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A RELEVANCIA DO MARKETING POLITICO PARA A PERSUASAO DE
ELEITORESNASMIiDIAS SOCIAIS

Amanda Alves Nobre
RESUMO

O Marketing politico digital vem se concretizando cada vez mais como ferramenta eleitoral com
o intuito de buscar eleitores de maneira mais ampla e rapida. Este estudo busca investigar de
que forma a internet ¢ as midias sociais podem ser utilizadas para prospectar eleitores e
influenciar na tomada de decisdao de voto. A metodologia utilizada é quanti-qualitativa,
descritiva, com um estudo de caso realizado através de questiondrio com amostra ndo
probabilistica de 300 eleitores aptos a opinar acerca da influéncia das midias digitais. Ao fim
deste estudo pode-se afirmar que as redes possui relevancia significativa para persuadir eleitores
nas campanhas eleitorais, e principalmente na eleicdo atual, tornou-se um meio relevante e
decisivo para a intengao de votos e definicdo dos futuros governantes do pais.

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

1INTRODUCAO

As midias sociais encontram-se no seu 4pice exponencial. E notério que, diariamente, é
inumera a quantidade de pessoas que se deixa conquistar por estas plataformas. Desta forma,
para que a mensagem politica possa chegar a grande massa, ¢ cada vez mais comum o uso da
internet para interagir com o eleitorado e, assim, conseguir a sua fidelizagdo ao partido. A
internet por intermédio dos meios digitais estdo a mudar o panorama da comunicagdo ¢ da
gestao dos relacionamentos interpessoais. Nao obstante, em um contexto sociocultural no qual
tudo se transporta para a internet, os atores politicos tém notado a necessidade de agirem de

acordo com a evolugdo deste ciberespago.

Marques (2006) entende que a infernet potencializa as discussdes e a transmissdo de

informagdes, além de permitir a formacao de lagos entre desconhecidos de maneira autdnoma.

Com base nesses aspectos, para Marques (2006, p. 167), “a internet é apontada, por parte da
literatura, como uma espécie de revigorante da esfera publica politica argumentativa’.
Segundo Mailini e Antuon (2013), a internet determina um novo cendrio de midia, em que as
noticias ndo sdo mais vinculadas apenas pela imprensa formal: agora, os assuntos que estdo “‘em
alta” sdo narrados pela mistura de veiculos de comunicacdo formal, coletivos informais e
individuos que modificam ndo somente o meio pelo qual a noticia se espalha, mas, sobretudo,

a forma de conta-la.



As narrativas da internet significam a recusa da hierarquiza¢do entre representantes e
representados, bem como a recusa de deixar a cargo da midia tradicional dizer o que pertence
ou nao aos acontecimentos da rua (MAILINI; ANTUON, 2013).

Entretanto, se por um lado os debates ainda sdo pouco conclusivos, por outro, a
importancia das midias sociais para aprofundar a relagao entre atores politicos e sociedade civil
por meio da e-participacdo (participagao politica utilizando a internef) tem se mostrado uma
forma potencial de escapar da politica imposta de cima para baixo, com baixo nivel de
participagdo e envolvimento dos cidaddos. No entanto, ¢ preciso considerar que “a falta de
interesse dos seguidores e a crise de confianga nas instituigdes e nos atores politicos sao

limitagdes significativas ao envolvimento on-ling’ (SEBASTIAO; ELIAS, 2012).

O mundo digital permite aos politicos alcangar ¢ interagir com o eleitorado em qualquer
lugar ¢ a qualquer momento. O reconhecimento e a utilizagdo da internet para campanhas
eleitorais ja existe pelo menos ha 10 anos, porém a campanha realizada por Barack Obama em
2008 para a eleigao presidencial dos EUA superou qualquer expectativa, tragando novos rumos

para o Marketing politico, reescrevendo regras de como atingir o eleitorado.

Diante disto, surge a seguinte problematica para desenvolvimento do estudo: qual a

relevancia do M arketing politico para a persuasao de eleitores nas midias sociais?

Tendo em vista esses novos espagos proporcionados pela internet que favorecem a
participagdo no contexto atual, neste estudo, objetiva-se investigar a relevancia do marketing
politico para persuadir eleitores nas midias sociais. Para isso, a constituicdo os objetivos
especificos deste artigo s@o: (a) descrever o historico e a influéncia do Marketing politico
digital, (b) identificar a interag@o dos eleitores com seus possiveis candidatos a voto, e por fim,
(c) compreender de que maneira as midias digitais podem prospectar eleitores, de forma a

influenciar na decisdo de voto.

