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RESUMO

Este estudo analisou a maneira com que o planejamento de estratégia e a
gestdo de redes sociais de um parlamentar influenciam na sua atuacao, de
forma a evidenciar como as midias digitais podem ser importantes ferramentas
de influéncia na politica brasileira. Para tanto, foi realizada uma pesquisa de
carater exploratorio e abordagem quantitativa e qualitativa com uma amostra
de 175 individuos identificados como eleitores no pleito de 2018. Também foi
analisado o caso de um deputado federal, considerado referéncia entre seus
pares no que tange ao uso de redes sociais em seu mandato, por meio de
pesquisa qualitativa aplicada em entrevista com o préprio parlamentar e sua
equipe. Os conceitos evidenciados na revisdo teorica deste trabalho, relativos
a marketing, marketing na administracdo publica, marketing digital, branding
pessoal, redes sociais e marketing politico foram comparados com o0s
resultados das pesquisas aplicadas de forma a mostrar ao leitor as mais
diferentes maneiras que o marketing politico por meio de midias digitais
fortalecem o processo democratico e influenciam a cidadania. Desta forma, o
estudo contém insumos para que qualquer individuo que tenha aspiracdo a um
cargo eletivo saiba o que é essencial para construir sua estratégia de marketing

e implementar corretamente os planos de acdo necessarios.

Palavras-chave: Marketing politico. Redes Sociais. Marketing Digital.



ABSTRACT

This study analyzed how the performance of a Brazilian congressman was influenced
by the strategy designed and used to manage his social media in order to highlight
how they can be important tools in politics. An exploratory research with a quantitative
and qualitative approach was carried out with a sample of 175 individuals identified as
voters in the 2018 election. The case of a congressman considered a role model
among his peers regarding the use of social networks in his term, through qualitative
research applied via interview with the politician himself and his team. The concepts
evidenced in the theoretical review of this work, related to marketing, public
administration marketing, digital marketing, personal branding, social networking and
political marketing were compared with the results of applied research in order to show
the different ways that marketing through digital media strengthen the democratic
process and influence citizenship. Thus, the study contains inputs so that anyone
aspiring to an elected office knows what is essential to building their marketing strategy
and properly implementing the necessary action plans.

Key words: Political marketing. Social Media. Digital marketing.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizagéo

A evolucdo exponencial das tecnologias de informacéo revolucionou a
dindmica organizacional e permitiu a criacdo de novos produtos, servicos e modelos
de negdcio nunca antes vistos, pois em tempos de transformacéo digital, a internet se
tornou protagonista na busca por informacéao (DA SILVA; ZIVIANI; GHEZZI, 2019).

As organizacdes, em busca de maior lucratividade e eficiéncia operacional,
tém reavaliado suas estratégias de comunicacédo, de forma a ter mais assertividade
com menor custo no processo. Com isso, as redes sociais, por meio da internet, ,
conforme cita Cintra (2010), deixaram de ser meros acessorios para se transformarem

em ferramentas indispensaveis para o marketing.

Para o usuario destas plataformas, o destaque estd na praticidade de
acesso, por meio de smartphones, por exemplo. Outros realces séo a diversidade e
abrangéncia de conteudo disponivel, visto por Ceddn (2001), com recursos capazes
de antepor o que é mais adequado ao perfil do usuério com base em small data —
conjunto de dados qualitativos garimpados do big data que permitem analisar habitos
e costumes para melhor direcionamento e consequente geracdo de valor (SAP
BRASIL, 2016).

A transformacdo digital também atingiu o marketing politico. Com maior
acesso a informacédo, a populacdo passou a usar a tecnologia para fiscalizar os
governantes e participar dos seus mandatos, apresentando criticas e sugestoes.
Encarando a populagdo como cliente, € possivel evidenciar uma mudanca de habito
gue implica em revisao e reformulacéo de estratégias por parte dos governantes. Para
iSs0, as pessoas fazem uso de redes sociais, “grupo de pessoas ou entidades que se
associam com o intuito de compartilhar ideias, dados e informagdes sobre assunto(s)
de interesse comum, de promover o debate sobre tais questdes, etc” (FERREIRA,
2010 p. 1797).

Este estudo tem por finalidade verificar e analisar a influéncia das redes

sociais na politica brasileira, observando as estratégias utilizadas por mandatarios e
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agentes politicos para conduzir o relacionamento com a sociedade. Para isso, foi
realizado um estudo baseado no caso de um parlamentar eleito em 2018 para ocupar
uma vaga na Céamara dos Deputados, em Brasilia, visando evidenciar suas

estratégias adotadas.

1.2 Formulag&o do problema

Deputado federal é aquele mandatario responsavel por representar uma
unidade da federacao no poder legislativo. As principais atribuicbes de um deputado
federal sdo: apresentar e apreciar propostas legislativas; participar no orcamento da
Unido, alocando recursos de emendas parlamentares para entidades no seu
respectivo estado, e fiscalizar os demais poderes (SILVA, 2010).

Segundo Cinnanti (2011), o descrédito da populagéo brasileira na classe
politica € um elemento histérico, que tem se perpetuado e, até mesmo, aumentado ao
longo do tempo. Tal fato levou pessoas que ndo tinham atuacdo politica a se
envolverem mais, com intuito de conduzir e concretizar um processo de renovagao.

Nas disputas de 2010 e 2012, ganham destaque as redes sociais digitais
(CERVI; MASSUCHIN, 2012; AGGIO, 2014). A partir de entdo, percebe-se uma
tendéncia no uso de tais ferramentas como plataforma eleitoral. I1sso resultou num
processo de surgimento de novos players no cenario politico, principalmente pessoas
sem experiéncia direta no exercicio de cargos politicos.

A relevancia desses novos players pode ser percebida analisando os
resultados das eleicbes de 2018. Dos 243 parlamentares de primeiro mandato na
Camara dos Deputados, 115 nunca exerceram algum cargo eletivo (JUNIOR, 2018).
Fazendo uma rapida analise de tais deputados, nota-se um alto indice de atividade
em midias digitais como Facebook, Instagram e Twitter.

A magnitude de questionamentos sobre o assunto leva a possibilidade de
estudar um caso considerado modelo entre os demais, com andlise das estratégias
adotadas como referéncia para outros players. Por meio de pesquisas quantitativas e

gualitativas e da analise dos respectivos dados e informacdes, este trabalho discorre
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sobre a seguinte problematica: como as midias digitais influenciam a atuacao politica
e qual a importancia de tais ferramentas estratégicas no mandato de um parlamentar.

As informagdes foram obtidas por meio de entrevistas com eleitores,
analise de dados quantitativos relativos as redes sociais e entrevistas com a equipe

de comunicacéo e marketing do deputado.

1.3 Objetivo Geral

Este estudo visa analisar a influéncia das midias digitais na atuacéo politica
parlamentar e comparar estratégias utilizadas para uso de redes sociais como

ferramenta na relacao entre sociedade e politicos representativos.

1.4 Objetivos Especificos

a) Discorrer sobre a estratégia de campanha por meio de redes sociais de um
parlamentar.

b) Verificar a influéncia das redes sociais no processo de definicdo de voto.

c) Comparar as estratégias adotadas para as redes sociais do parlamentar no
periodo de campanha e inicio de mandato.

d) Identificar eventuais mudancgas de estratégias para gestao de redes sociais
apos a eleicdo do parlamentar.

e) Verificar a coeréncia entre 0S compromissos e promessas de campanha e

as atitudes concretizadas pelo parlamentar apos sua eleigéo.
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1.5 Justificativa

Como explicitado por Torres (2018), o estudo deste tema € de grande
relevancia. No que tange ao ambiente académico, a importancia se dé por tratar-se
de um fendmeno contemporaneo ainda ndo explorado com a profundidade
necessaria. Ja para a sociedade, mostra os bastidores do marketing politico e passa
mais confianca e seguranca no processo de relacionamento do candidato ou
mandatério com eleitores e sociedade, evidenciando a importancia da transparéncia

na relacéo.

Esta obra, de forma geral, discorre sobre as correntes tedricas relacionadas
ao marketing politico analisando a congruéncia da préatica com a teoria por um player
considerado benchmark no assunto, possibilitando, desta forma, estabelecer uma
base de modelo de estratégias para redes sociais no marketing politico,
possibilitando aplicabilidade para outros players do mercado. O fato de o autor
participar do ambiente a ser explorado é diferencial para o nivel de detalhamento do

trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico tem o objetivo de relacionar os elementos da
contextualizag@o com consisténcia a investigacao da situacao problematica, a revisao
de trabalhos ou aplicacdes semelhantes em outros contextos e a comparacao critica
da literatura sobre o tema. Os temas sdo desenvolvidos numa ordem em que cada
assunto seja abordado nas condi¢cdes e fundamentos para o alcance dos objetivos,
procurando estabelecer relagdes de causa e efeito, de premissa e concluséo entre os
paragrafos e partes do texto, assegurando, assim, a continuidade e sistematicidade

entre eles.

2.1 MARKETING

Marketing é definido pela American Marketing Association como o
“processo de planejar e executar a concepc¢ao, estabelecimento de pre¢os, promogao
e distribuic&o de ideias, produtos e servi¢cos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais” (CHURCHILL, 2012, p.7). O conceito de marketing pode
ser analisado de maneira mais especifica a partir da definicdo de Kotler (2000),
abrangendo em seu escopo o0 marketing de pessoas, informacdes e ideias, dentre
outros pontos.

