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MARKETING POLITICO E NOVAS TECNOLOGIAS: um processo de

manipulacio da informacao nas redes sociais

EUFRAUZINO, Lara de Figueiredo1

RESUMO

O marketing politico se tornou indispensdvel para a sobrevivéncia dos candidatos e das campanhas politicas.
Toda campanha politica necessita de um conjunto de profissionais, onde cada passo € uma nova criagdo, ja que a
cria¢do nasce do confronto. Todo politico é muito cortejado, mas, mesmo assim, ainda existem politicos que ndo
conseguem abrir os olhos e enxergar o inverso da situagdo. Nao conseguem sequer, perguntar para si mesmos,
que produtos estdo oferecendo, que ideia estdo transmitindo ou, ainda, que percepg¢do os eleitores estdo tendo. O
marketing politico associado as redes sociais € uma ferramenta de extrema importincia para um candidato, pois é
através dessas redes que todo o “jogo de cintura” do marketing entra em ag¢ao.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Politico. Redes Sociais. Campanhas Politicas.

ABSTRACT

The political marketing has become indispensable to the survival of the candidates and political campaigns.
Every political campaign needs a group of professionals, where each step is a new creation, since creation is
born of the confrontation. Every politician is much courted, but even so, there are still politicians who can’t open
their eyes and see the reverse of the situation. They can’t even ask themselves, what products are being offered,
what idea is being sent, or even the perception that voters are having. The political marketing associated with
social networks is an extremely important tool for a candidate, because it is through these networks that the
marketing strategies comes into play.

KEYWORDS: Political Marketing. Social Networks. Political Campaigns.

1 INTRODUCAO

O advento das tecnologias de comunicacdo e a ado¢ao de novos modelos operacionais
e mercadologicos na industria da informética t€ém contribuido para uma transformagdo da
sociedade nos dltimos dez anos.

Esse processo comecou a partir da consolidacdo da rede mundial de computadores,
internet, permitindo ao mundo a interatividade, mesmo a distancia. Alids, interatividade é o

fator preponderante nessa nova ordem mundial, que foi estabelecida nas relagdes humanas e
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nas facilidades oferecidas pela digitalizacdo. Nao se imagina mais o mundo contemporaneo
sem a participagdo das pessoas e, sobretudo das organizagdes nesse novo processo, dindmico
e revolucionador dos conceitos mercadoldgicos até entdo estabelecidos.

O potencial dos computadores para a comunicacdo humana e, portanto, para a
democracia digital, s6 comecou a realizar-se, em pleno, em 1990 com a ripida difusdo da
Internet. S@o as caracteristicas do meio que lhe conferem o seu estatuto de canal comunicativo
interativo, rdpido e instantdneo e, por conseguinte, exemplar para um exercicio democratico
idealizado tantas vezes.

O que vincula um eleitor a um candidato é a imagem deste Ultimo. Esta imagem,
mesmo quando ja existente, pode ser planejada e trabalhada. Por outro lado, é preciso ficar
atento a como o eleitor estd percebendo esta mensagem. Isto precisa ser sistematicamente
conferido. O objetivo € que o candidato tenha uma aparéncia e um comportamento que
correspondam a percepcao e aos desejos do eleitor.

Propaganda eleitoral deixou de ser apenas o ato de imprimir alguns milhares de
folhetos coloridos e pichar os muros da cidade com o nome do candidato. As campanhas
eleitorais deixaram de ser intuitivas e se tornaram racionais, os palpites gratuitos cederam
lugar a pesquisa, os temas principais, com determinadas palavras de ordem, aparentemente
corretas, mas aleatdrias, agora tém origem em slogans com conceito e estratégia. A campanha
politica deixou pra trds o amadorismo e passou a ser profissional.

No presente artigo, irei apresentar, do ponto de vista tedrico, a evolucdo das redes
sociais e como as equipes de marketing estdo utilizando essa ferramenta como meio de
promover campanhas politicas, através da construcdo de uma imagem e de uma linguagem

compativel com o publico-alvo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O que é Marketing?