O estudo justifica-se pelo fato do notério cendrio de globalizagdo e ampliagdo constante
das midias sociais, proporcionando aos eleitores compreender a influéncia que figuras politicas
¢ capaz de construir através da internet, prestar ajuda material para profissionais de Marketing
e candidatos com vistas a expansdo do e-Marketing para a persuasdo de -eleitores,
proporcionando contribui¢do de significancia social, de forma pratica e coesiva. Por fim, seu

aporte académico torna-se relevante para analise e possiveis estudos futuros.

A estrutura do artigo discorre de forma a obtengdo de conhecimento ao longo da leitura,

subdividindo-se em introducdo, referencial tedrico composto pelos topicos: Marketing,



demonstrando a sua defini¢do ¢ influéncia na tomada de decisoes; Marketing politico e seu
desenvolvimento; e, Marketing politico digital, como tendéncia expressiva para exposi¢ao
politica e estratégia de comunicacdo. Seguido no capitulo posterior por procedimentos
metodologicos, andlise e discussao dos resultados obtidos, e por fim, conclusao e referéncias

tomadas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O topico fundamentacdo tedrica permite ao leitor compreender o contexto do tema
abordado, apresentando teorias comprovadas de autores que possuem propriedade coesiva
acerca do assunto, busca-se assim, determinar o desenvolver do artigo, permitindo identificar a
base das fases da pesquisa e compreensdo do seu intuito principal. Os topicos abordados
envolvem: Marketing, demonstrando sua importancia para o mercado; Marketing politico, € seu
contexto historico e relevancia para eleitores e candidatos; e por fim, Marketing politico digital,

como nova tendéncia para alcangar e persuadir novos eleitores.

2.1 MARKETING

o Marketing € visto como a ciéncia que se fundamenta na identificagao e
interpretacdo de anseios do mercado para atendé-los, satisfazendo as
necessidades identificadas. Trata-se de uma filosofia de gestdo, que tem por
funcdo de atender ndo sO as necessidades e desejos, mas também, os interesses

das pessoas por meio de processo de troca (ALMEIDA; SETTE, 2010).

No contexto politico, o Marketing ¢ definido como a arte de informar e comunicar com
o eleitor; orientar e direcionar as ideias do partido, candidato ou governo, em funcdo das
necessidades identificadas, ¢ definir o seu publico e satisfazé-los e nada mais ¢ do que ajustar
as necessidades do estado e da sociedade, no sentido de servi-los, aproximando o governo dos
governados (SILVA; JUNIOR, 2013).

Entre as atividades fundamentais do Marketing estdo a pesquisa de mercado, o
planejamento do produto, a determinag@o de pregos, a propaganda, a promocao de vendas e a
distribui¢do. A pesquisa de mercado, ou a pesquisa eleitoral, visa conhecer as tendéncias do

eleitor em tudo o que possa interferir direta ou indiretamente no seu voto (CEZAR, 2006).
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Dentre algumas defini¢gdes do Marketing, Kotler (2000, p. 29) estabelece diferentes
definigdes entre sociais e geréncias. Para o autor a definigdo social mostra seu papel
desempenhado na sociedade e que o Marketing de certa forma serve para conceder um padrao
de vida superior. O autor conceitua Marketing como “um processo social por meio do qual
pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,

oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros”.

A transi¢do da economia de producdo para a economia de consumo processou-se,
historicamente, através do Marketing. Cobra (1986, p. 31) acrescenta que isso se originou “nos
primordios da Revolucdo Industrial, quando a populagdo em massa encontrou a economia de
escala na fabricacdo, reduzindo custos e barateando precos, estimulando assim o consumo. Para
continuar a incentivar a demanda por mais bens, surgiu o Marketing”. Percebe-se que para
muitas pessoas trata-se de propaganda, ¢ para outras, ainda tem o sentido de ser uma pesquisa
de mercado ou promogao de vendas ou somente de vendas. Mas para (SEMENIK; BAMOSSY,
1995, p. 3) “o Marketing ¢ uma parte maravilhosamente distinta e estimulante de qualquer
negocio, desde o grande conglomerado industrial multinacional até a pequena organizagao de

servigos sem fins lucrativos”. Ainda para Semenik & Bamossy (1995, p. 6):

