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MARKETING POLITICO NO MEIO DIGITAL: A PERCEPCAO DA
POPULAGAO DE SAO JOSE DO SABUGI - PB SOBRE A FIGURA
POLITICA DO PREFEITO SEGUNDO DOMICIANO

POLITICAL MARKETING IN THE DIGITAL ENVIRONMENT: THE
PERCEPTION OF THE POPULATION OF SAO JOSE DO SABUGI - PB
ABOUT THE POLITICAL FIGURE OF THE SECOND DOMICIAN MAYOR

Marilia Gabriela de Medeiros Lima*
RESUMO

Com a Era da Informagéo e a evolucdo da tecnologia as pessoas modificaram seu modo de vida, o
aparecimento de celulares com diferentes recursos facilitou o relacionamento entre organizacdes e
sociedade e contribuiu para aumentar o nivel de satisfagdo com produtos e servi¢os. Pensando nisso, 0
objetivo deste trabalho é analisar a percepcao da populacéo quanto as estratégias de Marketing Politico
e Digital do gestor Jodo Domiciano Dantas Segundo, prefeito da cidade de S&o José do Sabugi — PB. A
metodologia adotada foi do tipo quali-quantitativa e descritiva, 0s instrumentos de pesquisa foram a
observacdo das redes sociais do prefeito e a aplicacdo de um questionario aplicado com 164
voluntérios aptos ao voto com idades a partir de 16 anos, buscando identificar a percep¢do da
populacdo da cidade de Sdo José do Sabugi e entorno sobre a figura politica do prefeito Segundo
Domiciano. Os resultados encontrados apontam que os cidaddos da regido tém uma boa opinido do
referido prefeito que utiliza estratégias de marketing digital, pessoal e de relacionamento ao marketing
politico.

Palavras-chave: Marketing Politico, Marketing Digital, Estratégias de Marketing, Segundo
Domiciano.

ABSTRACT

With the Information Age and the evolution of technology, people have changed their way of life, the
emergence of cell phones with differentiated features facilitated the relationship between organizations
and society and contributed to increasing the level of satisfaction with products and services. With that
in mind, the objective of this work is to analyze the perception of the population regarding the Political
and Digital Marketing strategies of the manager Jodo Domiciano Dantas Segundo, mayor of the city of
Sdo José do Sabugi — PB. The methodology adopted was qualitative-quantitative and descriptive, the
research instruments were the observation of the mayor's social networks and the application of a
questionnaire applied to 164 volunteers over 16 years old able to vote, seeking to identify the
perception of the population of the city of Sdo José do Sabugi and surroundings on the political figure
of the mayor Segundo Domiciano. The results was show that the citizens have a good opinion of the
aforementioned mayor who uses digital, personal and relationship marketing strategies for political
marketing.

Keywords: Political Marketing, Digital Marketing, Marketing Strategies, Segundo
Domiciano.
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1. INTRODUCAO

Com a evolugdo da tecnologia, as pessoas modificaram seu modo de vida, o
aparecimento de celulares com diferentes recursos facilitou o relacionamento e aumentou o
nivel de satisfacdo dos produtos e servicos oferecidos, assim como cita as leituras de Kotler.
Sendo assim, as organizacOes publicas e seus gestores tiveram que aprimorar a oferta de
servicos a populacdo, a partir de técnicas de marketing mais atualizadas e acessiveis a
sociedade.

Pois, assim como ocorre no setor privado, as técnicas e compromissos do marketing
também invadem o setor publico, buscando atender as necessidades e expectativas dos
consumidores que agora passam a ser 0s municipes e o eleitorado no geral, que buscam
acompanhar os beneficios e a¢des das figuras publicas, que divulgam suas préticas de boa
gestdo a fim de mostrar as aquisicdes e conquistas para a saude, educacdo, agricultura,
economia, acOes sociais, entre outras.

O marketing politico sofreu alteracdes no sistema eleitoral quanto ao financiamento
das campanhas que passaram a ter um valor de gasto menor do que ja era antes estabelecido, o
que proporcionou uma disputa mais igualitaria, haja vista a nova regulamentacdo do STF
(2020):

A Lei n° 13.878 atualizou os limites de gastos de campanha para as Eleigdes 2020. A
atualizagdo dos limites maximos de despesas para o pleito deste ano atingiu 13,9%,
o que corresponde ao indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA)
acumulado de junho de 2016 (4.692) a junho de 2020 (5.345).

A partir dai, e com o aumento do uso das redes sociais, foi possivel criar novas a¢oes
a serem trabalhadas para construir e melhorar a imagem dos politicos, mas néo significa dizer
que o trabalho ficou mais facil, pelo contrério, agora segundo Moraes (2020, p.24):

As redes passaram a exigir muito mais dos politicos e de suas assessorias de
comunicacgdo, pois além do trabalho costumeiro de alimentar a midia tradicional,
passou-se a ter também o trabalho de se comunicar com a populagdo diretamente,
por meio da publicacdo de textos, audios, videos e fotos, o que levou a alguns
desafios.

Como qualquer setor econdmico, a administracdo publica enfrenta a crescente
necessidade de uma constante atividade do Marketing, seja online ou off-line. Nesse sentido,
algumas prefeituras, através de seus gestores, ja comecaram a usar as estratégias e ter uma
melhor relagdo com seus eleitores e admiradores, fazendo a utilizacdo do chamado Marketing
4.0. Para Kotler (2017), Marketing Digital ou Marketing 4.0 é a atualizagdo do Marketing que
compreende a realidade do consumidor conectado, é aquele que leva em consideragdo, na sua
deciséo de compra, informacdes disponiveis na internet sobre empresas e produtos.

No setor publico, os politicos utilizam o marketing 4.0, para conectar e divulgar suas
acOes a fim de recrutar e manter seus eleitores, transmitindo os beneficios de suas préaticas em
sites e redes sociais, para 0S mesmos, que no entanto, passam a admira-lo e divulga-lo caso
desenvolva um bom papel e, consequentemente, uma melhor imagem é feita daquele
representante, que podera ser convertido em excelentes resultados nas futuras eleigdes.

Nesta perspectiva, o objetivo geral deste trabalho € analisar a percepg¢éo da populacao
guanto as estratégias de Marketing Politico e Digital do gestor Jodo Domiciano Dantas
Segundo, prefeito da cidade de S&o José do Sabugi — PB. Para tanto, tracou-se 0s seguintes
objetivos especificos: Identificar as estratégias de marketing utilizadas pela gestdo publica
municipal; Conhecer a percepcao da populacdo quanto as politicas publicas desenvolvidas e
divulgadas nas redes sociais da prefeitura; e observar os pontos positivos e negativos da
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gestdo municipal sob o ponto de vista da populacéo.

O trabalho busca — por meio de estudo bibliografico com um breve histérico do
Marketing, assim como do marketing digital, politico, pessoal e de relacionamento,
utilizando estudo de caso e pesquisa de campo — avaliar a percep¢do da populacdo da referida
cidade sobre o marketing desenvolvido pelo gestor em estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Breve historico do Marketing

De acordo com as leituras de Kotler, ao longo do tempo o Marketing vem evoluindo e
ganhando destaque diariamente, levando em consideracéo o seu surgimento até os dias atuais,
ele passou por quatro fases, que sdo 1.0, 2.0, 3.0 e a mais recente 4.0, sendo o modelo que se
destaca nos dias atuais. Através do Marketing pode-se explorar caminhos que poderiam ser
desconhecidos, mas através de suas praticas consegue-se estreitar os lacos e fazer voos
imaginarios.

Kotler e Armstrong (2015, p.4), conceituam o “marketing como um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacGes obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo e troca de valor com os outros”.

Ja Las Casas (1997, p.26), diz que Marketing:

E a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relaces causam no bem-
estar da sociedade.

