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Resumo: As redes sociais fizeram parte da comunicacdo de marketing eleitoral
gue buscava instar os apoiadores dos candidatos a acdo com a disponibilizagao
de propostas e o desenvolvimento de debates tematicos, que serviam para balizar
os consultores de marketing na construcdo da identidade de marca dos candida-
tos. Este artigo, com foco no uso do Instagram, busca realizar uma comparacéo
entre as duas figuras politicas que protagonizaram a disputa mais polarizada da
recente histéria politica brasileira: Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB). De
modo quantitativo, levanta nimeros de seguidores, de comentarios e de curti-
das em espacos de tempo determinados. Qualitativamente, identifica, através da
andlise de conteudo, temas-chave trabalhados nesta disputa. Comparativamente,
coteja-se com a comunicacdo desenvolvida em outras plataformas para verificar
se houve consisténcia na constru¢éo de um discurso integrado para a gerar um
posicionamento efetivo dos candidatos.
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Abstract: Social networks were part of the electoral marketing communication
which called for action the candidates' supporters, provisioning them with
proposals and using their debates as references in the building of the brand
identity of the candidates themselves. This article, focusing on the use of
Instagram, compares Dilma Rousseff ( PT) and Aécio Neves (PSDB).
Quantitatively, indicate the amount of followers and comments in a certain period of
time. Qualitatively, identifies, through content analysis, the key themes discussed in
this political race. Comparatively, assess it with the communication developed in
other platforms to check whether there was effectiveness in the construction of
the candidates positioning.
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1. Introducgao

As eleigBes de 2014 entraram para a Historia brasileira como uma das
mais polarizadas e dinamicas, cercadas por acontecimentos imprevistos que
influenciaram toda a estruturagdo das campanhas. Havia 32 partidos
registrados e habilitados a participar da disputa eleitoral aos cargos de
presidente da Republica, governadores, senadores, deputados federais e
deputados estaduais e distritais. Neste cenario, e decorrente da legislacao
eleitoral vigente, a formacdo de coligacdes partidarias tornou-se fundamental
para a consolidacéo de candidaturas.

Para a Presidéncia da Republica, a coligagdo governista, formada por
PT, PMDB, PDT, PCdoB, PP, PR, PSD, PROS e PRB, reelegeu a candidata
Dilma Roussef, que obteve 54 milhdes dos votos validos. A coligacao
oposicionista, formada por PSDB, PTB, PTC, PMN, PTdoB, PTN, SD, DEM e
PEN, do candidato Aécio Neves, obteve 51 milhdes de votos. No plano
nacional, as eleicdes para governadores resultaram em 7 eleitos pelo PMDB, 5
pelo PT, 5 pelo PSDB, 3 pelo PSB, 2 pelo PDT, 2 pelo PSD, 1 PROS ,1PPel
PCdoB. Em teoria, 19 governadores governistas e 08 oposicionistas
(http://eleicoes.uol.com.br/2014/raio-x/).

No Congresso, a coligacdo que elegeu a presidente Dilma conta,
formalmente, com 52 senadores e 304 deputados, constituindo uma base de
apoio de aproximadamente 65% do Senado e 60% da Camara, 0 que seria
fundamental para a governabilidade por garantir maioria absoluta na condugéo
do Pais, mas esta longe de representar a realidade dos fatos, na qual o
Executivo torna-se refém de sua base aliada. Além dos partidos, a relagédo de
poder no Congresso tem a influéncia temética com bancadas que atendem a
grupos de interesse como Ruralista (153 parlamentares), Empresarial (217);
Evangélica (75); Sindical (51); Agrobusiness (270); Feminina (50); Seguranca
(23) (http://congressoemfoco.uol.com.br/noticias/a-influencia-das-bancadas-
informais-no-processo-decisorio/).

O quadro de instabilidade resultante de uma grande quantidade de
partidos e interesses, decorrente de coligacbes partidarias forjadas sobre
ambicdes eleitorais, principalmente decorrentes do tempo de exposicdo no
Horario Gratuito Politico Eleitoral (HGPE) e do acesso a cargos em variados

niveis da administracdo publica, tornando a construcdo da maioria, necessaria
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para a gestdo do Poder Executivo, uma obra complexa que transita em
territérios nebulosos e que incorre numa enorme desconfianga popular quanto
ao uso de mecanismos que estimulam a corrupgao e travam o desenvolvimento
da nacéo.