Quando candidatos politicos concorrem as elei¢des, por exemplo, na realidade
o que eles estdo fazendo é o marketing de suas ideias e de seus planos politicos
para o futuro. Finalmente, as atividades de Marketing sdo projetadas para
proporcionar satisfagdo a individuos e organizagdo. Quando ocorre satisfagdo
maior, é porque o Marketing funcionou para proporcionar um valor maior aos
clientes. E esse elemento de “satisfacio” dentro da defini¢do do Marketing que
exemplifica a filosofia moderna do Marketing nas organizagdes esclarecidas e
sofisticadas (SEMENIK; BAMOSSY, 1995, p. 6)

Kuntz (2004, p.13) enfatiza os periodos de disputa eleitoral atuais como sendo de
potente mercado empresarial, ressaltando a redemocratizacdo do Brasil como a saida das

praticas eleitorais do obscurantismo para uma completa revigorag¢ao das posicdes politicas,

“que ndo passavam de meras delegacdes cartoriais durante o longo periodo imposto pelo regime

militar”.

O capitulo a seguir, discorre de forma mais profunda acerca de marketing politico.

2.2 MARKETING POLITICO
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0] objetivo do Marketing politico ¢ entusiasmar, cativar a popula¢do a
escolher um partido e seus candidatos. Tudo que ouvimos € vemos no meio de
comunicagdo ou nas campanhas ¢ orientado por pesquisar minuciosas e analises
detalhadas do que pensamos e desejamos, ou seja, a coisa ¢ feita sobre medida
para nos “agradar” e a grande maioria dos candidatos usa a mesma lista de
palavras e frases feitas e sempre tentando passar a imagem de que sao “gente
como a gente”, mas infelizmente muitos ndo sao, ndo podemos nos enganar
apenas por boas pecas publicitarias para ndo ser apenas uma ilusdo momentanea

causada pela propaganda (SILVA; BATISTA, 2013).

A relagdo entre o Marketing e politica fica ainda mais evidente quando observada por
Kuntz (1986, p. 16): “o profissional de Marketing politico funciona numa campanha como
diretor de Marketing dentro de uma organizagdo empresarial. Tem de ter sempre a visdo do

cliente, embora conheca a visdo da agéncia”.

Para Silva (2002, p.18), o Marketing politico:

E uma aplicacio do conceito original ao campo politico. E, portanto, o conjunto
e planos e acgOes desenvolvidos por um politico ou partido politico para
influenciar a opinido publica em relacdo a ideias ou atividades tenham a ver
com eleigdes, programas de governo, projetos de lei, desempenho parlamentar
e assim por diante (SILVA, 2002, p.18).

r

O Marketing politico ¢ “entendido como esfor¢o planejado para cultivar a atengdo, o
interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, € o caminho seguro para o sucesso de

quem deseja vencer na politica” (REGO, 1985, p. 14). O mesmo autor ainda complementa que:

A utilizagdo das técnicas do Marketing na politica € decorréncia da propria
evolugdo social. O conflito de interesses, as pressdes sociais, a quantidade de
candidatos, a segmentacdo de mercado, as exigéncias de novos grupos de
pressdo, a competi¢do desmesurada, a decadéncia da sociedade coronelista do
pais, a urbanizacdo, a industrializagdo, os novos valores ditados pela industria
cultural e o crescimento vegetativo da populag@o constituem, entre outros, os
elementos determinantes da necessidade da utilizagdo dos principios do
Marketing aplicados a politica (REGO, 1985, p. 14).

Rego (1985) completa que a escolha do tipo de Marketing a ser utilizado dependera dos
recursos que cada candidato possui, da homogeneidade dos segmentos, das forcas dos
concorrentes ¢ do conhecimento que o eleitor possui do candidato. Assim, se o eleitor ¢ cativo,
o candidato pode, por exemplo, desenvolver estratégias conjuntas, visando a atrair novas

correntes.
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Sendo assim, o Marketing politico € um segmento dentro da comunicagdo de mercado,
especifico ao ambiente politico e que, tem como objetivo estreitar a relagdo entre uma
determinada pessoa e um grupo a ser conquistado através de seu rotulo (simples promessas,
projetos, propostas e uma infinidade de apelos sociais ou até mesmo emocionais) (FERREIRA,
2010).

Fazer Marketing politico deveria significar a obtencdo da satisfacdo das necessidades e
desejos da comunidade. O candidato € o elo entre as causas publicas e o eleitor. Descobrir as
necessidades dos clientes ¢ um processo complexo, e muitas vezes podem ser conseguidas por
meio de uma pesquisa de mercado. O estudo do mercado € a base do processo, pois para poder
influenciar os eleitores e saber para quem o candidato deve dirigir sua mensagem € necessario
conhecé-los, saber como pensam, agem e como ¢ o processo de tomada de decisdo (ALMEIDA;
SETTE, 2010).

