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RESUMO

Esta dissertacdo se propde a analisar e compreender o processo e as praticas das
estratégias de marketing politico aplicadas as midias sociais facebook e twitter de Céssio
Cunha Lima - PSDB, candidato a governador da Paraiba, nas elei¢des de 2014. O trabalho
estd dividido em trés partes. Os primeiros dois capitulos, ambos de cunho tedrico,
embasam a discussdo sobre a utilizagdo da internet como espaco de campanha e de
marketing politico na campanha, bem como as diferentes estratégias de comunicacio e
de marketing eleitoral ja apresentadas pela literatura. Na sequéncia, dedica-se um topico
para a apresentacdo da metodologia e, posteriormente, faz-se a discussdo da andlise
empirica dos dados. Por fim, apresentam-se as conclusdes. A andlise tem como ponto de
partida os modelos de Figueiredo et al. (1998) e Albuquerque (1999) para observacdo das
estratégias tradicionais e sugere a inclusdo de estratégias tipicamente verificadas na
internet. A metodologia empregada para a andlise foi a qualitativa e a quantitativa de
conteddo, a partir de varidveis que elencam diferentes estratégias de campanha eleitoral.
Visando atingir o propdsito desta pesquisa, foi realizado um estudo de caso tendo como
objeto de andlise a campanha online de Cassio Cunha Lima. O estudo de caso se deu a
partir da constru¢do de um perfil biografico e politico do candidato, apresentados e
discutidos ao longo do texto. Esta pesquisa também fez uso da etnografia virtual. Para
tanto, foram monitoradas as midias sociais facebook e twitter desse politico, com o auxilio
do programa de captura de imagens - Greenshot, através da criacdo de categorias de
andlise pré-definidas, como, por exemplo, agenda, prestigio e apoio, campanha negativa,
engajamento, entre outras. O periodo escolhido para o monitoramento dos perfis oficiais
do candidato foi entre os dias 24 de agosto e 28 de outubro de 2014, pois comporta o
periodo pré, durante e pos-eleicdo onde observou-se maior nivel de movimentagdo do
candidato e de sua equipe de marketing nas midias sociais selecionadas para andlise. Os
resultados indicam que a estratégia de mobilizacdo (online e offline), mesclada com a
promocao de agenda, € o que predomina nas midias sociais de Cdssio. Além disso,
indicam também que elas ndo evidenciam o fracasso da campanha deste candidato em
2014.

Palavras-chave: Estudos da midia. Marketing politico. Midias sociais. Estratégias.
Elei¢des. Praticas Sociais.
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ABSTRACT

This dissertation aims to analyze and understand the process and practices of political
marketing strategies applied to social media facebook and twitter Cdssio Cunha Lima -
PSDB candidate for governor of Paraiba, in the 2014 elections The work is divided into
three parts . The first two chapters, both of theoretical nature, underlie the discussion
about the use of the Internet as a campaign space and political marketing campaign as
well as the different communication strategies and electoral marketing already presented
in the literature. Following, is dedicated to a topic for the presentation of the methodology
and subsequently makes the discussion of empirical data analysis. Finally, we present the
conclusions. The analysis takes as its starting point the models Figueiredo et al. (1998)
and Albuquerque (1999) to observe the traditional strategies and suggests the inclusion
of typically recorded on the Internet strategies. The methodology used for the analysis
was the qualitative and quantitative content from variables that we list different campaign
strategies. In order to achieve the purpose of this research, we conducted a case study as
an analytical object online campaign Cassio Cunha Lima. The case study took place from
the construction of a candidate's biographical and political profile, presented and
discussed in the text. This research also made use of virtual ethnography. Therefore, were
monitored social media facebook and twitter that political, with the help of image capture
program - Greenshot by creating pre-defined categories of analysis, for example,
calendar, prestige and support, negative campaign , engagement, among others. The
period chosen for monitoring the candidate's official profiles was from 24 August to 28
October 2014, because it holds the pre, during and post-election where there was greater
candidate drive level and his team marketing in social media selected for analysis. The
results indicate that mobilization strategy (online and offline), merged with the promotion
schedule, it is predominant in the social media Cassio. They also indicate that they do not
show the failure of the campaign of the candidate in 2014.

Keywords: Media Studies. Political marketing. Social media. Strategies. Elections.
Social Practices.
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INTRODUCAO

Este trabalho se propde a analisar e compreender o processo e as praticas das
estratégias de marketing politico aplicadas as midias sociais Facebook e Twitter de um
candidato a governador da Paraiba nas eleicdes de 2014. Na Paraiba, em 2014, seis
candidatos pleitearam o cargo de governador. Sao eles: o atual governador da Paraiba,
Ricardo Coutinho (PSB); o senador Cassio Cunha Lima (PSDB); o também senador, Vital
do Régo (PMDB); além do deputado federal, Major Fabio (PROS); do assistente social,
Tércio Teixeira (PSOL) e do professor de histdria, Antonio Radical (PSTU). Para que se
atingisse o propdsito desta pesquisa, foi realizado um estudo de caso tendo como objeto
de andlise a campanha online do candidato a governador da Paraiba, C4ssio Cunha Lima
—PSDB, em 2014.

As midias sociais em campanhas politicas jd vinham sendo utilizadas por
militantes, mas foram adotadas como canal de divulgacdo e promog¢do de campanhas
politicas pelos candidatos e suas equipes de marketing, pela primeira vez, nas campanhas
para presidente dos Estados Unidos em 2008. O atual presidente Barack Obama,
contratou uma equipe em especial para o desenvolvimento da sua estratégia online,
fazendo com que a sua campanha utilizasse a tecnologia para ligar o candidato aos
eleitores de uma forma melhor, mais rdpida e mais barata do que qualquer outra utilizada
anteriormente. Desta forma, as mensagens deixadas pelos eleitores em suas paginas
pessoais eram respondidas quase imediatamente, enquanto através da imprensa e da
televisao, era passada a imagem de um presidente moderno, adepto das novas tecnologias
e sempre atento aos seus eleitores.

No Brasil, a utilizacdo das midias sociais nas campanhas politicas se deu, pela
primeira vez, nas eleicoes de 2010 para presidente, senadores, governadores e deputados
federais e estaduais. Os candidatos, assim como Obama, foram em busca do apoio de uma
equipe especial, envolvendo agéncias de comunicacdo para a escolha de estratégias de
marketing politico e eleitoral, com a finalidade de otimizar a imagem do candidato e
aproximd-lo dos diversos tipos de eleitores. Como esperado, todas as ferramentas de
divulgacdo disponiveis vém sendo utilizadas nesse processo, porém, a partir de 2010, os
sites na internet e as midias sociais sdo incluidos nessa lista de ferramentas de divulgagao,
apos a liberagc@o do uso da rede como meio para campanha eleitoral.

A liberacdo do uso da rede nas campanhas politicas foi dada pela Justica Eleitoral

brasileira e consta na Lei n® 12.034, de 29 de setembro de 2009, que altera trés leis, dentre
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elas a n® 9.504 — de 30 de setembro de 1997, que estabelece normas para as eleicdes. De
acordo com o Art. 4°, esta lei passa a vigorar acrescida de diversos artigos, dentre eles o
Art. 57-B!, que estabelece as formas em que a propaganda eleitoral poder4 ser realizada
na internet.

Por exigir mais engajamento, formacao e capacitacdo dos candidatos e de suas
equipes para entender a funcionalidade e o potencial das midias sociais, as campanhas
eleitorais no ciberespaco e seu uso na esfera politica causaram, inicialmente, um
estranhamento, pois, os candidatos acreditavam que seria facil conseguir ser seguido por
centenas ou milhares de pessoas. Além dos candidatos e de suas equipes, os eleitores
também necessitavam de tempo para se adaptar as novas priticas de comunicac¢io
oriundas desses ambientes digitais, para conhecer as funcionalidades dessas redes e para
se familiarizar com o novo contexto e linguagem.

Existem diversos estudos que defendem que praticar marketing para fins politicos
¢ diferente de praticar o marketing para bens e servicos. Sob a 6tica do marketing, porém,
o politico, seja na fase eleitoral ou na fase pds-eleitoral, € um produto, como qualquer
outro. Afinal, como enfatiza Kotler (1996), um produto, do ponto de vista do marketing,
€ qualquer coisa que possa satisfazer uma necessidade. Tudo que pode ser oferecido a um
mercado para aquisicdo ou consumo € considerado um produto. Um politico, portanto,
que se oferece aos eleitores como uma esperanca para atendé-los em seus anseios e
expectativas € um produto, que tem um “preco’” e pode ser “comercializado”, da mesma
forma como se pode comercializar um automével ou um sabonete. A tnica
particularidade de um politico é que ele, como ser humano, estd sujeito a arroubos de
emocdo, gesticula e fala. Principalmente, fala. Essa caracteristica tdo marcante faz do
politico um produto relativamente mais dificil de gerenciar.

Durante todo o periodo de campanha tem-se que administrar esse “produto” com
cuidado redobrado, pois o candidato deve conscientizar-se de que € o elo entre as causas

publicas e o eleitor. E a face humana dos partidos, das ideologias, das ideias, das

U Art. 57-B. A propaganda eleitoral na internet poderd ser realizada nas seguintes formas:

I - em sitio do candidato, com enderego eletronico comunicado a Justica Eleitoral e hospedado, direta ou
indiretamente, em provedor de servico de internet estabelecido no Pafs;

IT - em sitio do partido ou da coligacdo, com endereco eletronico comunicado a Justica Eleitoral e
hospedado, direta ou indiretamente, em provedor de servigco de internet estabelecido no Pafs;

III - por meio de mensagem eletronica para enderecos cadastrados gratuitamente pelo candidato, partido ou
coligagdo;

IV - por meio de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantineas e assemelhados, cujo conteddo seja
gerado ou editado por candidatos, partidos ou coligacdes ou de iniciativa de qualquer pessoa natural.
(BRASIL. Lei n° 12.034, de 29 de setembro de 2009.)
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estratégias eleitorais e da estética politica. Configura-se, portanto, como o somatorio de
todos esses fatores, razao pela qual nenhuma campanha pode desconsiderar o conteido
do candidato.

Dantas (2010) cita Jacques Séquéla, publicitario de Francois Miterrand, que
apresenta trés caracteristicas de um lider vitorioso: “todo candidato deve ter um sonho,
uma luta e um gesto”. Ainda de acordo com Dantas (2010), o que costuma acontecer,
porém, € que esse sonho sé parece existir na fase eleitoral, que a luta esmorece ja nos
primeiros momentos posteriores a eleicdo e que os gestos, tdo ensaiados durante as
campanhas, tornam-se pantomimas quando os candidatos se elegem.

Os eleitores, que colocaram o candidato no cargo publico a que aspirava, sdo como
acionistas de uma empresa: acreditam nele e esperam dele uma resposta que vd ao
encontro de suas expectativas. Frustrar os eleitores pode ser o fim de uma carreira politica,
ainda que, segundo Dantas (2010) “sejamos uma na¢do de ‘memoria curta’”’.

Sendo assim, podemos pensar um pouco acerca do marketing politico, pois,
diferentemente do marketing empresarial, onde o cliente possui garantias de satisfacao,
asseguradas com a livre concorréncia e o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), o
marketing politico nao possui garantias de satisfacio, ndo hd a possibilidade de troca ou
devolucao, pois ndo existe um Cddigo de Defesa do Eleitor (CDE). Além disso, o eleitor
ndo tem a op¢ao de votar ou ndo, como o cliente tem de comprar ou ndo um produto, o
voto, no Brasil, € obrigatério. De certa forma, o eleitor que tem acesso apenas a TV aberta,
no periodo das eleicdes fica sem op¢ao de programacgao, ja que o Hordrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral — HGPE - € obrigatério e veiculado em todos os canais
simultaneamente. Com todos esses fatores que podem dificultar a campanha, o politico
tem a obrigagdo, ou aparenta ter, de ser verdadeiramente representante dos votos
recebidos e de dar respostas, no minimo, satisfatorias aos seus eleitores, que estdo cada
vez mais informados por meio do campo mididtico, através das institui¢cdes mididticas.

O campo midiético, na opinido de Gomes (2013, p.2), nada mais € que “o ambiente
de televisibilidade simultanea, que funciona segundo suas proprias regras e subverte a
l6gica de premiacdo de outros campos”. Esse campo interfere diretamente nas decisdes
de escolha dos eleitores. Porém, Miguel (2002, p.52) cita Carlos Eduardo Lins da Silva
(1993, p. 142 e 144) quando afirma que “embora a midia tenha importancia, ‘o fator
decisivo nas eleicdes € a identificacdo entre votante e candidato’”. Além disso,

Zuccolotto et. al. afirmam que
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[...] o Marketing Politico é de fundamental importancia em um processo politico-eleitoral, pois através da
aplicabilidade de suas técnicas, os eleitores sdo identificados, bombardeados e facilmente persuadidos. Um
candidato € visto como um novo produto procurando um novo lancamento bem sucedido no mercado de
eleitores (ZUCCOLOTTO, SILVA E GARCIA, 2004, p. 7).

Atualmente, toda e qualquer campanha politica deve ser multidisciplinar, ou seja,
tem necessidade de participacdo de vérios profissionais. Nao hd mais espaco para as
chamadas campanhas de improviso, feitas na base da intuic@o e de acordos politicos. Os
campos da politica e da comunicacdo se interpenetram numa relacdo reciproca, mas
ambos preservam suas especificidades; nem a politica se dilui frente ao efeito da midia,
nem a midia € um mero instrumento da politica ou alienagao social.

E ndo se trata apenas do discurso politico, mas a politica entendida como prética
social passou a se orientar parcialmente pela l6gica da visibilidade mididtica e de seu

capital simbdlico. Silva (2002) faz uma comparagdo interessante para o entendimento da

comunicacdo no marketing politico:

Em marketing politico, a comunicagdo ¢ como uma droga. Em doses adequadas é medicamento, em doses
elevadas ¢ veneno fatal. E necessdrio comunicar, mas pior do que ndo fazer publicidade ¢ fazé-la em demasia.
Tomar a palavra a todo momento banaliza a imagem do politico. E preciso saber o momento certo e falar com
muita moderagdo. O segredo da boa comunicacdo estd nos detalhes que empregamos a ela e na moderagdo que
aplicamos em nés mesmos (SILVA, 2002, p. 32).

De acordo com os pensamentos de Hjarvard (2012) que o marketing politico é
algo que esta diretamente relacionado com a formac¢do de uma imagem a longo prazo,
seja ela de uma pessoa qualquer ou de um politico. Pode-se dizer, no entanto, que os
campos da comunicacdo e da politica estdo em convergéncia, que sua intercessao esta
aumentando e que as dreas em que os campos mantém sua propria 16gica tendem a
diminuir. Parafraseando Gomes (2013), podemos dizer que a situacdo se tornou ainda
mais complexa com o surgimento da internet. Segundo ele, além da “implosao da esfera
publica”, outro resultado da convergéncia entre os campos da comunicagao e da politica
€ que a propria midia entrou em um processo de convergéncia interna.

Como j4 dito inicialmente, este estudo pretende analisar e compreender o processo
e as praticas das estratégias de marketing politico aplicadas as midias sociais Facebook e
Twitter. Nesse sentido, o propdsito € verificar de que forma as estratégias de marketing
politico sao utilizadas nas midias sociais de Cassio Cunha Lima e se essas estratégias
evidenciam, pela primeira vez em sua histdria politica, o fracasso da campanha deste
candidato, que o levou a derrota na eleicdo para governador da Paraiba em 2014.

Face ao exposto, esta pesquisa pretende responder a seguinte questdo: De que

modo as estratégias de marketing politico do candidato ao governo da Paraiba, Céssio
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Cunha Lima (PSDB), se apropriam das midias sociais facebook e twitter, entre os meses
de agosto e outubro de 2014, para aproximar este politico de seus eleitores? Esta serd a
questao norteadora para a compreensao de como ocorre o processo do uso das estratégias
de marketing politico e eleitoral em uma campanha politica.

A primeira hipétese desta pesquisa € a de que o candidato utiliza as midias sociais
para mobilizar o eleitor, reenergizando as bases da organizacgado politica e estimulando o
engajamento, seja ele off-line (em outras esferas da campanha) ou online
(especificamente por meio da internet) como apontam Williams e Gulati (2013) e Bor
(2013). Como segunda hipétese temos que as midias sociais t€m o papel, também, de
disseminar informacao sobre a campanha (Bor, 2013). Por fim, a nossa terceira hiptese
¢ a de que as estratégias de marketing politico e eleitoral do C4ssio Cunha Lima aplicadas
as midias sociais facebook e twitter deste candidato ndo evidenciam e nem contribuem
para o fracasso de sua campanha, pois essas midias sociais, geralmente, sdo acessadas por
pessoas que ja tém uma opinido definida a respeito do candidato, seja ela positiva ou
negativa.

No Brasil, as midias sociais foram utilizadas em campanhas politicas pela terceira
vez em 2014, nas elei¢cdes para presidente, senador, governador e deputados federal e
estadual, e ganharam mais for¢ca. Na Paraiba, seis candidatos disputaram os cargos ao
Governo. Esta pesquisa investigard as midias sociais facebook e twitter de um dos
candidatos ao governo da Paraiba, Cdssio Cunha Lima - PSDB.

Parte significativa da producdo da literatura brasileira envolvendo campanha e
novas midias se divide em dois grandes grupos: 1) aquele que centram os estudos no
conteddo gerado na rede; e 2) o que redne os pesquisadores que tém por objetivo
investigar o papel da internet como ferramenta de debate/participacdo. A presente
pesquisa se encaixa na primeira abordagem, e se justifica por fornecer dados empiricos
acerca de como o candidato se comporta no Facebook e no Twitter durante a campanha

eleitoral.
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1. MARKETING POLITICO ELEITORAL: DEBATENDO CONCEITOS E
ESTRATEGIAS

1.1. A Opiniao Puablica na Politica

Com a participagao da sociedade nos assuntos politicos apds as revolucdes liberais
do século XVIII, a opinido publica tornou-se uma instancia de vital importancia para as
democracias modernas. Desde entdo a OP tem assumido o papel de intermediadora da
relacdo entre Estado e sociedade e, além disso, atua como fonte de legitimacdo politica.
A histéria nos mostra que a grande luta de diversos governos tem se traduzido na

aceitagdo pela OP.

Enquanto regime politico sustentado pelo consentimento, a democracia requer
que as decisdes publicas sejam constantemente justificadas pelo governo a fim
de que recebam a aprovacdo da sociedade para que possam ser implantadas na
pratica. Esse movimento continuo transforma a esfera publica em local
privilegiado de negociagdo. (NOVELLLI, 2009, p.72)

Para esta fase de evolugdo do conceito de opinido, se destacam alguns autores
como Hobbes que afirma que a opinido enquanto suposi¢cdo da verdade pode ser
comparada a consciéncia individual; ou Locke, que também ndo confere a opiniao o
estatuto de verdade, pois este € exclusivo da ciéncia ja que sé ela é capaz de provar de
maneira irrefutdvel suas proposi¢des; Locke ainda diz que a retidao das acdes dos homens
pode ser julgada a partir de trés leis: lei divina, lei civil e lei da opinido, sendo esta dltima
a mais temida. Rousseau € primeiro fil6sofo a utilizar a expressdo “opinido publica” e,
em suas primeiras reflexdes ele ainda utiliza a expressao no sentido atribuido por Locke
de lei da opinido. A OP s6 assume uma configuracdo mais proxima do que se entende

hoje, a partir do pensamento de Edmund Burke.

Entre os pensadores franceses, a expressao passa a adquirir nova configuracdo
no momento em que € imputada ao publico esclarecido, ou seja, a opinido
publica é fruto de uma discussdo critica e racional na esfera ptblica,
superando-se a antitese tradicional entre critica e opinido. [...] A partir do
momento em que a sociedade toma consciéncia de sua moralidade e passa a
ocupar um espaco publico, rapidamente transformado em espaco politico, as
acdes politicas comecam a ser julgadas pelo tribunal da moral, chamado de
opinido publica, que age em nome da razdo e da critica. (NOVELLI, 2009, p.
75)

A partir da segunda metade do século XVIII, a burguesia liberal expande seu
dominio até tornar insustentdvel a postura do Estado absolutista. Antes de tudo a OP € a

opinido dos parlamentares que tornam publicas suas opinides a respeito das questdes do
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reino, porém esta opinido € contra a politica do rei e deve ser vista como a luta parlamentar

pela transparéncia nos negécios da Coroa que devem se tornar publicos.

Esse tipo de opinido publica € um pouco mais ampliado do que aquela primeira
nocdo. Ela ndo se restringe as pessoas letradas que usam a razao para formar
sua opinido. Ela agora é uma espécie de tribunal para as vitimas de injustica e
arbitrio. Essa opinido ndo € o resultado estatistico da soma das opinides de um
grande nimero de pessoas: a opinido popular ainda € mantida 2 margem da
politica e € totalmente ignorada. Somente a opinido das elites esclarecidas pode

ser decretada, se ndo infalivel, pelo menos universal e impessoal, pois é
fundada na razdo. (NOVELLLI, 2009, p. 76)

Ao final do século XVIII, no periodo revoluciondrio, as elites intelectuais e
burguesas utilizaram a OP como uma espécie de maquina de guerra ideoldgica para
legitimar suas reivindicacdes no dominio politico do absolutismo real, tendo como peca
fundamental para a consolida¢c@o dessa nova postura da OP o surgimento da esfera publica

e o desenvolvimento da imprensa.

A publicag@o escrita passa a ser considerada como meio necessdrio para a
formagdo de uma opinido publica verdadeira, que transcende assim as opinides
individuais e particulares. Dessa forma, a opinido publica passa a ser a
confronta¢do publica das opinides dos mais sdbios e dos mais competentes.
Para tanto, a opinido publica necessita de uma imprensa livre e desvinculada
do poder publico, cujo objetivo € tornar transparente a administracio publica,
implicando necessariamente no acesso do povo a todas as informacdes que
dizem respeito ao funcionamento dos poderes publicos. (NOVELLI, 2009, p.
77)

Neste sentido, a Revolu¢do Francesa foi a primeira grande manifestacdo do
publico que participava dos assuntos politicos e tinham as opinides formadas por meio de
jornais e de encontros em cafés e clubes. A queda do absolutismo fez com que a OP se
tornasse agora legitima na prépria esséncia do novo poder baseado na soberania popular.

Para Habermas

o Estado moderno pressupde como principio de sua propria verdade a
soberania popular, e esta, por sua vez, deve ser a opinido publica. Sem esse
adicional, sem a substituicdo da opinido publica como origem de toda
autoridade das decisdes obrigatérias para a totalidade, falta a democracia
moderna a substincia de sua propria verdade.(HABERMAS, 1984, p.276)

A legitimidade ligada a OP € mais sutil que a ligada ao principio de autoridade
imposta, pois € aquela que os proprios individuos reconhecem, ja que seu apelo € racional

€ persuasivo.
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Com o intuito de restringir o nimero de participantes no jogo politico, a
Revolucdo Francesa instaurou um regime representativo, onde a vontade do povo nao
poderia ser uma vontade racional, pois o povo ainda sofria de forte influéncia do
pensamento religioso (oposto ao pensamento racional). Sendo assim, em grande parte do
século XIX, a OP foi monopolizada por uma elite eleita entre seus pares. O monopdlio se
constituiu num duplo processo de formacado no campo politico, onde, de um lado, s6 quem
votava eram os cidaddos capazes de formular uma “verdadeira” opinido e, do outro, os
eleitos (representantes esclarecidos) nao tinham, necessariamente, obrigacdo de

desempenhar a vontade popular.

A formacdo da opinido publica, de acordo com esta compreensdo, pressupde
uma discussdo prévia (“questdo colocada em deliberacio”) em uma
“assembleia” cujos membros votardo publicamente e, por consequéncia,
assumirdo, diante de todo o mundo, sua opinido (“sufrdgio”), a fim de
alcancarem a “maioria”. (CHAMPAGNE, 1998, p. 53)

A opinido publica estava diretamente vinculada ao livre fluxo das informacdes,
porém, na Franca, os jacobinos promoveram uma grande campanha de censura a
imprensa, impedindo o fluxo natural de opinides. Habermas (1984) criticou
violentamente essas filtragens decorrentes do desenvolvimento do conceito. Segundo
Novelli (2009, p. 78) “seu argumento principal refere-se a auséncia real de uma
publicidade auténtica dos assuntos publicos para que as pessoas possam formar uma
opinido independente e ndo manipulada”.

Atualmente, a democracia estimula a existéncia de uma esfera publica conduzida
pelos grandes veiculos de comunicagdo para que estes possam explicitar sua visdo de
mundo. E nesse ambiente que lutas de poder séo criadas, sempre amparadas e legitimadas

pela expressao concreta da OP obtida por meio de pesquisas.

A existéncia social de uma esfera publica para a apresentagdo, discussdo e
resolucdo das questdes de interesse publico, bem como a elaboracdo de uma
vontade coletiva expressa por meio da opinido publica, é elemento
imprescindivel para a légica democritica contemporanea. Se as disputas
politicas acontecem no terreno simbélico do convencimento e a vitdria se d
em termos de obtenc@o do consentimento, € a esfera publica o /6cus natural do

jogo politico. NOVELLI, 2009, p. 83)

Podemos observar que esses aspectos revelam a pratica atual do exercicio do
poder. Com suas estruturas comprometidas em absoluto, os conceitos de esfera publica,

em conjunto com a atuagdo dos meios de comunicacao de massa e de OP e materializados
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pelos resultados das pesquisas de opiniao, t€m colaborado para a regulagao das sociedades
atuais, representando um novo modo especifico de atuacao dos governos.

A comunicacdo publica seja ela como a praticada pelo governo para dar
satisfacOes a sociedade ou em ambito de esfera publica, se destaca, segundo Novelli
(2009, p. 72), como ‘“elemento fundamental na formagdo e consolidacdo da opinido
publica sobre assuntos publicos, uma vez que se insere como uma das principais fontes
de informagdo no jogo politico que vai se estabelecer na esfera publica”.

A OP, tal como em seu conceito mais atual, estd associada ao desenvolvimento de
um regime politico democritico que, para se tornar legitimo, busca o apoio e o
consentimento da sociedade. E é em busca desse consentimento e apoio que o marketing
tem sido integrado as campanhas politicas, pois, € a partir dele que, na grande maioria
dos casos, o eleitor é persuadido e convencido a acreditar que determinado candidato

atende as necessidades da populagdo da sua cidade, estado ou pais.

1.2.Marketing

Antes dos primeiros fundamentos do marketing se estabelecerem, a preocupagao,
por parte de quem oferece o servigo, era destinada a logistica e a produtividade, com o
objetivo tnico de aumentar a lucratividade. O consumidor, por sua vez, ndo tinha o poder
de negociar, e promog¢des eram incomuns, devido a quase total inexisténcia da
concorréncia.