Esta profusdo de siglas e posicionamentos politicos dificulta a
compreensdo das propostas dos partidos e acaba por comoditiza-los,
tornando-os indistintos. Esta verdadeira sopa de letrinhas estimula o
personalismo, no qual os candidatos ganham um peso ainda maior que 0s
partidos na corrida eleitoral, metonimizam propostas e disputam coracdes e
mentes gerando a falsa impressédo que ao presidente tudo € possivel, como se
o mesmo fosse revestido de poderes que transcendem as relagbes
institucionais entre Executivo, Legislativo e Judiciario; as relacfes partidarias e
de grupos de interesse que compdem o Congresso e; demais variaveis que
tendem a influenciar as administracdes, como situagdo socioecondmica,
cenario internacional, etc. E neste complexo cenario que se desenrola as

atividades do marketing eleitoral.

2. Marketing eleitoral

O marketing eleitoral empregado na busca pela presidéncia da
Republica englobou uma série de estratégias e acdes a fim de convencer os
eleitores a votarem em um determinado candidato. Essas estratégias foram
definidas levando em conta uma multiplicidade de fatores: adequacdo a
legislacdo vigente, contexto politico, econdmico e social e, sobretudo, os perfis
do candidato e suas propostas junto aos eleitores.

Desde o seu surgimento, as midias de massa mantiveram uma estreita
relacdo com a experiéncia politica. Primeiramente o jornal e, posteriormente
revista, radio e televisdao, foram estrategicamente utilizados na cena politica.
Desde 2008, com o sucesso da campanha do entdo candidato a presidéncia
dos Estados Unidos Barack Obama, feita fortemente pelas midias sociais na
internet, politicos e mercaddlogos do mundo inteiro passaram a dar mais
atencdo ao marketing digital voltado as elei¢des.

Na disputa pela atencéo do eleitor, cabe ao candidato convencer o maior
namero possivel de cidaddos que ele é a melhor opcédo. Nas eleicbes

brasileiras de 2014, além do Horario Gratuito Politico Eleitoral (HGPE) em TV e



radio; jornais e revistas e, Internet com websites, blogs, midias sociais como
Instagram, Twitter e Facebook, foram responsaveis por grande mobilizagéo,
disputas e debates que transcenderam o meio virtual para ambientes reais.

Coube a Comunicacéo Integrada de Marketing, muitas vezes através da
repercussao nas midias sociais, identificar projetos de relevancia e destacar
suas qualidades, com a apresentacdo de resultados conseguidos ou
potenciais, dependendo se é uma referéncia feita a administracdes passadas
ou propostas para a futura gestdo. E de como isto se reflete na qualidade de
vida da populacéo ou na construcdo de um caminho de desenvolvimento para
a nacdo. A comunicacdo do candidato, em sua busca por construir uma
identidade de marca, precisa ser consistente em todas as etapas de sua
relacdo com o eleitor/consumidor e a avaliacdo da sua performance e
credibilidade é permanente, pois a experiéncia do cidadao/cliente esta em
todos os pontos de contato entre ambos (touchpoints), dai a relevancia entre o
gue um candidato/marca promete e o que ele realmente entrega.

Como pbOde ser notada na ultima campanha presidencial, com a
exposicdo macica entre promessas de campanha e realizacbes de governo
tanto de Dilma quanto de Aécio, a necessidade da demonstracdo de acdes de
sucesso € fundamental na busca de apoio popular no periodo eleitoral, pois
guanto maior a percepc¢ao de qualidade que o consumidor tem de determinada
marca, maior o valor pelo qual ele esta disposto a pagar para que possa
possui-la. Em politica, podemos associar este conceito com a competéncia em
propor, implementar e executar programas que reflitam os interesses do
eleitorado que segue as propostas dos candidatos.

Neste sentido, mais do que preocupacdes ideolédgicas, as coligacdes
procuram identificar necessidades latentes e desejos dos consumidores
(eleitores) para definir as caracteristicas programaticas a fim de oferecer
solugbes que gerem voto. E a internet, com sua dinamicidade e
mensurabilidade, possibilitou aos estrategistas de marketing das campanhas
eleitorais fazer ajustes em tempo real conforme as avaliagbes de respostas
postadas nas midias sociais. Como, por exemplo, estratégias da equipe de
comunicacdo da candidata Dilma Rousseff, que ao longo da campanha utilizou
ferramentas para incentivar a participagdo dos seguidores no Instagram, como

sera mostrado neste artigo.



