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Resumo

Este artigo apresenta uma reflexdo conceitual acerca do uso da Internet, especialmente
das Redes Sociais, no contexto politico-eleitoral. Para isso, sdo abordados fundamentos
do marketing digital e sua aplicagdo no campo politico a partir de um estudo de caso.
Foram analisadas a FanPages dos trés candidatos a presidéncia da Republica mais
votados nas Elei¢cGes 2014, tendo como amostra as publicacdes realizadas na semana
que antecedeu as mobilizacdes de 15 de margo de 2015 no Brasil. Tendo como base a
etapa de andlise de conteldo da Teoria Fundamentada (Fragoso, Recuero e Amaral,
2011), o objetivo foi identificar as estratégias adotadas por cada ex-candidato em um
dos momentos mais delicados do pais no periodo po6s-elei¢Bes, que foi o0 Movimento de
15 de Marco.
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1. Introducéo

A aplicacdo de conceitos, técnicas e metodologias de marketing no campo
politico e eleitoral é um processo em ascendéncia em varios paises democraticos. Assim
como ocorre na area empresarial, é crescente a necessidade de agentes politicos e
instituicdes publicas em implementar processos sociais e gerenciais através dos quais
torna-se possivel estabelecer, junto ao eleitor, relacdes de troca a partir do que desejam
e necessitam, conforme o conceito de marketing proposto por Kotler e Armstrong
(2000). Embora nédo consideramos o politico como um produto em si, nesta relacdo de
troca é possivel afirmar que, de um lado, o politico deseja o0 voto do eleitor para chegar
ou manter-se no poder; de outro, o eleitor deseja que o politico cumpra os
compromissos assumidos e atenda as suas necessidades engquanto cidadaos.

Para viabilizar e potencializar esta relacdo de troca, sdo empregadas técnicas,
metodologias e instrumentos advindos do marketing tradicional, mas certamente
considerando um contexto cujas especificidades tornam o marketing politico um campo

peculiar. Entre os instrumentos estdo o planejamento, as pesquisas de opinido e as
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estratégias e ferramentas de comunicacdo. Neste contexto, é crescente o uso da Internet
enquanto mecanismo de exposicdo dos proprios agentes politicos e suas ideias; de
relacionamento e percepcdo do comportamento eleitoral na rede; e de engajamento dos
usuarios nas mais variadas causas.

Embora em estagio mais avancado nos Estados Unidos e em paises europeus, o
uso das Internet nas elei¢Ges brasileiras ganhou forga nos dltimos anos, especialmente
nas elei¢bes presidenciais de outubro de 2014, que ficaram marcadas como um das
disputas mais acirradas desde a redemocratizacdo do pais, nos anos 1980. No primeiro
turno, Aécio Neves (33,5%) e Marina Silva (21,3%) protagonizaram varios embates
para chegarem ao segundo turno com Dilma Rousseff (41,5%). No segundo turno, uma
polarizacdo que ja ocorre ha duas décadas entre PT e PSDB resultou em embates e uma
vitdria apertada para Dilma Rousseff, com 51,64% dos votos, contra 48,36% de Aécio
Neves.

O resultado apertado, aliado a escandalos de corrupgdo e mudangas radicais na
politica econémica ja nas primeira semanas do novo governo Dilma, desencadearam a
continuidade do debate politico nas redes sociais, dando a impressao de continuidade da
disputa eleitoral. Entre as consequéncias, foi organizada uma grande mobilizagédo
popular nas principais cidades do pais e com massiva cobertura mididtica ao vivo,
realizada em 15 de margo de 2015. Milhares de brasileiros foram as ruas para pedir o
fim da corrupcéo e punicao dos envolvidos e criticar as medidas econémicas anunciadas
pelo governo Dilma, acusada por muitos manifestantes de ter praticado um estelionato
eleitoral. Algumas faixas nas ruas pediam pelo impeachment da Presidente recém
reeleita, antes mesmo desta completar seu terceiro més de governo.