Na década de 1940, raro era o aprofundamento nessa area, apesar de ja existirem
trabalhos sobre aplicacdo de psicologia na propaganda e sobre as leis de gravitacdo no
varejo. Nas empresas, o marketing ainda tinha pouca importancia. Comecou a tornar-se
mais importante apos a Segunda Guerra Mundial (SGM), pois as novas tecnologias
permitiram a produ¢do em escala industrial de um grande nimero de bens de consumo.
Segundo Caetano, Gravelho e Simdes (2012), até o fim da SGM, os empresarios e
investidores comecaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus consumidores
quando confrontados com o crescimento da concorréncia. Nesta época surge a cultura de

vender a qualquer preco.

Peter Taylor Barnum? foi um incone deste periodo, cheio de truques que faziam da arte de vender
quase num espetdculo digno de charlatdo e que faz com que até hoje os profissionais do mercado
sejam vistos com desconfiancga. As técnicas usadas por ele eram efetivamente amadoras, baseadas
mais na intuicdo do que no conhecimento tedrico/prtico da <<arte de vender>>. As técnicas

2 Peter Taylor Barnum, autor de The art of money getting, é considerado pai da inddstria cultural que ndo
¢ nem industria e muito menos cultural. Ele foi um genial homem de negécios, avd do marketing, o pai do
espetaculo moderno.
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ingénuas estavam misturadas com ferramentas eficientes. (CAETANO, GRAVELHO E SIMOES,
2012, p. 16)

O estudo do marketing deu um grande passo, em 1954, e comecou a ser colocado
como uma poderosa forca a ser considerada pelos administradores. Peter Drucker, nesse
mesmo ano, langou o livro A prdtica da Administracdo, que foi responsavel pelo inicio
da difusdo desse estudo, ainda que implicitamente, pois, apesar de ndo ser um estudo
detalhado sobre o marketing, o livro foi o primeiro registro escrito que cita essa
ferramenta.

Em meados de 1960, Theodore Levitt foi responsdvel pela primeira mudanca
nesse cendrio. Ele desenvolveu um artigo intitulado Miopia do Marketing®, onde, de
acordo com Caetando, Gravelho e Simdes (2012) revelava uma série de erros de
percepg¢ao, mostrando como era importante, para o mundo dos negdcios, a satisfacao do
cliente, transformando-o para sempre. Theodore foi considerado a partir de entdo, o “pai”

do marketing, e o “vender a qualquer custo” deu lugar a “satisfacao garantida”.

O mundo do marketing comecou a borbulhar, escreveram-se artigos cientificos, fizeram-se
pesquisas, tragaram-se dados estatisticamente relevantes. Criaram-se estratégias mais eficientes e
surgiu a necessidade de se efetuarem estudos de mercado. (CAETANO, GRAVELHO E SIMOES,
2012, p.17)

Philip Kotler, em 1967, lanca a primeira edi¢do de seu livro Administragdo de
marketing, onde, segundo Caetando, Gravelho e Simdes (2012), reuniu, analisou e testou
a consolida¢do da base daquilo que até hoje forma o canone do marketing.

Os departamentos e diretorias de marketing, nas grandes empresas, comecaram a
surgir nos anos de 1970. Caetano, Gravelho e Simdes (2012) diz que “ndo se tratava
somente de uma boa ideia, mas de uma necessidade de sobrevivéncia”’. Nesta época
aconteceu a multiplicacdo de shoppings centers, franchises e supermercados. Esse setor
comegou a ser mais valorizado, tornando-se comum nao sé no meio empresarial, mas
também em outras dreas da atividade humana, como a politica. Em alguns paises, os
partidos politicos passaram a valer-se das estratégias de marketing adaptando-as as suas
realidades e necessidades.

No ano de 1982, Tom Peters e Bob Waterman inauguram a era dos gurus do
marketing ao langarem o livro Em busca da exceléncia®, onde destacam o cliente como

elemento principal na agdo comercial. A era dos gurus levou o marketing as massas, a

3 Artigo Publicado na revista Havard Business Review.
4 Livro de marketing mais vendido de todos os tempos.
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todo tipo de profissionais e, portanto, as pequenas e médias empresas. Ainda nesta época,
surgiram diversos autores que logo cairam no anonimato. Alguns exemplos desses autores
sdo Al Ries’ e Jay Conrad® que ganharam reconhecimento no mundo dos negécios e
reputagdo pelas suas ideias e abordagens originais.

E a partir da década de 1990 que os avangos tecnolégicos impactam o mundo do
marketing. O comércio eletronico revolucionou a logistica, distribui¢do, e formas de
pagamento. Outras inovacdes surgiram, como: o Customer Relationship Management
(CRM) e os servigos de atendimento ao consumidor, que tornaram possivel uma gestao
de relacionamento com o cliente em larga escala. A internet chegou como uma nova via
de comunicagdo, e o marketing social surgiu, criando uma exigéncia de mercado de haver
uma preocupagdo com o bem-estar da populagdo. De acordo com Caetando, Gravelho e
Simdes (2012), é a epoca do marketing direto e do marketing one to one, ou seja, uma
época que se caracterizou por uma constante busca pela personalizacdo em massa. Para
eles “a satisfacdo do consumidor e a opinido publica passaram a estar diretamente ligadas
a participagdo das organizacbes em causas sociais, € a responsabilidade social
transformou-se numa vantagem competitiva”. (2012, p. 18)

Com o inicio do novo milénio, a segmentacao da televisao a cabo, o aparecimento
da televisao digital, a popularizacdo da 3* geracao da telefonia mével, e a democratizagdo
dos meios de comunicagdo, revolucionaram a logistica e a oferta de produtos, e, foi entdo
que, apos cerca de 50 anos, o consumidor teve direito ao poder de barganha. A assessoria
de imprensa deu inicio a midia espontanea, que, juntamente com relagdes publicas e o
marketing social, comecaram a tomar o lugar da propaganda tradicional. A World Wide
Web (www) j4 havia amadurecido o suficiente, surgindo assim, no inicio dessa década,
inimeras pesquisas e publicacdes sobre comércio eletronico e webmarketing. Além disso,
o cliente deixava de ser um mero comprador exposto as técnicas de vendas e passa a ter
poder de informacdo. Esse poder de informacao dado ao cliente influenciou a maneira
com a qual os consumidores interagiam com as empresas € entre si. Os primeiros reflexos
disso foram o nascimento do marketing de permissio, de Seth Godin’. A partir de entio,
sdo os clientes que concedem permissdo para que lhes seja dirigido um marketing

contextualizado. A aten¢do do consumidor, considerado por Caetando, Gravelho e

5 Definiu o conceito de posicionamento.

6 Criou o conceito de marketing de guerrilha.

7 Seth Godin fundou e foi CEO de uma das primeiras companhias de marketing online, a Yoyodyne, que
mais tarde vendeu ao Yahoo!. Em 1998, como parte da venda, Godin tornou-se Vice-Presidente de
Marketing de Permissdo do Yahoo!
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Simdes (2012) como um bem escasso e tdo desejado pelos profissionais da comunicagao
e publicidade é, nesse mercado cada vez mais congestionado, reconhecida.

Os primeiros anos do século 21 trouxeram um novo comportamento de compra
online e comeca a surgir uma nova inter-relacdo entre os meios, o acesso do consumidor
ao mercado e as formas de acesso entre as empresas e os consumidores.

1.2.1. O que € marketing?

O marketing evoluiu de suas antigas origens de distribui¢do e vendas para uma
filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente qualquer organizacdo ao seu
mercado. Kotler (1996) diz que desde o tempo da simples troca, passando pelo estigio da
economia monetdaria, até os complexos sistemas de marketing de nossos dias, as trocas
tém se realizado; porém o marketing — o estudo dos processos e relacdes de troca —
apareceu formalmente apenas no inicio do século XX, em virtude de questdes e problemas
que foram negligenciados por sua ciéncia-mae, a Economia.

A primeira defini¢do de marketing foi dada, em 1960, pela American Marketing
Association (AMA), onde diz como sendo marketing “o desempenho das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
utilizador”. De acordo com esta definicdo entende-se que marketing consiste no
planejamento das quatro varidveis (produto, preco, praca e promog¢ao — 4Ps) do composto
mercadoldgico.

J4 em 1965, a Ohio State University (OSU) definiu marketing como ““o processo
na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econOmicos e servigos €
antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcao, promogao, troca e distribui¢ao
fisica de bens e servigos”. Cobra (1986) define o surgimento do termo “marketing” como
uma expressao anglo-saxonica que deriva da palavra mercari do latim, que significa
comércio ou ato de mercar, comercializar ou transacionar. O berco do marketing para
Raimar Richers (1989), se encontra indiscutivelmente nos Estados Unidos. Segundo ele,
a difusdo do marketing pelo mundo foi relativamente lenta, sendo que, mesmo na Europa,
o marketing sé comegou a ser aceito apos a SGM.

Diversas defini¢cdes de marketing apareceram através dos tempos. Todas essas
defini¢des nos fornecem perspectivas uteis, porém apenas parciais da natureza do
marketing. Kotler (1996), sugere uma definicdo de marketing enraizada na légica da
natureza e do comportamento humanos, para ele “marketing € a atividade humana dirigida

para a satisfagcdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.
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Segundo Peter Drucker (1970), marketing € tdo bdsico que nao pode ser
considerado uma fungdo separada. E o negécio total visto do ponto de vista de seu
resultado final, isto €, do ponto de vista do consumidor. O sucesso empresarial ndo é
determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor.

A definicao de marketing varia desde a visdo de Peter Drucker do marketing como
um processo social, passando pelo conceito de Levitt, associado especificamente ao
processo de troca, até a defini¢cdo de Kotler, que vé o marketing como um instrumento
gerencial.

O marketing parte da ideia de que a demanda e a oferta sdo heterogéneas, isto &,
de que a demanda provém de um conjunto de consumidores cujas preferéncias sdao
distintas entre si, e de que a oferta ¢ composta por um conjunto de fabricantes cujos
produtos apresentam certo grau de dissimilaridade. De acordo com Rocha (1987), o
marketing procura obter o melhor acoplamento possivel entre segmentos da oferta e da
demanda. Como o mercado € dinamico, tal ajuste deve-se realizar de forma permanente,
J4 que toda a empresa estd permanentemente ameagada de perder sua posicdo por:

v" Mudanca no ambiente;
v" Mudanca no comportamento dos consumidores;
v Mudanga na ag@o dos concorrentes;

Existem apenas duas formas pelas quais o marketing ajuda a produzir o
ajustamento entre oferta e demanda:

v Oferecendo maior satisfacdo ao consumidor (diferenciacio da oferta feita
pela empresa com relacdo a dos concorrentes);
v Oferecendo a mesma satisfacdo por menor prego (concorréncia de precos);

Qualquer que seja a forma utilizada, cada organizacdo busca o segmento da
demanda que estd mais bem aparelhada a atender. Para isso, precisa desfrutar de alguma
vantagem competitiva diferencial. Existem vérias bases para obten¢do de uma vantagem
competitiva:

v’ Base tecnoldgica: produto, processo;
v’ Base legal: marcas registradas, patentes, prote¢do do governo;
v’ Base geogrifica: localizacdo;

Essas bases para a vantagem competitiva permitirdo a empresa concorrer através

de diferenciagdo ou de precos. De qualquer modo, € no equilibrio entre preco e satisfacao

para o consumidor que se processa o ajustamento entre oferta e demanda no mercado.
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As duividas em relacdo ao fato de que o marketing cria demanda ou apenas
estimula a demanda de produtos ja existentes ¢ uma constante desde o surgimento do
termo. As pessoas tém preferéncias notdveis por tipos especificos de bens e servigcos
basicos. E a existéncia de necessidades e desejos humanos leva-nos ao conceito de

3

produto que, segundo Kotler (1996), diz que “um produto € tudo aquilo capaz de
satisfazer a um desejo”. O conceito de produto ndo deve ser limitado a objetos fisicos,
pois o ponto mais importante de um produto € o servigo que ele presta. Na realidade, um
produto € apenas um instrumento para resolver um problema. Qualquer coisa capaz de
satisfazer uma necessidade, prestar um servigo, pode ser chamada de produto. Incluindo
pessoas, lugares, organizagdes e ideias. Pode-se substituir a expressao produto por recurso
ou oferta, pois todos estes termos descrevem algo de valor para alguém.

O conceito de produto € importante, porém nao é suficiente para definir marketing.
Para Kotler (1996), marketing existe quando o homem decide satisfazer a suas
necessidades e desejos de uma maneira que ele chama de troca. Ainda de acordo com
Kotler, a troca € uma das quatro alternativas de que o homem dispde para obter um
produto, capaz de satisfazer a uma necessidade especifica.

v' 1% - Autoprodug¢io — Um homem faminto pode matar sua fome através de
seus proprios esfor¢os em cacar, pescar ou colher frutas. Ele ndo precisa
interagir com ninguém. Neste caso, nao ha mercado nem marketing;

v' 2% - Coercao — O homem faminto pode arrancar pela for¢ca a comida de
outra pessoa ou mesmo roubd-la. Ele ndo lhe oferece nenhum beneficio a
nao ser a possibilidade de nao maltraté-la;

v' 3* - Sidplica — Um homem faminto pode aproximar-se de alguém e
implorar comida, como um gesto de caridade. Ele nao tem nada tangivel a
oferecer, sendo sua gratidao;

v' 4* - Troca — O homem faminto pode aproximar-se de alguém que tenha
comida e oferecer algum recurso em troca da comida, como dinheiro,
algum bem ou servigo de valor;

De acordo com Kotler (1996), o marketing preocupa-se com a tltima abordagem,
a da troca, para a aquisi¢do de produtos que satisfacam as necessidades e desejos
humanos. A troca exige as seguintes condicoes:

v’ Existem duas partes;

v’ Cada parte tem algo que pode ter valor para a outra;

v Cada parte € capaz de se comunicar e de fazer a entrega;
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v’ Cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

Se essas condi¢des existem, entdo ha potencial para troca, pois ela € descrita como
um processo de criacdo de valor, isto €, um ato livre que normalmente aumenta o valor
percebido pelas duas partes. Para Kotler (1996) “um mercado é uma arena para trocas
potenciais”. O tamanho do mercado depende do nimero de pessoas que possuem tanto
um interesse no objeto, como uma disposi¢do para oferecer os recursos exigidos, além
disso ele ird variar de acordo com o pre¢o. Quanto menor o preco, maior o mercado, pois
mais pessoas poderdo comprar. Onde quer que exista um potencial para o comércio, existe
um mercado. O conceito de mercado também cobre as trocas de recursos que nao
envolvem necessariamente dinheiro. O candidato politico faz promessas de um bom
governo para um mercado de eleitores, em troca de seus votos.

No fundo, o conceito de mercado nos traz o conceito de marketing de forma
global, tendo em vista que marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua
vez, significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer
as necessidades e aos desejos humanos.

Analisando as propostas de Kotler em que marketing é uma atividade humana
voltada para a satisfacdo das necessidades e desejos através dos processos de troca, vé-se
que, apesar das condi¢des para sobrevivéncia serem tdo bdsicas, as necessidades do
homem, assim como sua evolu¢do, sdo uma constante, € 0 marketing apenas se encarrega
de satisfazé-las.

O ponto de partida para o estudo do marketing reside nas necessidades e desejos
humanos, portanto € importante distinguir entre necessidades, desejos e demandas.

v Necessidade é um estado de privacdo de alguma satisfagdo bdsica. As
necessidades ndo sdo criadas pela sociedade; elas existem e sdo inerentes
a condicao humana;

v" Desejo é uma caréncia por satisfagdes especificas para atender as
necessidades. Embora as necessidades das pessoas sejam poucas, seus
desejos s@o muitos. Os desejos humanos sdo continuamente modelados e
remodelados;

v" Demanda é o desejo por produtos especificos, respaldado pela habilidade
e disposi¢do de compré-los. Desejos se tornam demandas quando apoiados
pelo poder de compra;

Os profissionais de marketing ndo criam necessidades, elas ja existiam antes deles.

Eles somente influenciam a demanda ao oferecer o produto apropriado, acessivel, atraente
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e facilmente disponivel aos consumidores. De acordo com Abraham Maslow, as
necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da mais a menos urgente. Elas
sdo:

Fisioldgicas;

De seguranca;

Sociais;

De auto-estima;

AN N NN

De auto-satisfacao e auto-realizacao;

Trabalho desafiante
*  Diversidade e autanomia
*  Participaciio nas decisBes
*  Crescimento pessoal

Educacio
Religido
*  Passatempos

*  Crescimento Pessoal

*  Reconhecimento
*  Respansabilidade
*  Orgulho e reconhecimento
Promocbes

*  Aprovacao da familia
*  Aprovacdo dos amigos
*  Reconhecimento da comunida

*  Familia

*  Amigos

*  Grupes Socials
* Comunidade

* Liberdade

*  Seguranca da violé

*  Auséncia de poluig
Auséncia de gue

*  Amizade dos colegas
* Interagdo com clientes
Chefie amigawvel

*  Trabalho seguro
Remuneracio e beneficios
Permanéncia no emprego

Hordrio de trabalho
srvalo de descanso
nforto fisico

Figura 1 - Piramide das Necessidades proposta por Abraham Maslow

Em principio, as pessoas buscam satisfazer suas necessidades mais importantes, e
logo que as satisfazem, tentam satisfazer a proxima necessidade importante no grau de
hierarquia. A partir do momento em que uma necessidade importante € atendida, busca-
se imediatamente a préxima necessidade no grau de importancia.

Segundo Parentoni (2007), no Brasil, o conceito de marketing, ainda hoje, esta

confuso, pois muitas pessoas acham que marketing significa uma forma de despertar
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desejos nos consumidores, uma forma de vender produtos de qualquer maneira, mesmo
que as pessoas nao o queiram. Para alguns leigos € uma forma de fazer com que as pessoas
comprem o que ndo precisam com o dinheiro que ndo possuem. Ainda de acordo com
Parentoni (2007), marketing é “um estudo baseado em diversas ciéncias e, enquanto
ciéncia, tem como objetivo conhecer, profundamente, o comportamento de pessoas e, a
partir disso, tomar atitudes sobre elas, para satisfazer necessidades e desejos de cada um”.

Muito dessa distorcao se deve ao fato de os conceitos de marketing terem chegado
ao Brasil, quando ainda tinhamos uma economia composta por monopd6lios (somente um
fornecedor) e oligopdlios (poucos fornecedores) ndo competitivos, tendo o governo uma
funcdo muito mais de gestdo do que de tutela da economia. Em poucos anos, o marketing
despojou-se de sua antiga imagem de ser algo antiético e desnecessdrio e passou a ser
visto como um componente essencial para a formacdo e manutencdo de diversas
atividades profissionais, tendo, inclusive, seus conceitos aplicados nos mais diversos
tipos de organizacdo.

A fungdo do marketing € lidar com os clientes. Comunicar, entender, conhecer,
satisfazer e proporcionar valor ao cliente constituem a esséncia da pratica do marketing

atual.

1.3.Marketing Politico e Eleitoral
Para entendermos melhor o marketing politico, temos que fazer a distin¢ao entre
dois conceitos: marketing eleitoral e marketing politico propriamente dito. Elencando o
conceito de marketing eleitoral dado por Dantas (2010), temos que:
[...] o marketing eleitoral, cuja preocupagdo € com o curto prazo, ¢ uma das vertentes do marketing
politico. E o marketing politico na fase pré-venda. As estratégias e tdticas de marketing sdo
trabalhadas no sentido de que um candidato possua o maior niimero de votos possivel no momento
da eleig@o e assuma o mandato que lhe interessa. E a aplicacdo das técnicas de marketing a politica,
na fase pré-eleitoral. As estratégias e as tdticas de comunicagdo por ele utilizadas sao montadas

em um ambiente vivo, ja existente, em andamento, € ndo em um ambiente criado. (DANTAS,
2010, p. 46)

O marketing eleitoral se aplica integralmente as elei¢des. E um trabalho que retine
técnicas como: realizagdes de pesquisas, busca de estratégia e principalmente de um bom
planejamento. O Marketing eleitoral introduz uma parcela de racionalidade na
administracdo dos processos politicos-eleitorais. Trata-se de uma técnica com
possibilidades reais e com muitas limitagdes - ele pode uma por¢do de coisas e nao pode

outras tantas. De acordo com os pensamentos de Richers (1985), o Marketing eleitoral se

aplica integralmente a eleicdo, a aplicacao do marketing as técnicas eleitorais no periodo
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eleitoral, a imagem que o candidato ird passar a seus eleitores para a consecucdo dos
votos. E somente um instrumento de comunicagio nas campanhas. E uma estratégia mais
global, que inclui - além da comunicagdo - a pesquisa, o planejamento estratégico, o uso
de especialistas e a articulacdo de um conjunto de decisdes e acdes necessdrias para a
atuacdo politica de modo geral, além da eleitoral estrito senso.

O marketing politico € algo ja utilizado em vérias partes do mundo, sendo, esta
pratica, mais consagrada nos paises mais avancados e de tradi¢do democrética. No Brasil,
o marketing politico, como pratica profissional, chegou ao final da década de 1980, mas
sO conseguiu grande importancia na eleicao presidencial de 1989. Parafraseando Dantas

(2010), marketing politico propriamente dito é algo que:

[...] estd relacionado a formag@o da imagem do politico no longo prazo. E algo mais permanente,
que acontece quando o politico estd preocupado, por exemplo, em sintonizar sua gestdo
administrativa com os desejos da populacdo. Trata-se da vertente do marketing politico na fase
pos venda, isto é, de aplicacdes de técnicas de marketing a politica no periodo posterior a elei¢do
(o politico j4 eleito). E utilizado por pessoas e politicos que desejam projetar-se publicamente.
(DANTAS, 2010, p. 46)

O marketing politico é o conjunto de planos e acdes, voltado para um politico ou
um partido que visa estreitar relacdes com o seu eleitorado buscando transparecer uma
imagem positiva perante os eleitores e dar énfase em suas acdes ja realizadas, em suas
propostas e projetos de melhorias que buscam atender as necessidades de seu publico-

alvo. De acordo com Almeida (2002), marketing politico é:

[...] o segmento especifico dentro da comunica¢@o mercadoldgica voltada para o ambiente politico
que visa estreitar a relacdo de expectativa de um determinado grupo de pessoas em relagdo as
questdes que envolvem seu cotidiano e a materializacdo da mesma em um candidato a um cargo
publico no periodo eleitoral através de suas propostas e projetos (ALMEIDA, 2002, p.80).

Figueiredo (2004) nos apresenta uma definicao de “marketing politico eleitoral”,

onde mostra que o marketing eleitoral € uma forma de marketing politico:

[...] o marketing politico eleitoral € um conjunto de técnicas e procedimentos, que tem como
objetivos adequar um candidato ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo num primeiro
momento, conhecido do maior nimero de eleitores possivel e, em seguida, mostrando-o diferente
de seus adversdrios (obviamente melhor do que eles). (FIGUEIREDO, 2004, p. 10)

Tendo em vista que, de acordo com os interesses da sociedade, a principal tarefa
de um politico € atender as necessidades de seus eleitores, fica claro que o marketing
politico é fundamental para que o candidato trilhe um caminho seguro para o sucesso,
pois ele estd ligado, diretamente, com a formacao da imagem em longo prazo. Ideias e

praticas de marketing, que eram exclusividade do marketing empresarial, passam agora a
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ser utilizadas por politicos para que exista uma melhor comunicacdo com o publico e,
consequentemente, ampliar sua popularidade.

Da mesma forma que o marketing tradicional tem seu composto de marketing ou
“4Ps”, no marketing politico tem-se o composto do marketing politico. Assumindo o
ponto de vista de Kotler de que o produto do marketing politico € o politico, Dantas (2010)
incorpora os 4Ps do marketing ao marketing politico. Para ele:

v" O produto é o politico (uma pessoa, conforme o conceito de produto
proposto por Kotler), que tentard expor suas ideias para satisfazer os
desejos, anseios, expectativas e necessidades do eleitor;

v" O prego é o valor percebido pelo eleitor, tornado tangivel pelo voto. Ou
seja, se o eleitor “compra” as ideias do politico, paga com seu voto de
confianca nesse politico;

v A promocio é toda a estratégia de comunicacdo mercadoldgico-
institucional de que o politico se vale para dar visibilidade a sua imagem e
as suas ideias;

v' A praca, ou composto de distribui¢io, é todo esforco feito pelo politico
para fazer-se presente junto ao eleitorado e para levar suas ideias aos
eleitores. Podemos trabalhar toda uma estratégia de canais, do mesmo

modo que trabalhamos estratégias de canais para produtos fisicos.

Trabalharemos o marketing politico aqui de acordo com a incorporagao dos 4Ps
do marketing ao marketing politico proposta, anteriormente, por Dantas (2010). Porém,
no marketing politico alguns dos P’s se iniciam por outras letras. O produto é o politico;
preco € o voto, ou seja, o valor que os eleitores atribuirdo ao politico e que os fard votar
nele; a promocao é a comunicacao, ou seja, todas as ferramentas utilizadas pelo politico
e sua equipe para persuadir os eleitores a votarem nele e a manter a sua imagem, se for
eleito; a distribuicao é composta pela presenca marcante do politico em eventos, seja na
fase eleitoral ou na fase pds-eleitoral, para mostrar-se ao seu publico-alvo.

Como o marketing tradicional, o marketing aplicado a politica possui quatro
grandes funcdes que, de acordo com Dantas (2010) sao elas:

v' Estudo de mercado: tamanho e caracteristicas socioecondmicas do
eleitorado e suas expectativas em relacao ao politico;
v’ Planejamento de marketing: defini¢cdo de estratégias e téticas para atender

as expectativas do eleitorado;
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v' “Comercializacdo” do produto: exposi¢do e “venda” ao eleitorado das
ideias e planos estabelecidos pelo politico;

v Geréncia de produto: manutengio e cuidados com a imagem do politico
junto a seu eleitorado, com vistas a garantir a satisfacdo dos eleitores e,

assim, preservar as chances de uma possivel nova elei¢ao;

1.3.1. Estratégias eleitorais

Para que se possa conceituar um candidato e definir sua estratégia, é preciso, antes
de tudo, definir, com base em pesquisas de marketing, um tema para o candidato em torno
do qual serd construido o interesse do eleitor. Em seguida, devem-se identificar os
principais problemas e a maneira como eles sdo encarados pelos eleitores. O proximo
passo serd excluir os conceitos nao desejados, em razdo da personalidade e dos
antecedentes do candidato. Trata-se de uma espécie de “filtro” dos aspectos negativos que
compdem a imagem do candidato, uma depuragdo de sua imagem. Por fim, deve-se testar
o conceito escolhido, por meio do uso de pesquisas realizadas periodicamente, e decidir
sobre a ado¢do ou nao de mais de um conceito.