Entendendo um pouco 0s seus conceitos, chegamos ao breve histoérico do marketing e
sua evolucgdo até chegar aos dias de hoje, iniciando com o Marketing 1.0, conhecido por Era
dos Produtos. Esta foi a primeira grande era do marketing, surgindo apés a Revolucdo
Industrial, na época as empresas produziam e ofereciam os produtos aos clientes que
quisessem adquirir, como fala os estudos de Kotler. Nesta fase do Marketing os consumidores
se adaptaram aos produtos oferecidos pela empresa.

Para Kotler (2010, p. 3), no Marketing 1.0:

Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao mercado de
massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao méaximo os
custos de producéo, para que essas mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e
ser adquiridas por um ndmero maior de compradores.

Medeiros e Balduino (2019, p.6) complementam:

O Marketing 1.0 surgiu em meio a Revolugdo Industrial, onde o foco do mercado
era 0 produto e sua venda padronizada em massa. O produto em si j& era
considerado suficiente para sua venda. Antes, o que era feito de forma artesanal e
baixa escala, agora era feito industrialmente em alta escala e pregos acessiveis. Foi 0
periodo em que as praticas de consumo e do consumidor comegavam a nascer.

N&o existia personalizacdo dos produtos e nem variedade de modelos produzidos, mas
existia uma padronizacdo, oferecendo um preco mais acessivel para que mais pessoas
pudessem comprar o produto oferecido, ou seja, o foco era apenas no produto que seria
oferecido, como o conhecido caso da linha de automdveis da Ford, de acordo com Kotler
(2010, p. 4) o proprio Ford chegou a declarar que: “O carro pode ser de qualquer cor, desde
que seja preto”. Nesta fase o importante era produzir e s6 depois oferecer os produtos que
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seriam comprados consequentemente, seguindo a mesma linha de producéo. Por fim, os
clientes ndo tinham opgéo, a ndo ser aderir aquele item oferecido.

O Marketing 2.0, como cita os estudos de Kotler; Medeiros e Balduino, foi conhecido
por Era do Consumidor ou Era da Informac&o, surgiu em meados do século XX e sua funcdo
ja ndo era tdo simples, pois nesta fase chegou a tecnologia da informacdo e a internet, e 0s
consumidores j& estavam mais informados e comegaram a comparar pre¢os, marcas, produtos,
entre outros.

Neste periodo, o consumidor ja dispunha de mais variedade para a compra e definir,
por fim, sua final preferéncia. Era necessario que os profissionais de marketing
desenvolvessem diferenciais em estratégias de vendas para seus produtos e servicos,
0 surgimento dos 4Ps do Marketing (Preco, Praca, Produto e Promog&o)
(MEDEIROS e BALDUINO, 2019, p.6)

Dessa forma os profissionais de marketing passaram a trabalhar de acordo com o
comportamento do consumidor, conhecendo o seu perfil e tracando estratégias para conquistar
os clientes, ja que nesta fase o cliente ¢ considerado o “rei”, ou seja, foi que comecaram a
observar os consumidores para que pudessem produzir de acordo com as suas vontades e
necessidades. Na tentativa de agradar e conseguir mais clientes, ocorreram pesquisas e
estudos, para a partir dai comecar a producéo dos itens que seriam vendidos.

Seguindo os argumentos das leituras de Kotler, no Marketing 3.0 ou a Era do Valor, se
passa a tratar as pessoas como seres humanos, pois 0s mesmos estdo informados e buscando
sempre satisfazer suas necessidades pessoais e coletivas que agora estdo informadas e
preocupadas em busca de transformar o mundo em um lugar melhor.

Para Kotler (2010, p. 5), o marketing 3.0 complementa o marketing social com o
emocional: “O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiragdes, valores ¢
espirito humano. O Marketing 3.0 acredita que os consumidores sdo seres humanos
completos, cujas outras necessidades e esperangas jamais devem ser negligenciadas”.

Sendo assim, os profissionais de Marketing comecam a trabalhar ndo apenas os
interesses pessoais dos clientes, mas buscam também solucionar problemas sociais em que
estdo inseridos. Nesta época, a missdo, a visdo e os valores da empresa também sdo
destacados. Com base na figura de Kotler, foi o periodo em que as midias sociais cresceram e
foram ganhando visibilidade fazendo com que os clientes passassem a participar mais
ativamente do marketing da empresa e a partir dai os profissionais de marketing ndo tinham
mais controle total das marcas, ja que os consumidores passaram a fazer o papel desses
profissionais, passando assim a influenciar nos produtos oferecidos.

Segundo Kotler (2010, p.11), a colaboragdo comeca quando os gerentes de marketing
ouvem a voz do consumidor para entender sua mente e captam insights do mercado. A partir
dai, os consumidores passaram a contribuir nas decisdes da empresa. Fica nitida a evolucéo
das fases do Marketing na Era 3.0, pois o produto que passou a ser o centro das atencgdes na
Era 1.0 foi perdendo espaco para o consumidor que chegou na Era 2.0 e ganhou ainda mais
destaque na Era atual agora como ser humano, contando com mecanismo da tecnologia da
informacdo e da internet para que o contato com o consumidor ganhe ainda mais destaque e
intensidade.

Por fim estamos no Marketing 4.0, a atual fase na evolugdo do marketing,
caracterizada por estar voltada ao mundo digital, cheio de avangos, novidades e muitas
conexdes. Chegamos na Era em que nossas vidas estdo conectadas e transparentes através da
internet e o uso das redes sociais. O que de certa forma dificulta o trabalho dos profissionais
de marketing, que passam a ter um novo desafio: lidar com seus consumidores de forma
online e offline em um mundo tecnologicamente afetado, agora a funcéo é tornar as marcas
mais flexiveis e adaptaveis, para isso o desafio é ter uma personalidade auténtica, pois sera ela
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que ira chamar a atencdo dos consumidores. O “marketing 4.0 alavanca a conectividade
maquina a maquina e a inteligéncia artificial a fim de melhorar a produtividade do marketing,
enquanto impulsiona a conectividade pessoa a pessoa com o intuito de fortalecer o
engajamento do cliente” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 63).

A partir do Marketing 4.0 conseguimos notar uma era mais digital, voltada as
tecnologias e suas atualizacdes diarias, as pessoas estdo cada vez mais ligadas a internet,
principal acesso para 0 mundo digital, a partir dai podemos ver as empresas trabalhando mais
a parte dos sentimentos, as transformacdes e influenciando pessoas, para que essas possam
sentir-se tocadas e consequentemente consumir e indicar o produto ou servico.

Assim sendo, Barreto (2018, p. 26) afirma que o marketing 4.0:

[..] € o marketing dos sentimentos humanos, das transformagdes sociais,
da revolucdo de interacdo na rede, da criacdo de comunidades, do dinamismo e da
marca. Sendo assim ele, é o marketing da horizontalidade, ou seja, uma estrutura
focada numa maior igualdade, eliminando as camadas intermediarias entre a
geréncia das empresas e o publico da mesma, pois, 0 objetivo dele € ganhar o apoio
do consumidor e estreitar as relacGes entre aquele que vende e aquele que compra.

Nesta fase, a combinacdo online e off-line ajuda a empresa na interagdo com o cliente,
apesar do mundo digital invadir o comércio, mas ser apenas digital ndo é a melhor fonte de
informacdo, temos que usar praticas do marketing tradicional, ou seja, o offline para ganhar
vantagens competitivas, com transparéncias, estilo e conteldo. Para Barreto (2018), “o
marketing 4.0 ndo procura substituir o marketing tradicional pelo marketing digital, e sim
junta-los, coexistindo com a finalidade de melhor atender o pablico™.