Para McCarthy (1978), € possivel delimitar o mix de marketing em 4Ps:
produto, preco, promoc¢éo e praca. O produto € o que se deseja negociar, sendo
oferecido a um preco e passivel de promogéo, com o intuito de propagar este mesmo
produto a outros consumidores em potencial. Nessa abordagem, o consumidor é

encarado como o cerne do processo, estando ao centro do diagrama.
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Figura 1: Os 4Ps do Marketing

Preco Produto

Clente
_~ ™~

Praca Promocao

Fonte: Blog Mestre do Marketing
Disponivel em: <https://www.mestredomarketing.com/os-4-ps-de-marketing-mix-de-
marketing/> Acesso em 30/06/2019

Com a evolucéo dos estudos e do entendimento sobre marketing, Kotler
apud Ezeh (2017 pp. 31-32), percebeu a necessidade de renovar os 4Ps, fazendo
algumas adaptacfes ao cenario da eépoca. Os novos 4Ps, quando traduzidos para o
portugués, ndo guardam as letras iniciais e, portanto, sdo apresentados da seguinte

maneira:

a) Probing, ressaltando a necessidade de pesquisar e entender o
mercado;

b) Partitioning, enfatizando a segmentacdo do mercado em pequenos
grupos de clientes;

c) Prioritizing, delimitando os segmentos de consumidores prioritarios
para a organizacao;

d) Positioning, posicionando a organiza¢ao no mercado de acordo com
diferenciacéo estratégica perante 0os concorrentes.

J& Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994) apresentam os 4 Cs do

marketing como uma alternativa a teoria de McCarthy. Sdo eles:

a) Cliente, substituindo o Produto, em uma referéncia ao fato de que
€ preciso analisar se alguém esta disposto a adquirir o que € colocado
avenda;

b) Custo, ao invés de Pre¢o, uma vez que se faz necessaria uma
analise microecondmica da disposicdo do consumidor a pagar por sua
satisfacao;
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¢) Conveniéncia, sendo a facilidade e a praticidade de comprar um
produto, ndo necessariamente dependendo da sua Praca;

d) Comunicacéo, tornando a ideia anterior de Promoc¢&o mais
abrangente e contemporanea.

Com base nos conceitos e teorias acima explicitados, faz-se necessario
explorar e compreender as suas especificidades na aplicacdo a Administracdo

Publica, tema explorado a seguir:

2.1.1 MARKETING NA ADMINISTRACAO PUBLICA

A Administracdo Publica € a gestdo estatal de bens e interesses da
comunidade e seu objetivo principal € a prestacdo do servigo publico para o bem do
coletivo (MEIRELLES, 2010). De Paula (2004) divide o caso da Administracéo Publica
brasileira em dois modelos de gestao: gerencial e societal.

O modelo gerencial tem suas origens nos debates sobre a credibilidade e
a governabilidade do Brasil durante as décadas de 1980 e 1990 e suas principais
inspiracdes s&o os governos de Margaret Thatcher, no Reino Unido, e Ronald
Reagan, nos Estados Unidos. Seus pontos caracteristicos sao a melhoria do cenario
econdmico e 0 aumento de produtividade, estimulados em think tanks propagadores
da cultura empreendedora. S&o estimulados valores como esforgo, trabalho,
inovacao, exceléncia, independéncia, autonomia, adaptabilidade e responsabilidade
individual (DE PAULA apud MORRIS, 1991).

J4 o modelo societal esta ligado a tradicdo brasileira de mobilizacéo
popular, que teve seu auge na década de 1960. Ainda de acordo com De Paula (2004),
a atuagcdo dos movimentos sociais e sindicais, das Organizacdes Nao-
Governamentais e dos partidos de esquerda visava provocar mudanca na gestao
publica, vista por estes atores sociais como centralizadora e autoritaria. No modelo
proposto, o destaque € o envolvimento e empoderamento de grupos de representacao
popular.

Para Tavares (2014), as Organizac6es Publicas no Brasil ndo tém o habito
de conduzir suas acfes com base nos desejos e na necessidade da sociedade, ou
seja, ndo seguem o principio estabelecido no primeiro “C” de Lauterborn. Dessa

forma, o autor analisa que tal fato faz com que o cidad&o prefira a iniciativa privada,
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ou seja, opta pela concorréncia. A flexibilidade e a proatividade, valores propagados
pela escola gerencial na administracdo publica, uma vez implementadas podem
fortalecer o marketing nos érgaos publicos. (LAUTERBORN apud SCHULTZ, 1994).

De forma geral, a abordagem de marketing voltada para a administragao
publica trata-se da adaptacdo de praticas do setor privado, encarando a sociedade
como principal cliente e atuando com foco na competitividade da concorréncia: as

organizacdes privadas.

2.2 MARKETING DIGITAL

De acordo com Torres (2018, p.22), a criacédo da World Wide Web (WWW),

em 1990, permitiu classificar a internet da seguinte maneira:

[...] uma rede de computadores, na qual informac¢des podiam ser
publicadas por especialistas, empresas ou pesquisadores, e
acessadas por seus clientes. Com seu nascimento, a internet trouxe
para o mundo dos negécios uma grande novidade: o acesso
instantaneo as informacgdes sobre produtos e servicos.

A evolucao da internet resultou no seu estabelecimento “como um meio de
comunicagao facil e agil na sua utilizagao”, destacando-se o aumento de contatos no
ambito social (CINTRA, 2010 p.7). Um estudo do Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada, o IPEA, coletou dados de 2017 e revelou que, no Brasil, cerca de 67% da
populacdo tem acesso a internet, divididos em usuarios e desconectados (DA SILVA;
ZIVIANI; GHEZZI, 2019). No grafico 1, abaixo, € possivel observar as principais

praticas de uso das Tecnologias da Informacédo e Comunicacéo (TICs):



20

Gréfico 1: Praticas de uso das TICs (em milhGes)

Baixar filmes
Baixar jogos
Jogo online
Baixar mudsicas
Ler jornais
Ascistir a videos

Musica anfine

0 10 20 20 a0 50 &0 TO a0 G0 100

Fonte: TIC Domicilios 2017
Elaboracéo: Nucleo de Gestédo de Informacdes Sociais (Ninsoc) da Disoc/Ipea

Obs: utilizacdo da internet nos Ultimos trés meses para executar cada um dos itens.

Ainda de acordo com Da Silva, Ziviani e Ghezzi (2019), uma das principais
consequéncias da evolug¢do do marketing digital por meio da internet € a necessidade
de reajustes de toda a cadeia produtiva, para que seja possivel se adaptarem as
constantes mudancas do mercado.

Para compreender melhor as diferencas entre o marketing tradicional e o
marketing digital, € necessario observar a teoria dos 8 Ps de Vaz (APUD CRUZ E
SILVA, 2014 pp.5-7), baseada nos 4 Ps de McCarthy. Séo eles:

a) Pesquisa: entender as necessidades e os habitos dos clientes;

b) Planejamento: construir estratégias com base na pesquisa
realizada;

c) Producao: por em pratica as estratégias elaboradas;

d) Publicacao: disponibilizar o conteddo no mercado consumidor;

e) Promocao: estabelecer campanhas publicitarias para comunicar o
conteudo;

f) Propagacéo: definir os meios de divulgagcdo das campanhas (Ex:
redes sociais);

g) Personificacdo: realizar relacionamento com o cliente em potencial
em busca da fidelizagdo e de maior propagacdo do conteldo da
empresa;

h) Precisdo: mensurar e avaliar os resultados das campanhas de
marketing digital.
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2.2.1 BRANDING PESSOAL

O marketing pessoal, ou branding pessoal, é destacado por Shepherd
(2005) como uma frente ligada ao marketing digital, principalmente no que tange aos
avancos recentes, inclusive com empresas se especializando em consultoria para tal
atividade. O branding pessoal € um conceito relativo as estratégias adotadas por
individuos para autopromocdo em um determinado mercado (KHEDHER, 2014).
Pesquisas atuais reconhecem o fato de que pessoas também podem ser marcas,
sejam elas celebridades, atletas ou lideres politicos, por exemplo (THOMSON, 2006
apud KHEDHER, 2014).

Khedher (2014) traz em sua publicacdo conceitos de Peters (1997) e
Rampersad (2009) para evidenciar a chave para um branding pessoal bem-sucedido.
De acordo com os autores, todo individuo tem uma marca pessoal, mas, por nao a
reconhecer ou desprezar sua importancia, ndo faz o gerenciamento correto, de forma
consistente e eficiente. Para isso, Shepherd (2005) evidencia que é importante saber
lidar com a forma de divulgacdo da imagem pessoal em redes sociais.

Visto que o assunto estd diretamente ligado as redes sociais, uma

convergéncia de conceitos € descrita no tdpico seguinte.

2.3 REDES SOCIAIS

Para Torres (2009), uma das acGes mais estratégicas de marketing digital
€ 0 uso de midias sociais. Visando entender melhor o uso de tais midias, Ribeiro
(2019) destaca alguns fatos e dados de um relatério sobre a Internet no Brasil, feito
Data Reportal, com dados da agéncia We Are Social e da plataforma Hootsuite.

Os brasileiros gastam mais de nove horas diarias navegando na internet,
ficando atras apenas das Filipinas no quesito “Tempo de Uso”. Além disso, trés horas
e 34 minutos desse tempo de uso é gasto em redes sociais. Cerca de 140 milhdes de
pessoas, ou 66% da populacéo brasileira, possui contas em redes sociais, sendo que
0 acesso por quase 93% dessas pessoas € feito por meio de smartphones (RIBEIRO,
2019).