Para Cobra (1988), marketing é uma expressdo anglo-saxonica derivada da palavra
mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar.
Em sua primeira definicdo, criada pela Association Marketing American (AMA), o marketing
€ o processo de planejamento e execucdo do conceito, do preco, da comunicacdo e da
distribuicao de ideias, bens ou servicos de modo a criar trocas que satisfacam objetivos

individuais e organizacionais (AMA, 1985).



Numa definicdo mais recente, Marketing € a drea do conhecimento responsavel pelas
atividades de planejamento, concep¢ao e concretizacdo, que visam, em suma, a satisfacao do
consumidor. Na visdo de Kotler, o “Marketing ndo pode ser o mesmo que vender porque
comeg¢a muito antes de a empresa ter o produto. Marketing € a tarefa assumida de avaliar as
necessidades, medir sua intensidade e determinar se existe oportunidade para lucros”.
(KOTLER, 1999).

Antes dos primeiros principios do marketing se estabelecerem, a preocupacdo, por
parte de quem oferece o servico, era destinada a logistica e a produtividade, com o objetivo
unico de aumentar a lucratividade. O consumidor, por sua vez, ndo tinha o poder de
barganhar, e promog¢des eram incomuns, devido a quase total inexisténcia da concorréncia.
Quando ainda ndo se tinha um estudo do marketing, a intui¢do era a base, e, a pratica, nem
sempre era necessdria. Nao se sabia, dentro do comércio, o que era ou ndo verdade, o que
tornava muito mais comum a presenga de maliciosos e/ou ingénuos.

Ainda na década de quarenta, raro era o aprofundamento nessa drea, apesar de ja
existirem trabalhos sobre aplicacdo de psicologia na propaganda e sobre as leis de gravitacdo
no varejo. Nas empresas, o marketing tinha pouca importancia. Ele comegou a tornar-se mais
importante apds a Segunda Guerra Mundial, pois a tecnologia permitiu a produ¢do em escala
industrial de um grande nimero de bens de consumo. As teorias de mercado ja existiam, mas
havia uma forte tensdo, pois ndo se tinha certeza se elas seriam ou nao, bem recebidas no
mercado. A partir dai, varios debates se desenvolveram sobre a possivel capacidade de essas
ideias tornarem-se reais.

Nos anos cinquenta, mais precisamente em 1954, o estudo do marketing deu um
grande passo, € comecou a ser colocado como uma poderosa for¢a a ser considerada pelos
administradores. Peter Drucker, nesse mesmo ano, langou o livro ‘A pritica da
Administragdao’, que foi responsdvel pelo inicio da difusdo desse estudo, ainda que
implicitamente, pois, apesar de ndo ser um estudo detalhado sobre o marketing, o livro foi o
primeiro registro escrito que cita essa ferramenta.

Nos anos sessenta, Theodore Levitt foi responsdvel pela primeira mudanga nesse
cendrio. Ele desenvolveu um artigo, ‘Miopia do Marketing’, onde revelava uma série de erros
de percepcao, mostrando como era importante, para o0 mundo dos negdcios, a satisfacdo do

3

cliente. Theodore foi considerado a partir de entdo, o “pai” do marketing, e o “vender a
qualquer custo” deu lugar a “satisfacdo garantida”.
Nesse sentido, o artigo de Theodore Levitt borbulhou o mundo do marketing, e

milhares de outros artigos destinados a esse tema foram surgindo. Os trabalhos foram sendo
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aprofundados e o conhecimento comecou a ser difundido, apesar de ainda ser, muitas vezes
restrito a0 mundo académico.

Foi nos anos setenta que comecaram a surgir departamentos e diretorias de marketing
nas grandes empresas. Esse setor comecou a ser mais valorizado, tornando-se comum ndo sé
no meio empresarial, mas também em outras areas da atividade humana.