2.2 Marketing Digital

Conhecemos as diferentes fases no marketing, e agora na fase 4.0 temos uma
abordagem focada na tecnologia e também fora dela, para que consigamos interagir com
todos os publicos, seja online ou offline, visando sempre o lado humano dos clientes, mas o
que predomina no Marketing 4.0 é espaco tecnoldgico, onde a internet que inclui as redes
sociais e suas conexdes chegaram fazendo toda a diferenca.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69), “o marketing digital ndo pretende
substituir o marketing tradicional". Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis
permutaveis, ao longo do caminho do consumidor.” Com isso, as duas praticas unidas a boas
estratégias proporcionam que o produto ou servigo consiga atingir marcas numéricas bem
maiores.

Com algumas modificagOes e contribuicbes no marketing tradicional, o marketing
digital chegou transformando alguns pontos importantes, tal como o modelo inclusivo que era
exclusivo, inovando ja que passou o tempo em que a meta era ser exclusivo (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017 p.21), tornando a inclusdo um destaque. Outro ponto
modificado foram as inovacOes que passaram de vertical para horizontal.

O fluxo de inovacdo, que antes era vertical (das companhias para o mercado),
tornou-se horizontal. No passado, as empresas acreditavam que a inovacdo deveria
vir de dentro. Assim, desenvolviam uma infraestrutura robusta de pesquisa e
desenvolvimento (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017 p.25).
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Levando em consideracdo a sua vasta lista de acbes, Limeira (2010, p. 10) define
marketing digital como sendo “o conjunto de ag¢des de marketing intermediadas por canais
eletrbnicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacao
recebida”.

Podemos ainda citar a tendéncia individual pela social, ou seja, 0s consumidores estao
sendo influenciados por uma rede de pessoas conectadas que interagem entre si, mas temos
que ficar sempre atentos as falsas informacgdes que podem levar ao fracasso da marca,
principalmente no mundo digital que é cada vez mais social, j& que é praticamente impossivel
esconder falhas ou isolar reclamacdes de clientes em um mundo transparente e digital
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.29).

Outro importante ponto que trouxe um diferencial no marketing digital foram as
métricas de produtividade, trazendo uma importancia a mais para a marca, onde 0S
profissionais de marketing passaram a produzir conteddos que impactem os consumidores
para que eles sempre tenham recordac¢des dos produtos ou servigos oferecidos, a lembranca
espontanea, em particular o top of mind(topo da mente), costuma ser seu objetivo (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p 93).

Das tantas transformacdes que o marketing digital trouxe, o marketing de contetdo foi
uma das principais, voltado a aumentar ainda mais as conexfes entre a marca e Seus
consumidores:

Marketing de contetido é uma abordagem que fica por sua responsabilidade criar,
selecionar, distribuir e ampliar conteldo que seja interessante, relevante e (til para
um publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse
conteido (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.148).

A partir dai, com historias envolventes o cliente fica ligado cada vez mais a marca e ao
que ela produz, mas para precisa antes seguir atentamente alguns passos para a elaboracéo de
um bom contetdo a ser disponibilizado, tais como: Fixacdo de Metas, Mapeamento do
Publico, Concepgdo e Planejamento do Contetdo, Criacdo do Contetdo, Distribuicao,
Ampliacdo do Contetdo, Avaliacdo e Melhoria do Marketing de Conteldo (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.152).

Por fim, com a alta no uso das redes sociais, 0s profissionais de marketing precisam
sempre acompanhar as tantas atualizagdes do marketing digital, e através das redes sociais e
suas conexdes eles conseguem acompanhar o engajamento que ird gerar afinidade com a
marca, acompanhando os “cincos As”, para isso ele precisa utilizar técnicas populares que vao
comprovar o resultado, e precisam ser usados ter a unido das trés técnicas para melhores
resultados.

A primeira técnica envolve o uso de aplicativos para celulares e dispositivos mdveis
a fim de melhorar a experiéncia digital do cliente. A segunda envolve a aplicacdo da
gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) para engajar os clientes em
conversas e fornecer solugbes. Por fim, a gamificagdo ajuda a melhorar o
engajamento ao induzir os conjuntos certos de comportamento dos clientes

(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.184).

No marketing digital, devemos sempre acompanhar os consumidores e procurar uma
adequacdo, seguindo métodos, atividades e técnicas que gerem interacdo, comunicacao e
engajamento com os clientes, que passaram a admirar e promover a marca, fazendo com que
eles possam ingressar ao time da organizacdo, de forma voluntaria, ja que 0 mesmo passara a
contribuir com o marketing da organizacao.
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2.3 Marketing Politico

Tradicionalmente, os politicos costumavam utilizar o marketing tradicional para
divulgar suas metas, realizacfes e acOes pretendidas, o trabalho era feito com mais
frequéncias em réadio, televiséo, jornais, etc. Ndo existia um conhecimento mais ampliado do
movimento de determinado politico para buscar cumprir com suas promessas de campanhas,
mas com o passar dos anos, 0 avanc¢o das tecnologias de informacéao e o surgimento das redes
sociais, 0 eleitor passou a ficar mais conectado e informado, como afirma Moraes (2020,
p.23):

O acesso a internet no Brasil cresceu muito, principalmente com o crescimento da
telefonia moével. Os aparelhos celulares, principalmente os chamados smartphones,
ganharam espago na vida cotidiana de grande parte dos brasileiros, ampliando o uso
da internet para busca de informaces, acesso a servigos e também as redes sociais.

A partir deste crescimento, os profissionais de marketing tiveram que se adaptar e
criar novas técnicas para trabalhar as campanhas dos politicos e com isso chegamos onde
estamos atualmente, acompanhando a tecnologia do Marketing 4.0, na Era Digital ha assim
uma juncao para melhorar ainda mais a imagem politica dos candidatos. Para aprendermos
melhor o marketing politico, Silva (2002, p.18) diz:

O marketing politico: ¢ uma aplicacdo do conceito original ao campo politico. E,
portanto, o conjunto de planos e agdes desenvolvidos por um politico ou partido
politico para influenciar a opinido publica em relacdo a ideias ou atividades que
tenham a ver com elei¢Bes, programas de governo, projetos de lei, desempenho
parlamentar e assim por diante.

Para Alves (2018, p.23), “o marketing politico esta ligado a criagdo de uma imagem
publica através de estratégias que visam a fazer um candidato mais conhecido e, por
conseguinte, ter uma preferéncia maior sobre 0s seus concorrentes.”. Atrair a aten¢do dos
eleitores da atualidade torna-se uma tarefa que exige novas praticas, justamente devido a
evolucéo das redes sociais, com isso, segundo Moraes (2020, p.35):

Campanhas eleitorais ndo comportam mais discursos sem conteldo, ndo € mais
possivel utilizar uma linguagem Unica. Candidatos que ndo se alinham as
expectativas do eleitor e que ndo entendem que a populagdo sabe o que quer e 0 que
espera estéo fadados ao fracasso.

A partir dai possuimos uma visao atualizada do comportamento dos eleitores, que
conectados ndo se prendem em qualquer oratéria, precisa o politico saber persuadir muito
bem para conquistar determinado eleitor, para isso ele usa diversos métodos que sdo
disponibilizados, a acdo leva tempo que consequentemente levara ao sucesso. Como abordam
lapechino e Tavares (2019), cultivar um relacionamento aberto, saudavel e em duas vias
(politico-eleito e eleitoral-politico) passa a ser importante na efetivacdo constante do politico
com sua base eleitoral.

As midias sociais corroboram para esta evolugéo, seus VArios recursos aproximam 0s
eleitores de seus candidatos, no lugar do discurso cansativo desfrutamos histérias contadas de
forma a prender a atengé@o dos eleitores, que uma vez conectados, passam a acompanhar com
um olhar diferente determinadas a¢cdes desenvolvidas. A partir dai, temos o marketing politico
digital, que segundo Penteado (2011) é a formacdo de uma nova visibilidade politica pelos
canais da Internet, uma nova estrutura de comunicacdo que encontra no meio digital um
espaco de convergéncia das novas tecnologias e formas de comunicacdo interativa.
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2.4 Marketing Pessoal e de Relacionamento

Das tantas estratégias oferecidas pelo marketing, o pessoal traz a ideia de fortalecer a
imagem e a reputacdo individual de determinada pessoa, afim de torna-la referéncia ou
influenciadora de outras pessoas, assim como falam Lanzarin e Rosa (2011, p. 4): “o objetivo
do marketing pessoal é construir uma imagem positiva do individuo perante as pessoas e
organizacg0es, na busca do sucesso pessoal e profissional”.