Dessa forma ha de considerar que “As redes sociais digitais sdo uma das
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formas de comunicagao que mais crescem e difundem-se globalmente, modificando
comportamentos e relacionamentos” (GABRIEL, 2010, p. 193). No entanto, ainda de
acordo com Gabriel (2010), as redes sociais existem ha, pelo menos, trés mil anos.
Ao longo dos anos, as mudancas mais perceptiveis nas redes sociais sdo a sua
abrangéncia e as maneiras de difusdo, com possibilidade do uso de tecnologias de
comunicacao interativas, como a escrita, o telefone, o computador e os smartphones.

No caso do branding pessoal, as redes sociais tém uma estrutura
tecnoldgica e sociologica que permite criar oportunidades para individuos realizarem
autopromocdo com custo baixissimo, de forma a obter resultados -eficientes
(KARADUMAN, 2013). Laroche, Habibi, Richard e Sankaranarayanan (2012)
constatam que o contetdo publicado em redes sociais ndo é consumido de forma
inerte pelos usuarios. Na realidade, com o compartilhamento e o engajamento, é
possivel transformar o consumo de conteddo em algo palpavel e passivel de ser
negociado, seja com moedas de troca simbdlicas, como uma curtida num post, ou
com anuncios e demais maneiras de publicidade.

De acordo com um estudo de Lee, Tyrrell e Erdem (2013), as redes sociais
comumente preferidas sdo o Facebook (29%), LinkedIin (15%), YouTube (13%),
Twitter (11%) e MySpace (11%). No caso do Brasil, Ribeiro (2019) destaca que o
Facebook possui 0os quatro aplicativos méveis mais baixados e mais usados no Brasil:
WhatsApp, Facebook, Instagram e Facebook Messenger, sendo o WhatsApp e o
Facebook Messenger os mensageiros mais utilizados no Brasil.

Uma informacado importante acerca do Facebook é que video € o tipo de
conteudo publicado na rede com maior taxa de engajamento. O Brasil esta 7 décimos
percentuais acima da taxa global (6,03%). Os videos sao apreciados pelos brasileiros
também no YouTube. Um levantamento do Global Web Index, citado por Ribeiro
(2019), mostra que o YouTube € o site em que o brasileiro passa mais tempo — cerca
de 22 minutos — e, também, a rede social mais usada no Brasil — 95% da populacao
entre 16 e 64 anos utiliza o YouTube. Em segundo lugar, nos dois quesitos, € ocupado
pelo Facebook, com 12 minutos de tempo médio e acesso por 90% da populacao
entre 16 e 64 anos.

Todos esses dados contribuem para contatar-se que as redes sociais
nao sdo ferramentas restritas a algum grupo especifico, como atletas e

modelos. Para Karaduman (2013), pela facilidade de se gerir uma rede social, 0 uso
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desta ferramenta para criacdo e geracao de valor a uma marca pessoal acaba
ocasionando o surgimento de fenbmenos da web.

As midias digitais, como o Facebook e o YouTube, possibilitam a criacdo
de um ambiente de negdcios extremamente frutifero e segmentado a partir da criacao
de comunidades que compartilham interesses especificos. O principal papel das
redes sociais se consolida como a interacdo do publico e a expectativa de retorno
(CULNAN, McHUGH E ZUBILLAGA apud KARADUMAN, 2013).

2.3.1 REDES SOCIAIS NO MARKETING POLITICO

Para Sorj (2006), o potencial de democratizar discussdes proporcionado
pelas novas tecnologias e seus frequentes avangos geram uma expectativa de bons
resultados. Muitos desses resultados se devem a importancia da Internet, que se
mostra uma forma de rede extremamente democratica.

Considerando o trabalho de Ribeiro (2009), vemos que 83% dos eleitores
da América do Sul estdo presentes nas redes sociais. O destaque esta na importancia
do espacgo proporcionado pelas midias digitais para contribuir com o processo
democratico, desde as eleicdes até o acompanhamento de mandatos, justamente por
estas redes néo apresentarem hierarquia ou centralizacédo. (SORJ, 2006).

Dentro dessa linha de entendimento, Calgaro (2019) faz alusdo a
necessidade de atores politicos estarem atentos aos anseios e necessidades da
populacao, principalmente com o crescente uso das redes sociais para realizar tais
manifestacbes. No entanto, Levine apud Sorj (2006) levanta alguns riscos de
concentrar esta participacdo somente nas redes, como 0 menor indice de acesso pela
populacdo mais pobre, a fragilidade de lagos sociais, 0s internautas apenas como
meros consumidores de informacéo superficial e a consequente formacao de grupos
fechados ideologicamente, com maior indisposicdo para dialogo e debate de ideias
divergentes.

Os fenémenos relatados por Karaduman (2013) séo visiveis na politica
brasileira. Flores (2018) aponta que, do fim do regime militar até o pleito de 2014 as

estratégias adotadas por politicos foram praticamente as mesmas: a busca de apoio
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nos partidos com maior niumero de representantes eleitos com intuito de obter tempo
na propaganda eleitoral obrigatoria. Desde entéo, as redes sociais passaram a dividir
0 protagonismo com um destaque: a propaganda ndo ocorre apenas em periodo
eleitoral.

Um fendmeno reconhecido mundialmente € o caso do presidente dos
Estados Unidos, Donald Trump, nas elei¢cdes estadunidenses de 2016. Muito do seu
sucesso foi atribuido as campanhas realizadas em redes sociais, gerenciadas pela
Cambridge Analytica, empresa especializada em influenciar o comportamento de
pessoas com base em coletas massivas de dados disponibilizados em redes sociais,
como o Facebook. (FLORES, 2018)

Para Azevedo (2018) apud Flores (2018), a reducdo no periodo de
campanha eleitoral de 90 dias para a metade, as restricdes no financiamento — com
decisdo do STF para proibir doa¢des de pessoas juridicas — e a crescente fiscalizacao
de mandatérios decorrente dos resultados da Operacdo Lava Jato foram fatores
determinantes para o uso das redes sociais por candidatos. O autor destaca que, pelo
fato do tempo de propaganda eleitoral obrigatoria em radio e televiséo ser definido de
acordo com a representacédo dos partidos nos atuais mandatos, os candidatos nao
devem depender dos meios de comunicacéo tradicionais, sendo indispensavel o uso
das redes sociais.

Ja no cenéario pos eleicdes, a necessidade de ser transparente deve ser
levada em conta pelos mandatarios, uma vez que a transparéncia € requisito para
realizar uma gestdo responsével, principalmente no servico publico (PLATT NETO,
DA CRUZ, ENSSLIN E ENSSLIN, 2007). A intensificacao da fiscalizacdo por parte do
eleitor, evidenciada por Azevedo (2018) apud Flores (2018), levou ao enrijecimento
no cumprimento da Lei de Responsabilidade Fiscal e consequente auditoria dos atos
realizados com embasamento nesta legislagdo (PLATT NETO, DA CRUZ, ENSSLIN
E ENSSLIN, 2007).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

Metodologia € “conjunto de técnicas e processos utilizados para ultrapassar
a subjetividade do autor e atingir a obra literaria” (FERREIRA, 2010). Esta etapa do
trabalho apresenta os dispositivos metodolégicos definidos pelo autor para realizacao
de pesquisa gualitativa por meio de estudo de caso.

“A pesquisa qualitativa é de particular relevancia ao estudo das relagbes
sociais devido a pluralizagao das esferas de vida” (FLICK, 2009 p. 20). O intuito de
aplicacao de pesquisa qualitativa neste trabalho deu-se para obter, com riqueza de
detalhes, informac@es dos individuos abordados.

Os resultados da pesquisa qualitativa foram tratados em estudo de caso de
forma a ter entendimento amplo e exaustivo sobre o assunto em questéo. Por se tratar
de um tema contemporaneo e recente, 0 estudo de caso é uma op¢ao melhor, tendo
extensao relevante (YIN, 2015).

Visando o alcance e cumprimento dos objetivos gerais e especificos deste
estudo, este estudo apresenta os resultados de pesquisa exploratoria, pois este
modelo “procura conhecer as caracteristicas de um fendbmeno para procurar
explicagbes das causas e consequéncias de dito fenébmeno” (RICHARDSON, 1989,
p. 281). A amostragem se procedeu por conveniéncia, ou seja, com 0 que esteve a
disposicéo do investigador em grupos politicos nas plataformas Facebook, Instagram
e WhatsApp.

Para tanto, foi realizada pesquisa exploratéria por meio de entrevistas com
175 eleitores e consequente andlise de dados quantitativos e qualitativos. Para
complementar os métodos acima descritos, foi realizada entrevista semiestruturada
com membros da equipe de campanha e do Gabinete de um Deputado. Além disso,
também foi aplicado o método de observacdo participativa, de modo que o
investigador participou do ambiente alvo do estudo. Os dados secundarios coletados
no processo de observacdo do ambiente foram extraidos das redes sociais do

parlamentar, por meio da analise das ferramentas estatisitcas das préprioas
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plataformas, e de demais materiais de posse da equipe, 0s quais nao podem ser

anexados a este trabalho por questao de sigilo.

3.2 Caracterizacao da organizacao, setor ou area, individuos objeto do
estudo

A pesquisa apresenta as principais caracteristicas do objeto do estudo -
(organizacdo, setor, area e individuos) a respeito do qual os dados foram obtidos. As
informacdes encontram-se disponiveis na Internet e em documentos impressos. Para
este trabalho ndo ha autorizacdo para o uso do nome do deputado, preservando,

assim a sua privacidade.