E neste contexto que se origina esta pesquisa. Considerando a disputa politica
pos-eleigdes, este estudo tem como tematica “a presenga no Facebook dos ex-candidatos
a Presidéncia da Republica no movimento de 15 de mar¢o”, tendo como amostra as
FanPages dos trés candidatos mais votados no primeiro turno: Dilma Rousseff (PT),
Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva (PSB). Para isso, este estudo contempla a etapa de
analise de contetdo que integra a Teoria Fundamentada (Fragoso, Recuero e Amaral,
2011), utilizada aqui para investigar como cada ex-candidato utilizou e posicionou-se no
Facebook na semana que antecedeu o 15 de marco. O objetivo principal foi o de
identificar as estratégias pessoais e politicas de cada candidato em um momento critico

do periodo pos-elei¢bes, permitindo assim analisar seus posicionamentos.
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Foi realizada uma analise da PanPage dos candidatos na semana que antecedeu o
evento até um dia apds sua realizagdo, no sentido de analisar sua repercussao. Assim, a
analise se deu entre os dias 9 e 16 de marco, tendo como variaveis de analise o

envolvimento, a interacdo e o contetdo publicado pelos trés candidatos.

2. Marketing digital

Na perspectiva de Marshall McLuhan (1960), a incorporacgéo da tecnologia pelos
meio de comunicacdo acelerou o processo de transformacdo do mundo no que ele
denominou de “aldeia global”. A globaliza¢do econdmica, politica e cultural certamente
foi potencializada pelas TICs, tendo como seu elemento mais emergente a Internet. Com
a rede mundial de computadores, intensificou-se a abertura de fronteiras, expandiu-se 0s
relacionamentos, ampliou-se o acesso a informacdo e a cultura, e abriram-se novos
mercados, Novos processos e novas relagdes entre individuos.

Como menciona Levy (2000), ¢ a rede mundial de computadores, mais
conhecida como internet, que possibilita a interconexdo de mundos e projeta um
ambiente potencial virtual heterogéneo. No que tange o campo da Comunicacéo,
Castells comenta que a internet € uma midia diferente das outras porque possibilita a
comunicacdo simultanea e de duas vias entre varias pessoas. Para Trinta e Polistchuk
(2003), na internet cada usuario é criador/emissor em potencial, porque o produto de sua
criacdo pode ser posto a disposicdo de outros usuarios — todos habilitados a tracar suas
rotas de significacéo.

A partir destes conceitos, pode-se constatar que a Internet transformou,
substancialmente, as relacbes de troca e fez emergir novos paradigmas nos processos
sociais e gerenciais entre empresas e consumidores de um lado; e de politico e eleitores,
de outro. Transformou, portanto, o marketing, seja empresarial, seja o politico. Tanto
que Vaz (2010, p.33) afirma: “As velhas formulas ja ndo valem mais nesse novo
mundo”.

Nesse novo mundo, a proliferacdo de midias ou redes sociais potencializa ainda
mais estas relacGes de troca no universo da Internet. Ao tratar a questdo a partir do
conceito de “midia”, Telles (2010) explica que as midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o
compartilhamento de informacGes em diversos formatos. Ja Recuero (2009), ao

considera-las “redes”, explica que rede social é gente, ¢ interacdo, é troca social. E um
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grupo de pessoas, compreendido através de uma metéafora de estrutura, a estrutura da
rede.

3. Marketing politico digital

O atual estagio do marketing politico no Brasil é fruto de um processo crescente
da profissionalizagdo cujo marco deu-se na eleigcéo presidencial de Fernando Collor de
Mello, em 1989. Desde entdo, as eleicdes presidenciais que elegeram Fernando
Henrique Cardoso, Luiz Inacio Lula da Silva e Dilma Rousseff também se apropriaram
de técnicas e altos investimentos em marketing na condugédo de suas campanhas, o que
produziu efeito cascata e chegou até os Estados da Federagdo e aos municipios.