Segundo o site Wikipédia, em 1982 o livro de marketing mais vendido até os dias
atuais foi lancado. “Em busca da exceléncia” iniciou a era dos gurus de marketing. Esse novo
fendmeno levou o marketing as massas, que deixou de ser comum apenas nas grandes
empresas, sendo incluido nas pequenas e médias. Apesar disso, esse mesmo fendmeno foi
responsavel pelo descuido com o rigor da investigacdo cientifica e o comeco de um
‘modismo’. Comecou, nessa época, a surgir escritores, como Al Ries, Jay Conrad Levinson e
Masaakilmai, que foram reconhecidos por suas ideias e abordagens originais.

A partir dos anos noventa, os avangos tecnoldgicos impactaram o mundo do
marketing. O comércio eletronico revolucionou a logistica, distribuicdo, e formas de
pagamento. Outras inovagdes surgiram, como: o Customer Relationship Management (CRM)
e os servigcos de atendimento ao consumidor, que tornaram possivel um maior relacionamento
com o cliente. A internet chegou como uma nova via de comunicacdo, € o marketing social
surgiu, criando uma exigéncia de mercado de haver uma preocupacdo com o bem-estar da
populagao.

Na década de 2000, a televisdo a cabo, a popularizacdo da telefonia moével, e a
democratiza¢do dos meios de comunicagio, revolucionaram a logistica e a oferta de produtos,
e, foi entdo, que, apés cerca de cinquenta anos, o consumidor teve direito ao poder de
barganha. A assessoria de imprensa deu inicio a midia espontanea, que, juntamente com
relacdes publicas e o marketing social, comegaram a tomar o lugar da propaganda tradicional.

Neste sentido, o marketing, enquanto préitica, conceito e ciéncia, evoluiu
historicamente. O comércio deixou de ser apenas uma feira de troca, como na sociedade
fenicia, pois surgiu a competicdo entre empresas e a disputa pelos mercados. A década de
2010 trouxe um novo comportamento de compra online e comega a surgir uma nova inter-
relacdo entre os meios, o acesso do consumidor ao mercado e as formas de acesso entre as
empresas e os consumidores.

As empresas usam desse estudo de mercado, com o objetivo de, primeiramente,
desvendar qual produto ou servico satisfard a clientela, assim como a estratégia que ird ser

utilizada para seduzir o consumidor. Sendo esta,
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“[...] uma atividade corporativa criativa que envolve o planejamento e a execugio da
concepg¢do, determinacdo de preco, promocdo e distribuicdo de ideias, produtos e
servicos em uma troca que ndo apenas satisfaz as necessidades atuais dos
consumidores, mas também antecipa e cria suas necessidades futuras com
determinado lucro” (KOTABE, 2000, p. 30).

Ja& na visdao de Churchill (2003), esta tarefa deve estar ligada ao contexto
organizacional, onde “o papel de oferecer produtos que agreguem valor aos consumidores tem
que ser visto como responsabilidade e prética constante no processo mercadolégico”.

E, nesse sentido, que o marketing € considerado uma atividade sistemadtica, com
objetivo mutualista, isto €, sempre buscando um relacionamento “ganha-ganha’’, onde tanto
individuos e grupos obt€ém aquilo que almejam, sem nenhum dos lados ser prejudicado.

Sendo assim, €, a partir do estudo mais aprofundado desse sistema, que se cria uma
nova conceituagdo, que, a partir do pensamento de Kotler, convida o cliente a participar do
projeto do produto.

De acordo com os estudos de Regis McKenna, esse novo marketing vai transformar-se
em um processo de aprendizado continuo, onde a empresa ganhara conhecimento ao interagir
com o mercado, adaptando-se, e, consequentemente, competindo a altura.O marketing nao €

mais o mesmo. Ele, da mesma forma que a sociedade, se transforma todos os dias, e, cada vez

mais, ganha novas fac¢cdes como, por exemplo, o marketing politico.