3.2.1 Camara dos Deputados

A Camara dos Deputados é uma das casas do Poder Legislativo Federal
no Brasil. Composta por 513 parlamentares de partidos politicos diferentes que
representam as 27 unidades da federacdo, a Camara € palco de grandes discussdes
politicas no pais. A representacao de cada unidade federativa varia de acordo com a
sua populacao, sendo o minimo de 8 deputados federais por unidade e 0 maximo de
70.

Para chegar a Camara dos Deputados, séo realizadas elei¢cdes de quatro
em quatro anos, sendo que cada mandato possui quatro anos de duracdo. Nao ha
limite de reelei¢cbes para ocupar uma cadeira na Camara Federal.

As regras e atribuicbes da Camara dos Deputados e de seus componentes
estdo descritas, principalmente, na Constituicdo Federal e no respectivo Regimento
Interno. Ha, também, algumas diretrizes em Leis e Atos Normativos.

Entre as principais atribuicdes da Camara dos Deputados, esta a producao
legislativa de matérias em nivel federal e a fiscalizacdo dos poderes Executivo e
Judiciério. Para isso, hd um grande corpo de servidores publicos, entre efetivos e
comissionados, que da suporte a todas as atividades executadas pelos Deputados
Federais. Os parlamentares da Camara Federal compartiham parte destes
servidores, mas tem, também, um grupo especifico a sua disposicdo, compondo

assim o seu Gabinete parlamentar.
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3.2.2 Gabinete parlamentar

7

O Gabinete parlamentar € a estrutura interna da Camara que cada
Deputado Federal modela de acordo com suas necessidades e objetivos. De acordo
com as regras da Camara Federal, cada parlamentar tem direito a contratacéo de 25
assessores, que sao remunerados com verba variavel estabelecida por Ato da Mesa
Diretora da referida casa legislativa. A organizacao de estrutura organizacional, plano
de cargos e salarios e demais instrumentos de gestdo fica a critério de cada
parlamentar. Os Gabinetes ficam lotados em prédios anexos a Camara Federal, sendo
gue cada Deputado possui um espaco exclusivo para sua equipe.

As principais atribuicdes dos membros de Gabinetes parlamentares séo:
assessoria legislativa, no que tange a producdo de leis e similares; assessoria
orcamentaria, dando suporte a destinacdo de recursos do orcamento da Unido;
assessoria administrativa, para realizar tramites burocraticos como organizacéo de
agenda e gestao da cota parlamentar; assessoria politica, para auxiliar o Deputado no
gue se refere aos posicionamentos de acordo com sua ideologia, diretrizes partidarias
e outros fatores ndo ortodoxos; assessoria de fiscalizagcéo, para monitoramento das
atividades, principalmente, dos demais poderes e, também, fornecimento de insumos
para atuacao legislativa; e assessoria de comunicacao, que abrange toda a parte de
posicionamento perante o publico, relacionamento com imprensa e stakeholders.
Cabe a cada parlamentar dividir a sua equipe de acordo com as principais frentes de
trabalho mencionadas, podendo uma é&rea acumular atividades de outra ou, até

mesmo, descartar a atuacdo em uma das frentes destacadas.

3.3 Participantes do estudo

Para tornar possivel a realizacdo deste estudo, o autor utilizou informacdes
gue sao frutos de sua experiéncia como membro da equipe de trabalho do Deputado
Federal analisado, bem como envolveu o préprio parlamentar, a Chefe de Gabinete e
demais membros da equipe. A intencdo é de verificar os individuos que estao

diretamente ligados, tanto internamente quanto externamente.
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3.4 Caracterizagdo e descri¢do dos instrumentos de pesquisa

Os instrumentos de pesquisa foram elaborados com base em profunda
observacdo do ambiente explorado por parte do autor, identificando os principais
pontos, a recorréncia e a importancia das discussdes e levando em conta a sua
experiéncia com o parlamentar estudado. Para isso, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas que seguiram o roteiro apresentado no Apéndice A deste
documento.

Além disso, o0 autor também coletou dados e métricas das redes sociais do
parlamentar, obtendo base histérica passivel de analise do periodo de campanha e,
também, apos as eleicdes. Os dados foram apresentados pela equipe e sintetizados
pelo autor ao longo do trabalho.

Por fim, foi aplicado questionario com publico geral, de acordo com o roteiro
no Apéndice B, com finalidade de obter respostas que serviram como suporte para

alcancar os objetivos especificos do trabalho

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os dados necessarios para este estudo foram coletados nas mais variadas
fontes. No que se refere aos dados e informacdes relativos ao periodo de campanha
eleitoral, tanto sobre estratégia quanto sobre desempenho, a coleta foi realizada em
entrevistas com 0s responsaveis e por meio da analise das redes sociais, incluindo
informagBes que ndo estdo disponiveis para acesso ao publico geral, fato este que
traz bastante riqgueza ao trabalho. Alguns dados complementares foram encontrados
na midia comum, ou seja, jornais impressos ou online, por exemplo. A andlise dos
dados foi realizada de acordo com seu conteldo e consequente relevancia para o
trabalho.
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4 RESULTADO E DISCUSSAO

Nesta etapa do trabalho, seréo apresentados e discutidos os resultados da
coleta de dados, da pesquisa de campo com eleitores e da entrevista realizada com o
Deputado Federal analisado e membros de sua equipe comparados com a revisao
tedrica feita pelo autor. Tais resultados foram analisados tanto em carater quantitativo

como qualitativo.

Para transformar os insumos do estudo em material aplicavel para os
leitores, esta parte esta subdividida em trés categorias: estratégia de campanha e
resultados alcancados; revisdo da estratégia, planejamento do mandato e resultados

alcancados; e estratégia de nao eleitos.

4.1 Estratégia de campanha eleitoral e resultados alcancados

O Deputado Federal destacou, em entrevista, as redes sociais como
ferramentas fundamentais no cenario politico atual, da mesma maneira que Sorj
(2006) evidencia em sua obra. Ignorar as redes é flertar com o fracasso no caso de
um agente politico e, por isso 0 congressista decidiu basear sua estratégia de
comunicacao centralizada no uso de diversas midias digitais, tais como Facebook,

YouTube, Twitter e Instagram.

A pesquisa realizada com eleitores evidencia que as redes realmente sao
ferramentas de destaque no meio politico: 88% dos entrevistados declarou que
costuma acompanhar os acontecimentos do cenario politico por meio das redes
sociais. O numero € bem proximo dos 83% de eleitores presentes em redes sociais
na Ameérica do Sul, apontado por Ribeiro (2019). Outro dado interessante € que 37%
dos respondentes afirma que conheceu seu candidato a deputado federal por meio de

redes sociais — a Unica participa¢cao maior neste critério foi 38% referente a indicacdes.

Outro dado interessante é que, aproximadamente, 71% dos respondentes
da pesquisa de campo tem entre 16 e 34 anos. Esta faixa etaria também € majoritaria
nas redes do parlamentar: 54% do publico do Facebook e 60% do publico do YouTube
e do Instagram. Isto evidencia a necessidade de uma linguagem “simples, moderna e

descontraida”, como aponta o deputado.
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Até 2016, o entdo cidaddo comum, como 0 congressista se identificava,
nao tinha qualquer vinculo ou atuacéao politica e decidiu que buscaria atuar no cenario.
Desde entdo, iniciou um processo importante, evidenciado por Kedher (2014):
construir seu branding por meio da promocéo pessoal. Estabeleceu uma pauta para
militar e comecgou a publicar conteudo relativo, engajando milhares de pessoas em
sua pagina no Facebook, rede constatada como principal para atuacao politica por
Lee, Tyrrell e Erdem (2013).

Em 2017 tomou a decisdo de que seria candidato no pleito de 2018 e,
entdo, comecgou a produzir videos tematicos acerca de assuntos em destaque no
cenario politico, sempre expressando sua opinido e mostrando aplicabilidade dos
conceitos abordados em outras problematicas do Estado. O agora deputado destaca
a importancia de um bom mentor para ser sua referéncia politica e define este agente
como essencial para qualquer pessoa com aspiracdo a um mandato eletivo,

principalmente no Poder Legislativo.

Ribeiro (2019) comenta resultado de pesquisa que aponta que o0 YouTube
€ o0 site mais acessado no Brasil e, com base em estudo similar a época, o entao pré-
candidato passa a ser ativo também nesta rede. Analisando pesquisas e buscando
informagdes sobre qual rede deveria focar, ele toma uma estratégia: uma plataforma
nao seria suficiente para alcancar o objetivo e, por isso, decide adotar alto grau de

atividade tanto no Facebook quanto no YouTube.

O cerne de sua estratégia de campanha permanecia 0 mesmo: videos
opinativos, mostrando dilemas da realidade e discorrendo sobre possiveis solugdes.
Em meados de 2017, apOs constatar a viralizacdo de ideias difundidas em seus
videos, decidiu adotar, também, o WhatsApp como ferramenta de distribuicdo de
contetido, buscando contato mais pessoal com aqueles que se inscreviam para

receber o material no proprio smartphone.

Foi assim que passou a ser um expoente na internet, chegando a incrivel
marca de 70 mil curtidas em sua pagina do Facebook, principal plataforma de
campanha, em apenas 6 meses. A partir de entdo, alcancou média de,
aproximadamente, 13 mil novos fas por més nesta plataforma, mantendo o
desempenho até o langamento oficial da candidatura e inicio do periodo legal de

campanha eleitoral, em agosto de 2018.
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GRAFICO 2 - Evolugéo de fas no Facebook

Fonte: Facebook do parlamentar (base histérica fornecida pela equipe)

O alto grau de atividade, principalmente nas redes sociais, no periodo pré-
campanha eleitoral é considerado um dos maiores fatores de sucesso para o
parlamentar. Os eleitores evidenciam a importancia desta estratégia:
aproximadamente 47% dos respondentes do questionario afirmam ter conhecido seu
candidato a deputado federal antes do inicio oficial da campanha eleitoral, sendo que
guase metade deste numero conheceu seu candidato antes mesmo do anuncio de
candidatura.