Para Kotler (2003, p. 91) o Marketing Pessoal & uma nova disciplina que utiliza
conceitos e ferramentas do marketing “em beneficio da carreira e das vivéncias pessoais dos
individuos, valorizando o ser humano em todos os seus atributos, caracteristicas e complexa
estrutura”. J& de acordo com Limeira (2004), “o Marketing Pessoal valoriza o ser humano
como um todo, visando a utilizagdo plena das capacidades e potencialidades humanas na vida
profissional, quanto na da vida pessoal”.

Por fim, o marketing pessoal trabalha na valorizagdo individual, através de técnicas e
habilidades, fazendo com que ele ganhe mais visibilidade e atinja seus objetivos, o
profissional que atua na area, deve observar as caracteristicas e buscar o diferencial,
possibilitando assim que o individuo ganhe mais visibilidade, crescendo, ganhando
popularidade e sendo cada vez mais notado entre as demais pessoas do seu ambiente de
trabalho ou convivio social.

J& o Marketing de Relacionamento busca a relacdo entre a empresa/servico e 0
cliente/consumidor, em outras palavras, ele atua criando e mantendo um vinculo positivo entre
as empresas e seus clientes. Como afirma Kotler (2003, p. 474), o marketing de
relacionamento é criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros
interessados. Para isso, s@o utilizados diversos mecanismos de marketing, e atualmente com a
ajuda da internet, através das redes sociais e demais canais de comunicacao.

Ja para Freire, Lima, Leite, (2009, p. 3) que conceituam o marketing de
relacionamento como:

Um conjunto de estratégias que visam ao entendimento e a gestdo do relacionamento
em todos 0s pontos de contato entre uma empresa e seus publicos, atuais e
potenciais, com o objetivo de aumentar a percep¢do do valor da marca e a
rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Por fim, o marketing de relacionamento € uma importante ferramenta para utilizacdo
nas empresas, mas também de gestores publicos, através de suas estratégias, podemos
perceber a fidelizacdo dos clientes com determinada marca, produto ou servico e mesmo com
determinada figura politica. Assim, através de um bom planejamento e elaboracdo de
conteudos que atraiam o publico, tal como diz Kotler (2003, p. 474) “além de elaborar
estratégias para atrair novos clientes e criar transagdes com eles, as empresas empenham-se
em reter os clientes existentes € construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros”.

3. METODOLOGIA

O modelo de pesquisa adotado para o estudo foi a pesquisa descritiva com abordagem
quali-quantitativa, essa abordagem permitiu uma analise de dados qualitativos e quantitativos
gue se complementam para dar conta do objetivo proposto.

Para Gil (1991, p.46), “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno ou, entdo, o
estabelecimento de relacGes entre varidveis”. Este tipo de pesquisa observa e analisa as
informagdes coletadas através de coletas de dados.

Quanto aos instrumentos de pesquisa, primeiramente se desenvolveu uma pesquisa
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bibliografica, que segundo Gil (1991), é desenvolvido com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Tambeém foi realizada uma analise
das redes sociais, tais como Instagram e Facebook do gestor em foco nesta pesquisa, para
levantamento das estratégias de marketing digital, politico, pessoal e de relacionamento
utilizadas. Além disso, foi elaborado um questionario através da plataforma do Google Forms
com 24 questdes, aplicado & populagdo maior de 16 anos da cidade de S&o José do Sabugi. A
coleta de dados foi iniciada no dia 14 e finalizada no dia 21 do més de fevereiro do ano de
2022. O roteiro do questionario pode ser encontrado nos apéndices deste texto. Gil (1999, p.
121) define questionario como:

A técnica de investigacdo é composta por um conjunto de questdes que s&o
submetidas a pessoas com o propdsito de obter informagdes sobre conhecimentos,
crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragdes, temores,
comportamento presente ou passado etc.

A partir do questionario aplicado, se buscou analisar quali-quantitativamente a
percepcao da populacdo da cidade de Séo José do Sabugi-PB sobre a figura politica do gestor
Segundo Domiciano, através dos métodos da estatistica descritiva e da analise de texto. Ao
todo participaram 164 pessoas, com idades acima de 16 anos, moradores e eleitores da cidade,
assim como de cidades vizinhas que séo eleitores em S&o José do Sabugi-PB e acompanham
as informacdes referentes ao gestor estudado. O tipo de amostra pode ser classificada como
aleatoria e ndo probabilistica, pois o questionario foi publicado em diversos grupos de
WhatsApp e as pessoas responderam de maneira voluntaria a pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A cidade de S@o José do Sabugi € um municipio do estado da Paraiba e fica
localizada na regido da Borborema e pertencente a regido intermediaria e imediata de Patos,
como ilustra a figura 5. De acordo com o ultimo CENSO, em 2010 sua populacédo era de
4.010 pessoas, sendo 2.042 homens e 1.968 mulheres, mas estima-se que em 2021 ela
alcance 4.153 habitantes. Entre eles 3.920 sdo eleitores aptos a votar no municipio.

FIGURA 1 - Limite territorial do municipio abordado neste estudo

Fonte: IBGE
FONTE: IBGE
4.1 Estudos das redes sociais do prefeito Segundo Domiciano

As redes sociais de Segundo Domiciano foram criadas para a campanha de 2016,
guando o mesmo se candidatou a prefeito da cidade de Sao José do Sabugi-PB, a partir dai
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comecaram as postagens em seu Facebook e Instagram, de inicio com as a¢gdes da campanha,
tal como fotos e videos de convencBes partidarias e em seguida, com os comicios. Apds
eleito, com 84,99% dos votos, as postagens foram ganhando forma, e passaram a mostrar
mais sobre encontros de parcerias politicas e a formacdo da sua gestdo. S6 depois de um
periodo, foi que comecou a aparecer publicacfes de suas acOes e conquistas junto a prefeitura
municipal.

Quando veio a campanha politica de 2020, na qual o prefeito foi candidato a reeleicéo,
a estratégia utilizada foi indicar com mais precisdo as conquistas da gestdo, por exemplo,
foram divulgados videos onde o proprio prefeito e candidato apresentou as conquistas no
decorrer dos 04 anos de seu primeiro mandato, usando falas de facil entendimento,
conquistando assim ndo s6 a populacdo da cidade de Sao José do Sabugi-PB. Como resultado,
Segundo Domiciano se reelegeu com 91,58% dos votos, em uma campanha de candidatura
Unica, fato novo na eleicéo local.

Atualmente o prefeito conta com seis anos de mandato, quatro do primeiro e dois
segundo, e vem se destacando entre os prefeitos da regido por seu trabalho e dedicacdo com a
cidade e seus moradores, crescendo cada vez mais em suas redes sociais, principalmente no
Instagram que hoje tem mais de 15K (quinze mil) seguidores, ndo apenas da cidade de S&o
José do Sabugi, mas de vérias cidades da regido e até mesmo de locais distantes.