Mas, em funcdo de exageros e distorcdes nas acdes de propaganda em
determinadas campanhas e de mal feitos politicos que desvirtuam a construcdo da
imagem de determinado candidato pds-eleicdes, o marketing é mal interpretado por
alguns e até entendido de forma pejorativa como sinbnimo de propaganda enganosa e
algo tipico de periodos eleitorais. Torquato (2010) explica que o marketing politico
deve ser compreendido e aplicado ndo apenas em periodos eleitorais, mas de forma
permanente pelas instituices politicas e publicas. “O correto emprego do marketing
politico significa o uso tanto para viabilizar candidaturas proporcionais e majoritarias
quanto para estabelecer, preservar e aperfeicoar o conceito das administracdes publicas
(TORQUATO, 2010, p. 147).

Segundo Torquato (apud 2006, p. 7) o marketing “abriga uma além da vasta rede de
comunicagdo, outros vetores como a pesquisa, o discurso, a articulagdo social e politica e a
mobilizagdo das massas”. Sob o aspecto cientifico, Queiroz (2006, p. 30) explica que “o
marketing politico configura-se como uma atividade multidisciplinar”, tendo interfaces com
a administracdo, a psicologia, com a propria dimensdo politica e, por fim, com a
publicidade eleitoral. A ideia é compartilhada por Figueiredo (1994), para quem o
Marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos utilizados para equiparar
um candidato frente ao eleitor, tornando-o visivel e conhecido a maior quantidade
possivel de eleitores, para entdo poder enfatizar suas diferencas em relacdo aos seus
concorrentes politicos, se mostrando uma opg¢do mais vantajosa como representante da

populagéo.

Neste contexto de multidisciplinaridade, o marketing politico encontrou na internet

um campo fértil, inclusive de desconstrugdo de rétulos criados especialmente em fungéo de
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acOes massificadas e impositivas ao grandes publicos, as quais, como j& foi dito, criaram
visdes equivocadas do marketing como um sindnimo de propaganda exacerbada. No
contexto dos paises democraticos, como é o caso do Brasil ha trés décadas, o marketing
politico obrigatoriamente deve preocupar-se com 0 uso da Internet e das redes sociais como
um inevitdvel mecanismo de comunicacdo, relacionamento e engajamento com uma
sociedade cada vez mais vigilante. Assim, além do uso de estratégias e a¢Oes menos
impositivas ao publico, tipicas dos meios de comunicagdo de massa, tém-se na rede uma
instrumento ndo apenas de comunicacdo com o eleitor, mas interacdo, participacdo e
monitoria do seu proprio comportamento, suas ideias e manifestacdes. Ou seja, uma via de
mao dupla, em que as vozes dos cidaddos sdo cada vez mais ouvidas e levadas em
consideracdo. “O uso das redes sociais digitais e das ferramentas de interacdo tém
proporcionado ao consumidor-cidaddo a oportunidade de informar-se, comparar, trocar
ideias e expressar suas preferéncias politicas, mobilizando-se por causas nas quais
acredita”. (CASTILLO, 2011, p. 33).

Embora a midia convencional ainda predomine na pauta da agenda publica, cada
vez mais, as redes sociais tém papel cada vez mais fundamental em expor o comportamento
de grupos de eleitores, trazer a tona suas demandas e até mesmo pautarem a midia
convencional. Portanto, sendo as redes socias um mecanismo que viabiliza trocas entre
politico e eleitor, a rede estard cada vez mais presente no campo do marketing politico,
especialmente como um meio para se atingir niveis de troca entre os diferentes atores de
uma sociedade democratica. Como diz Jamil e Sampaio (2011), “as exigéncias tecnologicas
feitas aos candidatos se tornam cada vez maiores”. Por isso, assim como ao cidaddao que ndo
se apropria de habilidades tecnoldgicas tem sido denominado de analfabeto tecnoldgico,
poderia se afirmar que desconsiderar o uso de estratégias de marketing digital no campo

politico, em pleno regime democraético, seria um analfabetismo da comunicacéo politica.

