos, as quais podem influenciar na decisdo de
voto. Nessa perspectiva, cabe salientar que € importante que haja informacdes suficientes
para se criar uma opinido, e nisso, a busca pela mesma se torna um caminho interessante de
se percorrer.

Gréfico 6: Informagdes do candidato

@ Muito frequentemente
@ Freguentemente

@ As vezes Raramente
® Nunca

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

O Gréfico 7, por sua vez, apresenta os dados referentes ao questionamento sobre se
a decisdo do entrevistado teve alguma influéncia pelos conteidos vinculados na internet. A
maioria atestou ter recebido influéncia em parte (39,1%) e ndo ter recebido influéncia
(38,1%).
A busca de informac@es sobre os candidatos € importante e pode direcionar
a tomada de decisdes, a mesma, segundo Robbins (2010, p.167), ocorre em reacdo a um
problema. Um problema existe quando se verifica uma discrepancia entre o estado atual
das coisas e seu estado desejavel.

Grafico7: Influéncia do contetddo

@ Sim
® Nao
9 Em Parte

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Continuando a pesquisa, foi perguntado, de acordo com o Grafico 8, se 0s
respondentes compartilharam informacdes acerca dos candidatos. 19,8% afirmaram usar as
redes sociais para compartilhar alguma informacédo, 11,9% utilizaram o antigo método
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boca a boca, sem o0 uso da internet, 35,6% afirmaram usar ambas as opc¢des anteriores e
32,7% afirmou que ndo compartilhou nada.

E interessante que um pequeno nimero usou as redes sociais para compartilhar
informacdes, levando em consideracdo o nivel de alcance e de usuarios que as mesmas
possuem, e o nivel de interacdo usado nos dias de hoje, esse fato vem a ser o oposto das
ideias discutidas por Bauman (1999) ao salientar que a nova ordem ¢ informar, engajar,
envolver e entreter. Ademais, “os consumidores dos tempos modernos, avancados ou pds-
modernos sdo cagadores de emoc0es e colecionadores de experiéncias” (BAUMAN, 1999,
p .102).

Complementando o pensamento do autor, a nova geracdo de usuarios busca
informacfes a uma velocidade altissima e, da mesma forma que recebe informacdo, a
mesma vem a passar contetdo, percorrendo por uma grande quantidade de usuarios.

Grafico 8: Compartilhnamento de informagoes

Ampas & formas

NAaA ~n el Y LTI
@ Nao comparinou nformazies

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Sobre qual estrategia de marketing era considerada mais eficaz para
convencimento dos eleitores nos tempos atuais, o Grafico 9 mostra que 61,9% consideram
ambas as estratégias (tradicionais e digitais) com importancia para comunicagdo com 0s
eleitores. Nisso podem ver que as novas midias estdo ganhando cada vez mais forca, aonde
a modernidade vem crescendo sem deixar que 0 antigo se perca, mas que o0 entrevistado
traz uma forma de querer juntar ambas obtendo o melhor de cada um.

Graéfico 9: Eficécia na estratégia de marketing

AMG3S 35 SSU3EQ3S

Fonte: Dados da pesquisa, 2019
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Nessa perspectiva, foi levantada a seguinte questdo: Qual maneira vocé entendeu
que os candidatos utilizaram as midias/redes sociais? Percebeu-se, de acordo com o
Gréafico 10, que os candidatos buscaram interagir com seu publico, trazendo uma
aproximacdo para com o eleitor. De acordo com Kaotler (2010, p. 294), "o posicionamento
é a acdo de projetar a oferta e a imagem para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente
dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial”. Dessa forma, se torna
importante criar um vinculo com o publico-alvo, nesse caso o eleitor, mostrando a ele a sua
disponibilidade para o dialogo.

Grafico 10: Utilizacdo das redes sociais pelos candidatos

Trabalharam de forma mecanica e
impessoal, na maioria das vezes,
apenas para divulgar informagdes

@ Demonstraram muito interesse e
disponibilidade para inferagir com 0s
usuarios da rede, principalmente para
buscar criticas e sugestdes por parte
da populacdo
SCO (Sem condicdes de opinar)

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Outra questéo levantada foi em relacdo a interacdo entre candidatos e eleitores por
meio das midias sociais. O Grafico 11 mostra que 18,8% se sentiu valorizado em relacdo
ao tratamento recebido, 14,9% ndo se sentiu valorizado em relagdo ao tratamento recebido
e a grande maioria com 66,3% nédo buscou interacdo com os candidatos em quest&o.