O topico a seguir aborda de forma mais precisa o Marketing politico, com enfoque nas

midias digitais.

2.3 MARKETING POLITICO DIGITAL

Ao analisar o uso da internet nas campanhas eleitorais norteamericanas de 1996 e 1998, Bimber
e David (2003) constataram que boa parte dos recursos de comunicacdo digital utilizados
naquela época se referiam a mera presenga dos candidatos nas redes digitais, sendo regra a
manutencdo de uma pagina simples de internet, com poucas informagdes e com escassos
recursos interativos. Os mais ousados chegavam, entdo, a oferecer um enderego de e-mail para

contato.

Considerando os casos pioneiros de utilizagdo mais efetiva da internet nos pleitos de 2002 e
2006, no Brasil, verifica-se que uma parte dos concorrentes ja oferecia acesso a websites
incrementados, com informagdes diversas sobre novidades, propostas, biografias, possibilidade
de escutar jingles ¢ assistir videos das campanhas. A perspectiva aquela época era
complementar o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral televisivo - por exemplo, o que ndo
podia ser transmitido a fim de evitar punigdes por parte dos tribunais eleitorais era divulgado,

sem maior fiscaliza¢do ou controle, no ciberespago (STEFFEN, 2004).

A propaganda eleitoral na internet tem, portanto, se estabelecido como uma agdo

relevante a democracia contemporanea. A sociedade esta conectada e os candidatos precisam
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atentar para estas novas tecnologias em suas campanhas ¢ mandatos, ja que entender a internet

nao ¢ mais uma questdo de opgao e sim de sobrevivéncia (TORRES, 2009).

Desse modo, o Marketing digital ndo pode agir de forma autdonoma, quando bem
planejado, deve servir de complemento ao Marketing politico eleitoral, tendo em vista, que o
objetivo € a conversdo do eleitor on-line para a concretizagdo do voto no mundo off-line,
ressaltando que as ferramentas de Marketing tem a capacidade de aproximar o candidato do
eleitor (MUSTO, 2014).

As agdes do Marketing digital incluem; o Marketing de contetido, Marketing nas
midias sociais, Marketing viral, e-mail Marketing, publicidade on-line, pesquisa on-line e
monitoramento, conforme Torres (2009, p. 70), e essa abordagem propicia definir as agdes
taticas e operacionais, criando assim um planejamento estratégico de Marketing digital eficaz,

completo e abrangente.

Em conformidade com Brito (2014, p. 13), “a incorporagao das novas tecnologias da
comunicagdo faz com que ndo haja uma so crise que passe despercebido nas famosas redes
sociais”. Nesse sentido, o candidato precisa zelar pelo seu ativo digital com controle e
transparéncia, “torna-se cada vez mais dificil para os candidatos construirem uma imagem

fabricada, uma reputacdo forjada” (MUSTO, 2014, p. 39).

O candidato precisa usufruir dos recursos digitais para aproximar e conquistar o voto
do eleitor, e a internet vem modificando as relagdes que ocorre na politica, uma vez que,
propicia ao candidato uma maior interagdo com seu segmento especifico, através das redes

sociais, sites, blogs e demais canais de didlogos com a populagdo (BRITO, 2014).

E necessério que o candidato aprimore suas habilidades de interacio e aproximagio
com os eleitores e isso ¢ chamado de maneira mais ampla de Engenharia Social, que segundo
Musto, (2014, p. 35), sdo “praticas que se referem a esforcos para influenciar atitudes e
comportamentos dos individuos por meio da obtengdo e analise dos dados pessoais desses
individuos”. Em qualquer esfera do marketing para que se obtenha &xito, € necessario conhecer

o eleitor, para isso, a pesquisa e analise de dados sao primordiais para a obteng¢ao do sucesso.

A seguir, serdo apresentados os procedimentos metodologicos para a realizagdo do

estudo.

3 PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS
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A presente pesquisa consistiu na utilizacdo de uma abordagem mista, com natureza descritiva.
Conforme Creswell (2007, p.27), o método misto “é uma abordagem de investigagdo que
combina ou associa as formas qualitativa e quantitativa”. Como sao duas abordagens com
caracteristicas antagonicas, elas se combinam de forma que uma prevalecera sobre a outra ao

mesmo tempo em que podem se complementar na apresentagao de resultados.