2.2 Marketing Politico

O Marketing Politico € algo ja utilizado em varias partes do mundo, sendo, esta
pratica, mais consagrada nos paises mais avangados e de tradi¢do democratica. No Brasil, o
marketing politico, como pratica profissional, chegou ao final da década de 80, mas s6
conseguiu grande importancia na eleicao presidencial de 1989.

Na visdo de Elod Muniz, marketing politico nada mais € que:

“um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar um
candidato/ candidata ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo, num primeiro
momento, conhecido do maior nimero de eleitores possivel e, em seguida,
mostrando o  diferente de  seus adversarios, obviamente  melhor
posicionado”(MUNIZ, 1996).

Tendo em vista que a principal tarefa de um politico € atender as necessidades de seus
eleitores, fica claro que o marketing politico € fundamental para que o candidato trilhe um

caminho seguro para o sucesso, pois ele estd ligado, diretamente, com a formacao da imagem
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em longo prazo. Ideias e prédticas de marketing, que eram exclusividade do marketing
empresarial, passam agora a ser utilizadas por politicos para que exista uma melhor
comunicacdo com o publico e, consequentemente, ampliar sua popularidade.

Jorge Almeida (2002, p.86), no livro Marketing politico, hegemonia e contra-

hegemonia, cita o pensamento de Neusa Gomes sobre o marketing politico:

O marketing politico é uma estratégia permanente de aproximagdo do partido e do
candidato com o cidaddao em geral. (GOMES, 2000, p.27). (...) O marketing politico
€ um instrumento que pode dar notoriedade a ideologia partidaria, servindo para
pesquisar as necessidades do cidadao e revitalizar o partido, para contribuir com o
debate entre lideres politicos e sindicais sobre as posturas do partido, para programar
atividades de debate junto & sociedade civil.

Diferentemente do marketing empresarial, onde o cliente possui garantias de
satisfacdo, asseguradas com a livre concorréncia e o Cédigo de Defesa do Consumidor, o
marketing politico ndo possui garantias de satisfacdo, ndo h4 a possibilidade de troca ou
devolucdo, pois ndo existe um cédigo de defesa do eleitor. Além disso, o eleitor ndo tem a
opcdo de votar ou ndo, como o cliente tem de comprar ou ndo um produto, o voto é
obrigatdrio. Para piorar, o eleitor ainda fica sem op¢do de programacdo, ja que o Hordrio
Eleitoral Gratuito € obrigatério e veiculado em todos os canais simultaneamente. Com todos
esses contras, o politico tem a obrigacdo de ser verdadeiramente representante dos votos
recebidos e de dar respostas, no minimo, satisfatorias aos seus eleitores. Luis Felipe Miguel
(2002, p.52) cita Carlos Eduardo Lins da Silva (1993, p. 142 e 144) quando afirma que
“embora a midia tenha importincia, “o fator decisivo nas elei¢des € a identificagdo entre

2999

votante e candidato’”’.

[...] o Marketing Politico é de fundamental importdncia em um processo politico-
eleitoral, pois através da aplicabilidade de suas técnicas, os eleitores sdo
identificados, bombardeados e facilmente persuadidos. Um candidato é visto como
um novo produto procurando um novo lancamento bem sucedido no mercado de
eleitores. (ZUCCOLOTTO, SILVA E GARCIA, 2004, disponivel em:
http://www.fecap.br/adm_online/art0503/art5031. Acessado em 26/06/2012).