4. A FanPage dos candidatos a Presidéncia da Republica no “15 de Mar¢o”

A partir da reflexdo conceitual, aqui sdo apresentados resultados de um exercicio
de andlise da FanPage dos trés candidatos a Presidéncia da Republica nas elei¢des de
2014 que obtiveram o maior namero de votos no primeiro turno: Dilma Rousseff (PT),
Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva (PSB). O periodo analisado das publicactes e
interacdes foi de 09 a 16 de marco de 2015 — a semana que antecedeu as mobilizacGes
de 15 de mar¢o e um dia ap6s o evento, no sentido de analisar sua repercusséo.

Primeiramente, se observa um aspecto que demonstra o nivel de envolvimento

dos usuarios com cada candidato na data em que os dados foram coletados, em 7 de
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abril de 2015. Quanto ao numero de curtidas na FanPage, o ex-candidato Aécio Neves
predomina, com 4.702.540 curtidas. Aécio € Senador da Republica e tem espaco
privilegiado na midia nacional como principal nome da oposi¢cdo pos-eleicdes, 0 que
estimula o envolvimento de usuérios na sua rede social. A ex-candidata Marina Silva,
que acirrou a disputa eleitoral de 2014 e ja disputou duas elei¢des presidenciais tendo o
uso da Internet como um de suas principais diferenciais, apresentava 2.439.355 curtidas
na sua FanPage em 07 de abril. A inferioridade em relacdo a Aécio é compreensivel,
uma vez que Marina Silva ndo exerce nenhum cargo publico e, portanto, tém sido pouco
explorada enquanto fonte no debate publico das questdes nacionais. O que chama
atencdo é o caso da atual Presidente da RepuUblica, candidata Dilma Rousseff, que
exerce o maior cargo politico do pais, com 2.412.941 curtidas. E praticamente a metade
do numero de curtidas em relacdo a Aécio Neves. Mesmo enfrentando sucessivas crises
politicas no inicio do seu segundo governo, o nimero da um indicativo de que a
estratégia de marketing digital da Presidente tem abrangéncia inferior ao seu principal
adversario eleitoral em 2014.

A fragilidade da Presidente da Republica e seu inferior envolvimento com 0s
usuarios em relacdo aos seus adversarios, também verifica-se no nimero de curtidas e
compartilhamentos dos contetidos publicados no periodo. Como pode ser observado na
tabela abaixo, Aécio Neves apresenta 0 maior nimero de publicacdes. Considerando
que ele tem o maior nimero de usuarios, € natural que suas publicacGes apresentem
maior adesdo dos usuarios quanto a curtidas e compartilhamentos em seus conteudos.

Mesmo assim, pode-se observar a influéncia de Aécio na rede e a fragilidade da
Presidente da Republica, analisando-se a proporc¢éo de interacfes em relacdo ao nimero
de postagens. Enquanto o candidato Aécio Neves obteve, em média, 13.984
compartilhamentos por publicacdo, a candidato Marina Silva chegou a 4.273; e Dilma
Rousseff, 2.861. Quanto ao nimero de curtidas, a média de Aécio é 66.229, Marina
20.623, e Dilma Rousseff, 28.047.

Publicacdes Curtidas Compartilhamentos
Aécio Neves 14 927.214 195.778
Marina Silva 10 206.237 42.739
Dilma Rousseff 9 252.426 25.752

Tabela 1: Namero de curtidas e compartilhamentos dos contetdos publicados
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Considerando a andlise de conteudo das publicagdes, observa-se aspectos
interessantes. Um deles € quanto ao formato das publica¢gdes. Conforme mostra a tabela
abaixo, no caso de Aécio Neves, 42% do contetdo publicado envolveu a jungdo de
“video + texto”; enquanto Marina, 70% do contetido predominante foi “link noticioso +

texto”’; e Dilma predominou “Imagem + Texto (33%) e Texto (33%).