Este tracking (pesquisa diaria) mensura mudancas subitas no humor do
eleitorado e serve para incorporar fatos novos a campanha, fazer pré-teste de
pecas de comunicacdo que possam ser avaliadas quantitativamente, como
conceitos e slogans e, benchmark para acompanhar a concorréncia. Vale
lembrar que este tipo de acompanhamento da opinido publica deve considerar
que os resultados apresentam viés em virtude de sua composi¢cdo nao ser
representativa de toda a sociedade. No Brasil ainda ha baixa penetracdo nas
classes D e E, que representam aproximadamente 26% da populacéo
brasileira (54 milhdes de pessoas ) conforme dados do IBGE cotejados ao o
Critério Brasil 2015 (ABEP, 2015). Segundo o Centro Regional de Estudos
para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagéo (Cetic.br), foram 107,7
milhdes de internautas no pais em 2014 contra 99,2 milhdes em 2013, com
previsdo de 125,9 milhes em 2018 (ultimo ano da analise do eMarketer). A
propor¢cdo de domicilios brasileiros com computador passou de 25% em 2008
para 49% em 2013. Mas ainda h& muita gente sem acesso a rede: com base
em dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), do IBGE,
24,2 milhdes de lares de renda de até 2 salarios minimos (em torno de R$ 1,4
mil) ndo estdo conectados a Internet. O mesmo vale para 7,5 milhdes de lares
na area rural do pais.

(http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2014/11/141124 brasil internet pai).

Ciente disto, e cruzando com outras formas de acompanhar as reacdes
dos publicos, como pesquisas qualitativas (entrevistas em profundidade, focus
groups, painéis, etc.) ou quantitativas, o profissional de marketing eleitoral usa
0 monitoramento on-line como uma ferramenta para a analise de tendéncias
gue possibilita um retorno expresso sobre temas que ganham (ou perdem)
relevancia numa velocidade avassaladora. Na campanha de 2014 era muito
comum a troca de acusacdes nas redes sociais, com a exposi¢cdo de dados
sobre os mais variados temas: Petrobras, falta de agua em SP, aeroporto de
Claudio (MG), energia elétrica, programa Mais Médicos. Os assuntos se
alternavam e davam indicios de temas e abordagens que seriam utilizados no
HGPE ou em debates.

De modo geral, satisfacdo é a sensacao de prazer ou desapontamento
resultante da comparacéo entre o desempenho percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho n&o alcangar as expectativas, o
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cliente fica insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho
for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado
(Kotler, 2006, p.142). Em politica, a satisfacéo e repeticdo do voto dependem
de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor, seja em relacdo aos
valores ideoldgicos, seja em relacdo a qualidade técnica dos projetos, seja por
critérios subjetivos de cada eleitor. Conforme Lavareda:

A opcao eleitoral envolve uma loégica semelhante a
utilizada pela consumidora na géndola de supermercado.
Ela necessita escolher um produto. Ha varias opcoes,
mas raras vezes ela se depara com o ideal. Tem que se
contentar com o que considera o melhor deles, qualquer
gue seja o critério que adote, ou que a atraia mais,
inconscientemente (2009, p.101).

O autor complementa exemplificando a importancia do uso inteligente de
pesquisas para a construcao do discurso eleitoral:

Na campanha presidencial de 1994 foram feitos 32 focus
group para um estudo sobre a imagem do presidente
FHC. Para tal, foram apresentados materiais informativos
dos candidatos (FHC, Lula, Brizola e Quércia) que
ajudaram a captar a reacdo das pessoas a sua linguagem
verbal e ndo verbal. O quadro apresentado indicou que o
novo presidente deveria ser inteligente e com boa
formacdo educacional, conhecer varios idiomas, ter
experiéncia administrativa e facilidade de obter apoio no
Congresso. Também havia as demandas afetivas: amar o
pais e ouvir o povo. A andlise qualitativa indicava que
FHC levava vantagem em todos 0s quesitos, exceto em
proximidade com o povo. E isto caberia a campanha
resolver. (2009, p.101).

O marketing eleitoral deve estimular a percepc¢ao de valor oferecido pelo
partido / candidato e construir relacdes soélidas e perenes com os cidadaos /
eleitores, para que se tornem evangelizadores da marca, dispostos a defendé-
la de ataques e a propagar seus valores e qualidades para o mundo. Para
tanto, a comunicacao da marca precisa ser consistente em todas as etapas de
sua relacdo com o consumidor e a avaliagdo da sua performance e
credibilidade é permanente pois a experiéncia do cliente esta em todos os
pontos de contato entre ambos, dai a relevancia entre o que uma marca

promete e o que ela realmente entrega (Kotler, 2010, p.39).