Atualmente, toda e qualquer campanha politica deve ser multidisciplinar, ou seja, tem
necessidade de participacdo de vdrios profissionais, uma vez que a criagdo nasce do
confronto. Nao hd mais espago para as chamadas campanhas de improviso, feitas na base da
intuicdo e de acordos politicos. Valdir Roberto da Silva (2002), faz uma comparagdo

interessante para o entendimento da comunica¢do no marketing politico:
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“Em marketing politico, a comunicacdo é como uma droga. Em doses adequadas é
medicamento, em doses elevadas é veneno fatal. E necessdrio comunicar, mas pior
do que ndo fazer publicidade é fazé-la em demasia. Tomar a palavra a todo momento
banaliza a imagem do politico. E preciso saber o momento certo e falar com muita
moderacdo. O segredo da boa comunicac¢do estd nos detalhes que empregamos a ela
e na moderagdo que aplicamos em nés mesmos” (SILVA, 2002).

Por fim, podemos concluir que marketing politico é algo que estd diretamente relacionado

com a formagdo de uma imagem em longo prazo, seja ela de uma pessoa qualquer ou de um

politico.

2.3 Novas Tecnologias: As Redes Sociais

O computador e com ele a internet se popularizou entre o fim do século passado e o
inicio deste. Como conceito de redes sociais, tem-se: “Quando uma rede de computadores
conecta uma rede de pessoas e organizagdes, € uma rede social” (GARTON,
HAYTHORNTHWAITE E WELLMAN, 1997).

Segundo Fontoura (2011), as redes sociais sdo tecnologias utilizadas por pessoas para
disseminar conteido, gerando entdo o compartilhamento de opinides, idéias, perspectivas e

experiéncias. Para Raquel Recuero:

“Sites de redes sociais sdo os espacos utilizados para a expressdo das redes sociais
na Internet. Eles permitem a construcdo de uma “persona” através de um perfil ou
pagina pessoal; a interacdo através dos comentdrios e a exposicdo publica da rede
social de cada autor” (RECUERO, 2009, p.102).

As redes sociais sdo caracterizadas por reunir pessoas acerca de uma mesma
finalidade, objetivo, interesse ou assunto. Geralmente sdo debatidos assuntos em comum aos

membros pertencentes a estas comunidades, ndo deixando de lembrar que ndo ha cobranca

para que esses usudrios interajam. Segundo Hegel III e Armstrong (1999),

“as pessoas sdo atraidas porque as comunidades propiciam um ambiente no qual
podem se conectar a outros usudrios — as vezes numa Unica ocorréncia, mas em geral
através de uma série ininterrupta de interacdes que criam uma atmosfera de
confianga e de verdadeiro insight. (...) o desejo das pessoas de atender a quatro
necessidades bdsicas: interesse, relacionamento, fantasia e transacdo. A forca das
comunidades estd justamente na sua capacidade de atender a todas estas
necessidades simultaneamente, por isso dificilmente elas serdo criadas para atender
somente a um destes quesitos”.

Podemos citar como exemplo, dentre as redes sociais com o maior numero de

usudrios, o Twitter e o Facebook. No Twitter, ndo h4 distin¢do de categorias de utilizadores.
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Nele, os participantes criam um estatuto dentro da rede através da importancia da informacao
das mensagens. As mensagens sao curtas, com 140 caracteres, no maximo, e sdo chamadas de
tweets. Esta rede social é, por natureza, desorganizada, pois nio existem instrumentos para
guiar os utilizadores, tornando extremamente dificil encontrar alguém que o usudrio deseje
seguir. A unica forma de encontrar o usudrio desejado é quando ele estd presente em uma das
listas de sugestdao, que sdo divididas por teméticas diferenciadas. Além disso, no twitter, a
popularidade dos individuos pode ser medida pelo nimero de seguidores que tém, pois nem
todos possuem a mesma notoriedade.

O Facebook ¢, atualmente, a rede social que contém mais acesso em todo o mundo.
Em fevereiro deste ano, completou oito anos e ja ocupa a posicao de segundo site da Internet
mais popular, perdendo apenas para o Google. Esta rede social surgiu nos Estados Unidos da
América em 2004, mas, inicialmente a adesdo a ela estava restrita aos estudantes da
Universidade Havard. No ano seguinte foram adicionadas outras universidades, mas somente
desde 11 de setembro de 2006 é que esta rede estd aberta ao publico. Para Rosdlia Rodrigues
(2010, p.12), “esta rede funciona de forma diferente do Twitter e o acesso a determinados
perfis € bem mais restrito”.