Publicacbes Formato predominante
Aécio Neves 14 Video + texto (6)
Marina Silva 10 Link + Texto (7)
Dilma Rousseff 9 Imagem + texto (3); Texto (3)

Tabela 2: formato das publicacdes

Quanto aos temas das publicacGes, estes foram classificadas em categorias. Na
tabela abaixo observa-se os temas que predominaram na FanPage de cada candidato e
seus posicionamentos, refletidos com base na linguagem dos respectivos contetdos. No
caso de Aécio Neves, o tema predominante foi “Crise Politica”, sendo que o tom de
“critica” prevaleceu na linguagem, especialmente criticas ao governo federal. Na
FanPage de Marina Silva, houve um equilibrio entre os conteudos relacionados a “Crise
Politica” e “Meio Ambiente”, sendo que o tom “critico” também prevaleceu, mas de
forma ndo direta ao governo federal como o fez Aécio Neves. Chama atencdo o fato da
candidata Marina, no caso dos conteudos criticos, ndo dirigir-se ou atacar diretamente a
atual Presidente da Republica. Dilma, por sua vez, optou pela estratégia de publicar
mais contetdos propositivos, que responderam por 66% das publicacfes. No entanto, a
crise econdmica predominou como tema mais abordado (44,4%), colocando a

presidente na defensiva em 75% das publicacdes realizadas com esta tematica.

Publicacbes Temas predominante Posicionamento
Aécio Neves 14 Crise politica (8) Critica (9)
Politica (3) Propositiva (4)
Crise econdmica (2) Defesa (1)
Pessoal (1)
Marina 10 Crise politica (3) Critica (5)
Silva Meio Ambiente (3) Propositiva (2)
Pessoal (2) Neutro (2)
Politica (1) Defesa (1)
Crise econdmica (1)
Dilma 9 Crise econdmica (4) Propositiva (6)
Rousseff Crise politica (2) Defesa (3)
Politica publica (2)
Pessoal (1)

Tabela 3: Temas predominantes e posicionamento dos candidatos quanto a linguagem utilizada
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Assim, observa-se que os temas ‘“crise politica” e “crise econdémica”
predominaram entre as publicacBes dos candidatos de forma geral, sendo que Aécio e
Marina, como era de se esperar, fizeram maior uso do tom de critica nos conteudos,
enquanto Dilma mesclou uma postura de defesa e, a0 mesmo tempo, tentou ser
propositiva, impondo uma pauta positiva no debate publico sobre agdes de governo,
como por exemplo a inauguracgdo de habitacdo do Programa Minha Casa Minha Vida.

Na tabela, ha um demonstrativo da publicacdo (conforme o tema) que mais
gerou interacdo dos usuarios na pagina de cada candidato no periodo analisado, tendo
como base a varidvel do compartilhamento de conteido, bem como o posicionamento
dos candidatos. Chama atencdo que Marina e Dilma possuem praticamente 0 mesmo
numero de usuarios em suas paginas, mas o nimero de compartilhamentos de um dnico
conteddo publicado por Marina é mais que o dobro do conteudo de Dilma que teve
obteve maior adesdo, o que demonstra cerca fragilidade de Dilma na rede em relagdo a

concorréncia, mesmo sendo presidente da Republica.

Tema Compartilhamentos | Posicionamento
Aécio Neves Crise politica 58.102 Critica
Marina Silva Crise econémica 19.065 Critica
Dilma Rousseff Politica publica 7.509 Propositiva

Tabela 4: Publicacdo/tema com maior nimero de compartilhamentos

Especialmente sobre o 15 de margo, também notam-se diferencas entre as
publicacbes e posicionamento dos candidatos. Chama atencdo o fato de Marina Silva
ndo ter feito nenhuma mencéo direta ao evento, tdo menos estimulando eleitores a irem
as ruas. Por outro lado, Aécio Neves explorou politicamente a pauta das mobilizacGes.
Das 8 publicacbes de Aécio sobre crise politica no periodo analisado, 50%
mencionaram diretamente o evento, estimulando a participacdo do eleitor e/ou
enaltecendo o evento, inclusive com uma publicacdo no dia posterior as mobilizacdes
em que compartilha um artigo de sua autoria publicada na Folha de S&o Paula no dia

pos-mobilizagéo.