As estratégias sao alternativas para sair de um estado atual e chegar a um estado
futuro, dentro de uma perspectiva de sucesso. Elas devem diferenciar o candidato em
relacdo a seus adversdrios e constituem o que o candidato decide fazer e ndo fazer,
considerando o ambiente para concretizar a visdo (ser eleito) e atingir os objetivos,
respeitando os principios que norteiam o processo eleitoral e visando cumprir a missao
de acordo com suas habilidades essenciais.

Parafraseando Dantas (2010), podemos dizer que as estratégias sdo formuladas
em trés etapas, que sdo a formulacdo da estratégia propriamente dita, a checagem da
consisténcia da estratégia e sua priorizagdo. Ao serem formuladas, devem considerar as
tendéncias relevantes, bem como as andlises do meio ambiente e de cenarios, criar
vantagem competitiva duradoura e ser compativeis com os recursos disponiveis —
materiais, humanos e financeiros. Além disso, devem ser coerentes entre si, buscar o
compromisso das pessoas envolvidas em transformé-las em acgao, estar dentro do limite
de risco aceito pelo partido do candidato, ser fundamentadas nos principios do partido e
do candidato e, principalmente, ser criativas e inovadoras.

Qualquer que seja o projeto eleitoral, ele deve ser inspirado por um ou mais
objetivos. Cada objetivo pode gerar uma ou mais estratégias. Para cada estratégia devem

ser considerados:
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As tendéncias relevantes do ambiente;
As oportunidades e ameacas geradas nesse ambiente;
As forgas e fraquezas do partido e do candidato;

Os cendrios — pessimista, realista, otimista — esperados pelo candidato;

Essas informagdes serdo as responsaveis pelos temas que serdo as bases para as

estratégias. As habilidades competitivas do candidato, por sua vez, devem ser adaptadas

a cada tema escolhido para a defini¢do das estratégias, que podem ser polivalentes, ou

seja, podem servir para mais de um objetivo.

Abaixo, temos listados, de acordo com Dantas (2010), alguns temas que auxiliam

na definicdo de estratégias politicas:

v

Virtualizacao: até que ponto € estratégico o uso da tecnologia para a
realizacao de determinadas atividades.

Foco: definir acdes direcionadas para determinados segmentos do
puublico-alvo.

Inovacao: busca pontos que sejam inovadores e distintos em relacio aos
concorrentes.

Internacionalizacio: gerando vantagens competitivas ao candidato, o que
pode ser pleiteado, oferecido e explorado em termos internacionais.
Aliancas estratégicas: quais aliancas valem a pena ser feitas e quais
devem ser descartadas durante o processo eleitoral.

Terceirizacdo: o deve ser feito por conta prépria e o que deverd ser
contratade terceiros.

Parceirizacio: quais parcerias valem a pena ser feitas.

Diversificacao: que atributos do candidato podem significar e serem
vistos pelo publico-alvo como um diferencial competitivo em relacdo aos
adversarios.

Segmentacdo: como segmentar o eleitorado para gerar diferencial
competitivo. Por exemplo por classe social, categoria profissional etc.
Diferenciacao: como gerar diferencial competitivo.

Distribuicdo: como fazer o candidato se fazer mais visivel e presente
perante o eleitorado.

Posicionamento: como ocupar um espaco na mente dos eleitores.
Localizac¢ao: onde realizar os comicios, localizar os comités e onde estar

presente.
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v Custos: como obter a lideranga na disputa eleitoral com o menor custo.

v Financiamento: como obter o financiamento para a campanha.

Ainda segundo Dantas (2010), ao se definir uma estratégia deve-se tentar
responder algumas perguntas. A primeira delas é se a estratégia definida realmente
significa uma decisdo a ser tomada. Toda estratégia constitui uma decisdo a ser tomada.
Em seguida, deve-se perguntar se a estratégia definida leva em conta o ambiente eleitoral
e as tendéncias relevantes dele decorrentes. A proxima pergunta € se a estratégia ajuda
realmente a concretizar a visdo — fazer com que o candidato seja eleito. Uma campanha
eleitoral, segundo Dantas (2010), trabalha, basicamente, com trés tipos de estratégias:

v’ Estratégias de acdo: consistem nas alternativas para a realizagdo das
principais atividades a serem desenvolvidas pelo candidato durante a
campanha. Consideram os aspectos de postura a ser adotada em relagcao
aos adversdrios, pontos a serem explorados politicamente, aspectos de
distribuicao, pontos de presenca etc.

v Estratégias de politica: sdo as alternativas relacionadas aos aspectos
ideolégicos da campanha. Constituem ideias e projetos politicos ligados
aos ideais do partido, os quais o candidato se empenhard em transformar
em acao para o bem-estar da comunidade.

v Estratégias de comunicac¢do: consistem em toda a inteligéncia de
comunicacao a ser utilizada pelo candidato para se fazer presente junto aos
eleitores, persuadi-los a votar nele e conseguir se eleger. As estratégias de
comunicacdo devem seguir uma linha de crescimento uniforme durante
todo o processo eleitoral. A campanha deve ser dividida em etapas, com
objetivos de trabalho para cada um delas, e apresentar um crescimento
uniforme durante toda a sua duragdo.

Seguindo os pensamentos de Dias (2004), em sintese, vence as elei¢cdes o
candidato que estiver melhor posicionado estrategicamente. Ou seja, com uma estratégia

centrada em seus pontos fortes e neutralizando os pontos fracos.

1.3.2. Nocodes de imagem publica
De acordo com Wilson Gomes, existem dois significados de imagem publica.
Para ele, trata-se de duas espécies de géneros, onde uma seria a imagem visual e a outra

seria a imagem social ou publica.
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Nao é um tipo de imagem em sentido préprio, nem guarda qualquer relacio
com a imagem plastica ou configuracio visual exceto por analogia com o fato
da representacdo... O termo ‘imagem publica’, finalmente, ndo designa um fato
plastico ou visual, mas um fato cognitivo, conceitual... Aspectos fisicos visuais
nem se quer fazem parte da imagem publica de alguém. (GOMES, 2004, p.
246)

Dessa forma, ainda de acordo com Gomes (2004, p. 254), podemos dizer que a
imagem publica de um sujeito é um “complexo de informagdes, nog¢des e conceitos
partilhados por uma coletividade qualquer e que o carateriza”. Para ele, essas concepgoes
possuem duas nog¢oes centralizadoras: o cardter e a natureza representacional. Na primeira
temos um conjunto de expressoes, atitudes e pensamentos que vao além da identidade
moral do individuo. Elas sdo atribuidas a identidade psicoldgica do individuo, a sua
personalidade. J4 na segunda, a identificacdo se dd a partir de elementos simbdlicos
associados ao sujeito.

Deve haver bastante aten¢ao em relacdo a constru¢cao de uma imagem, pois ela é
algo mutdvel. Segundo Pereira Filho (2006, p. 16), “a imagem publica tem dinamicidade
tanto se constréi como se destrdi, desaparece, reconstréi e pode ocorrer idependente
daquelas a quem pertence”. A imagem € autonoma, ela é independente aos objetos,
pessoas ou palavras a que é referéncia.

Na politica, principalmente, tem como objetivo alcancar as coisas € pessoas
concretamente. Ela € “o intermedidrio cognitivo que se coloca entre nés e aquilo que
queremos conhecer”. (GOMES, 2004, p.266)

Gomes (2004, p. 267) ainda afirma que a imagem publica “‘comeca a existir apenas
na recepg¢ao, ainda que certamente possa ser programada — e frequentemente o seja — na
emissdo”. Uma afirmagdo consistente, tendo em vista que serd na sociedade que a imagem
serd manifestada.

Em se tratando de politica, de acordo com Weber (2004), sdo expostas e omitidas

informacdes a partir de que efeito se deseja produzir no eleitor.

Linguagem aberta e disponivel a todos os dialetos e aos argumentos
emocionais e racionais, a imagempitblica dos sujeitos politicos vai sendo
formada, individual e simultaneamente, a partir da combina¢do das
representacdes visuais e das representacdes mentais. (WEBER, 2004, p. 261)

Tendo em vista que a formagdo da imagem publica de um politico depende da sua

relevancia no cotidiano das pessoas e da posicao ocupada por ele na sociedade, podemos
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compreender a construcdo de sua imagem de acordo com o quadro abaixo proposto por

Weber (2004):

Acgdes de instituicdes e sujeitos publicos

1

Informagdo de interesse publico

1

Participacdo da midia

1

Repercussao publica

Figura 2 — Quadro de construcdo da imagem publica proposta por M* Helena Weber

A autora explica o quadro a partir das acdes de institui¢cdes e sujeitos publicos,
uma vez que esses sao constituidos por informagdes presentes nas propagandas, eventos,
atitudes e informacdes do sujeito. Tendo em vista que essas informagdes sdo de ordem
publica, seus atos tornam-se de interesse publico. Uma vez sendo de interesse da
sociedade, € necessario ganhar visibilidade e, para isso, participacdo da midia para ter
repercussao publica. Ou seja, “a imagem publica é dependente da aceitacdo ou rejei¢ao
do contetdo submetido a seu julgamento e [...] a persuasao € o argumento regulador do
discurso predominante na disputa por imagem” (PEREIRA FILHO, 2006, p. 19).

E importante citar aqui um episédio na carreira de Céssio Cunha Lima que
corrobora esse pensamento. Em 1988, Cassio lancava sua candidatura a prefeitura de
Campina Grande pela primeira vez. No dia 10 de julho deste ano, em meio ao Maior Sao
Jodo do Mundo, no Parque do Povo, com um publico estimado em cerca de 50 mil
pessoas, Ronaldo Cunha Lima (pai de Cassio) profere, ao final do seu discurso de
encerramento da festa, a seguinte frase: “essa festa eu criei como se cria um filho, pequeno
crescendo e jogando-o ao mundo. E s6 um filho poderia prossegui-la no Maior Sao Jodo

do Mundo. Por isso entrego Céssio ao proprio destino de Campina Grande™®.

8 Jornal da Paraiba, 12 de julho de 1988, apud PEREIRA FILHO, 2006, p. 67.
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Cassio prontamente responde a fala do pai com a seguinte frase: “haverei de
palmilhar os caminhos de Campina Grande, iniciados por Ronaldo Cunha Lima (...). E
com O vosso apoio e vossa confianga, oferecer minha juventude e idéias, para que
Campina permaneca com o encontro marcado para o futuro™.

A partir do exemplo citado acima, podemos identificar o inicio da formacao de
uma imagem publica deste politico ndo s6 através do quadro proposto por Weber (2004),
mas também a partir dos itens propostos por Dantas (2010, p. 53). Ele afirma que a
imagem de um politico € formada a partir de quatro itens:

v' Tom de voz - representa um item importante na qualidade da
comunicagdo do politico. Um politico deve ser firme em suas convicg¢des
e argumentagdes, mas nao deve descuidar-se do tom de voz. As pessoas
sd0 mais sensiveis a tons de voz moderados, agraddveis, sem
agressividade.

v" Gestual — as pessoas se identificam com outras pessoas que adotem
gestual mais proximo dos seus. Os gestos devem ser medidos, estudados e
cuidadosamente adaptados aos gestos adotados pelo publico-alvo a quem
se destina a campanha eleitoral ou a atividade politica.

v" Roupas — devem ser evitados os excessos. Recomenda-se o uso de roupas
normais, sem excesso de sofisticagdo ou excessivamente formais. De
qualquer modo, combinacdes esdrixulas ou de mau gosto devem ser
evitadas.

v" Frases — cuidados com o que se diz sdo importantes. Deve-se ter em mente

sua condi¢do de produto que fala. Todo cuidado € pouco.

Nas frases citadas acima, pode-se observar que houve cuidado e planejamento
com o que foi dito por ambos o0s politicos, corroborando assim, com ao menos um dos
itens propostos por Dantas (2010).

Se observarmos bem os discursos do pai e do filho, podemos perceber que neles
encontram-se as premissas que estardo marcadas na vida politica de ambos: a ideia de
continuidade da administracdo de Campina Grande e o principal argumento politico de

Céssio na época, sua juventude.

9 Jornal da Paraiba, 12 de julho de 1988, apud PEREIRA FILHO, 2006, p. 67.
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E a partir da ideia de juventude que Cdssio Cunha Lima passa para o eleitor uma
imagem de jovem comprometido com o futuro da cidade e, alguns anos depois, do estado.
Além disso, ele se apresenta como alternativa politica renovada diante de um quadro
politico conservador, com promessas de idéias modernas para sua administragao.

E € a partir dessa ideia de juventude que Céssio constréi sua imagem politica em
sua primeira administracdo municipal. De acordo com Pereira Filho (2006, p. 69), “a
imagem de politico ‘moderno’ e ‘empreendedor’, preocupado com a protecdo da sua
cidade e seu povo, processar-se-4 nos meios de comunicagio e se proclamara nos quatro
cantos da cidade”.

A partir desse momento, Cassio passa a utilizar a musica como recuso de
marketing para reforcar suas particularidades imagéticas e provocar a identificacdo com
o eleitor (SILVA, 1999, p. 80). Associando letra a melodia, a musica torna-se um
ferramenta poderosa, pois cria vérios efeitos de sentido e emogdes no publico-alvo,
causando um processo de identificacdo com o candidato.

Apesar de ser mais incisivamente trabalhada no periodo eleitoral, época de
firmamento de forca politica, a imagem de Cdassio enquanto sindnimo de juventude, de
um politico que procura uma identificagao com a cidade e seu povo e de politico moderno
e empreendedor passa a ser trabalhada também em todos os momentos em que se faz
necessdria notoriedade perante a populacio.

Com uma imagem publica também associada a uma caricatura de “menino”,
Cassio aproveita para fazer uso de criancas em seus programas eleitorais, elevando assim
sentimentos de ingenuidade, bondade, esperanca, amor, bom caréter, entre outros.

A imagem de juventude associada a imagem de empreendedor, de politico
moderno, 4gil e dindmico, se perpetua por toda sua trajetoria politica. Ainda em seu
primeiro mandato como prefeito de Campina Grande, Cassim possuia o slogan “Trabalho,
esse é o caminho”, dando a ideia de um novo rumo a cidade. Alguns anos depois, podemos
observar seu slogan enquanto governador da Paraiba “Governo da Paraiba: Estado em
movimento”, dando uma ideia de acdo e movimento constante nos projetos de seu
governo.

Essa imagem de juventude também proporciona a Cassio uma imagem de pop
star. Segundo Pereira Filho (2006, p. 82), “artistas e politicos dividem o mesmo campo
de atuagdo: a midia”. Céssio possui diversas peculiaridades que permitem comparé-lo as
celebridades, por exemplo: possui fas, as pessoas pedem autégrafos a ele, gritam seu

nome, pedem para tirar fotos ao seu lado, possuem quadros com sua imagem pendurados
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na sala de casa, etc; comportamentos que sao mais observados no tratamento dado aos
artistas.

Outro fator que pode ser considerado como favordvel a sua imagem publica € a
estética. Dono de uma beleza que, de acordo com Pereira Filho (2006, p. 84), “se enquadra
nos padrdes mitidticos modernos”, podemos dizer que ele possui um forte argumento
imagético aceitdvel, principalmente pelo publico feminino.

Por fim, observamos que a imagem de Cassio vai além de uma imagem de homem
publico, perpassando pelas condi¢des de artista, idolo, e, assim, nos fazendo chegar a
conclusdo do quanto a midia foi e é importante nesse processo de construcdo de uma

imagem.
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2. WEB 2.0: MIDIAS SOCIAIS
2.1. O Digital e o Marketing

Segundo Gabriel (2010, p. 103), optamos por iniciar esta discussdo citando
algumas teses do livro The Cluetrain Manifesto’® que tém se manifestado fortemente na
ultima década, devido a difusdo da internet, e impactado particularmente o marketing.
Sao elas:

v" A internet muda tudo;
v Mercados comegaram como conversas. A internet transforma o marketing
em conversas novamente;

v A internet subverte hierarquias;

<

Mercados online sdao muito diferentes dos mercados de massa;

v" Empresas precisam adquirir senso de humor. Senso de humor envolve
humildade, honestidade, valores e ponto de vista;

v' As empresas estdo com medo. O medo mantém as empresas distantes de
seus consumidores. A internet forca as empresas a adquirirem intimidade
com seus consumidores.

No contexto de transformacao catalisada pelo digital e nas teses de The Cluetrain
Manifesto, vemos que a sociedade, o mercado e o consumidor mudaram. Portanto, o
marketing também precisa mudar levando em considerac@o esse novo cendrio e as novas
ferramentas e plataformas de acdo que com ele se tornaram disponiveis.

Revendo a cldssica defini¢io'! de marketing dada por Kotler no capitulo anterior,
temos que qualquer componente de uma estratégia de marketing para satisfazer
necessidades ou desejos pode usar tecnologias e plataformas digitais ou ndo. Sabemos
que essas estratégias de marketing sdo planejadas com base nos 4Ps'2, assim, enquanto
ha alguns anos tinhamos apenas a possibilidade de utilizar um composto de marketing
baseado em tecnologias tradicionais, hoje qualquer um dos 4Ps pode ser digital ou

tradicional.

10 Obra apresentada em 1999 com 95 teses em forma de manifesto, que examina os impactos da internet
nos consumidores e organizagdes. Em 2009, o livro ganhou uma edi¢do comemorativa pelos 10 anos do
seu lancamento. (Levine et al., 1999)

! “Atividade humana dirigida para satisfagdo de necessidades e desejos por meio de processos de troca”.
(Kotler, 1996)

12 Leia-se aqui os 4Ps do marketing de acordo com a incorporagio feita ao marketing politico proposta, no
capitulo anterior, por Dantas (2010).
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Normalmente, o termo marketing digital é usado como sendo o marketing que
utiliza estratégias com algum componente digital no composto do marketing (mais
conhecido como marketing mix). No entanto, para Gabriel (2010, p. 104), essa defini¢dao
nao € adequada por dois motivos:

v’ Privilegia um dos componentes da estratégia, no caso, o digital, em
detrimento dos outros, como impressos, eletronicos etc.

v" Apesar de o digital se difundir cada vez mais no dia a dia, a eletricidade e
energia de baterias s@o os principais fatores por trds ndo apenas das midias
digitais, mas das eletronicas também — assim, se temos marketing digital,
teriamos de ter o marketing elétrico ou eletronico.

Dessa forma, ainda de acordo com Gabriel (2010), sé ha sentido em falar em
marketing digital se todas as tecnologias e plataformas usadas nas a¢gdes forem digitais.
Ainda assim, o termo marketing digital ndo é adequado nesse caso, pois o digital tende a
permear todas as plataformas futuras, tornando-se tdo transparente quanto a eletricidade
€ hoje para nés. Além disso, “digital” ndo € especialidade nem objetivo de acdes de
marketing.

Quando nos referimos a mobile marketing, marketing de busca, marketing em
redes sociais, marketing de relacionamento, estamos nos referindo a todas as agdes
estratégicas dessas modalidades enfocadas na especialidade mobile, search, social media,
relacionamento. Assim, segundo Gabriel (2010), marketing digital ndo existe, o que
existe € marketing, e o seu planejamento estratégico € que o que determinard que

plataformas ou tecnologias serdo usadas — digitais ou ndo.

2.1.1 O mundo on-line: Web 1.0, 2.0 e 3.0

Temos testemunhado mudancas significativas na web desde o inicio da internet
comercial, em meados dos anos 1990. Passamos da web estdtica a web conversacao.
Nesse caminho de transformacdo da web e do consumidor, alavancado pelas tecnologias
digitais, a O’Reilly Media!? classificou essas mudancas em trés ondas conhecidas como
Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0.

Apesar desses termos sugerirem novas versdes para a web, mostram apenas uma

divisdo didatica das fases da web que apresentam as mudangas acumulativas no modo

13 E uma companhia de midia americana criada por Tim O'Reilly, que publica livros e websites e organiza
conferéncias sobre temas de informatica. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/O%?27Reilly Media
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com que os desenvolvedores de software e os usudrios utilizam a web. Assim, 0s termos
web 1.0, 2.0 e 3.0 estdo mais relacionados a mudang¢a no comportamento dos usudrios da
web do que a tecnologias que proporcionaram essas mudangas.

A Web 1.0 € a web estdtica, onde as pessoas apenas navegam e consomem
informacdes. A Web 2.0 € a web da participagdo, onde as pessoas usam a web como
plataforma para todo tipo de interacdo: blogs, videos, fotos, redes sociais. A Web 2.0 € o
que Gabriel (2010) chama de computacdo em nuvem — os aplicativos ficam na internet e
sa0 acessados por meio de computadores com conexao online.

O volume e diferentes tipos de informacdes e coisas que estao sendo acrescentados
a internet diariamente aumentam a sua complexidade consideravelmente. Nesse cendrio
emergente, para que se consiga atuar na web e encontrar o que € relevante a cada instante,
€ necessario um novo paradigma de busca e organizacdo da informacdo e esse novo
paradigma, de acordo com Gabriel (2010) é a Web 3.0, ou a web semantica. Para ela, na
web semantica, além da informacdo em si, o contexto e as ligacOes referentes a essa
informagdo permitirdo encontrar um significado que auxilie o uso da web.

Porém, para este trabalho, consideraremos apenas a Web 2.0, pois nela ndo apenas
se consomem conteidos, mas principalmente se colocam conteudos. Blogs,
microbloggings e redes sociais sao exemplos de ferramentas participativas da plataforma
da Web 2.0. De acordo com Spadaro (2013), o mundo das comunicag¢des esta unificando
a humanidade, tornando-a, com efeito, uma aldeia global. A Web 2.0 ndo passa disso: a
Rede transformada numa rede de contatos sociais, local de participacdo e
compartilhamento. Uma rede ou midia social liga pessoas comuns dispostas a
compartilhar pensamentos, conhecimentos e, também, parcelas de suas vidas. Sua
caracteristica € estar aberta a todos tanto no uso quanto na constru¢do. A partir do
momento em que a banda larga de acesso a internet se popularizou, a plataforma da Web
2.0 tornou-se vidvel e aplicagdes online participativas tornaram-se possiveis. A partir dai,
observaram-se proliferacdo das midias sociais e sua ado¢ao ao redor do planeta, ja que se
tornou comum as pessoas estarem online o tempo todo, permitindo, assim, a sua

formacao.

2.2. Redes Sociais x Midias Sociais

Rede Social ¢ uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes,

conectadas por um ou vdrios tipos de relagcdes, que compartilham valores e objetivos
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comuns. Uma das fundamentais caracteristicas na defini¢do das redes € a sua abertura e
porosidade, possibilitando relacionamentos horizontais € ndo hierdrquicos entre os
participantes. De acordo com Duarte e Frei (2008), “redes nao sdo, portanto, apenas uma
outra forma de estrutura, mas quase uma nao estrutura, no sentido de que parte de sua
forca estd na habilidade de se fazer e desfazer rapidamente.”

Muito embora um dos principios da rede seja sua abertura e porosidade, por ser
uma ligacdo social, a conexao fundamental entre as pessoas se d4 através da identidade.
Capra (2008) diz que "os limites das redes ndo sdo limites de separacdo, mas limites de
identidade. (...) Nao é um limite fisico, mas um limite de expectativas, de confianca e
lealdade, o qual é permanentemente mantido e renegociado pela rede de comunicagdes."

As redes sociais online podem operar em diferentes niveis, como, por exemplo,
redes de relacionamentos (Facebook, Twitter, Instagram, Google+, MySpace, Badoo),
redes profissionais (Linkedin), redes comunitérias (redes sociais em bairros ou cidades),
redes politicas, dentre outras, e permitem analisar a forma como as organizagdes
desenvolvem a sua atividade, como os individuos alcan¢cam os seus objetivos ou medir o
capital social — o valor que os individuos obtém da rede social.

As redes sociais tem adquirido importancia crescente na sociedade moderna. Sao
caracterizadas primariamente pela auto geracao de seu desenho, pela sua horizontalidade
e sua descentralizacao.

Um ponto em comum dentre os diversos tipos de rede social € o compartilhamento
de informagdes, conhecimentos, interesses e esfor¢cos em busca de objetivos comuns. A
intensificacdo da formacdo das redes sociais, nesse sentido, reflete um processo de
fortalecimento da Sociedade Civil, em um contexto de maior participacdo democratica e
mobilizacdo social.

As "ferramentas de midias sociais" sdo sistemas projetados para possibilitar a
interacdo social a partir do compartilhamento e da criagdo colaborativa de informagao nos
mais diversos formatos. Eles possibilitaram a publicagdo de contetidos por qualquer
pessoa, baixando a praticamente zero o custo de producao e distribui¢io ao longtail - antes
esta atividade se restringia a grandes grupos econdmicos.

Elas abrangem diversas atividades que integram tecnologia, interacdo social e a
construcdo de palavras, fotos, videos e dudios. Esta interacdo e a maneira na qual a
informacao € apresentada dependem nas vdrias perspectivas da pessoa que compartilhou

o contetdo, visto que este € parte de sua histdria e entendimento de mundo.
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Andreas Kaplan e Michael Haenlein (2010) definem midias sociais como "um
grupo de aplicagdes para Internet construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e
tecnolégicos da Web 2.0, e que permitem a criacdo e troca de Conteido Gerado pelo
Utilizador (UCG)". Midias sociais podem ter diferentes formatos como blogs,
compartilhamento de fotos, videologs, scrapbooks, e-mail, mensagens instantaneas,
compartilhamento de musicas, crowdsourcing, VolIP, entre outros.

Sdao exemplos de aplicagdes de midia social: Blogs (publicacdes editoriais
independentes), Google Groups (referéncias, redes sociais), Wikipedia (referéncia),
MySpace (rede social), Facebook (rede social), hasbanni.com (rede social), Last.fm (rede
social e compartilhamento de misica), YouTube (rede social e compartilhamento de
video), Second Life (realidade virtual), Flickr (rede social e compartilhamento de fotos),
Twitter (rede social e Microblogging), Wikis (compartilhamento de conhecimento) e
inimeros outros servicos.

As duas primeiras grandes redes sociais da internet, antes mesmo de serem
conhecidas como tais, foram os féruns e os grupos de e-mail, utilizados para unir pessoas
com interesses comuns, muito antes do surgimento das redes antes citadas.

As midias sociais tém varias caracteristicas que as diferem fundamentalmente das
midias tradicionais, como jornais, televisdo, livros ou radio. Antes de tudo, as midias
sociais dependem da interacdo entre pessoas, porque a discussdo e a integracdo entre elas
constroem conteido compartilhado, usando a tecnologia como condutor.

Midias sociais ndo sdo finitas: ndo existe um nimero determinado de paginas ou
horas. A audiéncia pode participar de uma midia social comentando ou até editando as
histérias. O conteddo de uma midia social, em texto, graficos, fotos, dudio ou videos

4 e serem avisados de

podem ser misturados. Outros usudrios podem criar mashups!
atualizacgdes através de agregadores de feed.