As redes sociais proporcionam novas oportunidades para os individuos exporem as
suas opinides, duvidas e para debaterem determinados assuntos. Assuntos estes que podem ser
aproveitados por grupos de interesse, podendo assim querer utilizar os servicos das redes

sociais para influenciar a tomada de decisdo sobre produtos de consumo ou opinido politica.

2.4 O Marketing Politico e as Redes Sociais

A estratégia da comunicagdo pela imagem, da linguagem da sedu¢@o das mensagens
publicitarias do mercado de consumo €, a partir da década de 80, aplicada estrategicamente e
de maneira particular a comunicacdo politica. Assim como ocorre a concorréncia de marcas
dos produtos, acontece o jogo de estratégias politicas numa concorréncia democratica através

da construcao de imagens e de marcas de candidatos num verdadeiro mercado politico.

Art. 19. A propaganda eleitoral na internet poderd ser realizada nas seguintes
formas (Lei n°® 9.504/97, art. 57-B, incisos I a IV): IV — por meio de blogs, redes
sociais, sitios de mensagens instantdneas e assemelhados, cujo conteddo seja
gerado ou editado por candidatos, partidos ou coligagdes ou de iniciativa de

qualquer pessoa natural. (TRE, Resolucdo 23.370, 2012, disponivel em:



15

http://www .justicaeleitoral.jus.br/arquivos/tse-resolucao-tse-no-23-370-eleicoes-

2012).

Desde o inicio das redes sociais, muitas questdes se levantaram no que diz respeito ao
tempo que as pessoas gastam com elas, e que impacto € que eles tém no individuo. Estas redes
possuem o poder de reordenar o relacionamento das campanhas politicas e seu publico-alvo,
pois habilitam os eleitores a demonstrar o valor que enxergam em relacdo aos candidatos.

O eleitor assume um lugar de consumidor de imagens que por meio da subjetividade
seduzem, provocam, emocionam. O discurso politico segue a tendéncia do discurso
publicitario impetrando o elo de identificacdo com o eleitor através do apelo emocional. Entra
em declinio a atividade politica tradicional, o engajamento direto através de partidos e entra
em cena as “personalidades”, as “estrelas” do show da politica de imagem.

Neste cendrio entra o marketing politico, que aproveita as oportunidades para inovar,
criar e solidificar a imagem do candidato, identificando a fraqueza dos concorrentes,
pesquisando e ouvindo as necessidades dos eleitores, implementando novos conceitos e
consertando desvios de conduta. O eleitor adquire um novo perfil, de um cidadao consumidor,
mais subjetivo e emocional e menos consciente de suas escolhas racionais. Este cidaddo €
exposto a um nimero altissimo de informagdes cotidianamente através da midia digital. Para
que o consumidor-eleitor possa ser atingido, a mensagem politica deve ser atrativa para
capturar sua atencao.

O Brasil congrega na rede todos os meses quase 30 milhdes de pessoas (VEJA, 2009).
Com esta explosdao de usudrios, a discussdo sobre como os marketeiros estdo lidando com
estes novos processos de relacionamento com o eleitor € relevante, tendo em vista o sucesso
que estas redes sociais possuem. Chegar ao candidato ideal, saber exatamente o que as
pessoas pensam dele, encontrar falhas percebidas pelo eleitor sdo ferramentas poderosas de
marketing que estao ao alcance de todos que acordaram para esta perspectiva.