FIGURA 2 - Perfil de Segundo Domiciano no Instagram
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dinha_bm, nil

® O 06 8 3

Covid-19 Elei¢oes Midia Viagens Sédo Pedro ... Brasilia

FONTE: instagram/segundodomiciano

Atualmente, as postagens sdo feitas de acordo com as conquistas e ac¢Oes realizadas,
que sdo divulgadas nas redes proprias de Segundo Domiano, dificilmente ha uma postagem
sobre algo que ndo seja exclusivo da sua carreira politica, mas em raras ocasides temos
postagens de passeios, encontros familiares e até mesmo sobre ele e sua familia. Analisando
as redes sociais do prefeito, foi possivel perceber que nas postagens pessoais ha um maior
namero de curtidas e comentéarios do que nas postagens das agdes politicas realizadas na
cidade.
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FIGURA 3 - Feed de noticias do Instagram de Segundo Domiciano

ARSI ROV

FONTE: instagram/segundo domiciano

Os videos com uma boa imagem e edicdo, prendem os seguidores até o fim, pois séo
curtos, objetivos e de facil compreensdo, e utilizam o préprio Segundo Domiciano como
apresentador, onde o mesmo fala sobre as conquistas realizadas pela prefeitura enquanto
observamos imagens do que foi conquistado. Suas fotos que necessitam de design sdo usadas
com mais frequéncia nos storys, mostrando conquistas para a cidade ou informacdes de
cadastro, pagamentos, entre outros temas, estas Sd0 pouco comuns, mas percebe-se
publicacdes deste tipo na sua linha do tempo. As fotografias que registram campanhas, acoes,
encontros e ou vida pessoal sdao bem visiveis e com uma boa resolucdo. As postagens sdo
feitas a cada dois ou trés dias, de acordo com as agdes.

Os storys do Instagram sdo atualizados com mais frequéncia, porém nao todos os dias,
l4 os videos ndo tém edicdo e ele grava espontaneamente em casa, no carro, na propria
prefeitura, ruas, etc. Aqui percebemos um pouco mais da sua vida pessoal nos storys, ja que
desaparece a cada 24 horas. Porém, mesmo com essa frequéncia limitada de postagens,
percebe-se que sua equipe trabalha bem o marketing de relacionamento nas publica¢des, pois
prende 0s seus seguidores que em analise de engajamento, as publicagdes conseguem um bom
namero de curtidas, comentarios e compartilhamentos. Ele também usa o Twitter, mas
dificilmente faz alguma postagem, deixando apenas o Instagram e Facebook como suas redes
sociais principais, tendo a ultima pouco mais de 4 mil seguidores.

FIGURA 4 - Perfil no Facebook de Segundo Domiciano
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4.2 Analise do Questionario

A pesquisa contou com a participacdo de 164 voluntarios que responderam o
questionario proposto. Entre os respondentes houveram 56 homens (34,1%) e 108 mulheres
(65,9%), com idades a partir de 16 anos aptos ao voto eleitoral. Dos 164 pesquisados, 86,6%
votam no municipio, sendo que 13,4% ndo residem em S&o José do Sabugi. Porém destes ndo
residentes 07 pessoas (4,3%) sdo eleitores da cidade, enquanto que 15 pessoas (9,1%) dos
participantes ndo residem e nem votam no municipio, mas acompanham a figura do Prefeito
Segundo Domiciano. Portanto, 149 pessoas (90,9%) dos pesquisados votam no municipio.

GRAFICO 1 - Residentes e votantes no municipio

Nem reside e Nem vota
9,1% |
Nao reside e Vota
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Reside e Vota
86,6%

FONTE: Elaborado pela autora, 2022

Entre os voluntarios apenas 05 (3%) tinham idade entre 16 e 17 anos, com 18 a 25
anos foram 35 (21,3%), a maioria dos entrevistados tinham idade entre 26 e 35 anos se
tratando de 63 pessoas (38,%), com faixa etaria entre 36 a 45 anos foram 33 respondentes
(20,1%), entre 46 e 55 anos 20 pessoas (12,2%) e de 56 a 69 anos responderam 8 pessoas
(4,9%). Pessoas com idade superior a 70 anos ndo responderam o questionario. Das 164
pessoas 69 (42,1%) sdo solteiros(as) e outras 69 (41,2 %) casados(as), em unido estavel foram
23 (14%), dos restante dos pesquisados apenas 01 (0,6%) é separado(a) e outras 02 (1,2%) sao
divorciados(as). Vilvos(as) ndo participaram da entrevista.

GRAFICO 2 - Faixa etéria
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FONTE: Elaborado pela autora, 2022

Sobre o nivel de escolaridade, dos 164 voluntarios 11 (6,7%) tinham ensino
fundamental incompleto e outros 11 o fundamental completo. Com ensino médio incompleto
foram 06 (3,7) e 63 (38,4%) com médio completo sendo a maioria dos entrevistados, 24
(14,6%) tinham o ensino superior incompleto, 23 (14%) concluiram o nivel superior e 26 ou
15,9% tinham pds-graduacao.

Quanto a situacdo laboral dos entrevistados, dos 164 respondentes 24 (14,6%) era
estudantes, 17 (10,4%) ndo trabalham ou estdo desempregados, 61 (37,7%) estdo trabalhando
formalmente, sendo a maior parte dos entrevistados, 34 (20,7%) tem trabalho informal, como
auténomos foram 23 (14%) e aposentados foram 05 (3%). Entre os 164 participantes, 61
(37,2%) sdo funcionarios publicos e 103 pessoas (62,8%) ndo trabalham neste setor.

GRAFICO 3 - Renda

33.5%

o
r
[

. 8.5% 7.9%

Nio tenho Até um Entreume Entredoise Acimade
renda Salario  dois salarios trés salarios  trés salarios
Minimo minimos minimos minimos

FONTE: Elaborado pela autora, 2022

Quando perguntado sobre a renda dos voluntérios, 29 (17,7%) nao tem renda, 53
(32,3%) tem até um salario minimo, 55 pessoas (33,5%) tem renda entre um ou dois salarios
minimos, 14 (8,5%) entre dois e trés salarios minimos e 13 (7,9%) dos entrevistados tem
renda familiar acima de trés salarios.

Sobre a percepcdo dos entrevistados com a figura politica do Prefeito Segundo
Domiciano, conseguimos perceber que dos 164 entrevistados apenas 01 ndo acompanha as
acOes divulgadas, enquanto que 163 pessoas (99,4%) estdo atentas as acdes que s&@o
compartilhadas que consequentemente viram noticia nas redes do gestor. A causa de tal
fendbmeno ¢ a popularizacdo da internet que segundo Kotler (2017, p.20), “[...] trouxe
conectividade e transparéncia as nossas vidas[..].” facilitando a troca de informagdes entre o
gestor, a populacgéo e seus possiveis eleitores.

Em relacdo aos canais em que o publico acompanha as a¢fes divulgadas do prefeito
Segundo Domiciano, o Instagram prevaleceu sendo o mais usado, acompanhado por 157
pessoas (95,7%), em seguida o Facebook acompanhado por 85 pessoas (51,2%), ja o Twitter é
acompanhado por 3 pessoas (1,8%). Os sites e blogs em geral da internet foram indicados
como fonte de informacdo sobre o prefeito de 34 respondentes (20,7%). Os grupos de
WhatsApp sédo fonte de informacdo sobre o prefeito para 64 pessoas (39%). Segundo
Domiciano também é acompanhado na Televisao por 3 (1,8%) respondentes e em radios por
38 pessoas (23,2%). Apenas 01 pessoa (0,6%) declarou que ndo acompanha essas acoes
divulgadas pelo prefeito.
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GRAFICO 4 - Canais de comunicagio
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FONTE: Elaborado pela autora, 2022

Somos capazes de perceber que mesmo na era digital, o marketing contemporaneo faz
parte do cotidiano das pessoas e assegura o que discorre Kotler (2017, p.39), “[...] que os
mundos on-line e off-line acabardo coexistindo e convergindo [...] as midias tradicionais e
contemporaneas para a comunicacdo continuardo existindo, como a televisdo e midia social,
também se complementardo [...]”. Tudo isso faz parte do fendmeno do Marketing 4.0, como
coloca Barreto (2018), sua esséncia é reconhecer a mudanca de fun¢des dessas duas taticas, 0
marketing tradicional e o digital, em favor de construir engajamento e conquistar a voz do
cliente.