Midia social significa um amplo aspecto de tépicos, com diversas conotagdes. No
contexto de marketing de internet, midias sociais se referem a grupos com diversas
propriedades, sempre formados e alimentados pelos usudrios, como féruns, blogs, sites
de compartilhamento de videos e sites de relacionamentos. Otimizacao das Midias Sociais
(SMO) € o processo de distribuir melhor, entre varias redes e midias sociais, o contetido

criado pelo publico.

4 Um mashup é um site personalizado ou uma aplicagio web que usa contetido de mais de uma fonte para
criar um novo servico completo.
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As midias sociais t€ém dois aspectos importantes. O primeiro, SMO, refere-se as
caracteristicas que podem ser melhoradas em uma pégina, tdticas que um webmaster!”
pode aplicar para otimizar um site para a era da midia social. Essas otimizac¢des incluem
adicionar ligagdes para servicos em que as paginas possam ser facilmente salvas e
compartilhadas. Marketing de midias sociais, por outro lado, engloba criagdo de contetido
memordvel, Unico e com potencial para virar noticia. Este conteido pode entdo ser
espalhado através de sua popularizagdo, ou até pela criacao e veiculagdo de videos "virais"
no YouTube, por exemplo.

Midia social € sobre ser social, e isso quer dizer se relacionar e se envolver com
outros blogs, féruns e comunidades de nicho.

Pesquisadores brasileiros, como o professor Marcelo Coutinho, da Fundacao
Getulio Vargas, desenvolveram visdes bem proprias sobre o poder das midias sociais. No
livro Do Broadcast ao Socialcast, Coutinho traca um paralelo entre a nova midia e a sua
versao cldssica. Outro grande pensador dessa nova forma de relacionamento € o professor
Silvio Meira, que entende que a sociedade tem hoje a disposi¢cdo um instrumento
revoluciondrio que pode alterar ndo apenas as relacdes sociais, mas a visao empresarial
de algumas marcas de como elas devem se relacionar com os seus consumidores.

Novas ferramentas de midia social vém surgindo e se estabelecendo, passando por
mutacdes evolutivas naturais - vide os blogs, que nasceram apenas como didrios virtuais
e tiveram sua natureza diversificada com o tempo, a ponto de se tornarem, inclusive,
instrumentos de efetiva geracao de negdcios, por exemplo.

Isto significa uma grande mudanca na estrutura de poder social, pois a
possibilidade de gerar conteddos e influenciar pessoas e decisdes, deixa de ser
exclusividade dos grande grupos capitalizados, para se tornar comum a qualquer pessoa.
Além disso, a reducdo do custo de publicacdo a quase zero possibilita a producdo de
conteddos muito especificos também para pequenos publicos.

Tecnologias de midias sociais podem apresentar diferentes formas, incluindo
revistas, Internet, féruns, weblogs, social blogs, microblogging, wikis, social networks,
podcasts, fotografias e figuras, videos, avaliagdo e social bookmarking. Kietzmann et al.

apresentam um Hexagonal das Midias Sociais que define como as midias sociais diferem

15 Um profissional capaz de gerenciar as tarefas tanto de um webdesigner (elaboragio do projeto estético e
funcional de um web site) quanto de um web developer ( que faz a parte da programagdo, como sistemas
de login, cadastro, drea administrativa).O webmaster é a pessoa responsavel por tomar as decisdes quanto
aos trabalhos especificos destes profissionais, bem como por assessorar o proprietario do website quanto a
alteracdes e melhorias no mesmo.
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de acordo com o foco colocado em um ou todos os sete blocos propostos: identidade,
conversa, compartilhamento, presenga, relacionamentos, reputacdo, e grupos.

Liberdade de comunicagdo interativa, combinada a facilidade de uso das
ferramentas para fazé-lo e a uma arquitetura participativa em redes, forma a base da
receita para que as plataformas de midias sociais possam ser classificadas como uma das
mais influentes formas de midia até hoje criada. Na versao interativa da web, € possivel

fazer muito mais com muito menos e isso € muito poderoso.

2.2.1. Facebook

Facebook € um site e servigo de rede social que foi lancado em 4 de fevereiro de
2004, operado e de propriedade privada da Facebook Inc.. Em 4 de outubro de 2012, o
Facebook atingiu a marca de 1 bilhdo de usudrios ativos.!® Em média 316.455 pessoas se
cadastram, por dia, no Facebook, desde sua criacio em 4 de fevereiro de 2004. Os
usudrios devem se registrar antes de utilizar o site, apds isso, podem criar um perfil
pessoal, adicionar outros usudrios como amigos e trocar mensagens, incluindo
notificagdes automaticas quando atualizarem o seu perfil. Além disso, os usudrios podem
participar de grupos de interesse comum de outros utilizadores, organizados por escola,
trabalho ou faculdade, ou outras caracteristicas, e categorizar seus amigos em listas como
"as pessoas do trabalho" ou "amigos intimos". O nome do servico decorre o nome
coloquial para o livro dado aos alunos no inicio do ano letivo por algumas administracoes
universitarias nos Estados Unidos para ajudar os alunos a conhecerem uns aos outros. O
Facebook permite que qualquer usudrio que declare ter pelo menos 13 anos possa se
tornar usudrio registrados do site.!” No entanto, com base em dados de maio de 2011 do
ConsumersReports.org, existiam 7,5 milhdes de criangas menores de 13 anos com contas
no Facebook, violando os termos de servigo do préprio site.'® Um estudo de janeiro de
2009 do Compete.com classificou o Facebook como a rede social mais utilizada em todo

o mundo por usudrios ativos mensais.'® Usudrios criam perfis que contém fotos e listas

16 Facebook mostra o  raio-x  de 1 bilhdo de  usudrios  Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/tec/2012/10/1163808-facebook-mostra-o-raio-x-de-1-bilhao-de-
usuarios.shtml Visitado em 9 de setembro de 2014.

17 Information For Parents and Educators. Disponivel em: https://www.facebook.com/help/parents
Visitado em 09 de setembro de 2014.

18 Five million Facebook users are 10 or younger Disponivel em:
http://www.consumerreports.org/cro/news/2011/05/five-million-facebook-users-are-10-or-
younger/index.htm Visitado em 09 de setembro de 2014.

9 Social Networks: Facebook Takes Over Top Spot, Twitter Climbs Disponivel em:
https://blog.compete.com/2009/02/09/facebook-myspace-twitter-social-network/  Visitado em 9 de
setembro de 2014.




51

de interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e participantes de
grupos de amigos. A visualizacdo de dados detalhados dos membros € restrita para
membros de uma mesma rede ou amigos confirmados.

Mark Zuckerberg fundou, juntamente ao brasileiro Eduardo Saverin e os
estadunidenses Dustin Moskovitz e Chris Hughes, o The Facebook em fevereiro de 2004,
enquanto frequentava a Universidade de Harvard, com o apoio de Andrew McCollum e
Eduardo Saverin. Até o final do més, mais da metade dos estudantes nao-graduados em
Harvard foi registrada no servico. Naquela época, Zuckerberg se juntou a Dustin
Moskovitz e Chris Hughes para a promocao do site e o Facebook foi expandido a
Universidade de Stanford, a Universidade Columbia e a Universidade Yale. Esta
expansdo continuou em abril de 2004 com o restante das Ivy League, entre outras escolas..

Em 23 de agosto de 2005, o Facebook compra o dominio facebook.com da
Aboutface e descarta definitivamente o "The" de seu nome. A esta data, o Facebook foi
"repaginado” recebendo uma atualizacdo que, segundo Zuckerberg, deixou mais
amigavel aos usudrios.?’ Em 2 de setembro de 2005, Mark Zuckerberg lancou a intera¢io
do Facebook com o ensino secunddrio. Embora inicialmente definido para separar as
"comunidades" para que os usudrios precisassem ser convidados para participar, dentro
de 15 dias as redes escolares ndo mais exigiam uma senha para acessar (embora o cadastro
no Facebook ainda exigisse).

Em outubro deste mesmo ano, a expansdo comecou a atingir universidades de
pequeno porte e instituicdes de ensino pds-secunddrio (junior colleges) nos Estados
Unidos, Canadé e Reino Unido, além de ter expandido a vinte e uma universidades no
Reino Unido, ao Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey no México,
a Universidade de Porto Rico em Porto Rico e toda a Universidade das Ilhas Virgens nas
Ilhas Virgens Americanas. Em 11 de dezembro de 2005, universidades da Austrdlia e
Nova Zelandia aderiram ao Facebook, elevando sua dimensao para mais de 2 mil colégios
e mais de 25 mil universidades em todo o Estados Unidos, Canada, México, Reino Unido,
Australia, Nova Zelandia e Irlanda.

Em 27 de fevereiro de 2006, o Facebook passou a permitir que estudantes
secundaristas adicionassem estudantes universitarios a pedido dos usudrios. Um més

depois, em 28 de marco, a revista BusinessWeek noticia que uma potencial aquisi¢ao

0 Accel Partners Invests In Thefacebook.Com Disponivel em:
http://web.archive.org/web/20051103222707/http://www.accel.com/news/news_one_up.php?news_id=1#
Visitado em 9 de setembro de 2014.
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estava em negociacdo.”! Em maio, a rede do Facebook se expandiu a India, no Instituto
Indiano de tecnologia (IIT) e no Instituto Indiano de gestdo (IIG). Em meados de agosto,
o Facebook adicionou universidades na Alemanha e colégios em Israel a suarede. Em 11
de setembro o Facebook foi aberto para cadastro para todo o ptiblico.?

No ano de 2008, a rede social Twitter (que veremos mais adiante) rejeita uma

oferta miliondria que o jovem Mark Zuckerberg propds, Biz Stone disse que:

"rede social de microblogs queria, na realidade, ndo virar um site
popular e sim uma auténtica empresa geradora de lucros, e por isso ndo
tinha interesse em se fundir com outra companhia. Criamos algo que as
pessoas acham que tinha valor, mas ainda nio fizemos disso um
negdcio, e nés gostariamos muito de fazer isso."*

Em 13 de junho de 2009 o Facebook introduziu o recurso "Nome de usudrio” em
que as paginas podem ser acessadas em URLs mais simples escolhidas pelo préprio
usudrio.?*

Em 18 de maio de 2010, o Facebook juntamente com a operadora de celular TIM
do Brasil, lancaram o servigo de acesso gritis ao site Facebook.com através do préprio
aparelho celular. Apesar do servigo ser gratis para todos os planos como Pré e Pés-pago,
0 servico causou muitos transtornos por estar fazendo cobrangas indevidas aos usudrios
Pré-pagos. A populagdo brasileira na internet saltou de 33,3 milhdes em 2009 para 40
milhdes em 2010, segundo os dados da comScore, fazendo do Brasil o 8° pais com o
maior niimero de internautas no mundo.?

Em 14 de setembro de 2011,%° o Facebook lancou um botdao Assinar. O recurso

permite aos usudrios acompanhar as atualizagdes publicas de seus amigos. No inicio de

2l Facebook's on the Block Disponivel em: http://www.businessweek.com/stories/2006-03-27/facebooks-
on-the-block Visitado em 09 de setembro de 2014.

2 eWoss News: Facebook to Open to All Internet Users Disponivel em:
http://web.archive.org/web/20091029094744/http://news.ewoss.com/articles/DEK30CFO0.aspx Visitado
em 9 de setembro de 2014.

B Twitter recusou fusdo com Facebook em 2008, diz jornal. Disponivel em:
http://www.metagov.com.br/marketing-digital/item/419-seo-cresca-seus-resultados-organicamente#
Pégina visitada em 9 de setembro de 2014.

2% DiPersia, Blaise (9 de junho de 2009). Coming Soon: Facebook Usernames. Disponivel em:
https://www.facebook.com/notes/facebook/coming-soon-facebook-usernames/90316352130

Visitado em 13 de setembro de 2014.

%5 Facebook cresce 258% no Brasil em 2010 - Facebook - EXAME.com Disponivel em:
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/facebook-cresce-258-no-brasil-em-2010#Leia%20Mais
Visitado em 19 de setembro de 2014.

% Facebook lanca botdo Assinar para websites Disponivel em:
http://www.midiassociais.net/2011/12/facebook-lanca-botao-assinar/2011

Visitado em 19 de setembro de 2014.
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2012 o Facebook se tornou a maior rede social no Brasil e na América Latina,
ultrapassando o Orkut, Tumblr, Twitter. Durante o més de dezembro de 2011, segundo
dados da comScore divulgados em janeiro. Pesquisa da companhia mostrou que a rede
fundada por Mark Zuckerberg atraiu 36,1 milhdes de visitantes durante o periodo,
superando os 34,4 milhdes registrados pela rede social do Google.?’

Em 9 de abril de 2012, Mark Zuckerberg anuncia em seu perfil a aquisicdo do
aplicativo Instagram pelo valor de aproximadamente 1 bilhdo de délares.?® Na manha do
dia 4 de outubro, Marc Zuckerberg informou que havia ja mais de mil milhdes de
utilizadores ativos do Facebook.?

Em marc¢o de 2013 o Facebook anunciou mudangas em sua Linha do Tempo dos
usudrios. O novo design adiciona livros que o usudrio leu ou gosta, filmes e musicas. A
area fica ao lado das fotos pessoais e dos amigos. A mudanga ocorreu aos poucos, mas
até o segundo semestre de 2013 todos os usudrios ja estavam com sua Linha do Tempo
atualizada. Até o Google quis comprar o Facebook, mas Mark Zuckerberg ndo quis
vender.*

No dia 19 de fevereiro de 2014 a empresa anunciou que comprou o aplicativo
WhatsApp por 16 bilhdes de délares.>! O valor é o mais alto ji pago por um aplicativo
movel, desde que a propria rede social comprou o Instagram. Também foi maior aquisi¢ao

do site.

2.2.2. Twitter

O twitter € uma rede social e um servidor para microblogging, que permite aos
usudrios enviar e receber atualizagdes pessoais de outros contatos (em textos de até 140
caracteres, conhecidos como "tweets"), por meio do website do servico, por SMS e por

softwares especificos de gerenciamento.

27 Facebook passa Orkut e vira maior rede social do Brasil, diz pesquisa. Disponivel em:
http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/01/facebook-passa-orkut-e-vira-maior-rede-social-do-brasil-
diz-pesquisa.html Pagina visitada em 19 de setembro de 2014.

2 Facebook anuncia compra do Instagram por R$ 1,8 bilhio - Empresas - iG Disponivel em:
http://economia.ig.com.br/empresas/facebook-anuncia-compra-do-instagram/n1597736735082.html
Visitado em 19 de setembro de 2014.

2 Facebook ultrapassa os mil milhdes de utilizadores em todo o mundo Disponivel em:
http://www.ionline.pt/artigos/mundo/facebook-ultrapassa-os-mil-milhoes-utilizadores-todo-mundo
Visitado em 19 de setembro de 2014.

30 Linha do tempo do facebook tem mudancas Disponivel em:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/03/linha-do-tempo-do-facebook-tem-mudancas.html Visitado
em: 20 de setembro de 2014.

31 Facebook compra o aplicativo WhatsApp por US$ 16 bilhdes Disponivel em:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/02/facebook-compra-o-aplicativo-whatsapp-por-us-16-
bilhoes.html Visitado em 20 de setembro de 2014.
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As atualizacdes sao exibidas no perfil de um usudrio em tempo real e também
enviadas a outros usudrios seguidores que tenham assinado para recebé-las. As
atualizagdes de um perfil ocorrem por meio do site do Twitter, por RSS, por SMS ou
programa especializado para gerenciamento. O servico € gratuito pela internet, entretanto,
usando o recurso de SMS pode ocorrer a cobranga pela operadora telefonica.

O twitter foi criado em 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone e Noah
Glass nos EUA. A ideia inicial dos fundadores era que o Twitter fosse uma espécie de
"SMS da internet" com a limitacdo de caracteres de uma mensagem de celular.
Inicialmente chamada Twttr (sem vogais), o nome da rede social, em ingl€s, significa

A N

gorjear. A ideia é que o usudrio da rede social estd "piando" pela internet.>> Desde sua
criacdo, o Twitter ganhou extensa notabilidade e popularidade por todo mundo. Algumas
vezes é descrito como o "SMS da Internet".** Dick Costolo é o CEO da empresa e Jack
Dorsey é o Chairman.**

A estimativa do ndmero de usudrios € baseada em pesquisas independentes ja que
a empresa nao informa oficialmente nimero de contas ativas. Em novembro de 2008,
Jeremiah Owyang estimou que o Twitter possuia entre 4 a 5 milhdes de usudrios.* J4 em
maio de 2009, outro estudo analisou mais de 11 milhdes e meio de contas de usuarios.
Um estudo da Universidade de Harvard concluiu que apenas 10% dos usudrios produzem
90% do contetido.*®

Em Fevereiro de 2009 o blog "Compete.com" elegeu o Twitter em terceiro lugar
como rede social mais usada (Facebook em primeiro lugar, seguido do MySpace).’’
Posteriormente, em setembro de 2010, o Twitter divulgou em seu préprio site 0 nimero

total de usudrios registrados: 175 milhdes.

32 Redes sociais: Criador do Twitter rejeita comparacio com o Facebook. Disponivel em:

http://convergenciadigital.uol.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=33475&sid=4#.VHys7Wd5P5N
Visitado em 20 de setembro de 2014.

3 Swine flu's tweet tweet causes online flutter Disponivel em: http://www.business-
standard.com/article/technology/swine-flu-s-tweet-tweet-causes-online-flutter-109042900097 _1.html
Visitado em 20 de setembro de 2014.

34 Twitter pode transformar investidores em biliondrios. Disponivel em:
http://exame.abril.com.br/mercados/noticias/twitter-pode-transformar-investidores-em-bilionarios
Visitado em 20 de setembro de 2014.

35 Social Networks Site Usage: Visitors, Members, Page Views, and Engagement by the Numbers in 2008.
Disponivel em:  http://www.web-strategist.com/blog/2008/11/19/social-networks-site-usage-visitors-
members-page-views-and-engagement-by-the-numbers-in-2008/ Visitado em 20 de setembro de 2014.

3 Twitter hype punctured by study Disponivel em: http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/8089508.stm
Visitado em 20 de setembro de 2014.

37 Social Networks: Facebook Takes Over Top Spot, Twitter Climbs Disponivel em:
https://blog.compete.com/2009/02/09/facebook-myspace-twitter-social-network/ Visitado em 20 de
setembro de 2014.
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O Twitter permite um excelente intercambio de informacdes com diversas redes
sociais, entre elas o Facebook, em que € possivel que tudo que o usudrio poste no Twitter
seja postado em sua conta do Facebook também e vice-versa, o Formspring.me e o Skoob,
que permitem que o usudrio envie mensagens pré-programadas para o Twitter através
deles, e o Tumblr que da a opcdo de que o usudrio escolha a mensagem que serd enviada
para o Twitter.

Com a criacao do Twitter também surgiram diversas redes sociais dependentes
dele que permitiam o envio de fotos e videos, como o Twitpic e o Twitvid. Outros, como
o TwitDraw, permitiam que o usudrio comecasse um desenho e seus seguidores o
completassem, € o Fun140 e LOLquiz que hospedam testes cujo resultado € enviado
diretamente para o Twitter. Websites como o Yfrog e Flickr também permitem o envio
de mensagens para o Twitter.

Se destacou na midia o uso do Twitter durante as manifestag¢des politicas ocorridas
na Molddvia em reacdo ao resultado das elei¢Oes legislativas no inicio de 2009. A
ferramenta também esteve presente no debate politico € na movimentacdo da oposi¢ao
durante a Eleicdo presidencial do Ird em 2009 . Durante o Apagao elétrico de 2009, as
primeiras informacdes das regides atingidas pelo blecaute foi fornecida através dos
usudrios do Twitter, através de postagens via celular, e lida por emissoras de raddio que
faziam plantdo naquele momento.

Em janeiro de 2010 foi realizada a primeira conexao e acesso pessoal a Internet
de origem espacial, utilizando o Twitter.®® O astronauta Timothy Creamer, escreveu
"Hello Twitterverse" no servico de microblogging, através do endereco do Twitter
http://twitter.com/astro_tj.>

Devido ao sucesso do Twitter, um grande nimero de servigos semelhantes foram
lancados. Alguns s@o disponibilizados em paises especificos, outros unem outras fungdes,
como a partilha de arquivos que era oferecido pelo Pownce.

O Twitter também tem sido constantemente utilizado por grandes empresas para
a divulgacdo de suas marcas, através de constantes atualizagdes, sempre ligando o
"consumidor" a uma pagina onde possa encontrar mais informagdes sobre o servico ou

produto oferecido. Além disso, o Twitter tem se mostrado um 6timo instrumento para o

38 Mensagem pelo Twitter inaugura 1* conexdo 2a internet a partir do espago Disponivel em:
http://gl.globo.com/Noticias/Mundo/0,,MUL 1459687-5602.00-
MENSAGEM+PELO+TWITTER+INAUGURA+CONEXAO+A+INTERNET+A+PARTIR+DO+ESPA
CO.html Visitado em 21 de setembro de 2014.

3 Astronauta manda primeira mensagem no Twitter do espaco Disponivel em:
http://tecnologia.terra.com.br/interna/0,,014222261-E14802.00.html Visitado em 21 de setembro de 2014.
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fortalecimento das marcas no ambiente virtual, pois agrega seguidores que recebem as
atualizagdes enviadas pelas empresas, porém ainda € uma ferramenta que deve ser melhor
explorada para esse fim.

No artigo publicado em 14 de abril de 2009, no The New York Times, a jornalista
Claire Cain Miller afirmou que a utilidade mais produtiva do Twitter tem sido para
aquelas empresas que desejam ouvir os clientes e oferecer reacdes imediatas as opinides
deles.

A Google e a Microsoft entraram em um acordo com o Twitter para que os tweets
postados diariamente pelos milhdes de usudrios da rede social, aparecam nos resultados
dos buscadores, tanto da Google, quanto da Microsoft, no caso o Bing. A Google pagou
USS$ 15 milhdes e a Microsoft US$ 10 milhdes e foram os primeiros a fazer experiéncias
com os dados coletados.*

Segundo o grupo de pesquisa norte-americano Web Ecology, a lingua portuguesa
é a segunda mais utilizada pelo Twitter.*! Um estudo da Semiocast, no entanto, mostra
que a lingua portuguesa é a terceira mais utilizada, atrds do inglés e do japonés.***?

Em junho de 2011, o Twitter terminou de ser traduzido para o portugués e os
usudrios ganharam a opg¢ao de usar a rede social nesta lingua. A tradugdo foi feita em
conjunto com o0s usudrios, que acessavam um painel onde havia cada uma das frases a ser
traduzidas, e outros usudrios votavam nas melhores tradugoes.

De acordo com uma pesquisa realizada pela agéncia Bullet, a maioria (61%) dos
usudrios do Twitter no Brasil € composta por homens na faixa de 21 a 30 anos, solteiros,
localizados principalmente nos estados de Minas Gerais, do Parand, do Rio de Janeiro,
do Rio Grande do Sul e de Sao Paulo. Na maior parte, sdo pessoas com ensino superior

completo e renda mensal compreendida entre R$ 1.000,00 ¢ R$ 5.000,00.

40 Twitter quer acordo com a Microsoft e Google para exibir contetido. Disponivel em:

http://noticias.band.uol.com.br/tecnologia/noticia/?id=200610 Visitado em 21 de setembro de 2014.

4 Portugués é segunda lingua mais usada no Twitter, conclui pesquisa Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/tec/2009/09/627761-portugues-e-segunda-lingua-mais-usada-no-twitter-
conclui-pesquisa.shtml Visitado em 21 de setembro de 2014.

4 Half of messages on Twitter are not in English=Semiocast Disponivel em:
http://semiocast.com/downloads/Semiocast_Half of messages on_Twitter are not_in_English_2010022
4.pdf Visitado em 21 de setembro de 2014.

4 Portugués € a terceira lingua mais usada no Twitter, segundo pesquisa Disponivel em:
http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,.MUL1503695-6174.00-
PORTUGUES+E+A+TERCEIRA+LINGUA+MAIS+USADA+NO+TWITTER+SEGUNDO+PESQUIS
A.html Visitado em 21 de setembro de 2014.
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Ainda segundo a pesquisa, esse publico gasta cerca de 50h semanais conectados
a Internet. Cerca de 60% dele € considerado formadores de opinido: possuem um blog;
conhecem a ferramenta através de amigos ou posts em outros blogs.

Sobre o uso da ferramenta por empresas, a pesquisa informa um cenario muito
favoravel. A maioria (51%) dos usudrios consultados disseram achar interessantes os
perfis corporativos, desde que sejam utilizados com relevancia. Aproximadamente 50%
dos usudrios nunca participaram de acdes promocionais. Ainda assim, consideram uma
experiéncia interessante. Cerca de 30% ja participaram de alguma ag¢ao publicitaria e 70%
seguem ou ja seguiram algum perfil corporativo.

Na pesquisa, foram consultados 3268 brasileiros por meio do site da Bullet e o
Migre.me, no periodo de 27 a 29 de abril de 2009. Em janeiro de 2012, o Twitter ganha
uma nova versao.

Em fevereiro de 2014, o Twitter passa a ser reformulado, ficando mais moderno,
e a op¢ao conectar € extinta, dando lugar as notificagdes, a rede passa a ficar quase
idéntica ao Facebook, a partir de 11 de abril, € alterada a opcdo do perfil, até ser

oficializada no final de maio.

2.2.3 Importancia da internet no atual processo eleitoral

A proliferacao de tecnologias e plataformas digitais oferece um cendrio fértil para
as mais diversificadas acdes de marketing. A possibilidade de mensuragdo que o ambiente
digital propicia também € uma vantagem enorme em relacdo aos ambientes materiais,
tangiveis — o digital permite sincronicidade. No entanto, para se utilizar uma ferramenta
com maestria é necessario primeiro conhecé-la.

Apesar da complexidade crescente que a enorme proliferacio e a mudanca
constante que a tecnologia nos apresenta, € necessario conhecer bem as novas ferramentas
que temos para podermos usa-las nas estratégias de marketing.

E muito importante ressaltar que o digital nio conserta marketing ruim, podendo
até pioré-lo. O digital potencializa o alcance do marketing, tanto para o bem quanto para
o mal, e acrescenta valor ao marketing bem feito, enriquecendo-o.

Podemos falar de estratégias digitais de marketing, que sao as que usam
plataformas e tecnologias digitais, envolvendo um ou mais dos 4Ps, para alcancar os
objetivos de marketing. Como o ser humano ainda vive no ambiente tradicional de

marketing além do digital, necessitando de produtos materiais também, em mercados
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tradicionais fisicos, passando por outdoors, lendo revistas, ouvindo radio, um plano de
marketing que envolva estratégias digitais de marketing, associadas a estratégias
tradicionais, tende a ser mais bem-sucedido, pois engloba as dimensdes material e digital
em que vive o ser humano.