3. Marketing e Internet

N&o basta informar o cidad&o, o candidato deve dialogar com ele, num
processo permanente e planejado do composto de comunicacdo de marketing:
publicidade e propaganda, assessoria de imprensa, promocdo de eventos,
relacdes publicas, marketing digital, marketing direto e quaisquer outras formas
de gerar pontos de contato com o potencial eleitor. Além das limitacdes da
legislacdo quanto ao uso da comunicacdo oficial de governo ou quanto a
comunicacao eleitoral, nota-se também que o tempo da politica interfere
fortemente na busca de relacionamento com os cidadaos.

Importantes ferramentas do marketing politico e eleitoral, as redes
sociais fizeram parte de uma construcdo mercadoldgica transmidiatica que
buscava instar os apoiadores dos candidatos a acdo com a disponibilizacao
célere de informacdes (idébneas ou ndo) para municiar os militantes para a
guerra de versdes que o universo digital vivenciou. Por meio das redes sociais,
as estratégias de campanha foram evidenciadas de modo mais rapido, pela
exposicdo de propostas e o0s debates tematicos advindos das interacdes
digitais, acompanhadas avidamente pelos consultores de marketing como
termémetro do cendrio politico.

A internet tornou-se um indice de tendéncias bastante util para o
balizamento de a¢Bes que poderiam ou ndo ser expandidas para as outras
midias, conforme a andlise de seu retorno. Em um meio dindmico que
acompanha decisdes e jogos politicos, inovacbes ndo faltam e o marketing
eleitoral dos candidatos sofreu modificagbes ao longo da campanha,
adequando-se aos contextos, resultados de pesquisas de intengdo de voto,
marketing negativo do oponente e outras situacées que demandaram ajustes
dinamicos numa campanha com curta duracdo®, o que aumenta ainda mais a
necessidade de respostas rapidas a situacbes mutaveis, refletidas em
velocidade notavel nas midias sociais.

De um modo geral, é preciso entender como funcionam as redes sociais
para saber como opera-las e torna-las atraentes ao publico. Nao apenas suas

funcdes basicas, mas a forma de torna-las atraentes e arregimentar

*A liberaco da propaganda pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) foi em 06/07/2014; o inicio do HGPE
em 19/08/2014. E a propaganda para o segundo turno ocorreu entre 08 e 25/10/2014.



seguidores. Em relacdo ao Instagram, o texto coloquial, descontraido, muitas
vezes com o viés bem-humorado, € preferivel em detrimento dos longos
discursos e propostas de governo. Para passar de maneira eficaz a
mensagem, € necessario conhecer o perfil e objetivos do candidato, além de
estar conectado com as atualizacdes e ideias criativas ajustadas a midia em
questéao.

O artigo busca entdo realizar uma comparagcédo entre as duas figuras
politicas que protagonizaram a disputa mais polarizada da recente historia
politica brasileira: Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB). De modo
quantitativo, levantar nimeros de seguidores, de comentérios e de curtidas em
espacos de tempo determinados. Qualitativamente, identificar através da
analise de conteudo temas-chave desta acirrada disputa. Para isso, serdo
analisados e levantados dados da midia citada dos dois candidatos, nao
apenas do segundo turno da campanha, mas de todo o processo eleitoral, a
partir dos posts relacionados aos dias de suas respectivas convencdes

partidarias.

4. Instagram
Marcas tem usado o Instagram para se relacionar com seus
consumidores, e isto é algo que varia bastante, dependendo de seu
posicionamento e das caracteristicas dos seus seguidores, pois o contetudo
publicizado deve ser pertinente a identidade intencionada pela marca. O
Instagram langcou um guia para ajudar empresas a potencializar o seu
relacionamento (The Instagram Handbook for Brands) e também publica em
seu blog_Instagram for Business dicas sobre como gerar maior engajamento.
Adequando isto ao artigo, elencamos alguns tépicos que julgamos mais
pertinentes ao universo do marketing politico na analise da construcdo do
posicionamento dos candidatos a presidéncia da Republica nas elei¢cdes de
2014:
a) Valores da marca: é importante que as imagens no perfil do candidato
reforcem a identidade de marca,;
b) Experiéncias: demonstrar a visdo do candidato em relagdo a temas
variados que ilustrem o seu ponto de vista e demonstrem os valores

sustentados pela candidatura;


http://instagram-business.tumblr.com/

c) Acao: estimule as pessoas a fotografarem/flmarem seus momentos se
relacionando & marca. E importante estimular o uso de hashtags que
unifiguem a ideia e potencializem a repercussao, como #dilmae, etc;

d) Publico: saiba o que as pessoas pensam sobre a sua marca para explorar

0 imaginario de novos eleitores ao retratar conteudo adequado.