No mesmo sentido, Penteado (2011, p.14) afirma que “as novas praticas ndo vao vir
em substituicdo as antigas, pelo contrario, elas tendem a ser coordenadas e alinhadas para
atuar em sinergia com as técnicas tradicionais”. Em relacdo aos respondentes, pudemos
perceber que as pessoas continuam acompanhando noticias relacionadas ao Prefeito Segundo
Domiciano em canais tradicionais como é o caso de radio e televisdo e ndo somente em canais
digitais.

Quando perguntado sobre a frequéncia que os voluntarios visitam as redes sociais do
Prefeito Segundo Domiciano, a maioria, 102 (62,2%), responderam que s visitam quando ele
faz alguma postagem, enquanto 32 (19,5%) visitam uma vez por dia, 22 (13,4%) duas a trés
vezes por dia, 07 (4,3%) apenas uma vez por semana e 01 (0,6%) ndo acompanha as redes
sociais do prefeito.

Conclui-se que se a maioria dos pesquisados sO visitam as redes sociais ao notarem
alguma atualizagdo de postagens, nesse sentido, € interessante que a equipe de marketing do
gestor reavalie e planeje as estratégias para fazer com que 0s seguidores visitem as paginas
independente da frequéncia de atualizagBes, buscando assim um relacionamento entre 0s
perfis de Segundo Domiciano e de seus seguidores/eleitores, o que € um desafio. Segundo
Iapechino e Tavares (2019, p. 28), “o foco no marketing de relacionamento ¢ na visdo das
necessidades dos clientes, contudo, o desafio é saber como estimular a fidelidade por meio
das satisfacao atendidas”.

De toda forma, questionamos se as redes sociais do Prefeito Segundo Domiciano sdo
atualizadas diariamente a maioria respondeu que sim, ou seja, 102 pessoas (62,2%), 34
pessoas (20,7%) falaram que ndo observam a frequéncia das postagens, 22 respondentes
(13,4%) declararam que s6 h& postagens quando a prefeitura tem novas agdes ou acgdes
concluidas, 03 pessoas (1,8%) consideram que as redes sociais do gestor nao sdo atualizadas e
mais 03 (1,8%) declararam que ndo acompanham.
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O Percebeu-se que a maioria dos entrevistados so visitam as redes sociais de Segundo
Domiciano ao notar alguma atualizacdo, que de acordo com o0s pesquisados s6 ocorre quando
tem alguma acdo a ser divulgada, por outro lado, segundo os pesquisados, as atualizagdes sdo
feitas diariamente. Os dados demonstram quem a grande maioria dos respondentes esta atenta
ao modo que funcionam as redes sociais do gestor, porém para alguns muitas informacdes
passam despercebidas.

Ao ser perguntado sobre qual o conteddo mais postado pelo Prefeito Segundo
Domiciano, dos 164 participantes 150 (91,5%) percebem que os storys e publicacdes de agdes
conquistadas e realizadas sdo postadas frequentemente, enquanto que 13 pessoas (7,9%)
consideram que sdo postados as vezes. Em relacdo a vida pessoal, apenas 22 pessoas (13,4%)
responderam que o contetdo é postado as vezes e 11 pesquisados (6,7%) consideram que
contetidos pessoais da vida do prefeito sdo postados sempre.

Pudemos perceber que as postagens se referem mais ao conteldo das acbes e
conquistas para 0 municipio, onde os pesquisados observam com mais frequéncia este tipo de
publicacdo, mesmo havendo aqueles que discordam, assim sendo, seu publico se agrada as
publicacbes, 0 que nos remete a fala de Iapechino e Tavares (2019, p. 28), “[...]pode-se
afirmar que o marketing de relacionamento busca a satisfacdo das necessidades dos clientes-
eleitores]...]”, e eles estdo satisfeitos com as publicagdes dessa forma, o que nos leva as
préximas perguntas.

Quando questionado se eles gostam do contetido publicado, a maioria respondeu que
sim, totalizando 150 participantes (91,5%), 01 (0,6%) pessoa informou que ndo gosta do
contetdo e 10 (6,1%) declararam gostar em parte do conteddo divulgado, houve ainda 03
pessoas (1,8%) que informaram ndo acompanhar as redes do prefeito. O que leva a concluir
que os entrevistados estdo satisfeitos com as estratégias adotadas pela equipe de Marketing do
Prefeito Segundo Domiciano.

Sobre as informagdes se sdo claras e de fécil entendimento, dos 164 participantes 156
(95,1%) consideram que sim, 06 (3,7%) declararam que em parte, enquanto que 01 (1,2%)
acham que ndo e 01 (1,2%) ndo acompanha as paginas do prefeito. Ao perguntar se 0s
voluntarios sentem sinceridade nas palavras e atitudes postadas nas redes socais de Segundo
Domiciano, a maior parte dos respondentes considera que sim, sendo 159 pessoas (96,9%), 04
pessoas (2,4%) responderam talvez e 01 (0,6%) respondentes acha falsa as palavras de
Segundo Domiciano.

Ao perguntar sobre o que os entrevistados gostaria de acompanhar nas redes sociais do
Prefeito Segundo Domiciano, a maior parte, 85 pessoas (51,8%) gostaria de ver mais sobre o
cotidiano da cidade, outros 66 (40,2%) gostariam de acompanhar a agenda semanal e politica
do gestor e 47 (28,7%) preferem ver o que ja € postado atualmente. Outras 11 (6,7%)
gostariam de acompanhar mais sobre a vida pessoal e 3 (1,8%) relataram ndo acompanhar as
publicacoes.
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GRAFICO 5 - O que gostaria de acompanhar
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Apesar de alguns entrevistados optarem por ver apenas 0 que ja € postado, a maioria
gostaria de ver mais informacdes sobre a cidade e sobre a agenda do prefeito, 0 que deveria
ser algo mais comum e constantemente apresentado, tendo em vista que se 0 mesmo posta
suas acles para com o municipio deveria também mostrar o cotidiano dela, isso ajudaria
divulgar ainda mais a sua figura politica. Conforme Tascin e Servidoni (2005, p. 03), “quando
é usado como um instrumento para realcar competéncias e habilidades pode fortalecer as
redes de relacionamento e o status da pessoa no mundo do trabalho”.

Em relacdo as a¢des postadas nas redes sociais do Prefeito Segundo Domiciano, se sdo
verdadeiras e representam uma realidade no municipio de Sdo José do Sabugi-PB, os em
maioria respondentes consideram que sdo totalmente verdadeiras, totalizando 137 pessoas
(83,5%), entretanto, 25 pessoas (15,2%) acham que representa em parte a realidade, uma
pessoa (0,6%) acha que ndo representa a realidade e outro respondeu ser apenas midia (0,6%).

Ocorreu uma pequena diferenca em relacdo a Ultima pergunta, se os entrevistados
sentem sinceridade nas palavras de Segundo Domiciano, em relacdo as postagens sobre a
realidade da cidade ja ndo sentem que sdo verdadeiras e representam a realidade do
municipio.

Ao perguntar se o prefeito Segundo esta trabalhando apenas em prol da sua carreira
politica, ou ele também tem interesse pessoal em ajudar o municipio, dos 164 respondentes 90
ou (55%) entendem que o interesse de Segundo é apenas para ajudar o municipio, apenas 02
(1,2%) acreditam ser apenas por sua carreira politica, 71 pessoas concordam que o interesse é
tanto em relagdo ao municipio como em favorecer sua carreira politica totalizando 43,3%,
enquanto que 01 pessoa (0,6%) concorda em ser apenas para fazer midia.