Por meio da pesquisa quantitativa, apresentam-se dados percentuais para formar a analise das
opinides e classifica-las (SILVA; MENEZES, 2005). O estudo quantitativo explicase por meio
da relagao das respostas para analise percentual, e quantificar o nivel de influéncia dos meios
digitais de forma mais exata, detectando seus aspectos positivos € negativos para a imagem dos
candidatos. Na abordagem qualitativa, de acordo com Silva e Menezes (2005) considera que
existe uma interacdo entre o mundo real e o sujeito, ou seja, um vinculo que torna o sujeito com
caracteristicas proprias, que nao pode ser traduzido em numeros.

A natureza descritiva, categorizada com base nos seus objetivos, visou descrever as
caracteristicas da populagdo ou fendmeno pesquisado, envolvendo o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados, assumindo a forma de levantamento (SILVA; MENEZES,
2005, p.21).

Foi, entdo, utilizado o levantamento do tipo survey, que tem como objetivo produzir
estatisticas, isto ¢, descri¢des quantitativas ou numéricas sobre alguns aspectos de determinada
populacdo. Uma das principais formas de coletar informagdes é por meio de perguntas feitas as
pessoas; suas respostas constituem os dados a serem analisados. Em geral, as informagdes sao
coletadas apenas sobre uma parte da populacao, isto €, uma amostra, € ndo sobre cada membro
dela (FOWLER, 2009).

Para tal, adotou-se a amostragem do tipo ndo probabilistica, pois se caracteriza por nado
desempenhar formas aleatoérias e selegdo, torna-se inviavel a aplicagao de formulas matematicas
para o calculo, ou seja, impossibilitando receber tratamentos estatisticos (MARCONI;
LAKATOS, 2002). Determinado assim, a amostra por quotas, na qual o pesquisador tenta
chegar a conclusdo de uma amostra similar a populagdo em algum aspecto, especificando
determinados elementos de um universo, na mesma propor¢ao. (MATTAR, 2001; GIL, 2005)
A escolha sustenta-se por representar uma pesquisa com um publico aleatorio, que foi captado
por meio das redes sociais de acesso mais comum (Whatsapp, Instagram e Facebook), que
estiveram predispostos a responder os questionamentos, absorvendo assim uma amostra de 300

(trezentas) pessoas, enquadradas no critério de eleitores ativos.
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Optou-se assim, pela aplicagdo do questionario, através da ferramenta Google Forms

disponivel em: <https://goo.gl/forms/u0FKh94YI pxabzPa2> composto por dez questdes

fechadas (Ver Apéndice A), aplicadas no periodo de 28 a 30 de Setembro de 2018, permitindo
uma avaliagdo mais precisa acerca do objeto de estudo. Durante a pesquisa, o objetivo central
foi juntar todas as informagdes disponiveis a respeito da opinido dos eleitores diante da

influéncia das midias sociais para campanhas politicas.

A analise dos dados foi feita, a priori, através de estatistica descritiva, fazendo-se uso de média
para as variaveis quantitativas e moda para as variaveis qualitativas. Estes dados estatisticos
foram extraidos para uma tabela e expressos em graficos a fim de serem submetidos a andlise
de cunho qualitativo pela inferéncia e interpretagdo por meio cruzamento com outras pesquisas

na area e estudos tedricos.

O capitulo a seguir representa as andlises e discussdes diante das respostas obtidas. 4
ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como ja mencionado o instrumento de coleta de dados foi o questionario, que foi aplicado a
300 eleitores aleatorios. No sentido de obter informagdes fidedignas, nenhum respondente
precisou se identificar. As perguntas permitem respostas multiplas, os dados foram agrupados

em uma tabela e posteriormente graficos com analises, apresentados a seguir.