Para Boone (2015), oferecer um atendimento ao usuério digital é algo de extrema
importancia. Partindo dessa colocacdo, percebeu-se, conforme atestado anteriormente, que
uma grande maioria ndo buscou interagdo com os candidatos, 0 que permite enxergar a
importancia de acBes que possam possibilitar comunicacdo e maior proximidade com 0s
eleitores.

Grafico 11: Interacdo entre candidato e eleitor

9 Nao buscou inferatao omos

Andidafos
{angiaios

Fonte: Dados da pesquisa, 2019
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Em relacdo a interatividade com o candidato, criada por meio de estratégias
digitais de comunicacgdo, de acordo com o Grafico 12, 21,8% respondeu ser extremamente
importante, seguindo que 37,6 % opinou por muito importante e 30,7% de alguma
importancia, 6,9% pouco importante e 3% responderam que nao tinha importancia alguma.

Conseguir passar a mensagem e atingir o publico alvo, através das estratégias
planejadas é algo importante pois, as mesmas podem ser analisadas e ampliadas de forma
que venham trazer mais resultados positivos para a equipe.

De acordo com Esperidido (2008), uma das vantagens diferenciais das midias
digitais em campanha com comparacdo com outros meios de comunicacdo sdo a
probabilidade de fornecer dados ndo afetados por nenhum filtro noticioso, de modo a
constituir uma comunicacao direta entre campanha e cidadaos acerca de elementos sobre
questBes de politicas publicas, pontilndes de campanha, posicionamentos, afirmacdes etc.

Gréfico 12: Interacdo com o candidato

@ Extremamente importante
@ Muito importante
) De alguma importancia
@ Pouco Importante
@ Totalmente sem importancia

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Seguindo a linha de pesquisa, se tornou interessante conhecer quais as midias
sociais fizeram a aproximacdo entre o candidato e o eleitor. O gréafico 13 mostra que o
facebook teve 75,2% mostrando sua forga como rede social, seguido de 45% o instagram,
com 16,8% o YouTube, com 15,3% o twitter, blogs tiveram sua participacdo de 10,9% e
mesmo sendo um aplicativo muito usado na atualidade, o whattsapp obteve apenas 9,9%
do percentual dos entrevistados.

Gréfico 13: Aproximacao ao Candidato
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Facebook 152 (75,2%)
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019
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Foi questionado também sobre o grau de importancia que o participante deu em
relacdo a diversas fontes de opinido na hora de formular o seu voto. Percebeu-se, ao
verificar o Grafico 14, que a opinido, tanto de especialistas em politica que atuam desde 0
meio impresso, passando canais de TV e radio, até a opinido de quem se comunica pela
internet. A amostra revelou que até a opinido de pessoas leigas em politica se tornou
importante.

Grifico 14: Grau de Importancia

B Extremamente importante [l Muito importante De alguma mportancia [l Pouco importante
B0
|
40
N ] ]
especialistas em politica nos jomais ¢ revistas (mew Impresso Opinides de especialistas em politica nos sites de noticias. de jorars

Fonte Dados : da pesquisa 2019

Continuando a linha de raciocinio, foi levantada a pergunta sobre qual seria o grau
de satisfacdo sobre o uso das midias sociais utilizadas pelos usuarios durante a campanha,
onde, de acordo com o Grafico 15, as opinides foram de muito satisfeito a indiferente, de
tal forma que as redes sociais que mais tiveram aceitacdo da amostra foram o instagram e o
facebook.

Essas redes sociais que ganharam destaque sdo as que mais produzem contetdo,
com um namero alto de informag6es por segundo e com grande interacao e resposta. Para
Kotler (2010), atualmente existe mais confianca nos relacionamentos horizontais no que

nos verticais, fazendo com que os consumidores, muitas vezes, acreditem mais uns nos
outros.

Grafico 15: Uso das ferramentas pelos candidatos
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Tornou-se interessante analisar se 0s entrevistados acompanharam os debates e por
onde eles o fizeram. O Gréafico 16 mostrou que 63,4% acompanhou pela televiséo e radio,
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essa informacdo se torna interessante, ao demonstrar como a amostra da pesquisa busca
equilibrar o antigo com o moderno, optando por TV e radio e deixando a internet em
segunda opgéo.

Grafico 16: Audiéncia e debate dos candidatos
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Continuando o raciocinio, buscou-se entender a forma que o candidato tentou se
comunicar com o eleitor, tendo uma divisdo nas respostas dos respondentes, conforme
visualizagdo do Grafico 17. E importante frisar, nessa perspectiva, que segundo Vaz
(2011), o publico de Internet pode ser muito mais critico, até mesmo por ter acesso mais
facil a informagdes, o que demanda maior empenho para causar algum efeito sobre ele.