Outros aspectos que devem ser considerados na utilizagcdo do Instagram
sao:

e) Qualidade das imagens: a comunicacao é predominantemente imagética
(fotos e videos). Por isso deve-se trabalhar com imagens nitidas, evitar
inserir muito texto e valorizar o uso de hashtags com conceitos chave.

f) Seletividade: quantidade ndo é qualidade. Muitas fotos publicadas num
curto espaco de tempo geram dispersdo do publico. Pode-se utilizar
aplicativos para editar as fotos e desenvolver montagens, divulgando o
mesmo conteido em menos postagens.

g) Humanizacdo: E importante mostrar aos seus seguidores os bastidores
da campanha, imagens em momentos de descontracdo ou eventos
realizados pelo candidato.

h) Interatividade: Imagens no Instagram mexem com o0 imaginario, as
emocdes e geram maior sensacdo de proximidade com os usuarios. Por

iss0, a interacdo € desejavel: evite deixar comentarios sem resposta.

5. Dilma Roussef

O Instagram de Dilma Rousseff foi criado para a campanha. Mesmo com
o primeiro mandato em execucéo, a petista s6 comecou a fazer uso dessa rede
social ao se aproximar da disputa. Os primeiros posts feitos foram relacionados
a convencao partidaria que a definiu como candidata a reeleicéo, realizada em
21 de junho, mas divulgada apenas em 6 de julho, data em que a propaganda
eleitoral pela internet foi liberada pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Nos
primeiros posts a candidata tinha menos de 100 seguidores.

Basicamente, o Instagram reforcou a divulgacéo da agenda de Dilma na
disputa pela reeleicdo, com fotos de eventos da campanha, videos de
movimentagdes e trechos do Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).

Fragmentos de seus principais discursos eram reproduzidos nas legendas das



fotos. Outro ponto importante foram os posts com videos ou fotos para
demonstrar os apoios de artistas e figuras de destaque da sociedade, como 0s
cantores Otto e Chico Buarque, o ator Henri Castelli, intelectuais como os
escritores Luis Fernando Verissimo e Fernando Morais.

O apoio do povo retratado por fotos também foi bastante utilizado. Como
pede a rede social, fotos mais espontaneas, em situagcbes como almogos em
restaurantes populares e dancas com grupos de eleitores, foram postadas.
Também foram reproduzidas fotos de momentos dos debates e das entrevistas
realizados durante a disputa. Seja nha agenda, nos apoios, nos videos de
programa eleitoral, em todos os lugares, a figura do ex-presidente Lula foi
constante. Os comentarios ndo parecem ser moderados, uma vez que criticas,
até as mais desrespeitosas, continuam expostas, mesmo cinco meses apos o

término da eleicdo de 2014.

NUumeros

Para quantificar as tematicas mais abordadas no Instagram, os assuntos
foram categorizados em: Saude; Educacdo; Seguranca; Religido;
Infraestrutura;  Meio-ambiente;  Economia;  Politico-sociais;  Relac¢des
internacionais; Lula / FHC; Candidato; Desqualificacao e; Brasil.

E importante ressaltar que posts de um mesmo evento podem estar em
categorias diferentes. Por exemplo, naqueles sobre a convencdo, foram
reproduzidos trechos do discurso de Dilma sobre diferentes assuntos. Desse
modo, cada postagem foi considerada de acordo com o que foi falado. Assim,
um mesmo post pode ser tabelado como Saude e Economia por exemplo. Dos

224 posts, 79 foram videos e os demais fotos:

Conteldos tematicos

1° turno (Dilma)
Saude (4)

Educacao (10)
Seguranca (0)
Religiao (0)
Infraestrutura (14)

Meio-ambiente (1)



Economia (13)
Politico-sociais (15)
Relacdes Internacionais (1)
Lula/FHC (8)

Candidato (149)
Desqualificagéo (3)

Brasil (6)

O item Candidato € o que aparece com o maior numero de marcacodes e
engloba a maior quantidade de possibilidades. Além do apoio das pessoas, ou
qguando ela fala sobre sua biografia, histéria e etc., estd incluido também o
apoio a parceiros politicos, as chamadas via Instagram para o HGPE, as
rousselfies (fotos selfie® com a candidata), situacbes como almogcos em
bandejdes, pedidos de apoio e participacdes em eventos.

O item Desqualificagéo foi mais usado no perfil da presidente para se
referir a governos passados, indicando que o que considera como erros nao
deveriam ser repetidos. O tema mobilidade urbana foi bastante abordado no
HGPE e reproduzido no Instagram e entrou na classificacdo do artigo como
Infraestrutura.