A defini¢do de redes sociais dada por Raquel Recuero e ja citada neste artigo (p.13),
ganha significado impar quando utilizada nas campanhas politicas, que a véem como meio de
extrema importancia na comunicagdo com seus eleitores, pois esperam que o contetido
compartilhado ultrapasse a pdagina eletronica, gerando ag¢do de voto ou o simples ato de

expressar sua opinido sobre o candidato. Para Gustavo José Barbosa Paraiso (2011):

“Um ponto em comum dentre os diversos tipos de rede social é o compartilhamento
de informagdes, conhecimentos, interesses e esforcos em busca de objetivos
comuns. A intensificagdo da formacgdo das redes sociais, nesse sentido, reflete um
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processo de fortalecimento da Sociedade Civil, em um contexto de maior
participa¢do democrdtica e mobilizacdo social”. (PARAISO, 2011, p.7)

As redes sociais, no ambito politico, devem ser adequadas para a cultura, identidade e
publico-alvo (eleitor) que, através dessas tecnologias on-line, influenciam e sdo influenciados
na medida em que se estabelece um didlogo entre candidato e seus eleitores.

A globalizacdo da politica ja € uma realidade, assim como a invasdo de novas
tecnologias, principalmente no campo da comunicacdo politica. A vida migrou para a
digitalizacdo. O que quer dizer que cada vez mais pessoas passam cada vez mais tempo nas
redes sociais. Segundo Recuero (2009, p.125), “no espago off-line, uma noticia ou informagao
sO se propaga na rede através das conversas entre as pessoas. Nas redes sociais online, essas
informacdes sdo muito mais amplificadas, reverberadas, discutidas e repassadas”. O que pode
servir como recomendacdo e elogio, também pode servir como ma reputagcdo. Por isso é
necessario observarmos os impactos causados por elas nas campanhas politicas.

Como o préprio nome ja diz, as redes sociais sdo uma rede de relacionamentos e ndo,
apenas, um canal de comunicagdo, significando que o objetivo das ac¢des deixa de ter o foco
em conseguir novos eleitores, para focar em conquistar novos amigos. Nao bata que o
candidato apenas crie um perfil social, ele tem que participar. E uma maxima que ndo deve
somente ser aplicada, mas seguida religiosamente pelos candidatos que tenham maior
interesse em interagir online com o eleitor. Este € um conceito-chave para garantir resultados
e também o grande desafio.

Além de usar Twitter e Facebook para abrir o canal comunicativo com os eleitores, a
equipe de marketing também usa as ferramentas para divulgar projetos e informacdes que
beneficiem o candidato. As redes sociais também sdo utilizadas com a finalidade de
monitoracdo e indicacdo de opc¢des para os eleitores, pois, assim, a equipe de marketing
identifica o que o eleitor busca e, em seguida, responde com o conteido buscado pelo
potencial eleitor. O eleitor ndo quer apenas suprir uma necessidade real, é crucial que o
candidato também tenha a sua “cara”.

O Twitter permite aos orgaos politicos informarem os seus eleitores sobre as suas
acoes e ideias, com mensagens curtas € objetivas. Também podemos encontrar as contas de
politicos ou partidos através de uma pesquisa feita nos motores de busca do Google. No
entanto, muitos dos comentarios de politicos nao sdo feitos pelos préprios, mas pelas equipes
que trabalham as campanhas eleitorais, ou que fazem a assessoria. O Twitter € utilizado de

diversas formas.
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O sucesso de um politico, na sociedade contemporanea depende diretamente da
visibilidade publica e repercussdo positiva de sua imagem no cendrio publico. Na prética do
marketing politico, toda e qualquer mensagem precisa ser meticulosamente planejada, isso se
estende também ao discurso desde as palavras utilizadas, como a tonalidade destas, a
gesticulacdo e expressao facial do candidato.

Em periodos de disputas eleitorais, até mesmo a escolha dos candidatos é direcionada
de acordo com fatores de cardter publicitario, além de capacidade administrativa, experiéncia
politica, os partidos tomam como referéncia também atributos pessoais, como o carisma e
identificacdo popular na indicag@o de seus candidatos, da mesma forma que os eleitores fazem
suas escolhas politicas.