Acerca dos resultados obtidos para este questionamento, pudemos perceber a
utilizacdo do marketing pessoal, onde apesar de Segundo Domiciano trabalhar, de acordo com
a maioria dos pesquisados, apenas com interesse de ajudar a cidade, em contrapartida
conforme 43,3% o0s interesses tambem séo pessoais, para favorecer sua carreira politica. A
partir dai, como fala Lanzarin e Rosa (2011, p.4), “[...] divulgar a imagem do ‘produto’ que ¢
vocé, diante das oportunidades para que outros possam integra-lo em seus planos [...]”.
Portanto, o trabalho realizado por sua equipe consegue através do marketing pessoal executar
boas publicacGes ao ponto dos seus seguidores colaborarem com a sua marca, ou seja, seu
nome, participando assim dos seus planos que é o reconhecimento politico.

Acontece uma boa comunicacdo e troca entre o prefeito e os respondentes, haja vista,
sua forma de comunicar-se, sua postura e clareza nas informagdes divulgadas, o que afirma o
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comentario de Lanzarin e Rosa (2011, p.12) que “para construir uma imagem positiva tanto
pessoalmente como profissionalmente, faz-se necessario o autoconhecimento bem como a
clareza da forma como se ¢ percebido na sociedade”, através disto, mesmo com um bom
nimero que acredita que suas intengdes sdo profissionais e pessoais, a grande parte dos
respondentes percebem que as suas ac¢fes sdo condizentes com a realidade e € a sua maior
intengdo, ajudar o municipio.

Em relacdo a area de atuacdo mais presente nas postagens de acOes realizadas pelo
prefeito Segundo Domiciano, na opinido dos respondentes esta seria a Satde, com 80,5%, das
respostas, em seguida a Educacdo com 54,9%, seguida pela Infraestrutura 43,3%, eles
também escolheram a Assisténcia Social com 29,9%, Agricultura com 27,4% e o Transporte
que foi 0 menos escolhido com 20,7%. Na opcao outros, 1,2%. Uma pessoa declarou que
nenhuma, as acBes eram apenas para favorecer o proprio prefeito. E outra ainda sugeriu que
apenas o transporte, devido o secretario ndo ajudar, em outras palavras, ndo ajudar na gestéo.
Por fim, um entrevistado (0,6%) optou por ambos 0s segmentos eram favorecidos.

GRAFICO 6 - Setores mais favorecidos, de acordo com as postagens
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Com base na questdo acima, ficou claro que a maioria dos entrevistados estdo
satisfeitos com as acdes implementadas no municipio de S&o José do Sabugi-PB, havendo
assim uma valorizagdo na saude, educacdo e infraestrutura, consequentemente fruto de um
trabalho coletivo entre gestor e a populagdo, e como reflete a fala de lapechino e Tavares
(2019, p.33) “importancia de se dar ouvidos ao individual para os pedidos que este lhe
explana e assim, buscar criar um projeto que contemple as demais pessoas que também
passem por esta mesma situagao.”

Entretanto, vale destacar a percep¢do de 0,6% dos entrevistados, onde foi indicado
haver a intengéo do prefeito em se auto favorecer com suas agdes e outros 0,6% que ainda
sugere que um dos segmentos ndo € mais favorecido devido a falta de ajuda do seu secretario,
como é o caso da Secretaria de Transportes. Com isso, apesar de pouco mencionado, nota-se a
insatisfacdo de uma pequena parcela dos entrevistados em relacdo ao proprio prefeito e com
um de seus colaboradores.

Ao ser perguntado que nota os pesquisados dao a figura politica do Prefeito Segundo
Domiciano, em uma escala de 0 a 10 a maior parte, ou seja, 101 pessoas 0 que equivale a
61,6% escolheram a nota 10 sendo a maxima, 33 respondentes ou 20,1% escolheram 9, mais
25 ou 15,2% optaram pela nota 8, mais 3 pessoas ou 1,8% escolheram nota 7. Ainda tiveram
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1,2% que escolheram as notas 6 e 3, sendo uma pessoa em cada op¢do. De acordo com 0 ja
falado nas questbes acima, a escolha das notas, principalmente 8, 9 e 10, relatam a satisfacéo
com sua figura politica.

Por fim, ao questionar no caso de Segundo Domiciano ser candidato a prefeito
novamente nas eleicdes de 2028 ou se decidisse concorrer a uma vaga de deputado em 2022,
se 0s pesquisados votariam nele a maior parte dos entrevistados declararam que sim, ou seja,
150 (91,5%). 12 (7,3%) informaram que talvez e 2 pessoas (1,2%) responderam que nao
votaria , 0 que discorre consequentemente sobre as notas avaliativas da questdo acima, onde a
figura politica de Segundo recebeu notas 6 e 3 de duas pessoas.

Finalmente, nota-se através da fala de Iapechino e Tavares (2019, p.28) “o marketing
de relacionamento da ao politico um acesso a ferramentas importantes para este ter a
continuidade futura de seu trabalho mandatario com seus clientes-eleitores”, e pudemos
observar isso em diversas acdes abordadas por este questionario, visto isto, dos 164
entrevistados 150 falaram votar novamente em Segundo Domiciano.

5.  CONCLUSAO

A importancia de um bom trabalho associado ao bem intencionado uso das redes
sociais faz com que se possam alcancar mais seguidores que consequentemente podem se
tornar eleitores, sem falar em divulgadores da marca, foi isso que consegui perceber ao
analisar o Perfil do Instagram de Segundo Domiciano, prefeito municipal de S&o José do
Sabugi-PB. Sua equipe de marketing apesar de ndo trabalhar estratégias simples, como
postagens diarias, consegue alcancar seus objetivos que é divulgar as acdes executadas pelo
prefeito em um curto espaco de tempo, agradando a maior parte da populacéo local.

N&o foi necessariamente encontrado pontos negativos, porém notou-se a importancia
de um olhar extra ao setor de transportes, sendo 0 menos favorecido por sua gestdo e ainda
relatado descontentamento com o secretario da mesma. Ocorreu ainda, segundo alguns
entrevistados uma visao de rejeicdo, que consecutivamente implicaria em votos a menos.

As politicas publicas divulgadas sdo, de acordo com os entrevistados, uma realidade
vista no municipio, porém havendo segundo eles uma divergéncia, onde nem todos tém a
mesma opinido, nota-se neste sentido que algumas estratégias de marketing utilizadas nédo
estdo passando a mesma mensagem para todos, de forma a fazer com que apenas a populagéo
do municipio visualize por ja fazer parte, mas vale lembrar que Segundo Domiciano tem em
seu instagram um numero maior que 15 mil seguidores, entdo a mensagem deveria chegar de
forma a impactar quem néo conhece a realidade da cidade.

Em concluséo, sua figura politica agrada e convence a populacédo da cidade, consegue
através de suas mensagens passar transparéncia e verdade conquistando assim divulgadores
do seu nome e trabalho. As estratégias utilizadas sdo uma juncdo de um bom canal de
relacionamento associado ao uso dos canais tradicionais, digitais e de marketing pessoal que
ajudam na consolidacdo da sua marca da qual &€ conhecido como o Prefeito Segundo
Domiciano.

Por fim, o referido trabalho observou que as estratégias de marketing digital, pessoal e
politico do gestor em foco estdo sendo bem sucedidas, fato que pode ser comprovado pela alta
adesdo as suas redes sociais e pela boa avaliacdo geral dos respondentes sobre o conteido
postado e sobre a prépria figura do gestor. Porém sobre o marketing de relacionamento
aparentemente poderia receber uma maior atencdo da equipe de assessoria do prefeito, pois
tirando as postagens das ac¢Ges e conquistas, ndo ha uma estratégia bem definida de como
engajar as pessoas, por exemplo, respondendo comentarios de maneira personalizada, criando
conteddos interativos onde as pessoas pudessem opinar sobre questdes da cidade, produzir
publicacbes diarias com outras informacGes, tais como: agenda politica, cotidiano do
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municipio e quando houver necessidade algum fato da vida pessoal, etc, ja que o0s
entrevistados sentem falta deste tipo de contetdo.