Quando vocé conheceu seu candidato a deputado federal?
175 respostas

@ Antes do anuncio oficial de candidatura

@ Depois do anuncio oficial de candidatura
Antes da campanha eleitoral

@ Durante a campanha eleitoral

@ Foi candidato a reeleigéo

® voto anulado

® Bem antes da eleicao

@ amigo da familia

GRAFICO 3 - Periodo de identificacdo do candidato

Fonte: Dados da pesquisa
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O desenvolvimento de publico-alvo e a rotina intensa de contetudos
pautados nos principais anseios da populacdo levou o candidato a época a uma
votacdo expressiva, quatro vezes maior do que o esperado. A importancia deste
desempenho é evidenciada pela pesquisa com eleitores. Cerca de 30% do total de
entrevistados diz ter acompanhado seu candidato a deputado federal nas redes
sociais até as elei¢des, sendo que 79% deste publico realizava acompanhamento pelo
menos uma vez na semana. A maior parte desta segmentacéo de respondentes era
mais assidua ainda: 31% deste publico acompanhava seu candidato todos os dias.
Outro fator de destaque é o grau de atividade identificado pelos entrevistados: 68,5%
avaliou seu respectivo candidato com nota maior do que o valor mediano (5).

Com que frequéncia vocé acompanhava as redes sociais do seu candidato?
52 respostas

@ Todos os dias

@ De 5 a 6 vezes por semana
De 3 a 4 dias por semana

@ De 1 a 2 dias por semana

@ De duas em duas semanas

@ Uma vez por més

GRAFICO 4 - Frequéncia de acompanhamento do candidato em redes sociais

Fonte: Dados da pesquisa

De 0 a 10, o quanto vocé considera seu candidato ativo nas redes sociais, considerando o periodo
pre-eleicoes?
52 respostas

20

11 (21,2%)

6 (11,5%)
5 (9,6%)

1(1,9%) 1 (1,9%)

0 ((ll%) 0 (cl)%) 0 (o‘%)

0 1 2 3 ks 5 6 7 8 9 10

GRAFICO 5 - Grau de atividade dos candidatos nas redes sociais

Fonte: Dados da pesquisa
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O parlamentar entrevistado atribui pelo menos metade de sua expressiva
votacao aos eleitores que o conheceram pelas redes. Em relagdo a outra metade, ele
define que a estratégia complementar as redes era de circular o maximo possivel por
seu estado de origem. Nessas visitas, 0 entdo candidato realizava palestras em que
explicava a sua decisdo de entrar para a politica e buscava sempre direcionar 0s
espectadores para que continuassem acompanhando seu trabalho por meio dos

canais nas mais diversas midias digitais.

Cerca de 70% dos eleitores que conheceram seus respectivos candidatos
por meio de redes sociais afirmam que o postulante escolhido foi eleito no pleito de
2018. Quando perguntados sobre o grau de influéncia das redes sociais no voto, a
nota média é de 7,73, enquanto a mediana € 8. Ja o desvio padrédo é 1,92, valor que
mostra grande disparidade entre os respondentes, apesar de expressivo valor médio

e mediano.

4.2 Revisdo da estratégia, planejamento do mandato e resultados
alcancados

Com o resultado das eleicbes, o parlamentar tinha clara nogcéo de que,
apesar da vitéria, precisaria continuar se destacando como na campanha. Havia uma
carta na manga e, no dia seguinte ao resultado do pleito, ele a lancou. A estratégia
era se destacar a nivel nacional e ter protagonismo mesmo antes do inicio do
mandato. Tal estratégia, veiculada por meio das redes sociais, rendeu a ele seu maior

pico de novos fas em um anico dia: cerca de 15 mil.

No entanto, apos o resultado do segundo turno das elei¢cdes do Executivo,
com os olhos voltados para o planejamento e a formacédo de equipe para o mandato,
0 grau de atividade nas redes reduziu bastante e o primeiro resultado negativo na
evolucdo de sua pagina aconteceu. Viu-se a necessidade de retomar o ritmo e,

principalmente, de consolidar a estratégia para o mandato.

A equipe responsavel pela campanha eleitoral foi quase completamente
trocada, com excecdo de uma pessoa, responsavel pela coordenacao de voluntarios
da campanha — que acabavam por se tornar voluntarios do mandato. O parlamentar

vé vantagens no processo, como a chegada de um novo time sem vicios da
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campanha, o que poderia |he ajudar a estabelecer uma estratégia mais objetiva e
menos radical de alcance das metas que viriam a ser determinadas. No entanto,
admite que a gestédo do conhecimento foi prejudicada e que foi necessario um periodo
de adaptacdo da nova equipe para lidar com o publico das redes. Ele ainda destaca
gue os prejuizos foram minimizados, quando comparado com colegas de partido que
também eram mandatarios de primeira viagem, pois se preocupou em formar sua nova
equipe com a maior agilidade possivel — com pouco mais de 20 dias para iniciar o

mandato, o time j& estava completo.

A mudanca na estratégia de comunicacdo era necessdéria para seguir
alguns objetivos preestabelecidos: manter o nivel de destaque com o publico geral,
buscar capital politico no ambito interno e evitar posi¢cdes polarizadas e radicais,
mostrando-se como referéncia em dialogo e uma ponte para construir solu¢cdes. Com
isso, as opinides fortes e com pitadas acidas do periodo de campanha deram lugar a
colocacdes mais racionais, embasadas com dados e exemplos de sucesso e

recheadas de otimismo.

Essa estratégia, quando adotada sem planejamento prévio, é “um tiro pela
culatra”, de acordo com o proprio deputado, pois a atuacdo parlamentar se torna
“‘morna”, perdendo popularidade por transparecer “ter entrado no jogo politico”. Em
outras palavras, ha um dilema entre popularidade externa, popularidade interna e
efetividade legislativa. O deputado diz que “é praticamente impossivel ter
reconhecimento positivo do publico, capacidade de negociacdo com outros
parlamentares e boas propostas legislativas aprovadas”. Para a equipe, 0s
parlamentares que sao lideres em estatisticas nas redes sociais tém perfil polémico,
com ar de dendncia e polarizacdo. Essa estratégia € extremamente eficiente com o
publico externo, resultando em grande admiracdo daqueles com ideologia alinhada.
Porém, quando se trata de efetividade legislativa e capacidade de negociacao interna,

a avaliagcdo é negativa.

No entanto, o deputado entrevistado caminha para quebrar este paradigma.
A sua estratégia € baseada em ser reconhecido pelo publico pelo pragmatismo nas
discussbes politicas, com foco na solucdo de problemas e, para isso, levar sempre
em consideracdo os reais interesses da populacdo. Diante disso, ele comenta que
realiza, constantemente, consultas publicas em suas redes sociais para coletar

opinides e sugestdes sobre propostas legislativas que relata na Camara. Outro
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complemento a estratégia é escolher bem os confrontos com outros parlamentares
oposicionistas. O parlamentar explica que, para o publico, evidenciar o contraponto é
parte importante do processo politico e, para ganhar popularidade, é necessario
“colocar alguns rostos na parede”. Para ele, isso n&o precisa ser constante e, desta
forma, busca tal atitude quando tem certeza de que o saldo positivo com o publico
externo compensa o desgaste com o publico interno, sempre realizando uma anélise

de custo-beneficio com sua equipe.

Mesmo com o0s riscos iminentes, o extenso planejamento realizado em
conjunto com sua equipe faz com que a construcdo e implementacao de imagem de
um politico parcimonioso seja bem sucedida, mantendo a coeréncia das promessas
realizadas na campanha, permitindo melhor transito entre os parlamentares
pertencentes aos mais diversos espectros politicos e apresentando resultados

concretos em forma de lei.

A comunicacgéo por meio das redes ndo mais tem como foco a exposicéo
de propostas, mas a demonstracdo de resultados. Para isso, faz-se necessario
conhecer os publicos que precisam ser atingidos. As redes sociais passaram a ser
utilizadas néao so6 para transmitir ideias e opinides aos eleitores e simpatizantes, mas
também para buscar destaque na imprensa e para prestar contas do mandato. Apos
diagnéstico realizado pela equipe, definiu-se um plano de segmentar o publico de
acordo com cada plataforma digital: o YouTube como um repositorio de
posicionamentos e registros de sua atuacao; o Twitter com foco em opinides sobre os
mais diversos temas, relacionados ao mandato ou néo, de forma a obter notoriedade
da imprensa; o Instagram, até entdo usado para fins mais pessoais, para mostrar o
dia-a-dia na Camara e as principais conquistas do mandato; o WhatsApp para
relacionamento com voluntarios; e o Facebook, por ser a rede com maior publico,
como um “bau” onde pode ser buscada qualquer informag¢ao sobre o0 mandato, desde
as propostas legislativas apresentadas até as prestacfes de contas periodicas e 0s

discursos realizados nas sessfes de debates e deliberacées no Congresso Nacional.

A distribuicdo ampla de conteaddo em diversas plataformas rende
excelentes resultados para o mandato. Do inicio, em fevereiro, até novembro, todas
as redes obtiveram crescimento exponencial, com excecdo do Facebook, que teve
desempenho estabilizado. O parlamentar explica este fato elencando a plataforma
como “meio de captagao” durante o periodo eleitoral. Apds o inicio do mandato, o foco
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esta em manter os “clientes” conquistados durante as elei¢cbes, visando uma possivel
reeleicdo ou candidatura a outro cargo eletivo nas eleicbes de 2022. Em outras

palavras, ele acredita ter consolidada nesta midia grande parte da sua base eleitoral.