A rede possibilita qualquer um a veicular conteido. O internauta passa a interagir
diretamente com o meio, podendo produzir, disponibilizar e discutir suas proprias conclusdes
dentro da rede. E essa revolucao digital ndo para por ai. Apesar das incertezas quanto as novas
ferramentas que estdo por surgir, sabe-se que o fenomeno da internet modifica e modificard a
realidade da midia.

O usudrio tem passado boa parte do seu tempo na frente do computador, seja no
trabalho ou no lazer, com isso temos uma midia que cresce a cada ano e oportuniza
campanhas politicas mais bem elaboradas e trabalhadas. Simultaneamente o eleitor tem
acesso as propostas e servigos prestados pelo candidato, mas também as criticas, reclamagdes
e problemas que afetam a campanha. E uma via de méo dupla que pode ser preciosa se bem

trabalhada, mas também perigosa.

3 REFERENCIAL METODOLOGICO

A pesquisa tem por objetivo apresentar, do ponto de vista tedrico, a evolucao das redes
sociais e como as equipes de marketing estdo utilizando essa ferramenta como meio de
promover campanhas politicas, através da construcdo de uma imagem e de uma linguagem
compativel com o publico-alvo.

Neste caso, trata-se de uma pesquisa de cardter exploratério, pois ndo se tem a
pretensao de chegar a resultados conclusivos e passiveis de generaliza¢do, mas contribuir para
a construcdo de novos conhecimentos acerca do objeto de estudo. A pesquisa exploratdria
também proporciona ao pesquisador maior conhecimento sobre o assunto ou problema ou
quando se tem uma no¢do vaga do assunto pesquisado e precisa se aprofundar mais

(MATTAR, 1993).
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A pesquisa também contou com levantamentos bibliograficos que, segundo Gil
(1987), é uma das formas mais rdpidas e econdmicas de amadurecer e aprofundar sobre o
assunto. A importancia dos levantamentos bibliograficos foi o embasamento tedrico para as
andlises sobre o marketing politico e as redes sociais.

A metodologia empregada busca apresentar uma abordagem qualitativa das
informacdes coletadas. Na pesquisa, o interesse estd no processo, em como o fendomeno se
apresenta no meio politico e digital. Assim, o fato estudado € provisério e aberto, devendo ser

questionado e aprofundado.

4 CONCLUSAO

Devemos compreender que esse novo processo de marketing politico € um ponto
importante para também compreender como a comunica¢cdo mediada pelo computador esté
modificando a sociabilidade contemporanea. Afinal de contas a comunicagdo politica tem-se
apresentado como setor estratégico de muitas equipes de marketing atualmente, pois com as
novas tecnologias, a diversidade e o alcance de informacdo se expandiu.

A partir do que verificamos nessa pesquisa, nota-se que a atitude de utilizar as midias
sociais nas campanhas politicas influencia o comportamento das pessoas. O que observamos
merecer mais atencdo nesse cendrio € a questdo do acesso a essas midias sociais, pois nao €
adequado utiliza-la exclusivamente como meio de interagcdo com seus publicos, ja que cada
grupo necessita de um planejamento diferente que deve respeitar suas necessidades e
caracteristicas.

No entanto, sdo indiscutiveis os beneficios e a variedade de servicos que as midias
sociais trazem para a campanha politica se bem aplicadas, planejadas e adequadas com a
realidade da equipe de marketing. Portanto a oportunidade de utilizar a internet como uma
forma mais rdpida de dividir experiéncias, positivas e negativas, vem se consolidando e o
mundo vive um periodo de profundas e rdpidas mudancas de paradigmas, com isso
verificamos que estamos vivenciando grandes mudancgas no perfil do eleitor, na fragmentacao
da midia e de novas tendéncias comunicacionais e sociais.

Como dito anteriormente, o fato estudo € provisério, sendo apenas um primeiro olhar

do tema abordado nesta pesquisa, e devera ser aprofundado e questionado.
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