A pesquisa ird contribuir para politicos da cidade de Sao José do Sabugi-PB e também
para politicos de cidades vizinhas que ao investir ou criar suas estratégias de marketing
deverdo ficar atentos em como proceder para melhor interagir com o seu publico e fazendo
com que seus seguidores sintam-se presentes nas publicagdes. Poderd ainda contribuir para
pessoas comuns ou comerciantes que desejam utilizar as estratégias de marketing digital e de
relacionamento.

Sua contribuicdo para a cidade de S&o José do Sabugi-PB serd o entendimento dessas
estratégias e a forma em que as publicagdes sdo planejadas, fazendo com que a populagéo e 0s
seguidores analisem as postagens com um outro olhar, analisando o uso das estratégias e a
forma como os marqueteiros a produzem. Para a administracao, o trabalho trara contribuices
importantes, principalmente para o marketing politico, levando em conta que os temas ainda
s80 poucos e necessitam de mais estudos para ajudar futuros administradores que desejam
conhecer melhor a area.

Houve ainda limitacbes na pesquisa, deveria ser realizada uma entrevista com
Segundo Domiciano, para entender o que 0 mesmo pensa sobre suas estratégias de marketing,
mas fatores externos impossibilitaram a realizacdo da mesma. Finalmente, para pesquisas
futuras devera haver novas estratégias como o marketing de conteudo, de engajamento e um
mais amplo estudo nas estratégias aqui relatadas, para assim ocorrer um maior entendimento
na area do marketing politico e digital, pois o mundo agora é conectado.
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APENDICE

QUESTIONARIO APLICADO NO GOOGLE FORMS

MARKETING POLETICO NO MEIO DIGITAL: A PERCEPCAO DA
POPULACAO DE SAO JOSE DO SABUGI - PB SOBRE A FIGURA
POLITICA DO PREFEITO SEGUNDO DOMICIANO

Ol4, sou Marilia Gabriela de Medeiros Lima, aluna do Curso de Bacharelado em
Administragdo no Centro de Ciéncias Exatas Sociais e Aplicadas, na Universidade Estadual
da Paraiba, Campus VII - Patos(CCESA/UEPB). Tenho como orientadora a Professora
Thelma Flaviana Rodrigues dos Santos. Este questionario faz parte do Trabalho de Concluséao
do Curso(TCC) de Administracdo e objetiva analisar as percepcdes da populacdo sobre a
figura politica do Prefeito Segundo Domiciano.

Conto com a sua colaboracdo e desde ja agradeco sua participacao!

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado(a), vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa com perguntas
objetivas e reflexivas. O tempo estimado para responder ao questionario é no maximo 10
minutos. Antes de concordar em participar desta pesquisa, € muito importante que vocé
compreenda as informacdes e instrucdes contidas neste documento. A problemética da
pesquisa consiste em analisar 0 MARKETING POLITICO NO MEIO DIGITAL: A
PERCEPCAO DA POPULACAO DE SAO JOSE DO SABUGI — PB SOBRE A FIGURA
POLITICA DO PREFEITO SEGUNDO DOMICIANO. A participacdo na pesquisa nao
representara qualquer risco de ordem psicolégica para vocé. Os sujeitos da pesquisa ndo serdo
identificados em nenhum momento. O estudo possui finalidade de pesquisa, e os dados
obtidos serdo divulgados seguindo as diretrizes éticas da pesquisa, assegurando, assim, a
privacidade do entrevistado. Trata-se apenas de uma pesquisa de opinido e que ndo pretende
causar constrangimento ou desconforto ao pesquisado durante sua participacdo. Ciente, das
informagdes contidas neste documento confirmo a participacdo voluntario(a), nesta pesquisa.
Sei que néo tendo beneficios diretos em participar, mas indiretamente estou contribuindo para
a compreensao do fenémeno estudado e para a producdo de conhecimento cientifico.
Aceita participar da pesquisa?

() Aceito

() N&o aceito

DADOS GERAIS

Atualmente reside em S&o José do Sabugi
( )Sim
() Nao



30

Vota no municipio

( )Sim
() Nao
Género

() Feminino
() Masculino
() Outros

Faixa Etaria
( )16a17anos
( ) 18a25anos
() 26a35anos
() 36a45anos
( )46a55anos
()56 a69 anos
() 70 anos ou mais

Estado Civil

) Solteiro(a)

) Casado(a)

) Unido Estavel
) Separado(a)

) Divorciado(a)
) Vilvo(a)

NN AN AN AN N

Escolaridade

) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo
) Ensino Médio Incompleto

) Ensino Médio Completo

) Superior Incompleto

) Superior Completo

) Pés-Graduado(a)

NN AN AN AN AN

Situacéo Laboral

() Estudante
() Nao Trabalho/Desempregado
() Trabalho formal (registrado)
() Trabalho informal (sem registro)
() Autbnomo
() Aposentado

Funcionario Publico
() Sim
( ) Néo

Renda

() N&o tenho renda
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) Até um salario minimo (R$ 1.212,00)
) Entre um e dois salarios minimos

) Entre dois e trés salarios minimos

) Acima de trés salarios minimos
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QUESTOOES - PERCEPCAO DA POPULACAO

Acompanha as redes sociais do prefeito Segundo Domiciano?

(

) Sim

( ) Néo
() Néao acompanho

Quais canais vocé acompanha as a¢oes do prefeito Segundo Domiciano?

NN AN AN AN AN NN N

) Instagram

) Facebook

) Twitter

) Radios

) Sites e Blogs

)TV

) Grupos de WhatsApp
) Ndo acompanho

) Outros

Qual a frequéncia que visita as redes sociais do prefeito Segundo Domiciano?

AN NN NN

) Uma vez ao dia

) Duas ou trés vezes ao dia

) S6 quando faz alguma postagem
) Uma vez por semana

) N&o acompanho

As redes sociais do prefeito Segundo Domiciano sdo atualizadas diariamente?

AN NN AN AN

) Sim

) Néo

) S6 quando tem novas ac¢Oes ou agdes concluidas
) N&o observo

) N&o acompanho

Qual o conteddo mais publicado?



) Story e publicagdes de acdes conquistadas e realizadas FREQUENTEMENTE
) Story e publicagOes de a¢Oes conquistadas e realizadas AS VEZES

) Story e publicacdes da vida pessoal FREQUENTEMENTE

) Story e publica¢des da vida pessoal AS VEZES

AN NN N
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Vocé gosta do conteudo postado?

Vocé sente sinceridade nas palavras e atitudes postadas nas redes sociais do prefeito
Segundo Domiciano?

( )Sim
( ) Néo
() Talvez

O que mais gostaria de acompanhar nas redes sociais do prefeito Segundo Domiciano?

() Apenas o conteudo ja postado

() Agenda semanal politica e municipal
() Mais sobre o cotidiano da cidade
() Mais sobre a vida pessoal

() Outros
() N&o acompanho

As ac0Oes postadas nas sedes sociais do prefeito Segundo Domiciano séo verdadeiras e
representam uma realidade no municipio?

) Totalmente

) Em parte

) Mais midia que realidade
) SO midia

) Nenhum

AN NN NN
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() Outros

Na sua opinido, o prefeito Segundo Domiciano esta trabalhando apenas em prol da sua
carreira politica, ou ele também tem interesse em ajudar o municipio?

) Carreira Politica

) Ajudar o municipio
) Ambos

) Fazer Midia

) Outros

AN NN NN

Com base nas postagens das acdes realizadas pelo prefeito Segundo Domiciano, qual a
area que na sua opinido é a mais favorecida?

) Agricultura

) Assisténcia Social
) Educacéo

) Infraestrutura

) Salde

) Transportes

) Todas acima

) Outras

AN AN AN AN AN NN

Em uma escala de 0 a 10, que nota vocé daria a figura politica do prefeito Segundo
Domiciano?

NN AN AN AN AN NN NN
N—r
o1

Se Segundo Domiciano fosse candidato novamente ou decidisse concorrer a uma vaga de
Deputado, vocé votaria nele?

( ) Sim
() Naéo
() Talvez