Apenas no primeiro turno, Lula esteve presente em 16 fotos e foi citado
em outras legendas, mesmo sem aparecer. Algumas vezes, a aparicao foi
considerada do item Lula/FHC, noutras no item Candidato, quando se referia a
Lula falando sobre Dilma e ndo o contrario. As tematicas Seguranca e Religido
nao foram citadas. Meio ambiente apareceu pela primeira e Unica vez quando
Dilma discursou na Cupula do Clima das Nag¢des Unidas, em Nova York (EUA),
como presidenta do Brasil.

Videos em que Dilma aparece dancando ao lado de grupos também
fizeram sucesso. O primeiro alcangou 899 curtidas e, o segundo, 932 (niUmeros
atualizados dia 19 de marco de 2015). Como o Instagram tem a caracteristica
do imediatismo, os resultados e repercussdo costumam ocorrer no dia do post
ou nos dias seguintes, ndo havendo variacao significativa com o passar do
tempo. Com o decorrer da campanha, o numero de intera¢des, assim como de

seguidores, foi crescendo. A primeira foto postada, que foi da convencéao, teve

> Auto-fotografia feita pela prépria pessoa, no caso, da pessoa com a candidata Dilma.



122 curtidas e 23 comentérios. Ao final do 1° turno, a ultima postagem antes do
resultado - foto em que aparece ao lado de Tarso Genro - teve 1.916 curtidas e
492 comentérios. Nos dias que antecederam a votacao do 1° turno, o ritmo de
postagens aumentou. No dia da votacédo, foram expostos alguns videos do
momento em que a candidata chegou para votar.

Durante a campanha, as principais hashtags foram #PT #MudaMais
#MaisMudancaMaisFuturo  #Dilmal3 #Dilma Rousseff #Eleicbes2014
#Rousselfie. Entre os posts com destaque aparecem principalmente os que
tém artistas declarando apoio. Um video com a mensagem do ator Henri
Castelli rendeu 1.542 curtidas e 268 comentéarios. A titulo de comparacao, a
foto anterior, publicada no mesmo dia, em que a candidata aparece ao lado de
reitores de universidades discutindo o tema Educacéo, rendeu 622 curtidas e

44 comentarios.

2°turno

O primeiro post de Dilma no 2° turno foi agradecendo pelo primeiro lugar.
Teve 2.205 curtidas, um recorde, e 341 comentarios. Comecou a usar as
hashtags #NovoGovernoNovasldeias, #JuntosComDilmals,
#SomosTodosDilma. Nos eventos, passou a ser usada hashtag com o lugar
(#JoaoPessoa #PB). A hashtag mais polémica, que fugiu um pouco ao padréo
foi a #MenosVejaMaisDilma, colocada junto a uma foto da campanha, sem uma
explicacdo para ela. O fato ocorreu logo apés uma capa da Revista Veja
publicar uma matéria contra Dilma Rousseff, a qual, inclusive, foi obrigada a
publicar um direito de resposta. No entanto, o Instagram n&o explicou o
assunto, apenas postou a #. Para entender, era necessario ter um
conhecimento prévio do assunto ou buscar em outras fontes de informacao, o
gue deixa a possibilidade da compreenséao transmidiatica da campanha pelos
margueteiros.

Entre os destaques dos posts, houve o video de Chico Buarque
prestando seu apoio no inicio do 2° turno, e que foi bastante copiado e
replicado por eleitores em seus perfis particulares. O post atingiu 2.794 curtidas
e 561 comentarios, muitos deles negativos. Henri Castelli continuou presente.

Uma de suas fotos publicadas demonstrando o apoio teve 4.521 curtidas e 521



comentarios, nos quais muitos deles o chamavam de vendido, com nitido

carater ofensivo.

2° Turno (Dilma)
Saude (1)
Educacéo (0)
Seguranca (0)
Religido (0)
Infraestrutura (0)
Meio-ambiente (0)
Economia (1)
Politico-sociais (4)
Relacbes Internacionais (0)
Lula (0)
Candidato (72)
Desqualificagéo (2)
Brasil (1)

Em sua campanha por cidades nordestinas, varias fotos de
agradecimento pela votacdo expressiva no 2° turno foram publicadas, o que
gerou centenas de comentarios negativos, de 6dio e preconceito contra 0 povo
nordestino. Nao houve nenhuma resposta do perfil que defendesse os eleitores
da regido ou mostrasse que discriminacao pelas redes sociais também € crime
e quais sdo as formas de denunciar. Isso foi feito na fanpage da candidata no
Facebook, mas ndo no Instagram.