Tema Mencao Posicionamento
Aécio Neves Crise politica 4 Critica
Marina Silva - - -
Dilma Rousseff Crise politica 1 Propositiva

Tabela 5: Formato das publica¢es em que houve mencéo sobre o 15 de margo
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Interessante perceber ainda que, quanto ao formato das publicagdes de Aécio
referindo-se diretamente ao 15 de marco, a grande maioria (3 de 4) foi publicacdo de
videos do proprio candidato apoiado por um texto/comentario, explorando sua
exposicdo pessoal, com uso planejado da linguagem corporal e verbal. Dilma, por sua
vez, manteve-se na defensiva ao longo da semana analisada, e mencionou o ato do 15 de
margo apenas uma unica vez, de forma propositiva, legitimando o movimento como um

ato democratico um dia apds o evento.

5. Consideracdes finais

A analise da FanPage dos ex-candidatos a presidéncia da Republica em 2014 na
semana do 15 de marco de 2015, demonstra que a disputa pos-eleitoral segue.
Considerando os conceitos de marketing politico digital, observa-se que Aécio Neves é
0 politico que teve melhor desempenho na rede no periodo analisado, seja no
envolvimento e interacdo, seja no formato dos conteddos explorados em diferentes
midias. Quanto ao conteddo em si, também foi o politico que mais explorou o 15 de
marco enquanto principal nome de oposicéo, utilizando especialmente o tom de critica.
Demonstra, portanto, que o 15 de marco ndo pode ser dissociado de interesses de grupos
politicos os quais se projetam em cima do caso.

Ja Marina Silva foi a lider mais ausente do debate politico naquela semana.
Preferiu priorizar publicagdes pessoais, como palestras e questdes sobre meio ambiente,
mencionando a crise politica especialmente em duas postagens criticas, ap0s seus
eleitores cobrarem algum posicionamento seu.

Por outro lado, Dilma manteve-se na defensiva e optou em uma exposicao
propositiva de acBes de governo naquela semana, além de legitimar a mobilizacdo
popular um dia apds as manifestacdes. Quanto a candidata Dilma, surpreende o fato da
atual Presidente da Republica demonstrar certa fragilidade no seu posicionamento na
rede, com envolvimento inferior aos demais candidatos, especialmente ao candidato
Aécio Neves. Dilma ndo poOde evitar a publicacdo de conteudos defensivos,
especialmente com relagdo a crise econbmica, aléem de utilizar formatos mais
tradicionais de publicacdo, especialmente a auséncia de videos.

Assim, pode-se considerar que cada candidato tem suas estratégias e busca
posicionar-se no xadrez politico a sua maneira e conforme o0s seus objetivos na rede. No
entanto, constata-se que a rede influencia e é influenciada pela propria agenda que

perpassa a opinido publica e especialmente os meios de comunicagdo de massa, 0s quais
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seguem tendo forte influéncia neste cenario. Ou seja, a fragilizacdo da Presidente Dilma
Roussef nas ruas também refletiu na sua presenca nas redes sociais, bem como as redes
sociais parecem contribuir para este cenario de crise de imagem pelo qual passava a
Presidente no periodo, pois cada vez mais 0 mundo real e virtual se fundem. Por fim,
vale destacar que estes resultados podem subsidiar a continuidade de estudos acerca
desta temética para além da anélise de conteudo, como por exemplo a analise das
relaces, conexdes e envolvimento dos usuarios estabelecidos por cada candidato na

rede durante aquele periodo.
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