As demais midias tiveram sua estratégia revista ao longo do segundo
semestre de 2019. Analisando o resultado deste processo, o Twitter apresentou
crescimento médio de 4,6 mil seguidores (14,3%) e alcance médio de 2 milhdes de
pessoas por més, enquanto o YouTube, rede de menor destaque no mandato, teve
crescimento médio mais timido: 850 novos seguidores (4%) e 156 mil pessoas
alcancadas por més. O Instagram se tornou a rede em que sao dispendidos mais
esfor¢os da equipe e do proprio parlamentar pois, para eles, a experiéncia vivenciada
pelo seguidor, o nivel de interacédo e a diversidade de conteudo fazem com que esta
plataforma seja mais amigavel, preterida pelo publico e, consequentemente, mais
estratégica para suporte aos objetivos estabelecidos para o mandato. Os nameros
mostram a relevancia: crescimento médio de 5,5 mil seguidores (10%) e alcance
médio de 1,2 milhdo de pessoas por més. A grande diferenca entre o desempenho de
Twitter e Instagram esta na taxa de engajamento: média de 4,3% na primeira
plataforma versus 19,8% na segunda. O motivo de terem alcancado nimeros téao
expressivos foi a maior producdo de contetdo adequado ao formato de cada rede a

partir de agosto de 2019.

Para o deputado e sua equipe, o nivel de engajamento do publico é a
principal métrica a ser observada nas redes sociais, pois 0 grau de interacdo com o
publico é fundamental para concretizar a estratégia de dialogo e busca de consenso
estabelecida em planejamento no inicio do mandato. I1sSso porque € necessario dar
detalhes de todas as principais atitudes e condutas do parlamentar, deixando evidente
a razdo de cada decisdo e os resultados que pretendem ser atingidos. A intencéo é
fazer com que o eleitor se sinta parte protagonista da atuacdo do congressista, ou
seja, dando voz, de fato, aos seus anseios com o cendrio politico do pais. A pesquisa
de campo evidencia que uma parte consideravel do publico entrevistado vai ao
encontro da estratégia de foco em interacdo estabelecida pelo deputado e sua equipe.
Dois a cada cinco respondentes afirmam que expressam suas opinides acerca de

acontecimentos do cenario politico por meio de redes sociais.
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Vocé costuma expressar sua opiniao acerca dos acontecimentos do cenario politico por meio de
redes sociais?

175 respostas

® Sim
® Nzo

GRAFICO 6 — Expresséo do eleitor sobre acontecimentos politicos em redes sociais

Fonte: Dados da pesquisa

As boas métricas das redes do deputado decorrem de um altissimo volume
de conteudo produzido pela equipe. H4 uma média de trés postagens majoritarias por
dia. Tal tipo de publicagcédo é definida pelo time como “um conteudo que resulte em
alto nivel de engajamento por parte do publico”. Além disso, hd também o uso de
publicacdes acessorias, que evidenciam os detalhes mais rotineiros da atuacéo
parlamentar e ddo ao publico a sensacdo de fazer parte da equipe do deputado,
auxiliando no processo decisorio. A equipe complementa que busca, constantemente,
aplicar alguma técnica viral no contetdo produzido. Para isso, analisa os trending
topics — temas mais discutidos durante um dererminado periodo — e insere elementos
de humor, ironia e sarcasmo, por exemplo. Nao obstante, a equipe passou a ndo se
preocupar se havia “conteudo demais” para pouco tempo numa plataforma sé6. Em
outras palavras, adotou-se a filosofia de “quanto mais, melhor’, com base em
observacdo de outros casos de sucesso quanto ao volume de conteudo e de

entrevistas e conversas com profissionais que séo referéncias em marketing digital.

Aplicando a metodologia Net Promoter Score é possivel mensurar o nivel
de satisfacdo do cliente com um produto ou servico. Para os representantes dos
respondentes da pesquisa de campo, o NPS é equivalente a 4 pontos. Ja no caso do
parlamentar analisado, o NPS calculado pela equipe em pesquisas realizadas com o
publico de suas redes sociais € de 80 pontos. A grande diferenca evidencia a
relevancia de uma boa estratégia de comunicacdo com o publico por meio de redes
sociais e, também, a importancia de agir de maneira coerente e cumprir as promessas

de campanha.
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Cerca de 83% considera o candidato eleito ativo nas redes, sendo que
29,5% desta parcela avalia 0 seu representante com nota maxima. O questionario
aplicado evidencia, também, que o publico geral, de fato, monitora a atuacao
parlamentar e, para cerca de 78% dos respondentes, seus respectivos candidatos tem
concretizado os compromissos assumidos nas eleigdes. Aproximadamente 81% dos
entrevistados afirma que o candidato eleito mantém a coeréncia entre o que
estabeleceu como objetivo na campanha e o que vem realizando no mandato, sendo
gue cerca de 35% dessa parcela avalia seu representante como completamente
coerente. Tais fatores mostram a importancia de boa gestédo das plataformas digitais
pois, mesmo com NPS baixo, os respondentes da pesquisa de campo apresentam

79% de intencao de repetir o voto em caso de novas elei¢cdes.

De O a 10, considerando o periodo pos-eleicéo, o quanto vocé considera seu candidato eleito ativo
nas redes sociais?

106 respostas

30 26 (24,5%)
22 (20,8%)
20

17 17
10 (9.4%) (16%) (16%)

6 (5,7%)

3(2,8%) 3(2,8%)
1009%) gy 1(09%)

GRAFICO 7 - Grau de atividade dos candidatos eleitos nas redes sociais
Fonte: Dados da pesquisa

De 0 a 10, quanto o seu candidato eleito tem colocado em pratica as promessas e

posicionamentos de campanha?
106 respostas

30
25 (23,6%)

20

18
(17%)

11 (10,4%)

4(38%) 3289,

108%) 0%  0(0%)
0 | |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

GRAFICO 8 — Grau de cumprimento das promessas e posicionamentos de campanha

Fonte: Dados da pesquisa
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De 0 a 10, o quanto seu candidato manteve a coeréncia em relagédo aos ideais de campanha?
106 respostas

30
25 (23,6%) 30](2813%)

20
14 (13,2%)

11 (10,4%)

10 7(6,6%)
5(4,7%)

10 (9,4%)

2 (1,9%) 2 (1,9%)
0(0%)  0(0%)
0 | |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

GRAFICO 9 — Grau de coeréncia dos candidatos eleitos em relacdo aos ideais de
campanha

Fonte: Dados da pesquisa

A equipe do parlamentar ndo possui analise quantitativa desse fator, mas,
analisando os feedbacks fornecidos por eleitores e simpatizantes via redes sociais,
conclui que o publico exerce alto grau de fiscalizacdo das promessas de campanha.
Os resultados qualitativos da pesquisa aplicada pelo mandato permitem inferir alta
intencdo de confiar, novamente, seu voto ao mandatéario, seja para 0 mesmo cargo ou

outro posto.

4.3 Estratégia de nédo eleitos

A pesquisa de campo trouxe dados a respeito das atitudes dos eleitores
entrevistados em relacédo aos candidatos que nao foram eleitos. Em relacdo ao grau
de atividade nas redes apés a derrota nas elei¢des, 0s respondentes mostraram que
24,6% dos candidatos passou a ter um nivel neutro de acao, enquanto apenas 26,1%
manteve um nivel muito bom ou excelente — no caso dos eleitos, o resultado é de
61,3%.

Cerca de 73% do publico que ndo teve seu representante eleito ndo os
acompanhava antes das eleicGes e manteve esta postura apés o resultado do pleito

de 2018. Dos 23% que acompanhavam as redes de seus postulantes antes das
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elei¢cdes, 41% manteve o nivel de acompanhamento, enquanto 35% diminuiu e 24%

deixou de acompanhar.

O grau de atividade e a qualidade do conteudo nas plataformas de midias
digitais dos postulantes ndo eleitos estédo correlacionados ao interesse do publico em
manter-se conectado. Dos 60% entrevistados que deixaram de acompanhar as redes
de seus candidatos, cerca de 76% creditou o desinteresse pelo contetdo como fator

determinante, enquanto 20% apontou a inatividade como razao.

O planejamento da estratégia de marketing digital na politica apresentou
sucesso no caso estudado pois foi feito de maneira cautelosa e seguido a risca.
Portanto, € possivel tomar os resultados acima mencionados como importantes
insumos para elaboracédo de estratégias para gestao de plataformas de midias digitais
para politicos oriundos das mais variadas vertentes politicas, desde que haja
coeréncia, estudo correto da linguagem a ser utilizada e disciplina para seguir a

estratégia e revisa-la constantemente.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

O processo de branding pessoal e construcdo de imagem por meio de
redes sociais se mostra como uma estratégia eficiente para individuos que ndo tem
experiéncia ou atuacdo politica direta. Para que esta estratégia seja bem executada,
faz-se necessario manter coeréncia em posicionamentos, buscando retencdo e
engajamento dos seguidores. E relevante, também, buscar mentores ou analisar
benchmarks, de modo a potencializar os resultados, obter feedbacks assertivos e

embasados e auxiliar o processo de revisdo constante e adaptacéo do planejamento.