A Ultima foto analisada desse periodo foi a do discurso da vitéria. Foram
4.976 curtidas e 1.108 comentarios (recorde até aquele dia). Um dos
comentarios fala da dificuldade em ter contato com a politica pela rede social e,
assim como todos os outros, nao teve resposta. No mesmo dia, outro video do
discurso e comemoracgao dos eleitores de Dilma, tinha as legendas "No meu
pais eu boto fé porque ele é governado por mulher". Este video, nos seus
comentarios, retratou o cenario polarizado do Brasil naquele dia. Gerou
muitos comentéarios de 6dio, pedidos de impeachment, além de frases com

palavroes e denegrindo a imagem da mulher-presidenta, reeleita.



Dos 81 posts do segundo turno, 24 foram videos e os demais fotos. 13

postagens foram colhidas pela hashtag #InstaDaDilma e mostraram o apoio

voluntario dos eleitores. Foram feitas montagens com 4 fotos em cada, o que

representa 52 imagens diferentes no total. Para dar um ar mais emocional,

tentativa do 2° turno, as legendas eram sempre "Sem medo de ser feliz"

seguidas das hashtags. Diferente da primeira fase, ndo existiu foto com Lula.

Comparacéo entre 1°e 2° turno

O primeiro turno teve 92 dias (contando de 06/07 a 05/10). O total de

posts foi 224, o que da uma média de 2,43 posts por dia. O segundo turno teve
21 dias (contando de 06/10 a 26/10). O total de posts diarios foi de 3,85. Como

referéncia, o Instagram de Barack Obama tem 3,7 milhdes de seguidores e

atinge cerca de 100.000 curtidas a cada foto, além de aproximadamente

10.000 comentarios.

Anélise

A analise de uso baseada na cartilha disponibilizada pelo préprio

Instagram:

a)

b)

Marca - As imagens postadas reforcaram as caracteristicas da candidata
Dilma Roussef enquanto presidenta (formal). O perfil associa a mesma
ao partido (PT) pelo uso de cores, pessoas e simbolos. Varios posts
procuram situagdes inusitadas, como o0os almocos em bandejoes. No
entanto, ndo retratam o estilo da vida pessoal de Dilma, deixando de
humaniza-la de modo efetivo perante o eleitorado, aspecto importante
nesta corrida eleitoral.

Experiéncia - Os numeros mostram que as propostas nao foram o foco
principal e o Instagram foi usado mais para divulgacdo de agenda e
demonstracdes publicas de apoio, gerando poucas experiéncias
(propostas) compartilhadas com o eleitorado.

Acdo - As hashtags foram quase sempre as mesmas, variando de
acordo com o periodo da campanha e local da foto. A participacéo
popular foi incentivada apenas no 2° turno com a hashtag
#InstaDaDilma, quando por meio dela eleitores tiveram suas fotos

publicadas no perfil oficial da candidata.



d) Seletividade - as fotos eram selecionadas, ndo houve um numero
exorbitante de posts por dia. As fotos tém boa qualidade, algumas séo
feitas por fotégrafos profissionais do Instituto Lula.

e) Interatividade - N&do ha nenhuma resposta aos comentarios, perguntas
ou criticas dos seguidores ou usuarios, o que pode gerar frustracdo nos

seguidores.

Por ser uma rede mais visual, 0s textos seguiram o padrdo mais curto e
efeitos visuais foram bem utilizados, como 0s mosaicos que anunciavam o
HGPE e convidavam o publico a assisti-lo. Em alguns momentos notam-se
falhas, como fotos com politicos nas quais as legendas ndo citam seus nomes
ou com legendas dissociadas de fotos. Os eventos que mais rendiam fotos
foram aqueles em que Dilma tinha contato com o publico, com o provavel
objetivo de humanizar a figura da presidenta. Ela foi constantemente
fotografada abracado ao povo e realizando atividades inusitadas para ela,
como dancar com grupos artisticos.

No conjunto, a avaliacdo de uso da ferramenta mostra que ela tem mais
potencialidades do que as que foram exploradas durante a campanha.
Principalmente quanto a aspectos de interatividade, experiéncia e acdo. Mas
dentro do conjunto das midias utilizadas em 2014, cumpriu sua funcao,
marcando presenca na internet e entre seus usuarios, avidos por atualizacées
e novidades. Teve como ponto alto mostrar seus préprios seguidores no perfil,
com o #InstaDaDilma e #Rousselfie.