Com as diversas midias sociais, os eleitores estdo em contato constante com 0s
candidatos. Este fato resulta da revolugdo tecnolégica que, com tablets e smartphones,
coloca o mundo nas maos do eleitor, e tem como consequéncia uma revolugdo ao nivel
do marketing e da forma como as equipes de marketing comunicam aos eleitores. Devido
a este fendmeno, os candidatos tém percebido que as técnicas de marketing tradicionais
estdo tornando-se cada vez menos eficazes e dispendiosas, isto porque a segmentagdo no
marketing "tradicional" € muito menos eficaz e a medicdo do impacto nio € imediata, o
que acontece com o marketing digital e, principalmente, com o marketing das midias
sociais.

Os candidatos ja ndo conseguem controlar nem a sua comunicagdo nem o que se
diz sobre elas nas redes sociais. O eleitor assumiu o controle e € participativo em todo o
processo de comunicagdo, chegando mesmo ao ponto de os candidatos terem que
apresentar contetidos relevantes, pertinentes e adequados aos desejos e necessidades dos
eleitores de forma a terem "permissao" de falar e para falar com eles e para eles.

Nao € possivel afirmar categoricamente que os candidatos possam ser eleitos por
sua campanha online. Mas € inegdvel que o uso da internet e das midias sociais nas

elei¢des tém um papel importante na escolha do candidato.
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3. PERCURSO METODOLOGICO

Essa dissertacdo pretende responder a seguinte questdo: De que modo as
estratégias de marketing politico do candidato ao governo da Paraiba, C4ssio Cunha Lima
(PSDB), se apropriam das midias sociais facebook e twitter, entre os meses de agosto e
outubro de 2014, para aproximar este politico de seus eleitores? O objetivo geral é
verificar de que forma as estratégias de marketing politico sdo utilizadas nas midias
sociais de Céssio Cunha Lima e se essas estratégias evidenciam e/ou contribuem para,
pela primeira vez em sua histéria politica, o fracasso da campanha deste candidato,

levando-o a derrota na eleicao para governador da Paraiba em 2014.

Os objetivos especificos desta pesquisa sao:

v’ Definir quais estratégias eleitorais e de marketing politico serdo analisadas nas
midias sociais de Céssio Cunha Lima;

v" Tragar um perfil politico de Cdssio Cunha Lima a fim de entender como essas
estratégias, utilizadas por ele, sdo definidas;

v’ Verificar, a partir dos dados coletados para andlise, se as midias sociais de Cassio
Cunha Lima sdo utilizadas para mobilizar o eleitor online e/ou off-line;

v Observar se os perfis oficiais do candidato sdo utilizados para disseminar

informacao sobre a campanha.

Em 2010, as midias sociais facebook e twitter foram utilizadas pela primeira vez,
no Brasil, em campanhas eleitorais, conforme observado no trabalho de Pires (2013). A
segunda experiéncia foi inserida na campanha de 2012, como foi analisado nos trabalhos
de Ferreira (2013) e Bianchini (2013), por fim, as campanhas online foram utilizadas pela
terceira vez nas elei¢cdes de 2014. Podemos dizer entdo que, depois de quatro anos, 0s
candidatos a presidéncia, ao governo, ao senado e a Camara dos Deputados tiveram uma
nova oportunidade para utilizar esses dispositivos digitais.

Tendo por base a campanha de 2014, este trabalho investiga de que forma as
estratégias de marketing politico sdo utilizadas nas midias sociais de Cassio Cunha Lima
e se essas estratégias evidenciam o fracasso da campanha deste candidato. Desta forma,
podemos dizer que a metodologia empregada para desenvolver esta pesquisa se divide

em trés partes: referencial bibliogréfico, estudo de caso (tracando um perfil biogréafico e
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politico do candidato em questdo) e andlise qualitativa e quantitativa do contetddo

coletado nas midias sociais deste candidato.

3.1. Referencial Bibliografico

Em se tratando de uma pesquisa exploratéria e de abordagem qualitativa, temos
por base os procedimentos para coleta de dados de uma pesquisa bibliogrifica e
documental. Segundo Lakatos e Marconi (1987, p. 66), a pesquisa bibliografica trata-se
do levantamento, sele¢do e documentagdo da bibliografia ja publicada sobre o assunto
que estd sendo pesquisado, em livros, jornais, revistas, boletins, monografias, teses,
dissertacOes, material cartografico, com o objetivo de colocar o pesquisador em contato
direto com o material jd escrito sobre 0 mesmo.

Para Cervo e Bervian (1976, p. 69) qualquer tipo de pesquisa em qualquer drea do
conhecimento, supde e exige pesquisa bibliografica prévia, quer para o levantamento da
situacdo em questdo, quer para a fundamentacao tedrica ou ainda para justificar os limites
e contribui¢des da prépria pesquisa. Ressaltamos aqui os argumentos de Salvador (1986)

sobre este tipo de pesquisa:

[...] feita em documentos escritos é chamada de pesquisa bibliografica, quando se utiliza de fontes,
isto é, documentos escritos originais primarios; chama-se de consulta bibliografica ou estudos
exploratdrios, quanto se utiliza de subsidios, literatura corrente ou obras de autores modernos.
Comumente, ambos os estudos sdo denominados simplesmente de pesquisa bibliografica
(SALVADOR, 1986, p. 10).

Assim, os autores supracitados afirmam que a pesquisa bibliografica é um
excelente meio de formacao e juntamente com a técnica de resumo de assunto ou revisao
de literatura, constitui, geralmente, o primeiro passo de toda pesquisa.

Utilizamos também elementos da pesquisa documental, uma vez que consultamos
leis e normas sobre o objeto de estudo, além do twitter e facebook do candidato estudado.

A vasta literatura, nacional e internacional, disponivel contribuiu para que fossem
entendidos e discutidos os conceitos e as questdes acerca do marketing politico e da
internet, contribuindo para a construcio dos capitulos tedricos desta dissertacao.

A andlise das informagdes bibliograficas ou documentais foi procedida mediante
o processo de leitura em trés etapas distintas inter-relacionadas: leitura de reconhecimento
e seletiva, reflexiva-critica e a leitura interpretativa e explicativa, como sugere Salvador
(1986). O mesmo foi feito com o material coletado nas midias sociais. Na primeira fase,
procuramos localizar as informagdes existentes realizando uma leitura de reconhecimento

prévio em livros, artigos cientificos e outros textos que tivessem relacdo com a
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problemdtica de pesquisa. Em seguida, realizamos leitura seletiva das referéncias
bibliograficas, selecionando as informagdes pertinentes ao problema focalizado. Apds a
localizagdo e selec¢do dos textos, procedemos a andlise critica, elaborando uma sintese das
vdrias ideias. A dltima etapa foi a interpretacao, constatando e subtraindo as informacoes

uteis como resposta ou solugdo a problematica da pesquisa.

3.2. Estudo de Caso

Além disso, foi utilizado o método do Estudo de Caso que é um método
qualitativo, um modo de investigacdo empirica. Dentre outras, ele possui as quatro
caracteristicas essenciais do método enumeradas por Merriam (1988) citadas por Duarte
(2011, p. 217): particularismo (o estudo estd centrado em uma situacdo particular),
descricao (o resultado final € uma descri¢ao detalhada do assunto indagado), explicacao
(ajuda a compreender o que foi submetido a anélise, descobrindo novos significados e
visdes antes despercebidas) e indugdo (os principios e generalizacdes emergem a partir
da andlise de dados particulares, descobre novas relagdes entre elementos).

Encaixa-se nesse contexto também a defini¢do de estudo de caso de Goode e Hatt
(1979, p. 421 - 422), onde o estudo de caso € um método que olha para a realidade social:
“(...) ndo é uma técnica especifica. E um meio de organizar dados sociais preservando o
carater unitdrio do objeto social estudado”. Essa abordagem considera qualquer unidade
social como um todo.

Das técnicas utilizadas no estudo de caso, foi empregada para a andlise a
observacdo direta, que se deu a partir do monitoramento das midias sociais facebook e
twitter do candidato Cassio Cunha Lima. O periodo escolhido para o monitoramento
destas midias sociais foi entre os dias 24 de agosto e 28 de outubro de 2014. Devido ao
grande periodo selecionado para o monitoramento das midias sociais do candidato, fomos
em busca de um programa que pudesse nos auxiliar na coleta desses dados. Encontramos
o Greenshot, um programa que funciona como uma espécie de printscreen, capturando,
de forma répida e eficaz, uma pagina da web inteira, e que permite gerar imagens parciais
ou completas desta pagina, acrescentar notas, entre outras funcionalidades. A coleta do
material se deu apenas uma vez ao dia, no periodo da noite.

Também foi feito uso do método biogréfico, visto que pretendeu-se elaborar um
perfil biogréfico e politico do candidato estudado. Segundo Gobbi (2011, p. 90), também
“chamadas de perfis, histdria de vida, ou autobiografias, essas narrativas devem mostrar

o personagem real”.
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3.3. Etnografia Virtual: analise qualitativa e quantitativa do contetdo coletado nas
midias sociais

O método da etnografia virtual foi utilizado, pois estuda as praticas sociais na
Internet e o significado destas para os participantes. Este método permite um estudo
detalhado das relagdes nos espagos virtuais, de maneira que a Internet seja interface
cotidiana da vida das pessoas e lugar de encontro que permite a formacdo de
comunidades, grupos estdveis e a emergéncia de novas formas de sociabilidade. Estuda
as experiéncias pessoais que emergem na comunicacdo mediada pelo computador,
especialmente nos jogos de papéis a partir das observacdes de campo e entrevistas em
profundidade realizadas na Internet.

Para Angrosino (2009), na etnografia virtual percebemos o que se passa num
espaco virtual quase que da mesma forma que num espaco tradicional. A comunicagao
eletronica se baseia na palavra escrita ou imagens.

O método etnogréfico consiste na vivéncia prolongada num lugar, no qual o
pesquisador compartilha plenamente a vida de uma comunidade ou grupo social. Nos
espacos virtuais nao conseguimos recolher todos os aspectos de uma vida em comum, ja
que o que nele ocorre sdo interagdes entre pessoas que entram e saem de ambientes
virtuais e estdo em contextos sociais diversos e em distintas conversas simultaneas.

O processo metodolégico da etnografia virtual pode agrupar-se em quatro fases,
dentro das quais se realizaram diversas atividades e procedimentos: a) aproximagao dos
elementos para a interpretacdo do fendmeno; b) identificacdo de categorias como
ferramentas para as andlises; c) andlises dos resultados: identificagdo de padrdes; d)
interpretacdo de resultados e sinteses.

De acordo com Amaral, Fragoso e Recuero (2013), as peculiaridades do problema
de pesquisa e do universo pesquisado, os objetivos que a pesquisa pretende alcangar e
inclusive as condi¢des disponiveis para a realizacdo do trabalho sdo condicionantes
fundamentais para a definicdo da amostragem. Em suas ponderagdes, elas afirmam que
cabe ao pesquisador percorrer as possibilidades e procurar a melhor forma de construir
uma amostra que responda as necessidades especificas de sua pesquisa e estar pronto para
proceder as alteracdes e combinagdes necessdrias para otimizar a possibilidade de atingir
os objetivos de seu trabalho.

Desta forma, de acordo com as estratégias e critérios de amostragem adaptadas de

Patton (2002), Huberman e Miles (1994), Rodrigues Osuna (1989) e Balnaves e Caputi
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(2001) e expostas na tabela 1 de Amaral, Fragoso e Recuero (2013, p. 76 - 82),

selecionamos a nossa amostra de acordo com os tipos:

v" Intencionais
= Maixima heterogeneidade — selecionam-se elementos de todas as
variagdes previamente identificadas, de modo que toda a variedade
do universo de pesquisa esteja representada na amostra;
= Por critério — Sao selecionados os elementos que apresentam uma
determinada caracteristica ou critério pré-definido;
v" Probabilisticas ou Intencionais
= Agregada ou por conglomerados (clusters) — selecdo a partir de
grupos ou categorias previamente identificados, visando a

heterogeneidade interna de cada conglomerado.

Para tanto, foram monitoradas as midias sociais facebook e twitter do candidato,
com o auxilio do programa de captura de imagens - Greenshot. No material coletado
durante o monitoramento destas midias sociais, foram identificadas e analisadas as
estratégias de marketing politico ali utilizadas. Dentre elas, optamos por trabalhar com
duas que obtiveram maior destaque e dados satisfatorios para a andlise que esta pesquisa
propoe:

v' Integracdo de conteddo de outras midias sociais
¢ Facebook
e Twitter
¢ Instagran
*  Youtube
v Adequacdo a gramitica da plataforma
¢ Postagens com imagens
e Postagens com videos
e Postagens com memes

Acreditamos que o Facebook e o Twitter foram utilizados como integradores da
producdo de conteido de outras midias sociais. Para corroborar essa premissa,
verificamos se houve a publicacdo de contetidos gerados para outras midias e qual foi a

propor¢ao dessas ocorréncias no total de publicagdes.
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A adequacgdo a gramadtica da plataforma utilizada também foi um dos critérios
contemplados neste esfor¢o analitico. Para tanto, partimos de duas premissas: a primeira
se baseou em um estudo desenvolvido pelo facebook, apontando que postagens com
imagens e videos sdo mais bem recebidas pelo piblico**. Assim, quantificaremos se
publica¢des enriquecidas com imagens, dudio e/ou videos formaram a maior parte do que
foi postado por esses candidatos. A segunda premissa teve como base que nas midias
sociais os conteudos mais compartilhados seguem uma estética ou modelo surgido
organicamente entre os usudrios, que se espalha rapidamente e que permite
reapropriacdes, os chamados memes (RECUERO, 2006; HENSON, 1994). Desta forma,
verificamos se os memes foram utilizados pelo candidato e qual foi sua propor¢do ante o
total de publicacoes.

A andlise dos dados coletados se deu mediante a criacdo de categorias de andlise
pré-definidas, de acordo com as estratégias e critérios de amostragem citados
anteriormente e com base na Grade Analitica desenvolvida por Gomes e equipe (2011) e
modificada por Aggio e Reis (2013). Sao elas:

v' Agenda
Prestigio e Apoio
Posicionamento
Divulgacdo de Noticias
Campanha Negativa

Engajamento

AN N N NN

Propostas e Projetos
v' Realizacdes Pregressas

O periodo escolhido para o monitoramento do facebook e do twitter de Cassio
Cunha Lima foi entre os dias 24 de agosto e 28 de outubro de 2014. A escolha desse
periodo se justifica por comportar o periodo pré, durante e pds-elei¢cdo onde observou-se
maior movimentacdo do candidato e de sua equipe de marketing nas midias sociais
selecionadas para andlise. Vale ressaltar aqui que todo o contetddo disponibilizado pelo
candidato em suas midias sociais foi documentado.

A metodologia empregada na andlise dos casos selecionados € a quantitativa de
andlise de contetdo, visto que a pesquisa busca trabalhar com um grande nimero de casos

e se propde a identificar padroes (Cervi, 2009) nas estratégias da campanha no Facebook

“ Fonte: https://www.facebook.com/help/405494409496261/. Acesso em 15 de marco de 2015.
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e no Twitter do candidato. O nimero de posts publicados pelo candidato ao longo das 9
semanas de campanha indica se ha diferencas ao longo do tempo ou se o nivel de
publicacdo se mantém homogéneo mesmo com a proximidade da data da elei¢do.

Sobre a estratégia de incentivo ao engajamento e mobilizacdo online, foram
encaixados todos os posts onde o candidato incentivava algum tipo de engajamento do
leitor, desde o mais simples, como ‘“acompanhe ao vivo e compartilhe” até aquelas mais
engajadas como “mude sua foto e mostre seu apoio a nossa campanha”. Trata-se de
postagens em que o objetivo € conquistar o eleitor e chamé-lo para engajar-se na
campanha, atuando ou contribuindo de alguma forma.

Por outro lado, os posts que incentivavam algum tipo de engajamento fora da
internet foram categorizados como “incentivo ao engajamento offline”. Alguns
candidatos podem usar a rede social para pedir que os eleitores atuem como ‘lideres de
opinidao’ e ajudem a disseminar informagdes em outras esferas e até mesmo tentar
convencer outras pessoas a votarem. Seguem alguns exemplos: “participe da caminhada
junto com o candidato”; “no préximo domingo, vd vestido de verde e amarelo™;
“transforme sua casa em um comité do candidato”. Estes sdo incentivos feitos nas midias
sociais, mas que t€m relagdo com o mundo off-line, ou seja, onde o internauta é chamado
para atuar fora da internet. Apesar de tratarmos aqui de engajamento online e off-line, ele
foi analisado como um todo, numa Unica categoria chamada “engajamento”.

Vale ressaltar que como grande parte das postagens era hibrida, ou seja,
apresentava mais de um elemento — como foto e texto; texto e video, texto e dudio; texto
e memes —, foi considerada a peca como um todo para fins de andlise. Isso significa que
o conteudo do texto e video, por exemplo, foram levados em consideracao no momento
de categorizd-lo, de maneira conjunta. Passa-se agora a apresentacdo e discussdao dos

dados.
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4. ELEICOES 2014: ESTRATEGIAS UTILIZADAS NO FACEBOOK E
TWITTER DE CASSIO CUNHA LIMA (PSDB/PB)

Como apresentado, a primeira pergunta a que este trabalho busca responder € se
as estratégias utilizadas nas midias sociais de Cdssio Cunha Lima evidenciaram o fracasso
da campanha deste candidato , levando-o a derrota na elei¢ao para governador da Paraiba
em 2014. Para tanto, foram analisados os perfis deste politico nas midias sociais facebook
e twitter. Antes de partirmos para andlise dos dados e conclusdes desta pesquisa, faz-se
necessaria uma breve contextualiza¢do sobre Cassio Cunha Lima, o principal adversario
de Cissio no pleito ao governo da Paraiba — Ricardo Coutinho, e o cendrio eleitoral

paraibano para as elei¢des de 2014.

4.1. Quem é Cassio Cunha Lima?

Cassio Rodrigues da Cunha Lima nasceu em bergo politico. O pai, Ronaldo José
da Cunha Lima, iniciou sua carreira politica na década de 1960, como vereador de
Campina Grande pelo PTB.

Formado em Direito pelo Centro de Ciéncias Juridicas (CCJ) da Universidade
Estadual da Paraiba (UEPB). Céssio iniciou a sua trajetdria politica como representante
dos estudantes secundaristas na luta pela anistia. Foi diretor do Centro Académico de
Direito da UFPB e presidente do Centro Académico de Direito Sobral Pinto, da UEPB.

Ao ser eleito como deputado federal* (93.236 votos) constituinte pelo PMDB em
1986, aos 23 anos, Cédssio Cunha Lima iniciou sua carreira na politica, de fato.

Foi eleito prefeito de Campina Grande — PB, pela primeira vez em 1988 com
52,3% (53.720) dos votos, mas em 1992 renunciou ao mandato de prefeito para ser
superintendente da Sudene (de 1992 a 1994). Em 1994 foi, pela segunda vez, eleito
deputado federal com 157.609 votos (16,4% do total) e foi vice-lider do partido (PMDB)
na Camara. Em 1996, € eleito pela segunda vez prefeito de Campina Grande com 48,30%
(72.185) dos votos. Ja em 2000, quando foi eleito prefeito de Campina Grande pela
terceira vez, Cassio obteve 71, 35% (122.718) dos votos e, em 2001, desfiliou-se do
PMDB e ingressou no PSDB, onde permanece até a atualidade. Em 2002, Céssio foi eleito
governador da Paraiba com 51,35% dos votos (889.922 votos) e se reelegeu em 2006 com

mais de um milhado de votos (51,35%).

45 Na época, um dos mais jovens deputados do pafs.
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De 2007 a 2009, Cassio passou por diversos processos de cassacao devido a lei da
Ficha Limpa*’, mas sé teve seu mandato cassado em definitivo em 17 de fevereiro de
2009.

Apesar da cassacdo, se elegeu, em 2010, Senador da Republica com mais de um
milhdo de votos, mas ficou impossibilitado de assumir o cargo de imediato. S6 em mar¢o
de 2011 conseguiu o direito de assumir o Senado Federal, porém sé foi empossado em 8
de novembro de 2011, apds ter que enfrentar varios tramites juridicos.

Em 2012 foi indicado pelo PSDB para compor a CPMI do Cachoeira e, em pouco
mais de seis meses no Senado, foi indicado pelo DIAP*’ como um dos parlamentares
brasileiros em ascensdo. Em 2013, é considerado pelo DIAP como um dos 100
parlamentares mais influentes do Congresso.

Por fim, em 2014, candidata-se para mais um mandato de governador da Paraiba
pelo PSDB. Durante a campanha, é considerado como franco favorito para vencer a
eleicdo, onde lidera a maioria das pesquisas e na qual termina o primeiro turno como o
candidato mais votado, mas € derrotado no segundo turno pelo ex aliado politico e
governador candidato a reelei¢do Ricardo Coutinho do PSB, que € reeleito com 52,61%
dos votos contra seus 47,39%, uma desvantagem de cerca de 111 mil votos, sofrendo

assim, a sua primeira grande derrota eleitoral em toda a sua trajetoria politica.

4.2.E Ricardo Coutinho?

Ricardo Vieira Coutinho, nasceu em Jodo Pessoa, capital da Paraiba, no dia 18 de
novembro de 1960. Filho de Coriolano Coutinho (agricultor) e Natércia Vieira
(costureira) e pai de Ricardo Filho "Rico" e Henri Bério.

Em 1978, ingressa no curso de Farmdacia na UFPB, periodo final da ditadura
militar em que reaparecem os movimentos estudantis e que ocasiona o seu interesse por
politica. Ajuda na reabertura Centro Académico de Farmdcia da UFPB em 1980,
tornando-se, posteriormente, presidente do mesmo. Quando ji formado, conquista, via
concurso publico, uma vaga de farmacéutico no Hospital Universitdrio da capital
paraibana. Neste periodo passou a ter contato com a Associagdo dos Funciondrios

da Universidade Federal da Paraiba, que foi o embrido do Sintes-PB.

46 Foi condenado por abuso de poder politico e teve seu mandato como governador cassado. Ele foi
condenado por, segundo a justiga, ter realizado um programa de assisténcia social sem lei especifica, versdo
que ele sempre contestou.

47 Departamento Intersindical de Assessoria Parlamentar.
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Aos 24 anos, em 1984, comeca a especializagdo para farmacéuticos de Hospitais
Universitdrios, oferecida pelo Ministério Piblico em todo o pais, no Rio de Janeiro. No
Rio de Janeiro, teve a oportunidade de participar de um comicio das Diretas Ja, na
Candeldria. Ainda no Rio, comecou a militar nos movimentos sindicais, participou
intensamente dos movimentos em torno da criacdo da Central Unica dos Trabalhadores.

Volta a Paraiba em 1985 e implanta a modernizacdo da farmécia hospitalar na
UFPB. Ainda neste ano, assume a presidéncia do Sindicato dos Farmacéuticos. Com a
finalidade de juntar todas as categorias de saide, funda o SindSadde em 1990. Ainda na
década de 1990, torna-se dirigente da Central Unica dos Trabalhadores e se candidata a
deputado estadual pelo PT.

Na elei¢do para deputado estadual em 1990, ndo houve a menor chance de vitoria,
apesar disso sua votacdo surpreendeu, pois, com 1.934 votos, obteve a oitava supléncia
da coligacdo. Dois anos depois, Ricardo € eleito vereador em Jodo Pessoa pela primeira
vez. Em 1994, faz uma nova tentativa na disputa para deputado estadual, mas ndo
consegue se eleger novamente. Desta vez alcancga a quarta supléncia da coligagdo com
6.353 votos. Mais dois anos se passam e Ricardo € reeleito vereador em Joao Pessoa com
0 maior nimero de votos do pleito.

Finalmente, em 1998, se elege deputado estadual com mais de 25 mil votos e como
0 mais bem votado em Jodo Pessoa. E reeleito em 2002 com quase 50 mil votos e como
o candidato mais votado do pleito. Durante a passagem pela Assembleia Legislativa,
torna-se lider da oposicao e presidente da Comissao de Saude.

Ap6s problemas internos no PT, Ricardo Coutinho ingressa no PSB em 2003. Um
ano depois € eleito prefeito de Jodo Pessoa no primeiro turno com cerca de 64% dos votos.
Em 2008 é reeleito prefeito da capital paraibana com mais de 70% dos votos.

Em 31 de marco de 2010, Ricardo Coutinho renuncia ao cargo de prefeito de Jodo
Pessoa para disputar as elei¢des estaduais como candidato a governador com o apoio de
liderancas, a exemplo de Cassio Cunha Lima, ex governador da Paraiba. Apds uma
disputa acirrada com o entdo governador, Jos€ Maranhdo, Ricardo € eleito no segundo
turno com cerca de 53% dos votos. Em 2014, rompe politicamente com Céssio Cunha
Lima para pleitear a reelei¢cdo ao governo da Paraiba. Finaliza o primeiro turno com uma
desvantagem de cerca de 28 mil votos em relacdo a Cassio, porém, no segundo turno, se
reelege governador da Paraiba com mais de 111 mil votos de vantagem em relagcdo ao

candidato do PSDB, Cassio Cunha Lima.
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E importante citar aqui que, em 2014, Ricardo Coutinho foi o tnico integrante do

PSB que apoiou a candidatura de Dilma Rousseff a presidéncia do Brasil.

4.3.Contexto eleitoral paraibano em 2014

Com o inicio do ano eleitoral, a divida quanto a candidatura do senador Céssio
Cunha Lima ao governo do estado da Paraiba ganhou destaque.

Para entender a conjuntura politica que abrange as elei¢cdes na Paraiba, em 2014,
precisamos compreender que a posicdo de Cassio Cunha Lima, no governo de Ricardo
Coutinho (PSB), era de desprestigio, pois eles haviam rompido politicamente. Além
disso, o tucano vinha sofrendo grande pressdo do PSDB nacional, que precisava ampliar
o palanque do presidencidvel Aécio Neves, na tentativa de conter a forca da entdo
presidente Dilma Roussef (PT) no Nordeste.

Apesar do desprestigio e da pressao que vinha sofrendo, a candidatura de Céssio
Cunha Lima ao governo da Paraiba representava a garantia de um segundo turno, uma
vez que ele possui grande aceitacdo do povo, tendo por base j4 ter sido bem votado em
todos 0os municipios do estado*®. Porém, mesmo chegando em primeiro, Cdssio Cunha
Lima dificilmente levaria o pleito no primeiro turno, o que colocava a disputa em risco
no segundo turno, caso ndo conseguisse uma maioria folgada em relacdo ao segundo
colocado.