TABELA 1- Porcentagem da coleta de dados

Idade 18 a 24 anos 25 a 30 anos 30 a 40 anos Acima de 40 anos
% 59,3% 20,7% 13% 5,3%
Sexo Feminino Masculino
% 62,7% 37,3 -——- -
Possui redes sociais Sim Nio
% 100%
Quaisredes sociais mais utiliza Whatsapp Facebook Instagram Twitter
% 94% 61% 85,3% 11,7
Segue perfis politicos Sim Nio
% 53,7% 46,3%
Segue perfis antes do periodo Sim Nio
eleitoral
% 38% 62% -—-- -——-
Segue perfis durante o periodo Sim Nio
eleitoral
% 41,3% 58,7% - -—--
Acompanha noticias sobre Quase nunca As vezes Frequentemente
candidatos
% 17,3% 47% 35,7% -—--
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Vota por noticias positivas Sim Nio
% 62% 38%
Deixa de votar por noticias Sim Nio
negativas
% 62,7% 37,3% - -——-
Se sente influenciado pelasredes Sim Nio
sociais para votar
% 33,1% 66,9% - -——-
Acha importante asredes sociais Sim Nao
para conhecer/acompanhar
candidatos
% 87.3% 12,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Ante aos dados agrupados no quadro nota-se que, a idade das pessoas que utilizam redes sociais
¢, em sua maioria com idade aproximada de 18 a 24 anos, (59,3%); seguido do publico de 25 a
30 anos, (20,7%); 30 a 40 anos, (13%); e acima de 40 anos, (5,3%) respectivamente.

Tendo predominancia do sexo feminino, (62,9%) e masculino, (37,3%).

Segundo o IBGE (2018), 64,7% da populagao brasileira acima dos 10 anos de idade, com uma
prevaléncia dos jovens adultos — 85% das pessoas entre 18 e 24 anos de idade — tém acesso a
internet. 65,5% das mulheres respondentes possuem alguma forma de acessar a rede, contra

63,8% dos homens participantes da pesquisa.

Na questao seguinte, foi identificada entre os respondentes, a predominancia absoluta (100%)
entre pessoas que utilizam algum tipo de rede social. De acordo com uma pesquisa divulgado
pelo eMarketer (2016), aponta que os brasileiros sdo os principais usuarios de redes sociais em

toda a América Latina, com niimeros bem adiante do segundo e do terceiro colocados.

Segundo o estudo, o Brasil tinha 78,1 milhdes de usuarios mensais ativos (isto €, que acessam
uma rede social a0 menos uma vez por més) em 2014, nimero que subiu para 86,5 milhdes em

2015 (crescimento de 10,7%) e alcanga a metade de 2016 com 93,2 milhdes (aumento de 7,8%).

Acerca das redes sociais mais utilizadas, ficaram em evidéncia Whatsapp, (94%); Instagram,
(85,3%); Facebook, (61%); seguido pelo Twitter, (11,7%); e outras redes, (9,7%).

Figura 1- Quaisredes sociais mais utiliza
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Whatsapp -282 (94%)
Facebook
Instagram 256 (85,3%)
Twvitter
Cutros
0 50 100 150 200 250 300 350

Fonte: Dados da pesquisa, (2018).

Segundo numeros divulgados pela Folha (2018), o WhatsApp possui 120 milhdes de usuarios
ativos no Brasil. Curiosamente, ambos 0s niimeros ja sao maiores que a estatistica mais recente
sobre a penetragao de internet no pais: segundo o IBGE, no final de 2016, havia 116 milhdes

de brasileiros conectados.

O Instagram, é 4" rede social mais usada no Brasil, tem atualmente mais de 800 milhdes de
usuarios ativos por més e com 500 milhdes acessando o aplicativo todos os dias. O Instagram
estd, cada vez mais, ocupando espacgo no dia a dia de empresas e usudrios comuns. De acordo
com a pesquisa Social Media Trends (2017), a rede ¢ a preferida entre os usuarios brasileiros.
Com relagdo ao Facebook, muitos acreditam no declinio da rede social, mas fato é que o
Facebook ainda ¢ a rede social mais popular do planeta. Sdo mais de 2 bilhdes de usuarios ao
redor do mundo e mais de 139 milhdes deles espalhados pelo Brasil. O Brasil € o terceiro pais

mais ativo na rede social, atras apenas de Estados Unidos e India. (Vianna, 2017)

O Twitter esta entre as redes sociais mais populares do mundo, com mais de 330 milhdes de
usuarios ativos, mas aqui no Brasil ele conta com 30 milhdes de usudrios. A Social Media
Trends (2017) indicou uma queda de 11% no investimento no Twitter entre as empresas
participantes da pesquisa. Mesmo com essa queda a plataforma se mantém entre as redes sociais

mais usadas no Brasil.

Quando questionados referente a acompanhar noticias vinculadas a candidatos nas redes
sociais, 47% afirmaram acompanhar noticias as vezes, seguido por 35,7% que acompanham

frequentemente e, 17,3% afirmam ndo acompanhar quase nunca.