Gréfico 17: Comunicacao digital utilizada
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@ SCO (Sem condicdes de opinar)
@ Fake News

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Foi questionado o tipo de linguagem usada pelos candidatos, e na visdo dos
entrevistados, para 37,1% foi utilizada uma linguagem formal, enquanto 44,6% considerou
que foi usada uma linguagem informal, conforme Grafico 18.

Segundo Bakhtin (2001), a palavra ndo é neutra e em suas diversas formas de
expressao revela muito mais do que um conteddo, aponta para uma leitura particular ou
coletiva de mundo, que direciona o uso da lingua no sentido de persuadir, convencer,
pensar e fazer agir. No caso da presente pesquisa, 0s respondentes deixaram em evidéncia
uma linguagem informal como a predominante nas eleicbes de 2018, o que pode estar
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relacionado com a utilizacdo das midias sociais por parte dos candidatos, as quais
permitem uma linguagem menos formal.

Gréfico 18: Tipo de linguagem
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Finalmente, foi questionado se o entrevistado achava necessario que o partido
fizesse um investimento no candidato em relacdo ao uso das midias digitais. O Grafico 19
comprova que a maioria, representa por 77,7% dos respondentes, acredita ser necessario.
De acordo com Dias (2016), atraves dos meios digitais se mantém contato com o cliente, é
onde muitas vezes os clientes podem expressar a sua satisfacdo ou ndo com o produto, ver
itens & venda, promogdes entre outros. Portanto, no campo politico, o candidato que tiver
uma melhor facilidade com o manuseio das midias digitais poderd ter vantagem em
competi¢do, com maior possibilidade de alcancar e conquistar o publico desejado.

Gréfico 19: Investimento do partido em midias digitais

@ Considero necessario
® Considero desnecessario
@ SCO (Sem condicdes de opinar)

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Diante dos achados da pesquisa, podem notar que a populacdo investigada, usou,
nesse pleito, dos recursos das midias digitais, porém ndo deixou de lado as plataformas
tradicionais, mantendo ainda a busca de informacg6es por meio das mesmas. Ademais, foi
possivel perceber que os candidatos buscaram uma aproximagdo com o publico usando
uma linguagem mais informal.



19

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo analisar a influéncia do Marketing Politico
Digital nas eleigdes presidenciais de 2018. De acordo com o referencial teodrico levantado,
foi mostrado que o marketing é importante para que seja cativada a imagem do produto ou
servigo oferecido para o cliente e assim criar a vontade de consumir e se tornar fiel a
marca. Nesse enfoque, foi visto, de acordo com a literatura apresentada, que o marketing
politico vem trazendo formas para criar uma imagem de seguranca e confian¢a para o
eleitor, tornando o cidadao envolvido na disputa eleitoral, como a melhor opcao dentre as
demais. Percebeu-se, ainda, que o marketing politico é visto como uma grande ferramenta
para os dias de hoje, por buscar aproximar o candidato do publico que se ele deseja
conquistar, a fim de influenciar a decisdo do individuo sobre determinado assunto.

Foi possivel perceber mediante os achados do estudo, a influéncia tanto das midias
sociais como das tradicionais, sob a perspectiva das pessoas investigadas, além de ter
mostrado que a linguagem informal foi predominante por parte dos candidatos
participantes das elei¢des de 2018.

Além disso, na pesquisa, redes sociais, tais como instagram e facebook mostram
um crescimento dentro do marketing politico, o que pode ser aproveitado por candidatos,
desde que entendam a funcionalidade da rede, podendo atingir niUmeros cada vez maiores
de usuérios. Para isso, é possivel refletir sobre a importancia de se investir na preparacdo
dos candidatos para utilizar esses meios e encontrar profissionais que entendam de midias
para assim produzir o efeito desejado, tendo como justificativa para tal reflexdo, o dato da
maioria dos respondentes terem afirmado que consideram necessario que os partidos
invistam em midias digitais.

Com o estudo espera-se ter contribuido para o conhecimento tedrico e empirico de
pesquisadores da area, acerca do Marketing Politico Digital, bem como para a populagéo,
de modo geral, como forma de permitir a reflexdo sobre o uso das midias sociais para
interacdo e como podem influenciar na deciséo de voto.

Para trabalhos futuros sugere-se um estudo desse enfoque, contudo, com um maior
namero de respondentes, a fim de sanar, nesse sentido, a limitacdo da presente pesquisa, e
investigar, consequentemente, perspectivas futuras acerca da influéncia das midias sociais
no contexto politico.
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