Em outras palavras, Ricardo Coutinho seria capaz de votar e se articular em favor
do seu adversdrio para se vingar da traicio*’, no segundo turno, ou articular todos os
demais grupos derrotados em seu favor, se o classificado para decidir o pleito com ele
fosse Cassio Cunha Lima.

O fato de “trair” Ricardo Coutinho depois de trés anos de alianca deixaria Cassio
orfao de discurso junto ao eleitorado paraibano, que, ao mesmo tempo, entraria em debate
sobre: “por que até ontem Ricardo Coutinho prestava e hoje nao presta mais? ”, ainda que
fosse de conhecimento geral que a alianca entre Cédssio Cunha Lima e Ricardo Coutinho

nao foi um fato fidedigno, mas circunstancial, pois foi formada em meio a um cendrio de

“8 Disponivel em: < http://www.maispatos.com/coluna/genival_junior/2014-a5975.html>. Acesso em 14 de
julho de 2015.

40 termo trai¢do aqui se refere ao abandono do apoio de Cdssio Cunha Lima & candidatura de Ricardo
Coutinho para reeleicdo como governador em 2014. Cdssio retirou o apoio a candidatura de Ricardo em
prol da prépria candidatura ao governo da Paraiba.
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vinganca politica existente nas eleicoes de 2010, cujo objetivo era derrotar o entdo
governador José Maranhdo’’(PMDB).

Cabe aqui ainda o fato de que Cassio Cunha Lima seria um candidato de oposi¢ao,
e sem a maquina na mao para montar politicamente a sua campanha (a exemplo do que
tinha nas campanhas anteriores), perderia um pouco de espaco no campo das articulagdes
de apoios. Em contrapartida, a relacdo de Ricardo Coutinho com sua base foi um tanto
conturbada, mas sempre ao seu estilo, ndo permitindo ele que ninguém passasse por suas
determinag¢des, nem mesmo Cdssio. Dessa forma, aconteceram fatos incomuns na histéria
politica da paraiba, que foi deputados governistas votarem contra os interesses do
governador, ajudando a derrota-lo, fato que ndo ocorria nos governos de José Maranhao
e de Céssio Cunha Lima, onde quem era da base de apoio, sempre acompanhava os
interesses do governo. Ricardo Coutinho tentaria entdo manter a alianca para o executivo,
em meio a uma série de interesses paralelos de partidos e liderangas politicas no estado.

Céssio Cunha Lima ndo teria a necessidade de ser candidato, pois estd garantido
no mandato de senador até 2018. Evitando, com isso, o risco de uma derrota nas urnas,
fato nunca ocorrido em sua histdria politica na Paraiba até entao.

Além disso, havia ainda a necessidade de uma certeza juridica em relacdo ao fim
de seu processo’! e qual o entendimento da Justica Eleitoral, para assegurar a legitimidade
de seu mandato, caso saisse vitorioso nas urnas.

A necessidade dessa certeza juridica se deu a partir do pedido de impugnagao da
candidatura de Céssio Cunha Lima, feito no dia 14 de julho de 2014 por parte da
Procuradoria Regional Eleitoral da Paraiba (PRE-PB). A impugnacdo foi solicitada
devido a “representacdo julgada procedente, reconhecendo a prética do abuso de poder
politico e econdmico, bem como de conduta vedada, por parte do TRE/PB, no ambito das
RPs n° 215 (FAC) e n° 251 (A UNIAO)™2,

Em 04 de agosto de 2014, a candidatura do senador Céssio Cunha Lima foi
deferida, em julgamento pelo Tribunal Regional Eleitoral da Paraiba (TRE-PB), por cinco
votos a um. A discussao se deu sobre o inicio do periodo de inelegibilidade do candidato.

A acusacao defendeu o fato de que Céssio foi eleito no segundo turno da elei¢ao de 2006,

30 Candidato que concorreu contra Cdssio ao governo da Paraiba em 2006 e que assumiu o seu lugar de
governador quando Céssio foi cassado em 2009.

5! Teve o mandato cassado em 2006 € precisava ter a certeza de que ndo estaria enquadrado na Lei da Ficha
Limpa.

S2PRE-PB. Lista de Candidaturas Impugnadas. Disponivel em:
http://www.prpb.mpf.mp.br/news/1docs/PREPBListadeCandidaturasImpugnadas_14_07_14.pdf. Acesso
em 16 de julho de 2014.
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assim o prazo de inelegibilidade se encerraria apenas em 29 de outubro. J4 a defesa
argumentou que as condicdes de elegibilidade e inelegibilidade sdo aferidas para o
primeiro turno, porque € nele que comeca o processo da elei¢do e, desta forma, a data que
deveria ser levada em consideracao seria a do primeiro turno da elei¢cao de 2006, 01 de
outubro, pois na prética o segundo turno nao se trata de uma nova elei¢do. O relator do
processo, o juiz federal Rudival Gama, o corregedor Tércio Chaves e os juizes Silvio
Porto, Breno Wanderley e Eduardo José Soares, votaram a favor da defesa. Ja o
desembargador Jodo Alves da Silva votou a favor da acusacao.

Com o TRE tendo liberado a candidatura do parlamentar, o Ministério Publico
(MP) e a coligacao “A Forca do Trabalho”, encabegada pelo governador e candidato a
reelei¢do Ricardo Coutinho, apresentaram recurso ao TSE.

Na noite de 11 de setembro de 2014, o presidente do TSE, Dias Toffoli,

argumentou que

a san¢do inicial era de trés anos de inelegibilidade. O que importa é o desvalor
da conduta e ndo o prazo fixado. Deve valer o primeiro turno como referéncia.
Se ndo, trarfamos situacdo de regimes diferenciados para uma mesma eleicao.
Nao podemos dar murros contra a légica. Ele [Cédssio Cunha Lima] tem
mandato [de senador] até 2018 e o fato [referente a condenagdo] ocorreu antes
de 2010, quando ele foi eleito senador™. Entdo terfamos que cassar o mandato
de senador, o que ¢ impossivel. (TSE, 2014)

O relator do recurso, o ministro Gilmar Mendes votou pela manutenc¢ido da
candidatura do tucano e foi acompanhado por Dias Toffoli, Jodo Otdvio de Noronha e
Tarcisio Vieira, formando uma maioria que decidia rejeitar o recurso contra a candidatura
do senador Céassio Cunha Lima ao governo da Paraiba. Porém a ministra Luciana L6ssio
pediu vista (mais tempo para analisar) e foi acompanhada nessa decisao por Rosa Weber
e Maria Thereza Moura, fazendo com que o julgamento fosse suspenso e que, quando
retomado, quem ja havia se manifestado poderia mudar o voto.

No julgamento. que foi retomado no dia 16 de setembro, seis dos sete ministros
da Corte optaram por rejeitar o recurso contra a decisdo do TRE-PB, que ja havia liberado
o senador para concorrer nas Eleicdoes 2014. O relator do recurso, Gilmar Mendes, e os
ministros Dias Toffoli, Jodo Otavio Noronha e Tarcisio Vieira Carvalho mantiveram os
votos dados na sessdo do dia 11 de setembro. Apés analise do processo, a ministra
Luciana Léssio e o ministro Luiz Fux optaram por seguir o entendimento do relator.

Apenas a ministra Maria Thereza de Assis Moura votou pela inelegibilidade de Céssio

33 Por decisdo judicial, Cdssio Cunha Lima ndo concluiu o mandato de governador e disputou vaga no
Senado porque a lei da Ficha Limpa ndo foi aplicada nas elei¢des de 2010.
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Cunha Lima. Desta forma, o TSE confirmou, por maioria, que o senador Céassio Cunha
Lima estaria elegivel e, consequentemente, apto a concorrer nas elei¢des ao governo da
Paraiba em 2014.

Com a decisao do TSE em manter Cassio Cunha Lima elegivel, as atencdes
voltaram-se novamente para o eleitorado e para a defini¢ao de apoio. Tendo em vista que
as cidades de Jodo Pessoa, Campina Grande, Santa Rita, Bayeux, Patos, Sousa,
Cajazeiras, Guarabira, Sapé e Cabedelo aglutinam 44, 66% do eleitorado paraibano, elas
teriam o poder de definir uma elei¢do. Desta forma, as atencdes dos candidatos se
voltaram para elas, pois quem tivesse mais for¢a politica nesses municipios iniciaria a
disputa com grandes chances de chegar ao Palacio da Redencao.

Em entrevista ao site de noticias parlamentopb, Jalder Reis disse acreditar que a
Paraiba estd dividida em cinco dreas eleitorais: Jodo Pessoa e Campina Grande,
municipios médios (Bayeux, Santa Rita e Cabedelo), cidades do Brejo (Guarabira, Sapé),
do Sertao (Patos, Sousa e Cajazeiras) e municipios de menos de 30 mil eleitores. Ele ainda
declarou que “nestes municipios estdo enraizados dois blocos que disputam o poder
politico local, sendo muito dificil fugir desta polariza¢do. Nas elei¢des estaduais, estes
grupos se alinham, em geral, a candidatura do governo e da oposicao. Com certeza, este
tipo de alinhamento acontecerd em 2014”.

Em se tratando de apoio politico, a defini¢do deste dependeria das candidaturas a
presidéncia. Segundo Mauricio Romao, também em entrevista ao site de noticias
parlamentopb, se o presidente do PSB e entdo governador de Pernambuco, o falecido
Eduardo Campos, fosse candidato a presidente, fortaleceria ainda mais a postulacdo de
Ricardo Coutinho, mas poderia abrir espaco para a polarizacdo entre o PSDB e o PT. De

acordo com ele

o grupo PT, PP e PSC, certamente, terd candidato, até para fazer palanque para
Dilma. O PSB se cacifa mais com Campos na disputa. Mas depende de como
o eleitorado paraibano percebe seu governo. Se tiver uma boa avaliacdo, ele
tende a sair na frente. O PSDB precisa dar palanque a Aécio Neves. A questdo
é se terd candidato competitivo.

Ainda de acordo com Romao, este também seria o problema do PMDB, pois “Sem
renovacao, tende a ter participagao menos influente em 2014. PMDB e PSDB saindo com
os mesmos candidatos de sempre causam o que se convencionou chamar de fadiga de
material”.

Deve-se ressaltar que das 13 elei¢des realizadas para governador da Paraiba entre

1947 e 2010, em 12 delas foram eleitos os candidatos mais votados no municipio de
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Campina Grande. A unica excecdo ocorreu na disputa entre Wilson Braga (PDS) e
Antonio Mariz (PMDB), em 1982. Braga foi o menos votado nos dois maiores colégios
eleitorais (Jodo Pessoa e Campina Grande), mas mesmo assim foi eleito. Em 2014, a
excecdo se repetiu, ja que Céssio Cunha Lima foi mais bem votado do que Ricardo
Coutinho em Campina Grande, mas perdeu a elei¢do. Em Jodo Pessoa, ele obteve uma
vantagem de 90.624 votos sobre Céssio.

Em 2010, contrariando todas as pesquisas, Ricardo Coutinho venceu o primeiro
turno da elei¢do para governador da Paraiba contra José Maranhao (PMDB), que era tido
como favorito. Campina Grande e Jodo Pessoa foram decisivas para que Ricardo fosse
para o segundo turno e, assim, eleito governador.

Pré-candidato natural a reeleicdo, Ricardo Coutinho declarou em diversas
entrevistas que seu governo nao € pautado no nimero de eleitores das cidades. O socialista
disse acreditar que nao pode haver distin¢ao entre as regides e que o tratamento deve ser
igualitdrio tanto nos investimentos, como na campanha politica. Em entrevista ao site
parlamentospb, ele afirmou que seu governo € pautado na dignidade, necessidade e no
respeito as pessoas. Por fim, declarou que essa postura teria desdobramentos na elei¢ao
de 2014: “Eu acho que as pessoas vao perceber que, enfim, somos um governo que olha
para o Estado como um todo e sem discriminar ninguém devido a cor partidaria”.

Protagonizando uma das disputas mais acirradas do pais®, Ricardo Coutinho,
atual governador, e Cédssio Cunha Lima concorreram ao cargo de governador da Paraiba.
Contrariando grande parte das pesquisas de opinido, mais uma vez, Ricardo Coutinho
saiu vitorioso com 52,61% dos votos, enquanto Cassio Cunha Lima obteve 47,39% dos
votos e foi derrotado.

A partir do entendimento do cendrio politico desta elei¢do, podemos observar

como foi feito o uso das fanpages. Para tanto, analisamos as postagens do candidato.

4.4.Dados e Analise
Ainda que o uso das redes sociais nao substitua o papel do financiamento das
campanhas e tampouco o uso da televisdao como meio de maior expressao, tanto a pesquisa
de Aggio e Reis (2013) quanto de Braga e Becher (2013) identificaram que o Facebook

foi a rede digital mais utilizada nas campanhas de 2012 — em ambito proporcional e

3 De acordo com o site de noticias http://www.cartacapital.com.br/blogs/carta-nas-eleicoes/ricardo-
coutinho-derrota-cassio-cunha-lima-na-paraiba-4306.html. Acesso em 04 de abril de 2015.
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majoritario. Ressalta-se, porém, que apesar da sua centralidade, o uso intenso da internet
ndo assegura, necessariamente, bons resultados no pleito (Braga e Becher, 2013).

A primeira informagdo fornecida nesta analise diz respeito a quantidade total de
postagens feita pelo candidato de maneira agregada. Por meio desses dados longitudinais
tem-se um panorama do nimero de postagens realizadas ao longo das 9 semanas de

campanha selecionadas para esta pesquisa.

Facebook Twitter

Total de postagens (707) 647 60

Tabela 1 — Total de Postagens nos perfis oficiais do candidato

Entre os dia 24 de agosto e 28 de outubro de 2014, periodo selecionado para
andlise dos dados desta pesquisa, foram realizadas 647 postagens na midia social
facebook. Em primeiro lugar, observou-se o fato de haver uma maior concentracdo de
postagens na fase inicial da campanha.

Assim como Aggio e Reis (2013), acreditamos que um fato que explica essa
concentracdo de postagens na fase inicial do pleito € o fato de o Hordrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) ter se iniciado em 19 de agosto. Entendemos ainda que,
como esta € a principal ferramenta de comunicacao eleitoral ¢ marca o momento da
politica para os eleitores, pode ter feito parte da estratégia de campanha deste candidato
potencializar o uso dos outros instrumentos de comunicag¢do, inclusive as fanpages, apds
o inicio do HGPE. Bor (2013) salienta esta importancia das midias enquanto fonte de
informacao e os dados mostram que elas também aumentam a quantidade de informagao
disponivel.

Além disso, podemos atribuir esse aumento de postagens na fase inicial da
campanha tanto a proximidade do dia da votacdo que, devido o acirramento natural dos
animos, pode ter motivado um uso mais intenso dos instrumentos disponiveis para
comunicacdo eleitoral, quanto ao tempo disponivel. No periodo de recorte selecionado
para esta pesquisa tivemos um primeiro turno composto de 42 dias, enquanto que o
segundo turno foi composto por apenas 22 dias.

Porém, ndo acreditamos que a auséncia de tempo no segundo turno seja um fator
que justifique essa reducdo de postagens, pois entendemos que esse deveria ser o periodo

de maior engajamento da equipe de marketing deste candidato nos perfis oficiais dele.
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Dentro da légica de gerenciamento de midias sociais, onde temos que, de acordo
com Alberto Valle (2012), a ideia da midia social € criar um canal de comunicagao rapido,
facil e barato para que o candidato possa dialogar com os seus eleitores, podemos observar
que, apesar de ndo parecer, houve proporcionalmente um aumento na porcentagem de
postagens no segundo turno em relacdo ao primeiro turno, no facebook. Aumento esse

que pode ser observado nos célculos apresentados abaixo:

v Total de postagens do 2° turno proporcional ao total do 1° turno

(Total de postagens no 1° turno) 367 42 (Total de dias do 1° turno)

X T 22 (Total de dias do 2° turno)

X = 192,24 postagens

v Total de postagens do 1° turno proporcional ao total do 2° turno

X
(Total de postagens no 2° turno) 280 —_—22 (Total de dias do 2° turno)

X = 534,54 postagens

42 (Total de dias do 1° turno)

v" Percentual de postagens adicionais do 2° turno em relacéo ao 1° turno

5 34,54 (Total de postagens do 1° turno proporcional ao total do 2° turno)

- 367,00 (Total de postagens do 1° turno)
1 67,54 3 67 (Total de postagens do 1° turno)

0,46
x 100
046,00 = 46%

Observou-se que houve uma tendéncia de crescimento proporcional no ndmero de
postagens ao longo do tempo, o que tem relacio com o aumento da necessidade de
informagdo por parte do eleitorado para decidir o voto e da possibilidade que os
candidatos possuem de disputarem espaco com os oponentes, também na esfera online,
no periodo mais decisivo que sdo as ultimas semanas.

Dessa forma, concluiu-se que, apesar da diferenca de tempo que a equipe teve

para se engajar nas postagens dos perfis oficiais do candidato, o segundo turno teve um
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crescimento proporcional de 46% nas postagens em relagdo ao primeiro turno. Isso
demonstra que hd uma tendéncia em intensificar a campanha nas midias sociais conforme
o pleito se aproxima.

A campanha no Facebook foi intensificada ao longo da campanha, expressando
que a rede segue a necessidade de informacao dos eleitores e disponibiliza mais contetido
neste espaco (Karlsen, 2009). Ao mostrar que aumentam as postagens, ainda que seja em
um canal de propaganda do préprio candidato, também representa mais informacao
disponivel e corrobora com a ideia de que a internet, além de espacos interativos, tem
conteddo e informacao politica.

Ainda de acordo com Valle (2012), podemos dizer que “o marketing politico nas
midias sociais funciona como um verdadeiro termdmetro da campanha fornecendo o
melhor feedback que vocé poderia conseguir”.

Ainda que os dados anteriores demonstrem que ha crescimento na quantidade de
publicacdo ao longo do tempo, ndo se sabe até entdo se no twitter houve aumento ou
reducdo proporcional das postagens e, havendo redugdo, se ela se mostrou como ponto

falho do trabalho de marketing politico da campanha. Vejamos os calculos abaixo:

v" Total de postagens do 2° turno proporcional ao total do 1° turno

(Total de postagens no 1° turno) 46 42 (Total de dias do 1° turno)

X S 22 (Total de dias do 2° turno)

X = 24,09 postagens

v Total de postagens do 1° turno proporcional ao total do 2° turno

(Total de postagens no 2° turno) 14 ——22 (Total de dias do 2° turno)

X = 26,73 postagens

42 (Total de dias do 1° turno)
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v Percentual de postagens reduzidas do 2° turno em relac¢io ao 1° turno

24,09 (Total de postagens do 1° turno proporcional ao total do 2° turno)

- 46=OO (Total de postagens do 1° turno)

- 21,91 [ 46 rota de postagens do 1° turno)
-0,48
x_100
048,00 = - 48%

Nesse caso, observamos uma reducdo no percentual proporcional das postagens
do segundo turno em relacdo as do primeiro turno. Houve uma queda proporcional de
48% na quantidade de postagens.

Na nossa visdo e de acordo com os dados apresentados nessa pesquisa, nao foi um
fator que prejudicou a campanha como um todo. Porém, essa falta de engajamento no
twitter nos levou a supor que a equipe de marketing do candidato, mesmo tendo sido
responsavel por boas estratégias em determinados momentos, como no desempenho das
postagens no facebook, na reta final apresentou tracos de amadorismo no que se propunha
a fazer nas midias sociais dele, pois, mesmo que a equipe tenha observado que o facebook
estivesse obtendo maior visibilidade, nao justifica a falta de engajamento nessa midia
social. Um fato que pode corroborar o nosso pensamento € o de que na midia social
twitter, observou-se uma reducdo no nimero de postagens em relacdo ao facebook,
totalizando 60 postagens, enquanto que o facebook totalizou 647 postagens para o mesmo
periodo de recorte da pesquisa. Enquanto deveria observar-se certo equilibrio nas
postagens dessas midias, o que se observa é uma disparidade na quantidade dessas
postagens, uma reducdo de cerca de 83,02%. Além disso, observou-se que o twitter,
durante grande parte da campanha, foi utilizado como repositério do instagram.

Abaixo expomos, em grafico, o aumento e a reducao de postagens no facebook e

no twitter, respectivamente, do primeiro para o segundo turno, discutida anteriormente.
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Grdfico 1 — Evolucdo no volume de postagens por turno da eleicdo

De modo geral, podemos obeservar que o uso do facebook € o mais intensificado ao longo
do tempo, o que o torna a ferramenta mais relevante neste cendrio, seja pelo aumento do
numero de seguidores ou pelo fortalecimento da ferramenta ao lado das demais formas
da campanha. O grifico e as tabelas mostrados até aqui indicam que esta midia social
cresce em importancia conforme a campanha se desenvolve. No entanto, além de observar
a quantidade de postagens, € preciso observar para que tal espacgo € utilizado, sabendo-se
que o mesmo incorpora a propaganda dos candidatos. Hé estratégias que sdo empregadas
nesses contetidos publicados, a fim de convencer o eleitor, assim como se d4 na televisdo,
no radio e nas formas tradicionais de campanha eleitoral. O quadro a seguir apresenta de
maneira consolidada os tipos de postagens realizadas pelo candidato durante o pleito de

2014.

Facebook Twitter

1° Turno = 2° Turno = Média Total | 1°Turno = 2° Turno = Média Total
Agenda 10,42% 5,13% 7,77% 6,66% 3,33% 4,99%
Prestigio e Apoio 2,95% 7,15% 5,05% 16,66% 8,33% 12,49%
Posicionamento 0,00% 1,24% 0,62% 0,00% 1,66% 0,83%
Noticias e Informagdes 3,89% 1,71% 2,80% 5,00% 0,00% 2,50%
Campanha Negativa 6,69% 5,29% 5,99% 0,00% 0,00% 0,00%
Engajamento 15,55% 12,44% 13,99% 46,66% 10,00% 28,33%
Propostas e Projetos 7,93% 7,46% 7,69% 0,00% 0,00% 0,00%
Realizagoes Pregressas 6,84% 1,87% 4,35% 0,00% 0,00% 0,00%

Tabela 2 - Distribuicdo das postagens nos perfis oficiais de acordo com as categorias de andlise
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Referindo-se ao tipo de contetdo publicado, no facebook podemos identificar um
padrdao em que predominam as postagens de agenda, engajamento e propostas e projetos.
Da mesma forma, chama a atengdo o baixo volume de postagens que estavam
relacionadas ao posicionamento, as realizacdes pregressas e a divulgacdo de noticias e
informacoes.

No twitter, a predominancia de postagens se deu nas categorias de engajamento e
prestigio e apoio. Nesta mesma midia social, o baixo volume de postagens foi relacionado
as categorias que faziam campanha negativa, as das realizagdes pregressas e as que
traziam propostas e projetos. Apesar do padrdo, hd diferencas na distribuicdo se
avaliarmos cada categoria.

Neste momento, faz-se necessaria a exposi¢ao de parte dos dados colhidos nas
paginas oficiais do candidato, mostrando o que foi considerado como parte de cada

categoria de anélise.
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v' Agenda
e Nesta categoria, foi levado em consideracdo as postagens em que eram
divulgados os compromissos do candidato, conforme exposto abaixo.

E Cassio Cunha Lima
11 de setembro

Logo mais, as 13h50, Cassio estara, ao vivo, na TV Tambaul e Radio Nova
Tambal FM 102.5. Vocé também pode acompanhar a entrevista no site

hittpe//bit Iy qUxgKk
#Reded5 — com Rosario Monteiro

E Trabalho e Respeito,

EN por toda a Paraiba!

¥
T

’ Mnﬂ‘é

Debate entre
os Candidatos
a Governador

D"om'-m na TV Correio

Gircuito de Comicios
em Santa Rita

* Marcos Moura

* Tibiri

* Vdrzea Nova

HOJE 13h50 o

11 de setembro

TV Tambau e Radio
Nova Tambau FM 102.5

—.
oo TRABAILHA
N 1SSIC
s ces— €RESPEITA!
PR e !
R e rorans Céssiom Wilsen@®

Figura 4 — Exemplo de dado colhido nos
perfis oficiais de Cdssio e enquadrados
na categoria de andlise ‘agenda’

Figura 3 — Exemplo de dado colhido
nos perfis oficiais de Cadssio e
enquadrados na categoria de andlise
‘agenda’

m
m

Cassio Cunha Lima @cassiocl - § de set
 Entrevista ao vivo as 11:00 na TV Borborema. instagram.com
Ip/srafUNgtyd/

20 11

Figura 5 — Exemplo de dado colhido nos perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
categoria de andlise ‘agenda’
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v Prestigio e Apoio
e Para essa categoria levamos em consideragdo as postagens em que
apareciam pessoas comuns ou politicos desmentindo histéria acerca do

candidato em questao, ou apenas demonstrando apoio pessoal e/ou politico

ao candidato.

ﬁ Cassio Cunha Lima
i & Cassio Cunha Lima
Mais um! RPN 18 de setembro

Para acabar com as mentiras alaranjadas,

Naldo, e.‘v:-prefE'ItO de Cubati, desmente 0s boatos e reafirma seu apoio a o povo e Cassio. #EuVouComCassio #Cassiods
Cassio neste 2° turno. 3 s L\\)
A vitérial #EUVoUCOmCassio #Votod5 #MudaParaiba #Redz43

e o 49 i K A KA )

Curtir - Comentar - Compartilhar 25 1.366 compartilhamentos Curtir - Comentar - Compartiihar 71458 [171 &> 233 compartilhamentos

Figura 6 — Exemplo de dado colhido nos Figura 7 — Exemplo de dado colhido nos
perfis oficiais de Cdssio e enquadrados perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na

na categoria de andlise ‘prestigio e categoria de andlise ‘prestigio e apoio’
apoio’
Cassio Cunha Lima @cassioc! - 30 de set

 Comicio em Patos monumental agora a noite. Ades&o do Prefeito de
Cachoeira dos Indios. A vitérial instagram_com/p/tjhFLIAt-F/

26 29

Figura 8 — Exemplo de dado colhido nos perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na categoria
de andlise ‘prestigio e apoio’
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v Posicionamento
e Neste caso, tomamos por base o posiconamento do candidato em relacao
a outros politicos. Em seus perfis oficiais, analisados nesta pesquisa, s foi
observado demonstragdes de apoio ao candidato a presidéncia da

republica, Aécio Neves (PSDB).

a Cassio Cunha Lima
26 to DUiND @

E 45 pra mudar a Paraiba e o Brasil!

- Cassio Cunha Lima
22 de outubro @ #MudaParaiba #Mudabrasil #Voto45 — com Mjog Merocca e oulras 6

pessoas

AVITORIA!

Juntos, com Aécio Neves, vamos fazer as mudancas que a Paraiba e o Brasil
precisam! Com Cassio governador e Aécio presidente, a Paraiba tera sua
grande oportunidade de desenvolvimento. E 45 pra mudar!