Figura 2- Acompanha noticias vinculadas a candidatos
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@ Cusse Nunca
@ As vezes
) Frequentemente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Pesquisa da /deia Big Data (2018), revela que 59,5% das pessoas pretendem acompanhar as
publicagdes dos seus candidatos pelas redes sociais. Quando questionados se votariam em
determinado candidato por noticias positivas propagadas a seus respeito, 62% dos respondentes
afirmam que estariam propensos a votar, contra 38% que afirmam que noticias positivas nao

interfere em sua decisao de voto.

Figura 3- Votaria por noticias positivas

@ Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Sabe-se que a transparéncia ¢ um fator importante para que os cidaddos se sintam confiantes
em participar. A transparéncia no gerenciamento das redes sociais, os usuarios veem com bons
olhos ndo apenas os concorrentes que utilizam com frequéncia perfis em redes sociais ou que
buscam uma interagdo mais proxima com o eleitorado; também passa a ser valorizado o quao

genuinas as mensagens dos candidatos sdo, ou parecem ser. (SMITH, 2009).
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O candidato precisa zelar pelo seu ativo digital com controle e transparéncia, “torna-se cada
vez mais dificil para os candidatos construirem uma imagem fabricada, uma reputagdo forjada”,
segundo Musto, (2014, p. 39).

Ja diante de noticias negativas vinculadas a candidatos, 62,7% afirmam que deixariam de votar
em determinado candidato por difamacao ou publicagdo negativa feita a seu respeito, contra
37,3% que dizem ndo deixar de votar em algum candidato quando surgem noticias negativas

sobre ele.

Figura 4- Deixaria de votar por noticias negativas

® Ssm
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
Segundo Ibope (2018) 85% acham que ‘fake news’ influenciam elei¢ao. Um tergo destes admite

que nunca ou raramente checa veracidade de informagoes. Ja de acordo com o levantamento do
Grupo de Pesquisa em Politicas Publicas para o Acesso a Informacao (Gpopai) (2017), da
Universidade de Sdo Paulo (USP), cerca de 12 milhdes de pessoas compartilharam fake news
no Brasil em 2017. O levantamento, que monitorou 500 paginas digitais de contetido politico
falso ou distorcido, indica que tais noticias tém potencial para alcangar grande parte da

populagao brasileira se considerada a média de 200 seguidores por usuario.

Na sociedade em rede descrita por Castells (2005), ndo ha como olvidar, paralelamente, que as
novidades do mundo eletronico alteram o cendrio das elei¢des, seja pelo uso constante das redes
sociais, pela diversidade de informagdes divulgadas e pela multiplicidade de formadores de
opinido, além de outras possibilidades intrinsecas e inenarraveis do uso da rede. O jornal El
Pais (2018), alerta que a polarizagdo politica preparou o terreno para Sites com forte viés

ideologico. Esses sitesinundaram as redes sociais e podem ser decisivos na disputa pelo voto.

Ao serem questionados sobre a influéncia que as redes sociais exercem sobre a decisdo

na hora da votacdo, 66,9% dos eleitores participantes afirmam que se sentem de alguma
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forma, influenciados pelas redes sociais ao tomar a decisdo de seu voto, contra 33,1% que

dizem que as redes sociais ndo interferem no seu voto.

Figura 5- Se sente influenciado pelas redes sociais

@ Sim
@ Mio

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Ibope revela que 56% dos brasileiros aptos a votar confirmam que as midias sociais terdo algum

grau de influéncia na escolha de seu candidato presidencial na proxima eleicdo. Para 36%, as
redes terdo muita influéncia. (Ibope 2017). Pesquisa da /deia Big Data (2018), encomendada
pela consultoria Bites mostra que a internet e as redes sociais influenciardo na decisao de voto
de 43,4% eleitores.

5 CONSIDERACOESFINAIS

O estudo buscou investigar qual a relevancia do marketing politico para persuadir eleitores nas
redes sociais, diante disto, pode-se inferir que o objetivo proposto foi alcangado, diante dos
resultados obtidos e objetivos especificos tragados, foi possivel descrever através do referencial
teodrico o contexto historico e influéncia do Marketing politico digital, e através da pesquisa de
campo identificar a interagdo dos eleitores com seus respectivos candidatos nas redes sociais,

por fim, compreendendo até que ponto as midias podem influenciar nas decisdes de voto.