As redes sociais, com finalidade politica ou ndo, sdo mais utilizadas por
jovens. Aqueles que desejam desenhar uma estratégia de comunicacao politica por
meio destas plataformas devem pensar em uma linguagem adequada ao publico,
abordando trending topics com frequéncia e inserindo memes e demais modelos de
conteudo viral na rotina de publicacdes. Apesar de maior presenca de publico abaixo

dos 34 anos nas redes, ndo se deve desconsiderar a parcela mais velha.

Apesar das midias digitais terem bastante éxito no marketing politico,
recomenda-se que o planejamento e a execucdo da estratégia de um postulante ou
mandatario ndo sejam exclusivamente focados nestas plataformas, muito menos em
um canal especifico. O fato do parlamentar estudado atuar com alto grau de atividade
em multiplas redes, com diferentes categorias de conteudo, é um plano de acéo
bastante eficiente para se adaptar as mudancas de habito do publico, que pode migrar

facilmente de um canal para outro, seja um ja existente ou um novo expoente.

Faz-se necessério pensar a estratégia de redes sociais tanto para captacao
de publico-alvo quanto para ancoragem de simpatizantes alcancados por outros
meios. Isso se da pela colocacédo do parlamentar entrevistado referente as pessoas
gue o conheceram em palestras, manifestacdes de rua e demais eventos de
aglomeracao popular, em que os individuos eram direcionados para os canais digitais

e criavam, assim, um importante ponto de contato e acompanhamento.

Um dos objetivos de realizar boa interacdo nas redes é fortalecer vinculo
com os fas, personificando a relacdo digital. Para potencializar este resultado, é
essencial estimular a reacdo do publico as a¢des executadas nas plataformas digitais.

Deve-se ponderar a importancia das redes sociais no processo de definicdo do voto.
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Isto €, para 0 agente publico ndo basta apenas captar fas para suas paginas, mas
concretizar a conversédo do interesse e engajamento dos seguidores e simpatizantes

em voto, de modo a ascender ao objetivo almejado.

A consisténcia da estratégia de mandato é tdo importante quanto na
campanha eleitoral. Em tempos de polarizacéo ideoldgica, escandalos de corrupgéo
em alta e inconstancia do cenario politico, a populagcdo demanda cada vez mais
transparéncia de seus representantes e se mostra interessada em ser parte
protagonista do processo governamental publico. Aventa-se a importancia de manter,
nas redes sociais, um canal aberto de comunicacdo com o povo, tanto para coleta de
feedbacks e sugestdes quanto para prestar contas da atuacdo do mandatério. Como
resultado, percebe-se o incentivo a cidadania, elemento primordial para melhoria do

contexto politico.

Considerando que haja aspiracéo de continuidade na vida publica, seja em
caso de reeleicdo a0 mesmo cargo ou ascensao a um posto mais alto, € de grande
valia a retencdo de publico cativo em redes sociais. Uma vez que as mais diversas
correntes tedricas do marketing deixam claro que € menos custoso manter clientes
atuais do que conquistar novos, o homem publico deve agir de acordo com essa
premissa. Mais uma vez, destaca-se a importancia da coeréncia em atitudes e
posicionamentos, de forma a maximizar a retengao dos fas, formatando uma base de

suporte.

Aqueles postulantes que n&o alcancaram o objetivo de elei¢éo, recomenda-
se estratégia similar a dos candidatos bem sucedidos. O engajamento em causas
politicas ndo depende, necessariamente de um mandato e o publico apresenta bom

nivel de predisposicao a confiar, novamente, seu voto no mesmo candidato.

Ao estabelecer o foco na analise de um caso especifico, foram percebidas
limitacbes neste trabalho relativas ao fato da amostra ter sido definida por
conveniéncia. A avaliagcdo do desempenho da estratégia baseada nas métricas de
redes sociais e nos feedbacks qualitativos transmitidos pela equipe do parlamentar
pode trazer resultados enviesados. Para tanto, indica-se a realizacdo de estudos com
amostras definidas de acordo com o objeto do estudo, ou seja, ao estudar um
parlamentar especifico, é interessante que se faca uma analise baseada no contato

direto e na opinido dos seus proéprios eleitores.
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Pelo fato do trabalho ter sido focado em um caso de sucesso devido ao
bom uso das redes sociais, recomenda-se o0 estudo futuro de diversos casos ligados
a diferentes estratégias para gestao das redes, ao fracasso por uso indevido ou pela
falta do uso e, se possivel, a comparacdo de desempenhos do mesmo individuo em
acOes politicas com e sem o uso das midias digitais.

De forma geral, percebe-se grande convergéncia do modelo adotado pelo
parlamentar estudado e das percepcdes trazidas pelos respondentes do questionario
com a teoria dos 8Ps de Vaz (2011), usados como referéncia para negdcios que
aplicam técnicas de marketing digital. Com isto, o autor sugere reflexdo extensa sobre
tal conceito, tanto para o postulante a um cargo eletivo quanto para um mandatario
gue deseja fortalecer suas plataformas digitais, de forma a adaptar as diretrizes para

sua realidade.

Por fim, com base nas andlises realizadas ao longo deste estudo, percebe-
se as redes sociais como ferramentas com poder de influéncia no marketing politico.
O grau de de importancia das midias digitais pode variar, positiva ou negativamente,
de acordo com as recomendacdes abordadas neste estudo. Em resumo, o0 baixo custo
de manutencao das redes sociais, quando comparado com o0s beneficios que estar
presente nestas plataformas pode trazer, compensa o investimento de recursos
humanos e materiais, além de fortalecer todo o processo demaocratico e incentivar a

cidadania.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro de Entrevista Semiestruturada

Temas abordados na entrevista ao parlamentar e sua equipe.
A.

I oG mmOo o

Estratégia de campanha;

Embasamento tedrico;

Embasamento pratico;

Estratégia de redes sociais;

Resultados alcancados;

Estratégia de mandato;

Importancia de planejamento estratégico;
Mudancas na estratégia; processo de revisado da
estratégia.

Beneficios e dificuldades encontradas;
Importancia da participacdo popular;

Dados relevantes.
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Apéndice B — Questionario aplicado com publico geral

1- Vocé costuma acompanhar os acontecimentos do cenario politico por meio de

redes sociais?

2- Vocé costuma expressar sua opinido acerca dos acontecimentos do cenario

politico por meio de redes sociais?

3- Vocé depende de redes sociais para desempenhar a sua profissao?

4- Como vocé conheceu seu candidato a deputado federal?
a. Panfletagem

Propaganda de Televiséo

Redes Sociais

Radio

Site do partido

-~ ® o 0 o

Indicacao
Outros

Q

5- Quando vocé conheceu seu candidato a deputado federal?
h. Antes do andncio oficial de candidatura
i. Depois do anuncio oficial de candidatura
J.  Antes da campanha eleitoral
k. Durante a campanha eleitoral

|. Foi candidato a reeleicédo

6- Vocé acompanhava as redes sociais do seu candidato antes das eleicbes?
a. Sim

b. N&o (pula pra pergunta 9)
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7- De 0 a 10, o quanto vocé considera seu candidato ativo nas redes sociais,

considerando o periodo pré-eleicdes?

8- Com que frequéncia vocé acompanhava as redes sociais do seu candidato?

a.

-~ ® oo

Todos os dias

De 5 a 6 vezes por semana
De 3 a 4 dias por semana
De 1 a 2 dias por semana
De duas em duas semanas

Uma vez por més

9- De 0 a 10, o quanto vocé concordava com as promessas de campanha do

seu candidato?

10-Até o dia das elei¢des, o seu candidato manteve coeréncia em relacéo as

promessas e posicionamentos difundidos durante a campanha?

a.
b.

Sim

Nao

11-De 0 a 10, o quanto vocé avalia que as redes sociais influenciaram a sua

decisao de voto?

a.

Escala

12-0 seu candidato a deputado federal foi eleito no pleito de 20187

a.
b.

Sim

Nao

Se o candidato foi eleito (pula as perguntas 19 a 22)

13-De 0 a 10, o quanto vocé considera seu candidato eleito ativo nas redes

sociais?
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14-Com gque frequéncia vocé acompanha as redes sociais do seu candidato
eleito?
a. Todos os dias
De 5 a 6 vezes por semana
De 3 a 4 dias por semana
De 1 a 2 dias por semana

De duas em duas semanas

-~ ® o o0 o

Uma vez por més

Nao acompanho

«Q

15-De 0 a 10, quanto o seu candidato eleito tem colocado em prética as

promessas e posicionamentos de campanha?

16-De 0 a 10, o quanto seu candidato manteve a coeréncia em relacdo aos

ideais de campanha?

17-De 0 a 10, o quanto vocé esté satisfeito com o mandato do seu candidato?

18-Se tivéssemos novas eleicdes hoje, vocé votaria novamente no seu
candidato?
a. Sim
b. N&o

Se o candidato néo foi eleito (pula as perguntas de 13 a 18)
19-Considerando o periodo pos elei¢cdes, o quanto vocé considera seu candidato

NAO eleito ativo nas redes sociais?

20-Com que frequéncia vocé acompanha as redes sociais do seu candidato NAO
eleito?
a. Todos os dias

b. De 5 a 6 vezes por semana



De 3 a 4 dias por semana
De 1 a 2 dias por semana

De duas em duas semanas

-~ o o o

Uma vez por més

Parei de acompanhar depois das elei¢cbes

«Q

21-Caso vocé tenha parado de acompanhar o seu candidato, por que tomou
essa deciséo?
a. Inatividade
b. Desinteresse

c. Outro

22-\Vocé votaria novamente no seu candidato?
a. Sim
b. Nao

23-Qual sua idade?
a. Entre 16 e 34 anos
b. Entre 35 e 54 anos
c. Entre 55 e 64 anos
d

. Acima de 65 anos

24-Qual o seu nivel de escolaridade (completo ou incompleto)?

a. Ensino Fundamental

b. Ensino Médio

c. Ensino Superior (com ou sem pos graduacao)
d. Mestrado
e

. Doutorado

25-Qual seu genéro?
a. Masculino

b. Feminino



26-Qual sua profissao?

a.