#MudaParaiba #MudaBrasil #Voto45

Umna marca

Curtir - Comentar - Compartilhar £ 8.392 compartilhamentos

Figura 9 — Exemplo de dado colhido nos Figura 10— Exemplo de dado colhido nos
perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
categoria de andlise ‘prestigio e apoio’ categoria de andlise ‘prestigio e apoio’

Cassio Cunha Lima @cassiocl - & de out

Em Brasilia com Aécio. Muda Brasil. Muda
Paraiba. instagram.com/p/t53jKHgtz7/

58 49

Cassio Cunha Lima @cassioc| - § de out

 Eduardo Jorge e PV com o Brasil, com Aéciol instagram.com
Iplt53Jn9AtzZ/

38 Ly

Figura 11 — Exemplo de dado colhido nos perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
categoria de andlise ‘prestigio e apoio’



83

v" Noticias e Informacoes
e Para essa categoria, consideramos as postagens em que eram divulgadas
noticias ou informacdes acerca do candidato, como por exemplo o
deferimento ou nao de sua candidatura; de compromissos em que ele se
fez presente, de seu desempenho em debates e entrevistas e também do
Jornal 45, que era exibido em seu canal do Youtube nas segundas, quartas
e sextas apos o HGPE.

ﬂ Cassio Cunha Lima

) L ﬁ Cassio Cunha Lima
Mais uma vez. a Paraiba comprovou que & Cassio quem tem proposta, 39 de agosto @
respeito e que fala a verdade. #DebatePB -

A vitoria, Paraibal

#MudaParaiba #Voto45 #EuVouComCassio — com Solange Souza e outras
11 pessoas

Hoje, logo apds o guia de Cassio, tem Jornal 45. Assista no
www.cassiods.com.br/aovivo e participe usando a hashtag
#EUVouComCassio. Vem pra cd, vem pra cassio!

#Rededs

VENCEMOS
O DEBATE N

com propostas, verdade e respeito!

_. \
/ )
Cis ] m
Curtir - Comentar - Compartilhar ¥y 1.207 L1658 £ 133 compartilhamentos

Figura 12 — Exemplo de dado colhido nos  Figura 13 — Exemplo de dado colhido nos perfis
perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na  oficiais de Cdssio e enquadrados na categoria
categoria de andlise ‘noticias e  de andlise ‘noticias e informacoes’
informagoes’

= g

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 12 de set

Registro deferido pelo TSE! Tem que ser no
votol Louvado seja Deus. instagram.com
/p/sOSHg1At29/

85 58

Figura 14 — Exemplo de dado colhido nos perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
categoria de andlise ‘noticias e informacaoes’
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v/ Campanha Negativa
e Nesta categoria, foram consideradas as criticas e dentincias apresentadas
sobre o governo de Ricardo Coutinho, atual governador (reeleito em
2014). Através das andlises, observamos que houve a criacido de um “selo
de incompeténcia girassol” que eles incorporavam as imagens divulgadas,

como mostra o exemplo da figura 15.

& Cassio Cunha Lima
23 de outubro - Editado @

Mais uma vez, o atual governo foi incompetente na educacéo. Cortou 350
milhdes da educacdo no proximo ano.

Leia a matéria completa no link: http://bit ly/1vT4lpb
#MudaParaiba #Voto45 #EuvouComCassio — com Felipe Marcelo

Et Cassio Cunha Lima

s Quando se pretende curar doenca e doentes com estalisticas irreais. da

i;L(omAsM\Ml Vs C;ibés}anmrmmaﬁwm 5 . M ——
Gl iltimo debate com candidatos '

Jornal ¢a Paraiba
Estado cortaR$350mi
daEducacao para2015

et -t 19 50
b ipamerit A 084 et

4

Curtir - Comentar - Compartilhar ¥y 1.012 [189 4> 258 compartilhamentos

Figura 15 — Exemplo de dado colhido Figura 16 — Exemplo de dado colhido nos
nos perfis oficiais de Cdssio e perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
enquadrados na categoria de andlise categoria de andlise ‘campanha negativa’
‘campanha negativa’

Cassio Cunha Lima

Hospital do Cancer, em Patos

Uma das melhores definicdes para o atual governo & a
de Biliu de Campina: "E muita Ordem de Servigo e
pouco servico em ordem.”

O Hospital do Cancer, em Pates, € mais uma das
promessas ndo cumpridas do governo.

Cassio vai concluir e colocar em funcicnamento o
Hospital do Cancer, levando salde e esperanca para
perto de quem precisa.

#MudaParaiba #Voto45 #EuVouComCassio

Curtir - Comentar - Compartilhar

2 Odete Oliveira e Mais relevantes ~
outras 3.640 pessoas curtiram isso.

& 955 compartilhamentos

8| Solange Alves de Araujo Mas n3o & um
hospital, @ uma unidade para quimioterapia, 12
nio faz procedimento cirdrgico, pergunte a um
médico se |a vai fazer cirurgia?, agora com
Cassio Cunha Lima no governo tudo pode
mudar, por isso vamos de 45, a vitbria,
Curtir - Responder - ¢ 31 - 22 de outubro de

Figura 17 — Exemplo de dado colhido nos perfis oficiais de Cdssio e enquadrados
categoria de andlise ‘campanha negativa’

na
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® Aqui, optamos por considerar parte da categoria as acdes que mostravam

interesse em interagir com o eleitor e, consequentemente, que o eleitor

interagisse com a campanha. Um exemplo disso pode ser visto na figura

19.

Cassio Cunha Lima
24 de agosto @

12 Carreata 45 [23/08/2014] (36 fofos)

Mosso muito obrigade a Guarabira, Pirpirituba, Belém, Riachdo, Tacima, Araruna,
Cacimba de Dentro e Soldneal Ontermn, essas oito cidades receberam a Carreata 45 de
bracgos abertos, comuma aleg‘ria contagiante. Por onde a gente passa sd dd Cassio
governador! E hoje tem mais. Avitdrial #EuVouComCassio #Rededs

perfis oficiais de Cadssio e enquadrados na

categoria de andlise ‘engajamento’

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 29 de set

Tassio Cunnha Lima companimnay rime.
23 de outubro @&

Nenhuma adesdo € mais importante que a do povo. E o povo esta com
Cassio.

Clique no link abaixo, em[éeguida cliqgue em "Conecte com o Facebook" e
pronto! Participe & mostre a todo mundo que a Paralba precisa de trabalho

e de respeito para mudar.

#MudaParaiba #Volo45 #EuVouComCassio

Faca parte da mudanca
em apenas dois passos.

Mostre seu apoio a Cassio Cunha Lima nas redes sociais - Cassio 45
WWW.cassiod5. com.br

Sou Céssio e ndo abro! Vocé também? Ent3o mostre seu apoio a0 nosso candidato
nas redes...

Curlir - Comentar - Compartilhar A» 174 compartilhamentos

perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
categoria de andlise ‘engajamento’

" Registrei, com algumas fotos, esse momento inesquecivel. Muito
obrigado a todos, por tudo. instagram_com/p/thoWOWgt9j/

22 29

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 29 de set

" Em muitos momentos ndo se sabia se era uma carreata ou uma

passeata. instagram.com/p/thnt_4gtan/

23 24

Al Cassio Cunha Lima @cassiocl - 29 de set

=% Muito obrigado Campina. As mais comovente manifestacéo que ja vi em
toda a minha vida. A vitéria. instagram.com/p/thntxYAt83/

24 19

Figura 20 — Exemplo de dado colhido nos perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na

categoria de andlise ‘engajamento’
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v Propostas e Projetos
¢ Foram consideradas como parte integrante desta categoria as postagens em
que eram apresentadas as propostas e os projetos que o candidato tinha
interesse em divulgar para a populacdo. Geralmente essas postagens

vinham acompanhas dos memes Pra Mudar! e Cassio Vai Fazer.

3 " Cassio Cunha Lima
16 de outubro @

Jodo Pessoa, com trabalho e respeito, Cassio ira investir na habitacéo, na
mobilidade, na salde e na seguranca. Conhega agora algumas das nossas
propostas para o desenvolvimento da nossa Capital.

#MudaParaiba #oto45 #EuVouComCassio (4 fotos)

Cdsslo Covernador - Ruy Cameiro Vice

Cdssio Covernador - Ruy Camnelro Vice

Figura 21 — Exemplo de dado colhido
nos perfis oficiais de Cdssio e
enquadrados na categoria de andlise
s doegaciss ‘propostas e projetos’

= Reaby

Mobilidade

~ Cassio Cunha Lima
23 de outubro - Editado @
&

Cassio vai preparar os municipios as margens do Rios Paraiba, Piranhas e
Piancd, para que possam receber a agua da Transposicdo do Sdo
Francisco.

#MudaParaiba #Voto45 #EuVouComCassio — com Maria Do Ceu Silva
Meneses

Figura 22 — Exemplo de dado colhido
nos perfis oficiais de Cdssio e MPEAR AS CIDADES

enquadrados na categoria de andlise

‘propostas e projetos’ SAO FRANCISCO
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v Realizacoes Pregressas
¢ Por fim, encaixamos no perfil dessa categoria as postagens em que eram
divulgadas obras, projetos, investimentos realizados pelo candidato no

anos em que esteve a frente do governo do estado.

1

Cissio cuidoy
& val cuidar ainda mals de Cajazeiras
vai cuidar ainda mais de §

SELECONADAS
PARA OS AGRICULTORES

Ciissio cuidou Cissio cuidoy
& val cuicar inda mals de Cajazeiras & val cuidar ainda mals de Cajazeiras

Investiu no

mo Construcdo,reforma
BASICO =& sEscola

E ABASTECIMENTO

Figura 23 — Exemplo de dado colhido nos Figura 24 — Exemplo de dado colhido nos
perfis oficiais de Cadssio e enquadrados na perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
categoria de andlise ‘realizacdes pregressas’ categoria de andlise ‘realizacdes pregressas’

Cassio Cunha Lima

Curtir - Comentar - Compartilhar
Y 47 pessoas curtiram isso. Mais relevantes ~
&7 2 compartiihamentos

Apolonia Ribeiro TDS PARAIBANOS te amam
Curtir - Responder - 22 itubro de 2014 as

Apolonia Ribeiro a pb ficara ETERNAMENTE
GRATA Ati CASSIO
Curtir - Responder - 22 de

Concluiu as obras do =

mwm Pessoas que vocé talvez conhega Vertudo
REGDML W Suacasanabarra de

. ’ ! | Mamanguape (Hospedagem,
e Nucleo de Saude __ s

1+ Adicionar aos amigos

n Jacques Montenegro

2+ Adicionar aos amigos

Figura 25 — Exemplo de dado colhido nos perfis oficiais de Cdssio e enquadrados na
categoria de andlise ‘realizacdes pregressas’
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O engajamento online também aparece em quase metade das publicacdes, o que
vai ao encontro com o que Willians e Gulati (2013) e Bor (2013) defendem — que a rede
serve para mobilizar, engajar e incentivar o eleitor. Ainda que essa estratégia seja
empregada de maneira timida nas postagens, de um modo bastante simples, ela estd
presente em mais de 40% dos casos analisados.

Isso reforga o que a literatura internacional tem apontado sobre as possibilidades
de engajamento (Bor, 2013; Willians e Gulati, 2013). No caso brasileiro, Assuncdo et al.
(2015) também observaram exemplos de mobiliza¢do semelhantes por meio das midias,
seja chamando para chats, para o offline, para arrecadacdo, entre outras formas
caracterizadas pelos autores. Ndo se trata, necessariamente, de uma efetiva participacao
em termos de debate, contribui¢des, didlogo e deliberacdo, mas de uma tentativa de que
os politicos tragam os eleitores, através de uma estratégia eleitoral, para mais perto de si
e do envolvimento na disputa.

Como j4 discutido, temos que as mensagens no facebook e no twitter tendem a
ser mais eficientes nos perfis oficiais quando enriquecidas com imagens, dudios e/ou
videos e memes. Ao observarmos, na coleta dos dados, que a presenga desses recursos
abrangia quase 100% das postagens feitas nos perfis oficiais do candidato, optamos por
medir a propor¢do de publicagdes com estes recursos. Em todos os casos do facebook e

do twitter’>, o volume de postagens exclusivamente textuais®® foi irrisério.

100,00% 95,00%
90,00% 83,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%
20,00% 16,38%

5,00%
10,00% - 0,62% ’ 0,00%
0,00% | ]
Facebook Twitter

HImagem MVideo M Texto

Gridfico 2 — Proporgao de publicacdes utilizando recursos de imagens, videos e textos

35 Deve-se levar em consideragdo que as postagens que continham links redirecionando para outro site
(instagram) contaram como postagens com imagens e nio exclusivamente textuais.

3 Considerando que, no twitter, as postagens que continham links redirecionando para o instagram foram
incluidas na categoria Imagem.
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Ao dividir as midias, pudemos observar que no facebook as publicagdes que
continham imagens ocuparam cerca de 83% das publica¢des, enquanto que no twitter essa
porcentagem foi de 95% do total de publica¢des, conforme pode ser observado no grafico
abaixo.

De modo geral, pode-se dizer que a recomendacdo de agregar outros recursos,
além de texto, as postagens foi seguida. Dentre eles, a mais recorrente foi o uso de
imagens®’, estando presente em mais de dois tercos das publica¢des, como demonstrado

nos gréficos abaixo.

= Video =Imagem = Texto

Grdfico 3 — Recursos usados nas postagens das pdginas oficiais do candidato (%)

Além da utilizacao dos recursos citados acima, observamos também a utilizagdo
de outros recursos, que nido foram enquadrados na andlise feita anteriormente por se
encaixarem como diferentes estratégias de marketing politico.

De acordo com Aggio e Reis (2013), a gramadtica da atuag@o no Facebook vai além
do “uso de recursos imagéticos e multimidiaticos, expandindo-se a formas, marcas,
personagens, molduras, identidades visuais, slogans, dentre outros signos largamente
difundidos organicamente nas fronteiras dos social media” — que sdo apropriados,
adaptados e compartilhados por seus usudrios. Sdo os chamados memes.

Desta forma, verificamos o nivel de adocdo destes tipos de publicacdes nos perfis
oficiais do candidato estudado. No grafico abaixo podemos observar o nivel de ado¢dao

de memes nos perfis do candidato.

57 No twitter, esse recurso foi utilizado a partir da postagem de links das fotos publicadas no instagram.
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100,00%
50,00% 88,23%
80,00%
70,00% 63,94%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%
20,11%

11,76% 13,79%
—

Hastags Pra Mudar! Cassio Vai Fazer! A Vitéria

20,00%

10,00%
0,00%

0,00%

B Facebook ™ Twitter

Grdfico 4 — Nivel de Adogcao de memes nos perfis de Cdssio Cunha Lima

Ap6s a andlise dos dados coletados, observamos que 65,35% das postagens
tinham cardater memético. Seja por usar um formato pré-estabelecido, seja por estimular
sua replicagcdo. Fazendo com que fosse observado o grau de importancia que este recurso
teve nas publicacdes do candidato, pois, através do uso desses memes, 0 nimero de
compartilhamento cresceu consideravelmente, uma vez que essas postagens era
redirecionadas para pdginas pessoais de seguidores, tanto das midias sociais aqui
estudadas, quanto para outras midias e redes sociais como, por exemplo, instagram,
youtube, site oficial do canidato, sites de noticias etc.

Ao testar a hipdtese de que as estratégias de marketing politico e eleitoral de
Cassio Cunha Lima aplicadas as midias sociais facebook e twitter deste candidato nao
evidenciam e nem contribuem para o fracasso de sua campanha, percebemos que cerca
de um terco (29,30%) das publicacdes nos perfis oficiais do candidato eram compostas
de materiais oriundos de outras midias e redes, os chamados links. O que também se
enquadra como recurso com o objetivo de enriquecer as postagens nos perfis oficiais do
candidato, trazendo a tona mais uma estratégia de marketing politico utilizada em sua
campanha.

Verificou-se, durante toda a coleta de dados, que a presenca de links era constante
em grande parte das postagens feitas nos perfis oficiais do candidato, direcionando o

eleitor para outras plataformas, principalmente ao Youtube e ao Instagram. Como salienta
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Bor (2013), uma das acdes das redes sociais € compartilhar e comunicar mensagens de
outros meios de campanha, principalmente fazendo uso de links, integrando outros
espacos. Optou-se, entdo, em colocar como estratégia, pois acredita-se que seja uma
maneira de incentivar o leitor a buscar informagdes complementares.

De fato, a andlise mostra que essa € uma estratégia recorrente nos perfis oficiais
do candidato, o qual € utilizado para integrar a campanha, com a funcio primordial de
levar o leitor até o website do candidato ou ao seu canal no Youtube, que seria mais
restrito e dependente do interesse dos usudrios. No grafico abaixo, podemos observar que

contetidos vindos de outros sites tiveram grande espaco entre as postagens do candidato.

1,70% 0,28%

= Noticias = Twibbon Instagram = Youtube = Cassio 45 Sound Cloud

Grdfico 5 — Percentual de integracdo com outros sites

Dentre os sites que foram utilizados como ferramenta de integragdo com os perfis
oficiais do candidato, o Youtube obteve destaque, pois foi responsdvel por uma fatia de
postagens que quase correspondeu a soma de todas as outras postagens com esse recurso.

Além de incentivar a busca por informacdes em outros espagos pelos links,
também hé a preocupagdo com o engajamento e mobilizagcdo do eleitorado que acessa as
redes. Isso leva a crer que os candidatos estdo preocupados em fazer com que seus
eleitores se engajem — curtindo posts, compartilhando, mostrando seu apoio por meio de
fotos personalizadas, etc. Ainda que em niveis diferentes, se confirma a ideia de Williams
e Gulati (2009) quanto ao uso das midias sociais para a mobilizagao.

As midias sociais, além de difundirem conteddo direto dos partidos e candidatos,
também permitem um fluxo diferenciado de comunicacdo, tal qual Aldé et al. (2015)

chamam de exposi¢cdo acidental, principalmente quando se compara com o caso dos
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websites. Ainda que Norris (2003) ressalte que a internet agrega eleitores ja interessados
em politica, “pregando para convertidos”, outros autores salientam a possibilidade de uma
comunicacdo segundo o modelo two-step flow (Vaccari e Valeriani, 2013) em que hd uma
comunicacdo direta por meio de quem tem interesse prévio no candidato, mas também
um contato indireto que atinge os amigos dos apoiadores por meio do redirecionamento
de mensagens. Essa 16gica supde o aumento do alcance deste conteido transmitido via
midias sociais, na medida em que € possivel curtir, comentar e compartilhar as postagens.

Os dados agregados mostraram que a estratégia de incentivo ao engajamento foi
bastante utilizada pelo candidato em questdo, principalmente aquela que diz respeito a
mobilizacdo feita no mundo online, o que corrobora com o que responderam os
organizadores da campanha a Bor (2013) sobre para que usavam as midias sociais.

Outro tipo de incentivo é o de atuagdo no mundo off-line. Neste caso, engloba
postagens onde os candidatos estimulam os eleitores a se engajarem fora das redes sociais,
como na participacdo em caminhadas e distribuicdo de material de campanha. Trata-se de
uma exigéncia com maior peso em relagdo ao compartilhamento de contetido, por
exemplo, que € uma tarefa simples e menos exigente.

Torna-se entdo perceptivel que os candidatos focam no engajamento na campanha
online em detrimento da off-line. Verifica-se, ainda, que h4 grande presenca desse tipo
de estratégia no conteido produzido para as midias sociais do candidato.

De modo geral, os dados reafirmam a hipétese do uso das midias para incentivar
o engajamento e mobilizar os eleitores, mas os candidatos exploram cada uma das
estratégias de forma diferente.

Os primeiros estudos sobre campanha eleitoral online defendiam que a internet
serviria apenas para informar os eleitores dos compromissos de campanha do candidato.
No entanto, essa ideia ja pode ser considerada superada, pois hd outras estratégias bastante
presentes nas postagens para além da agenda do candidato.

Embora ndo seja finalidade ultima da campanha online em redes sociais, a agenda
ainda integra boa parte das publicacdes dos candidatos esta € a forma mais facil e
tradicional de falar da campanha e dar visibilidade ao candidato de modo répido e sem
muitas exigéncias de elaboracdo de contetido ou ferramentas, por isso tal estratégia segue
presente nas midias sociais, inclusive por meio de fotos de passeatas e eventos.

Esses dados comparativos indicam que o candidato e sua equipe de campanha
estdo mais preocupados em empregar outras estratégias no contetido disponibilizado ao

eleitor, do que se restringirem a apenas contar onde o candidato foi ou ird. Ainda que a
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“agenda” tenha presenca significativa na campanha do candidato, nao se pode perder de
vista que outras estratégias figuram entre as empregadas, como a mobilizacdo, a
proposi¢do de politicas publicas, a énfase em realizacOes, entre outras.

Tendo em vista todos os dados apresentados até aqui, podemos dizer que o
candidato utilizou as midias sociais de maneira construtiva, pois além de utilizar
extensivamente recursos além de texto em suas postagens, ele procurou engajar os
eleitores, divulgar suas agdes de campanha, mostrar com quais apoios contavam e
apresentar e defender suas propostas.

Além disso, o facebook e o twitter sdo ferramentas que foram implantadas para
agregar valor a campanha do politico. No caso de Cassio Cunha Lima, pudemos observar
que ao longo de sua carreira politica, ele tem adotado uma postura de identificacdo com
o povo, demonstrando carisma pessoal (herdado de seu pai, Ronaldo José da Cunha Lima)
que garante a aproximagao com todas as classes e geracdes. Isto evidencia-se através da
quantidade de elei¢des disputadas pelo candidato (nove) em que ele foi derrotado apenas
nesta dltima, de 2014.

Outro fator que deve ser citado é que a derrota de Cassio Cunha Lima se deu
devido a diversos fatores que vinham se prologando com o passar dos anos. Podemos
citar trés deles, que sdo os problemas enfrentados pelo candidato que obtiveram maior
atencao da midia, como: o processo de cassacdo e de ficha limpa que vinha enfrentando
desde 2006, a “traicao” com Ricardo Coutinho e, como consequéncia dessa “traicao”, a
falta de apoio politico na eleicdo de 2014. Além disso, Cassio passou por escandalos
como, por exemplo, o do gasto de mais dez salarios minimos (R$ 7.400,00) do dinheiro
publico em um almo¢o num dos restaurantes mais caros de Brasilia.

Porém os escandalos e o processo de cassacdo que ele vinha enfrentando nos
ultimos anos (2006 - 2010), onde foi condenado por abuso de poder politico e teve o seu
mandato como governador da Paraiba cassado, ndo o impediu de ser eleito senador da
Republica pelos paraibanos em 2010 (mas s6 assumiu o cargo em 2011) com mais de um
milhdo de votos. Neste mesmo ano, Cassio Cunha Lima apoiou a candidatura de Ricardo
Coutinho (PSB) para governador da Paraiba, onde este dltimo foi eleito.

Apesar destes fatores que, de fato, contribuiram para a derrota de Céssio Cunha
Lima nas elei¢des de 2014, podemos observar que o candidato segue com alto indice de
aprovacao por seus eleitores, pois, dentre os seis candidatos que pleitearam o cargo de
governador da Paraiba, apenas Cassio Cunha Lima e Ricardo Coutinho seguiram para o

segundo turno com pouco menos de dois pontos percentuais de diferenga.
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Além disso, Cassio se manteve no topo das pesquisas de opinido durante toda a

eleicdo, sendo derrotado por 111.563 votos de diferenca, ou seja 4,78% do total de votos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Durante todo o processo de pesquisa, as incertezas metodoldgicas sdo as que
ocupam maior espaco em nossas preocupagdes, pois € através delas que enfrentamos as
mudancas contantes em nossas pesquisas. Mas a metodologia ndo nos leva apenas aos
maus resultados, quando nos coloca em posi¢ao de pesquisador que reflete criticamente
o tema em questdo, podemos observar que ela pode nos levar a resultados extremamente
satisfatorios. Garantindo, assim, que haja uma boa discussdo acerca dos conceitos
tedricos, além da desmistificacio do objeto de pesquisa e da busca por um arranjo
metodolégico que vincule o pesquisador ao objeto empirico de forma consistente.

Ao nos depararmos com questionamentos sobre qual o tipo de marketing com que
trabalhdvamos nesta pesquisa, amparamo-nos em explanagdes tedricas acerca de
conceitos como os de marketing (CAETANO et. al., 2012; KOTLER, 1996; COBRA,
1986; RICHERS, 1989; DRUCKER, 1970; ROCHA, 1987; PARENTONI, 2007),
marketing politico (DANTAS, 2010; ALMEIDA, 2002), marketing eleitoral (DANTAS,
2010; RICHERS, 1985) e de marketing politico eleitoral (FIGUEIREDO, 2004), e as
relacionamos com os dados empiricos para entdao chegar a conclusio de que tratava-se de
marketing politico, como proposto por Dantas (2010), em que ele diz que o marketing
politico € algo que “estd relacionado a formagdo da imagem do politico no longo prazo™;
e de acordo com a defini¢do proposta por Almeida (2002), quando ele diz que o marketing
politico é um “segmento especifico dentro da comunicagao mercadoldgica voltada para o
ambiente politico”.

Com a confirmacao de que trabalhdvamos com marketing politico, nos deparamos
com um novo questionamento: ao nos propormos a investigar os perfis oficiais do
candidato no facebook e no twitter, tivemos a necessidade de esclarecer se esses sites se
tratavam de midias ou de redes sociais. Desta forma, fomos em busca de explanagdes
tedricas acerca de midias sociais (KAPLAN e HAENLEIN, 2010; ) e redes sociais
(DUARTE e FREI, 2008; CAPRA, 2008) que, ao serem confrontadas com os dados
empiricos, se mostraram mais cabiveis ao conceito de midia social proposto por Andreas
Kaplan e Michael Haenlein (2010), onde os autores dizem que midias sociais sao “um
grupo de aplicagdes para Internet construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e
tecnologicos da Web 2.0, e que permitem a criacdo e troca de Conteido Gerado pelo
Utilizador (UCG)”.

De acordo com Aggio e Reis (2013), “os sites para redes sociais sdo avenidas,

ruas e pracas onde cidaddaos que acessam a internet mantém perfis, consomem
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informacdes, expdem opinides, compartilham conteidos e interagem com terceiros”. Seja
nas circunstancias episodicas circunscritas as corridas eleitorais, seja para a comunicagao
cotidiana da vida politica, a importancia das midias sociais € crescente.