Considerando todo o levantamento tedrico e as pesquisas feitas durante o desenvolvimento do
trabalho juntamente com a realizagdo do survey, ¢ possivel destacar o quao influente podem ser
as plataformas digitais, tendo em vista que a quantidade de informagao politica disponivel ao
eleitorado aumenta de maneira vertiginosa a cada eleicdo, assim como se percebe um maior

pluralismo na variedade de usuarios e entidades dispostos a criarem conteudos ou,
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simplesmente, a repassarem ideias, que por muitas vezes ndo sdo veridicas e tem o poder de

influir diretamente no resultado das elei¢des.

Nao se pode desconsiderar a presente discussao dos reais impactos que o uso dos meios digitais
gera sobre o cendrio eleitoral. Se em elei¢Oes passadas, as redes sociais ja provocavam rupturas
acerca de questionamentos e posicionamentos politicos, certamente, nesta elei¢do pode-se
concluir o impacto real que as midias sociais auxiliam ao longo da campanha até o escrutinio,
as novas tecnologias tornaram-se ferramentas que proporcionam maior participacdo de
candidatos (muitos com desvantagens de tempo no horario politico gratuito) e de eleitores no
destino de seu pais, de seu estado e de seu municipio, especialmente pela internet, em que estdo

disponiveis alternativas de debate e de informagao.

E justamente a garantia da liberdade de expressdo e de comunicagdo que preconiza que sejam
os conteudos compartilhados, as ideias discutidas e as propostas criticadas, ocasionando Fake
News com propor¢des gigantescas, tudo em favor da tomada de decisdo livre e consciente,
caracteristicas sem as quais se perde o objetivo da ampla participagdo no processo eleitoral. O
estudo espera ter contribuido como uma via dupla, de forma a proporcionar conhecimento
tedrico e empirico a pesquisadores da area, sobre o Marketing politico digital, como também a
sociedade de maneira geral, de forma a causar reflexdo acerca do tema abordado e de como o
uso das redes sociais podem influenciar no cenario politico.

A internet e as redes sociais podem ser utilizadas de maneiras positivas, como também
negativas, dependendo da inten¢do do interlocutor. Cabe aos usudrios, neste caso, eleitores,
buscarem fontes de noticias confidveis, compreender de que forma seu candidato interage com

seu publico, e quais os discursos propagados pelos mesmos.

Desta forma, as plataformas digitais servirdo como base para informagdes e conhecimento
acerca de seus candidatos e futuro politico da nacgdo. Fica aberta a sugestao de estudos futuros,
relacionados de forma mais abrangente ao impacto das Fake News, ¢ também ao futuro politico

medido diante da influéncia das redes sociais.

ABSTRACT

THE RELEVANCE OF POLITICAL MARKETING FOR THE PERSUASION OF
VOTERSIN THE SOCIAL MEDIA

Digital political marketing has been increasingly becoming an electoral tool in order to seek
voters in a broader and faster way. This study seeks to investigate how the Internet and social
media can be used to prospect voters and influence voting decision making. The methodology
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used is quantitative-qualitative, descriptive, with a case study conducted through a
nonprobabilistic sample of 300 voters able to comment on the influence of digital media. At the
end of this study, it can be said that the networks have significant relevance to persuade voters
in the electoral campaigns, and especially in the current election, has become a relevant and
decisive means for the intention of votes and definition of the future rulers of the country.
Keywords: Marketing. Political Marketing. Digital political marketing.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO

01. Idade
() Entre 18 e 24 anos

() Entre 25 e 30 anos
() Entre 30 e 40 anos
() Acima de 40 anos
02. Sexo
( ) Feminino
() Masculino
03. Vocé possui redes sociais
() Sim
( ) Nao
04. Se sim, quais redes sociais mais utiliza? (resposta multipla)
( ) Whatsapp
() Facebook
() Instagram
() Twitter
() Outros
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05. Segue perfis politicos nas suas redes sociais, €/ ou acompanha postagens de
deter minados candidatos?

() Sim
( ) Nio

06. Segue perfil de rede sociais de candidatos que esteja predisposto a direcionar seus
votos antes das eleicoes?

() Sim
( ) Nio
07. Acompanha noticias vinculadas a candidatos?
() Quase nunca
() As vezes
() Frequentemente
08. Vocé votaria em determinado candidato por noticiasPOSITIVAS propagasa
respeito dele?

( ) Sim
( ) Nio

09. Vocé deixaria de votar em determinado candidato por noticiasNEGATIVAS
propagadas na midia a respeito dele?

() Sim
( )Nao
10. V océ se sente influenciado pelas redes sociais para tomar decisao de seu voto?
() Sim
( ) Ndo