Desempregado

b. Estudante

c. Setor Publico
d.
e

. Terceiro Setor

Setor Privado
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Apéndice C — Apresentacéao de slides utilizada pelo autor na defesa da
tese perante a banca avaliadora

ETC | EDUARDO LEMOS

Marketing politico

e midias digitais

Um estudo sobre a influéncia das
redes sociais na politica brasileira

Introducao e objetivos da

pesquisa

Agenda -

PONTOS DE DISCUSSAO

Metodologia de pesquisa

Andlise dos resultados e
conclusdo

Marketing Politico ¢ Midias Digitais
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- Evolugdo do uso das redes sociais
(CINTRA, 2010)

- Aplicagdo ao Marketing Politico (CERVI E
MASSUCHIN, 2012; AGGIO 2014)

- Surgimento de novos players (CINNANTI,
2011; JUNIOR, 2018)

Introducio e Objetivos da Pesquisa

Este estudo visa analisar a
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- Discorrer SObI‘C a
dC um parlamcntar.

de campanha e as
pelo parlamentar apos sua eleigio.

s
-C_:;.
ofe - . (o}
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T - Comparar as adotadas para as redes S
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D = - Identificar eventuais para
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PESQUISA QUALITATIVA

- Carater exploratdrio

- Estudo de caso

- Entrevista semiestruturada com o
parlamentar e sua equipe

Metodologia de PESQUISA QUALI/QUANTI

- Carater exploratério

s I
PequIsa - Questionario com eleitores

- Amostragem por conveniéncia

OBSERVADOR PARTICIPATIVO

- Investigador participa do ambiente
alvo do estudo
- Andlise de dados secundarios

M:u'kcting Politico ¢ Midias Digitais
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CAMARA DOS DEPUTADOS

- Uma das duas casas legislativas, em
nivel Federal, existentes no Brasil

- Responsavel pela producio
legislativa e fiscalizagdo dos demais
Poderes

0707 ‘ST "19() » Y2215WO))

Objetos do
GABINETE PARLAMENTAR
- Estrutura dedicada a cada Deputado CStudO

Federal

- Pode ser composto por, até, 25
assessores

- Atuacao: legislativo, orcamento,
administrativo, politica, fiscalizacdo,
comunicacao e marketing.

88% 37%

USAM AS REDES CONHECEU O
PARA ACOMPANHAR CANDIDATO NAS
POLITICA REDES

Discorrer sobre a estratégia de campanha por

meio de redes sociais de um parlamentar
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CIDADAO CANDIDATO

Descontente e Alternativa de solucao
inconformado com os para os problemas da

acontecimentos politica.
politicos.
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Personal Branding (KEDHER, 2014) -
Processo de transformacgao

Definiqﬁo da PUBLICO-ALVO CANAIS UTEIS

) Publico jovem demanda Foco em uma rede e uso
estrategla de conteldo descontraido, complementar das
h mas com opinido forte e demais plataformas.
Ca m pa n a propostas concretas.
MENTOR TEMPO DE
Auxilio na revisdo da ATIVIDADE
estratégia ao longo do Comegou 0 processo
Discorrer sobre a estracégia de periodo de execugdo quase 2 anos antes do
campanha por mcio de redes inicio oficial da campanha

sociais de um parlamentar
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conheceu antes do
inicio oficial da
campanha

50%

conheceu antes do
lancamento da
candidatura

. 4 .
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meio de redes sociais de um parlamentar.
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Dados da 300/0 790/0

. acompanhou o acompanhava o
pesqu ISa canidato nas redes candidato pelo
sociais durante a Menos uma vez por
campanha semana
68,5%
31% .
avalia grau de
acompanhava o atividade como
Discorrer sobre a cstrau‘gia de Candidato tOdO dla .
ha vor meio de ved bom, muito bom ou
campan a P()I mcio ¢ rcdacs
sociais de um parlamentar excelente

Captaciao

Ancoragem

Influéncia das redes sociais no processo de defini¢io

do voto.
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[ | MEDIA = 7,73

Influéncia das redes
sociais no processo

M MEDIANA=S de definicao do
voto

| DESVIO PADRAO =1,92

70% dos cleitores teve o candidaro cleito
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DESTAQUE COM PUBLICO

ColocagBes mais ponderadas nas redes
sociais e em exposicdes ao publico.

CAPITAL POLITICO
INTERNO

Pragmatismo nas relagdes institucionais
com parlamentares e organizagdes.

Principais ObthiVOS DIALOGO X POLARIZAGAO
] o o
estrateglcos para 0 Convencer tanto pUblico interno quanto

externo de que deve haver foco na

mandato S
H
~ ° -
ImportanCIa VARIPS FORMAR EQUIPE
CENARIOS Troca de equipe nao

do Estratégia para ganhar intencional; formagdo

H notoriedade logo apds o rapida para ter mais
P l'a nej ame nto resultado das eleic¢des. tempo de adaptacao.

ATIVIDADE

Producdo de contetdo
mesmo em condigGes
adversas para manter
engajamento do publico.

COERENCIA

Link com promessas de
campanha para definir
objetivos de mandato.

Estn‘atégias ﬂd()(ﬂd}lﬁ para 0

inicio do mandato.




Principais
planos de
acao

ES[l'ﬂtC,giﬂS adotadas Plll'a 0

inicio do mandato

\

INTERACAO

Canal aberto com
eleitores, em que podem
participar e opinar
livremente.

TRANSPARENCIA

Prestacdo de contas,
relatos de destaques do
mandato e similares sao
feitos rapidamente.

Destaque para a imprensa.

40%

DOS ELEITORES EXPRESSAM
SUA OPINIAO SOBRE POLITICA
NAS REDES SOCIAIS

PARTICIPACAO

Realizagdo de consultas
publicas para coletar
sugestdes em propostas
legislativas.

PONDERACAO

Evita confronto direto com
outros parlamentares ou
partidos, reduzindo
desgaste interno.

7

OLVANVI OQ SVI931341S3

Importancia do foco em interacao.
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CAMPANHA

- Foco em um canal e uso dos
demais como acessorios.

- Foco em videos

- Bom nivel de interacdo na rede
principal

- Mesmo contelido em todas as
redes

- Crescimento exponencial em
apenas uma rede

- Estratégia de alcance

- Um post majoritario por dia

MANDATO

- Alto nivel de atividade em, pelo

menos, 3 canais.
> - Diversos tipos de contetdo
- Bom nivel de interacdo em

todas as redes

- Contelido adequado ao melhor
formato para cada rede

- Crescimento exponencial em,
pelo menos, 3 redes.

- Estratégia de engajamento

- Trés posts majoritarios por dia

Identificar eventuais mudancas de estratégias
apos as eleicoes para gestao de redes sociais
apos a eleicao do parlamentar.

68,5%

CONSIDERAM
GRAU DE
ATIVIDADE BOM,
MUITO BOM OU
EXCELENTE
ANTES DAS
ELEICOES

83%

CONSIDERAM
GRAU DE
ATIVIDADE BOM,
MUITO BOM OU
EXCELENTE
DEPOIS DAS
ELEICOES
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Cerificar a coeréncia entre os compromissos ¢

64

4 pontos 8o pontos

NPS DOS

ELEITORES NPS DO MANDATO

\vCl‘ifiCﬂl‘ a coerencia entre 0s L'Dlllpl'OllliSSOS < promcssus (‘C L‘:llnp‘.lllhil ¢ as

:llilUdL‘S Cl)l](l‘Cliled'JS PL‘]O l’l\l‘lllnl(‘nlilr ‘JP('\S sua ClL‘i{;':\().

FEEDBACKS
QUALITATIVOS DOS
ELEITORES

- Transparéncia

- Compromisso

- Senso de
representacao

- Confianca para
candidatura a outro
cargo
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CONHECER O PUBLICO ALVO

Publico frequentemente mais jovem

CONSISTENCIA DA ESTRATEGIA

Linguagem correta; narrativa adequada

IMAGEM FORTE

Passar confiancga; importancia da transparéncia

DEPENDENCIA DAS REDES

E se elas ndo existirem mais?

ALTO GRAU DE INTERACAO

Personificagdo da relacao (foco no cliente)

ELEITOS E NAO ELEITOS

Publico acompanha e mantém intencdo de
voto

BAIXO CUSTO DE MANUTENCAO

Ferramentas mais baratas e mais eficientes do
que midias tradicionais

MENTORES E BENCHMARKS

Ferramentas volateis; necessidade de revisio e
adaptacado constante

8 PS DO MARKETING DIGITAL

Uso para o Marketing Politico

Pesquisa, Planejamento, Producao, Publicacao,
Promocao, Propagacao, Personificacao,
Precisdo

65

As redes sio
realmente
influentes?

As redes sao
realmente
influentes?
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A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NA
POLITICA BRASILEIRA.

Redes sociais como
ferramentas de incentivo a
cidadania e fortalecimento
da democracia.

Marrketing Politico ¢ Midias Digitais

Obrigado!

MARKETING POLITICO E MIDIAS DIGITAIS:

Solll;"l OPJIHIPH - :_)la

Ainfluéncia das redes sociais na politica brasileira.