Para que fosse possivel realizar a andlise sobre este candidato, nos detivemos a
criacdo de um perfil biografico e politico dele. Tendo como objetivo fazer com que este
perfil politico fosse bem construido, nos detivemos a realizar uma breve explanagdo
acerca dos conceitos de opinido publica (NOVELLI, 2009; HABERMAS, 1984; e
CHAMPAGNE, 1998) e imagem publica (GOMES, 2004; PEREIRA FILHO, 2006;
WEBER, 2004; DANTAS, 2010; e SILVA, 1999) - ambas no capitulo 1 desta dissertagao,
e os relacionamos com os dados do perfil biografico para que o nosso estudo de caso
pudesse ser bem apresentado e, consequentemente, para que fossem entendidas as
estratégias de marketing politico aplicadas ao candidato e aos seus perfis oficiais.

Em geral, essa dissertacdo teve o proposito de introduzir uma discussio tedrica
acerca do papel que as midias sociais cumprem na comunicagao eleitoral contemporinea
e, mais especificamente, nas estratégias de marketing politico online, amparado pelo
aporte empirico da anélise dos perfis oficiais de Cdssio Cunha Lima no facebook e twitter
na campanha para o governo da Paraiba nas elei¢des de 2014. O texto € centrado na
identificacdo do uso que o candidato e sua equipe fizeram desse novo espago de
campanha, principalmente no que diz respeito as estratégias de marketing politico, pois
foi a partir das eleicoes de 2008 dos Estados Unidos e da proliferacdo das redes sociais
(Gomes et al., 2009), que observou-se uma forte tendéncia em utilizar as ferramentas
oferecidas pelo novo espaco durante o periodo eleitoral (Braga, Nicolés e Becher, 2013).

Além disso, segundo dados do Comité Gestor da Internet no Brasil (2015), 76%
dos brasileiros participam de redes ou midias sociais.

A objetivar discutir esse tema, nos propusemos a verificar quais dessas estratégias
de marketing politico foram mais utilizadas, como se deu a aplicacdo dessas estratégias
selecionadas nos perfis oficiais de Céssio e se, através delas, ocorreu a primeira derrota
na histéria politica de Cassio.

Nos dias atuais, o uso dessas midias é imprescindivel, pois retinem eleitores e
militantes em potencial e também possuem dindmicas sociais que permitem a expansao
da visibilidade de mensagens e conteddos. Nesse contexto, o facebook e o twitter ocupam
um papel de destaque, conforme demonstrado nos resultados da andlise dos dados

coletados para este trabalho.
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O campo da comunicacao funciona como legitimador e de firmagao das idéias e
imagens, especialmente na politica, quando bem elaborada , torna-se uma arte para os que
nela souber melhor atuar.

Apesar de todas as caracteristicas de formagao da imagem de Céssio Cunha Lima
citadas neste trabalho, deve-se destacar também que se ele ndo possuisse o poder de
comunicacdo e de eloquéncia que tem, seja ele um dom ou mérito de especialistas, e ndo
os aplicasse com competéncia, talvez nada em sua carreira politica tivesse sido possivel
(PEREIRA FILHO, 2006).

Deve-se ressaltar ainda que a heranga politica de Céssio, conquistada de seu pai
Ronaldo Cunha Lima, € de extrema importancia, pois foi através dela que Cassio ganhou
notoriedade publica no inicio de sua carreira politica (PEREIRA FILHO, 2006).

Na coleta de dados realizada, pudemos observar claramente especifidades do
trabalho de marketing politico nas midias sociais, fossem elas especificidades
estrategicamente pensadas pelos social media®® - como as publicacdes que se encaixavam
nas categorias de anélise propostas por Aggio e Reis (2013), fossem elas publica¢des que
conversavam com a gramatica utilizada nas midias sociais — como a utilizacdo de memes,
imagens e videos.

Verificou-se que foi a partir do facebook e do twitter, que conteidos de outros
social media, como instagram e youtube, ganharam maior visibilidade. Constatou-se
também que a campanha analisada adaptou-se bem a gramadtica reconhecida pelos
usudrios dessas plataformas, associando aos textos dos posts, imagens e videos para fins
de ilustracdo ou como pecas centrais das publicacdes.

Observou-se ainda que a rede € utilizada para buscar o engajamento do eleitor e
também para promover assuntos de campanha, além disso os resultados indicam a
predominancia das estratégias de mobilizacdo (online e offline) mesclada com a
promocdo de agenda na campanha feita por meio dos perfis oficiais do candidato. A
categoria de engajamento € a que mais apresenta posts com algum tipo de incentivo a
participacao online, o que corrobora com os achados de Bor (2013) e Williams e Gulati
(2009) de que essa é uma das principais fun¢des da rede para as campanhas eleitorais.

Destaca-se que esse incentivo é feito muitas vezes de maneira simples nas

postagens, como pedir para curtir o post, compartilhar, assistir o programa televisivo ou

38 Profissional que gerencia as midias sociais, sejam elas de empresas, sejam elas de pessoas publicas.
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ainda acessar algum link que proporcione mais informagdes sobre aquilo que estd sendo
tratado.

Vale ressaltar que a pesquisa considera esse tipo de a¢do nas redes sociais a partir
do viés da estratégia de campanha e ndo pela discussao da participagdo, ja que como os
exemplos indicam, sdo acdes dos partidos e candidatos para chamar a atengcdo dos
usudrios da rede, mas que ndo representam uma participacao efetiva, a partir do conceito
de participagdo vindo das teorias da democracia, em que h4 troca de ideias e pré-atividade
dos atores sociais, no que se poderia ser chamado de conversacdo civil (MARQUES,
2006). Por isso, utiliza-se aqui o termo estratégia de mobilizacdo e/ou incentivo ao
engajamento quando se faz referéncia as estratégias de envolver os seguidores das paginas
— e possiveis eleitores — na campanha.

Além da funcdo de mobilizacdo, identificou-se ainda que as midias sociais sdo
utilizadas para disseminar assuntos de campanha, principalmente os ligados ao cotidiano
do candidato, o qual € chamado aqui de “agenda”. Embora figure entre as principais
estratégias de campanha, ndo € o que predomina na mensagem geral das postagens. Isso
dd uma ideia de que outras estratégias, como apresentacao de propostas e projetos e Enfase
em realizacdes e/ou em prestigio e apoio recebidos, também aparecem e tornam a
campanha mais dindmica e menos voltada apenas para a informacao cotidiana (noticias e
informacdes).

Ainda que os resultados apresentados possam ser aprofundados ou expandidos,
relacionando outras estratégias, busca-se aqui preencher uma breve parte da lacuna nos
estudos sobre campanhas eleitorais no Facebook e no Twitter. As pesquisas sobre essas
midias enquanto ferramentas de campanha sdo escassas, tanto no contexto nacional
quanto estrangeiro, conforme constatam Aggio e Reis (2013). Espera-se, por outro lado,
que novos trabalhos se dediquem a pesquisar os conteudos eleitorais gerados nessas
plataformas, a fim de se ter uma visdo geral de como a campanha € estruturada e de que
maneira dialoga com outros espacgos, também em cendrios locais e regionais.

Este trabalho nos permitiu concluir, ainda, que, de uma maneira geral, a
comunicacdo eleitoral, através das estratégias de marketing politico, ganhou novas formas
diante da disseminagdo das TICs>.

Por fim, temos clareza de que esse trabalho ndo se encerra aqui, pois no decorrer

de sua elaboracdo, e ao finaliza-lo, percebemos novas possibilidades de abordagem. Entre

% TICs — Tecnologias da Informagio e da Comunicagio
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elas, a criacdo de um Cdédigo de Defesa do Eleitor. Surgindo como proposta para um

trabalho posterior.
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Dados coletados nos perfis oficiais (facebook e twitter) de Cassio Cunha Lima

entre 24 de agosto de 2014 e 28 de outubro de 2014
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ompartih de Jodo Pessoa

Joacil Jacio Junior Vamos brar ssse difador do

Cassio (a5) Wilson ix2

ol R

unha Lima

Paimeir,
Libersad

fista amarelo, adesi
coma
. e

Comeprtraciio e gh s —_—”

by Wllnn@ Cassio :
=
5

io Cunha Lima

Céssio Cunha Lima - e
ﬂ Por mais que

Ricardo queira desviar

o foco do debate, eu vou
propor 0es Para
0s problemas da Paraiba.
Porgue apresento

as melhores propostas.

ol e
Paniar

-
a2

weassio(@ wilsor
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E Cdssio, por toda a Paraiba!

. e
VENCEU O =
DEBATE

POR APRESENTAR AS MELHORES PROPOSTAS PARA A PARAIEA

5 Lima Lima

& lolan

ras :ls lugares por semans
3t cumprr

Cassio Cunha Lima

—— IPESP CONFIRMA —— B
VITORIA DE CASSIO NO O

urtram isso.

s sond chrigadin
10 amanha nas

muito bem no debate da

Jaltam

ino oiha tuz

de Dentro

Terra digna e de povo trabalhador Priscila Sousa i i
Bl cuntr - Responer

Curl

e

Mulunau

Terra nossa tao guerreira
Osteus filhos .'LLGﬂﬁLLL Mo

Cassio Cunha Lima
Panabénn g
m:
a

Pessoas que w

COM PROPOSTAS, FOCO E RESPEITO.

Se for dirigir, ndo beba
Mas se beber, va de carona

cassio®




Concuirsos pdbf};o;
para as policias

Cassio cuidou da Seguranga Publica
.-‘
Firn da figura do delegade leigo,

que politizava a policia.
Todos os delegados
eram conaursados
e de carreira.

Modernizacdo e quase
o ~

da frota policial.
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EI Cassio Cunha Lima

Cassio cuidou da Seguranga Piblica
\

- '—

Aumento de 60% no
vendmento basico do

El Cassio Cunha Lima

s curtram s Jais refevantes

Duplicagdo do
efetivo da Policia Ch
de 1.021
para 2136

§ %o

Hospital da Visao

EI Cassio Cunha Lima

3 32 pessoas curtram i

Cassio cuidou da Seguranga Publica

A,
--

A to d ;ef
daumep_o 0 €] lv’e(?m
41%, de 7.300 para
10.300 homens

Romildo e verdade

Informatizacao df todas

as e
policia co Estado

Céssio cuidou da Seguranga Publica
&
Criagdio de

'y
para atendimento via Internet.

Gassio cuidou da Seguranga Piblica

L

Lancamento do projet o,
o

para jovens dispensados do

Instalagdo de computadores

de bordo em grande

parte da frota policial.

2 Adicionar a0s amigos




Instalacdo dle sistemas

debgmn_nis;‘iog

termminars movers
de dados em viaturas
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Cassio cuidou da Seguranga Piblica

\is

Instalacao de

de identificacio por impressoes
digitais e um sequenciador de DNA,
primeiro no Nordeste,
terceiro no Brasil

Instalagao d.e postos

policial comunitdrio

sio Cunha Lima

faltam

que preferem
uma Paraiba livre
da mentira, da
incompeténcia
eda corrupcao.

¢ Lucas Freit:
& ety

Cunha Lima

nossa agenda para hoje:

o Ralampage em Cac!
al: Centre

E Cassio, por toda a Paraiba!

DT T S S—

Vamos cortar esse mal pela raiz]

Jativas Cassia & o melhor pra

G




g Cassio Cunha Lima

e Cdssio & o

de setembro

cassio( witsan@®
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Cassio Cunha Lima

-, Avontade d& T

Wi

COMICIO DA

QUARTA-FEIRA, DIA 01
X Campina Grande = Rua 0

Logo apds
anovela Império

vy,
LREE} 10 e

E Cassio, por toda a Paraibal

Rodeds E

] b4
Vai ser melhor com CASSIO

Faixa exclusiva para 6nibus coletivos na BR 230
Algas vidrias
Entre as BRs 101 e 230, em Joao Pessoa
Entre as BRs 230 e 104, em Campina Grande
Ponte Cabedelo-Lucena e ligagdo entre as BRs 101 e 230
\fia Costeira Norte, aproveitando o tracado da PB-11

@)

benido Limeira No sou louca de volar em
Gése

o -
o e

Cisslo Cunha Lima

Debate
TV Cabo Branco
1V Parafba

' Wizael Gomes Ningué

=

EI Cassio Cunha Lima

& Neta de Okvei
u Joao Neto Brajo

Debate
TV Cabo Branco
TV Parafba

=
?5!

Elisangela Nobraga Eu tenno uma s limpa &
aParaiba me conhece! Eu paderia ter dormido

Vai ser melhor com CASSIO

Hospital de Emergéndia e Trauma do Sertao & Ewerton Brasil Ricarda

Respander 430

Hospital de Oncologia do Sertdo, em Patos
Haospital de Emergéncia e Trauma em Santa Rita
Clinicas Volantes e Mutirdes de Satide
Centros de Especialidades e Diagnéstico por Imagem
4 Nuicleos de Hemodilise

cupm s
R
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Cassio Cunha Lima

Hl Cassio Cunha Lima

e e

EU O DEBATE COM AS MELHORES PROPOSTAS
PARA A PARAIBA

uthysrs Ss aqubo i vancer debata
+ Guanda ole perder ur

Céssio Cunha Lima
Lamento que o governador
tenha fugido do debate para nao
responder sobre a ma gestao
o4 que realiza na Paraiba. ”

¢ nha L

Acompanhe pelo site:
ww.correiosat.com.br

cissio) witsn

CASSIO PARTICIPOU DE TODOS OS DEBATES
COM PROPOSTAS E RESPEITO AS PESSOAS

oza Cristing Deus ta abamcos o % prolp

dssio Cunha Lima _l Cissio Cunha Lima
GRANDE COMICIO _, u

DA VITORIA EM

nossa agenda para hoje:

16h - Caminhada ra Liberdat
Grande.
Local. Elpid

Catolé. Campina

sssio Cunha Lima

Cassio Cunha Lima

GRANDE COMICIO
DA VITORIA EM
MANGABEIRA

Ao lado do Mercado Pablico

Faltam 56 tnés dias par 3 CONfiTmar que quér

eira, tem o G

Bruna Martins Um candi

5
&
P

\v“‘at‘q“o
y*

b CHBCREORNT I8P 7873050, Ml 53T 5 5279 ORI

Fernanda Lacerda O mai
umas esiz de volta

:

Vamos cortar esse mal pela raiz]
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E Cdssio, por toda a Paraiba!

NAS URNAS.
ELES

BJ Cassio Cunha Lima

Vamos cortar esse mal pela rarz

Participe usando as hashiags

#CassioAoVivo

Francivaiga |
avitirat

Leonardo Augs
L aioz

s

3 unios com ve

E Cdssio, por toda a Paraibal

El Cassio Cunha Lima

a Rague| Cavalcants #43
i Elaspoadie’ %
ﬂ Cartianos Santos Cagar

Fore PESAE Rt TRET RS s
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Cassio Cunha Lima

Hoje é vocé, a urna e
o futuroda

é«
Politica é um sacerddcio:
ndo se faz como negacio,
exerce-se por ideal.

A ROSA : n
Eu recebi uma rosa o o —— i
2 m:w()jda Ll T, Quem faz uso do cinismo, _ _
&‘25;;' ds eﬁ‘rﬁg ﬁg?_";'gg # s o quem faz politica com Sdio, )
E e : =Rl : somente consegue o podio

s lujtar e sgguram;a Bl oo do desprezo e do ostracismo

r £ J
pra que o sonho da crianca ey
nunca fosse um sonho em véo.

Sandra Morals
S Curtr - Responder (10

Ronaldo Cunha Lima

Ronaldo Cunha Lima

@

AS VITORIAS
Cdssio a vitoria lavra,
com a presenca e a palavra
de forma bem destemida.
Todo o Estado se agita
na campanha mais bonita
que jd vi na minha vida!

»

Ronaldo Cunha Lima

({1
CASSIO

E do céu me apareceu,
dizendo, em sonhos, Jesus:
"Eis aqui a tua luz!"

E a luz, em Cdssio, nasceu.

»

Ronaldo Cunha Lima

ipe Marrocos Magalhaes Nas Ultimas, inha
2 apelar pra Papal 00 CEu.
Surtr Responder ¢y 4

@
PERSEGUICAO
Sempre tive bons motivos
para so fazer o bem.
Persigo os objetivos,
mas nao persigo nNinguéem.

»

Ronaldo Cunha Lima

VENCEMOS
NO PRIMEEIRO!

“ Respostas

b

agora no Busto de Taman: é - Jodo Pessoa
e Parque do Povo -Campina Grande

Ml bt
L
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Twitter (60 das 60 postagens coletadas)

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 24 de ago
 Carreata agora em CG com @pedrocloficial instagram com/p/sF-
YFggt8R/

14 23

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 24 de age

 Ja passamos em Remigio e Arara. Chegamos em Esperanca.
Entusiasmo em toda parte. Povo na rua. A vitérial instagram.com/p/sFeK-
RAt4A/

13 26

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 24 de ago

Multidao nas ruas. Muito obrigado
Campina. instagram.com/p/sGEbBTAt3n/

29 34

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 29 de ago
~ Bom dia. Na carreata de CG ao lado de @ pedrocloficial. Hoje iremos ao
Vale do Paraiba. instagram.com/p/sRuGplAtwb/

12 18

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 30 de ago
 Antes de dormir meu agradecimento a todos de S&o Miguel de Taipu
(foto), Pilar, Juripiranga,... instagram.com/p/s TtqTkgt3l/

13 26

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 30 de ago
~ Bom dia. O renovado agradecimento pelo entusiasmo e vibrac&o de
ontem em todo o Vale do Paraiba. Hoje... instagram.com/p/sUnMqg1At4l/

14 22
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Cassio Cunha Lima @cassiocl - 31 de ago
" Por do sol ontem no Vale do Piancé. Foto tratada pelo talentoso e amado
ronaldoclf instagram_com/p/sXxUVQgt5D/

14 23

u Cassio Cunha Lima @cassiocl - 31 de ago
Comicio agora a noite em Conceigao.
Obrigado a todo o Vale do Piancdé pela
acolhida. instagram.com/p/sWUGaFAtyW/

18 19

Cassio Cunha Lima @cassioc! - 1 de set
~ Ontem em Cabedelo. Muito obrigado. instagram.com/p/saaH4iAt6H/

16 19

Cassio Cunha Lima Gcassiocl - 1 de set
~ Bom dia. Comicio ontem em Cabedelo. Boa semana para todos.
instagram_com/p/sZ TNHbagt7g/

13 15

u Cassio Cunha Lima @cassioc| - 2 de set
Aprovamos agora na CCJ reestruturagao
da PRF com relatoria do Sen. Vital do
Rego. A foto com o nosso... instagram.com
/p/scjjVUAL2s/

17 21

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 3 de set
" Debate na Campina FM. Agora na 93.1 instagram.com/p/sfolUY SAt8Q/

1" 16
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u Cassio Cunha Lima @cassiocl - 5 de set
Recebi, com muita alegria, a adesao do
Vereador @raonimendes candidato a Dep.
Estadual. Jovem... instagram.com/p/ske-
EtgtwA/

18 30

' Cassio Cunha Lima @cassiocl - 6 de set
- S6 mudou a nossa cor,
Com essa separagao:
Cajazeiras meu amor,
Cajazeiras minha paixao. Muito obrigado...
instagram.com/p/sltPgjAt_K/

29 25

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 7 de set
 Comicio em Condado hoje a noite. instagram.com/p/soTHV8At5w/

1" 16

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 7 de set
~ Comicio hoje a noite em Coremas. Multiddo também em Cajazerinhas,
Séo Bentinho e Condado. Muito obrigadol instagram.com/p/soKSb0AIGY/

16 17

Cassio Cunha Lima @cassiocl - § de set
 Entrevista ao vivo as 11:00 na TV Borborema. instagram.com
[p/srofUNgty 3/

20 1"

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 9 de set

Ao lado de Alda e Larissa meu abraco na linguagem de Libras.
instagram.com/p/suizCgagtyD/

16 15
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Cassio Cunha Lima @cassiocl - 11 de set
~ Comicio em Imaculada. Chegamos do sertdo agora. Matureia, Agua
Branca, Juru, Tavares e Princesa Isabel... instagram.com/p/syylt2AtzJ/

17 17

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 12 de set

Registro deferido pelo TSE! Tem que ser no
votol Louvado seja Deus. instagram.com
/p/sO5HQg1At29/

85 58

Cassio Cunha Lima @cassioc| - 14 de set
 Muito bons os comicios de ontem e os de hoje.Na foto Catolé do Rocha.
Multidoes. instagram.com/p/s6R SrdAtG2/

33 21

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 17 de set
~ Vamos comecar a mobilizar. Conto com a participacdo de todos.
instagram.com/ptEGk1dAtz2/

i 20

Cassio Cunha Lima [@cassiocl - 18 de set
" Comicios ontem em Sapé e Mamanguape (foto). A vitérial instagram.com
[ptFKWYxAt1h/

24 17

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 19 de set
~ Bom dia. Hoje estaremos no Cariri. Boa vista até Monteiro. instagram.com
IpitHVKFWgt25/

22 19

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 20 de set
~ Chegamos a Sousa. Por do sol na Cidade Sorrisol instagram.com
[pHLkBLKgt2Q/

13 22
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Cassio Cunha Lima [@cassiocl - 21 de set
 Epitacio Pessoa agora. instagram.com/p/tOTCzkgt2u/

16 15

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 21 de set
 Mangabeira instagram.com/p/tOOF5Mgt7_/

17 1

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 21 de set
 Nos Bancarios instagram_com/p/tONQBbgt6L/

15 13

Cassio Cunha Lima @cassioc! - 21 de set
 Multiddes pelas ruas de Jodo Pessoa. Ainda na carreata. instagram.com
[pOM3gMALSD/

18 16

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 21 de set
 Convidando a todos para nossa carreata hoje em Joo Pessoa. Se beber
néo dirija, pegue uma carona. instagram.com/p/tINQGW5SAL6I/

23 25

H Cassio Cunha Lima @cassiocl - 21 de set
Encerramento da carreata que comecgou as
10:00. Emocgéao, entusiasmo e confianga
num futuro melhor. instagram.com
IptOZ8Cigty9/

38 29
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Cassio Cunha Lima [@cassiocl - 22 de set
~ Bom dia. Meu renovado agradecimento ao povo de Jodo Pessoa. Hoje
Marn e Guarabira. instagram.com/p/tPv9PcAt19/

28 29

Cassio Cunha Lima @cassioc| - 22 de set

Muito obrigado Jo&o Pessoa. Dia
Inesquecivell A vitérial Instagram.com
/p/tO0uyfgt-a/

30 32

Cassio Cunha Lima @cassioc] - 23 de set

Outro instar]te do espetacular comicio em
Guarabira. A vitérial instagram.com
[p/tRfngjgt7U/

37 24

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 23 de set
" Muito obrigado Guarabira e todo o Brejo. Foi assim nosso comicio hoje.
instagram.com/p/tRfhOZAtL7J/

26 18

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 29 de set
 Registrei, com algumas fotos, esse momento inesquecivel. Muito
obrigado a todos, por tudo. instagram.com/p/thoWOWgt9j/

22 29

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 29 de set
" Em muitos momentos ndo se sabia se era uma carreata ou uma
passeata. instagram_com/p/thn6_4gt9N/

23 24

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 29 de set
 Muito obrigado Campina. As mais comovente manifestacdo que ja vi em
toda a minha vida. A vitéria. instagram.com/p/thntxYAt83/

24 19
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l Cassio Cunha Lima [@cassiocl - 30 de set
" Comicio em Patos monumental agora a noite. Ades&o do Prefeito de
Cachoeira dos Indios. A vitorial instagram.com/p/tjhFLIAL-F/

26 28

Cassio Cunha Lima @cassioc! - 3 de out
 Comicio ontem em Solénea. Muito obrigado de todo corac&o. Faremos
mais e melhor. A vitérial instagram.com/p/tsrx5Zgt1z/

23 26

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 3 de out
 Comicio em Mangabeira.Muito obrigado pelo entusiasmo e vibracéo. A
vitoniallll instagram.com/p/trdvrgAtwr/

21 33

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 4 de out
A vitorial A vitérial A vitorial instagram_com/p/tvuoi-At-R/

43 56

" Cassio Cunha Lima @cassiocl - 5 de out

~ Louvar a Deus por esse instante. A hora é
essa. Todos de amarelo com fé, alegria e
confianga no... instagram.com
IpItxFhZIAt2B/

56 75
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Cassioc Cunha Lima @cassiocl - 8 de out

Em Brasilia com Aécio. Muda Brasil. Muda
Paraiba. instagram.com/p/t53jKHgtz7/

58 49

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 8 de out
"~ Eduardo Jorge e PV com o Brasil, com Aéciol instagram.com
/pt53Jn9AtzZ/

38 k4|

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 11 de out
 Nesse150 anos de CG tenho a alegria de ter contribuido com o
desenvolvimento da cidade. Com amor... instagram.com/p/uASikyAtye/

24 32

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 12 de out
 Neste dia de crenca no futuro, minha homenagem a minha mée,
guerreira, ética, e solidaria, que ao... instagram_com/p/uDfpXLAL-O/f

14 &Y |

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 13 de out

" Hoje dois meses da morte de Eduardo Campos. Minha renovada
homenagem com o permanente sentimento de._. instagram.com
/pluGrhQT gtbk/

20 29

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 14 de out
 Multiddo agora a noite em Esperanca. Anderson, o Prefeito, Amaldo
Monteiro e Manoel Junior. A vitérial instagram.com/p/uHUuuvgt-x/

26 30

Cassio Cunha Lima @cassioc! - 14 de out
 Entrevista ao G1, ontem, com Laerte Cerqueira. instagram.com
IplullShZAt_4/

14 22

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 14 de out
 Entrevista ao G1, ontem com Laerte Cerqueira. instagram.com
/p/ullFz0gt_of

9 13
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. Cassio Cunha Lima @cassiocl - 15 de out
Todos convidados. E a vez da Paraiba.
Aécio fara justica ao nosso estado,
trazendo investimentos... instagram.com
Ip/luL7WWT gt6f/

68 57

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 18 de out
Imagens do comicio em Campina. Aécio Presidente é a vez da Paraiba.
instagram.com/p/uSo690gt92/

52 53

} Cassio Cunha Lima @cassiocl - 18 de out
Multiddo também em Campina no comicio com Aécio. A vitorial
instagram_com/p/uSnTLRALu/

30 43

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 18 de out
Bom dia. Comicio ontem em Jo&o Pessoa com Aécio. Muda Brasil. Muda
Paraiba. A vitéria. instagram com/p/uSnGyUAtTa/

35 35

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 22 de out
Comicio em Cajazeiras hoje. Recebemos o apoio do ex-Prefeito Carlos
Rafhael. A vitérial instagram.com/p/ucNksFgbxM/

23 36

u Cassio Cunha Lima @cassiocl - 26 de out
Meu Louvar a Deus sempre e em primeiro
lugar. Muito obrigado a todos pela
confianga. instagram.com/p/uciMfsAt_q/

49 &3

Cassio Cunha Lima @cassiocl - 28 de out
Meu melhor e mais escolhido abraco. Muito obrigado pela confianca.
Bom dia. instagram_com/p/usYVKjgtaV/

30 49