No dia 19 de marco de 2015, o perfil oficial da presidenta reeleita no
Instagram tem 36.400 seguidores, 393 publicacdes e segue outros 22 perfis
(Alcione, Tarso Genro, Padilha, Antonio Andrade, Barack Obama, Camilo-
Ceara, Dilma Bolada, Pimentel, Instagram, Jackson Barreto, Josué Alencar,
Michel Temer, Ministério da Saude, Esporte, Turismo, Muda Mais, Palacio do

Planalto, Petrobras, Portal Brasil, Rui Costa, Tarso Genro 2 e Wellington Rios).

6. Aécio Neves
Diferente de Dilma, o perfil de Aécio Neves ja existia muito antes da
campanha de 2014. Foi criado em 2012 e os primeiros posts sao relacionados

a campanha daquele ano, quando aproveitava a rede social para demonstrar



apoio a aliados candidatos a prefeito e vereador. Apesar de ter contetdo
politico, o tucano da ares de celebridade ao seu perfil, inclusive,
constantemente rodeado delas. Procura expor momentos de lazer com amigos
e familia, além de participar de campanhas virtuais.

Antes de iniciar a corrida a presidéncia, teve uma intensa agenda de
visitas pelo Brasil, com eventos ligados ao seu partido, PSDB, que tinham
titulos que indicavam mudancas para a nacdo. Fotos da familia estdo entre as
mais visitas, sobretudo com a esposa, Leticia, e os trés filhos. O avé Tancredo
Neves foi bastante mencionado durante a campanha, principalmente com o uso
de imagens de Aécio junto dele. Destacam-se também o ex-presidente
Fernando Henrique Cardoso, o governador Geraldo Alckmin e o ex-jogador
Ronaldo Nazario.

Antes, durante e depois da convencéo partidaria que o definiu como
candidato no ultimo pleito, houve muitas postagens. A andlise deste artigo em
relacéo a ele sera a partir do evento (14 de junho de 2014), e ndo do dia 06 de
julho, como sua concorrente. O primeiro post € de um eleitor com a bandeira de
Aécio Neves, fundo desfocado e as cores da campanha (azul, amarelo, branco
e verde). Teve 1.595 curtidas e 27 comentarios, todos positivos. Em seguida,
vieram fotos do povo alegre e o candidato com a familia e aliados. Os primeiros
dias da campanha foram em meio a Copa do Mundo no Brasil e diversos posts
foram relacionados ao evento esportivo mundial, sejam em jogos que
acompanhou em estadios, sejam em eventos particulares, em que recebeu
convidados em sua casa. Por se tratar do periodo estudado, estas fotos
pessoais entram no item Candidato.

Aécio trata sempre artistas e pessoas influentes como "amigos". Por
exemplo, em um registro com cantor Fagner, Posta "Eu e meu amigo Fagner
na Feira de Sao Cristévao", assim como um jantar com um executivo do Bird,
"Eu e meu amigo X, que é diretor do Bird" . Nem todas as fotos tém os nomes
de todos que aparecem, o que pode dificultar a mensagem que é passada,
uma vez que o seguidor pode nédo saber a quem a foto se refere. A maioria dos
posts ndo cita de quem vem o0 apoio, mas a leitura das fotos o faz. A legenda
costuma ter apenas o local do evento de campanha, seguido das hashtags. As
mais usadas foram #AécioNeves, #PSDB, #MudaBrasil e #AécioMudaBrasil,
além do local onde aconteceu a foto, como #Bahia, #S&oPaulo e outros.



1° turno (Aécio
Saude (0)
Educacéao (0)
Segurancga (0)
Religido (0)
Infraestrutura (0)
Meio-ambiente (0)
Economia (2)
Politico-sociais (5)
Relacdes Internacionais (0)
Lula/FHC (8)
Candidato (231)
Desqualificagéo (1)
Brasil (7)

As vésperas da votacdo do 1° turno, os posts com frases animaram 0s
seguidores. O que diz "Rumo ao 2° turno" teve 13.856 curtidas e 930
comentarios. Um video com uma mensagem do candidato também foi postado.

Dos 246 posts, 6 foram videos e os demais fotos.

2°turno

No Instagram de Aécio Neves, o segundo turno comecou com a frase
"Obrigado, Brasil'", o que rendeu 41.359 curtidas e 4.327 comentarios,
recordes até o momento. A hashtag #RumoAVitoria passou a ser usada. O
perfil postou fotos com todos os candidatos dos outros partido que passaram a
apoia-lo na segunda etapa, como Eduardo Jorge (PV), Marina Silva (PSB),
entre outros. As hashtags colocavam também o nome dos politicos que
apareciam nas fotos, além da legenda "Unindo forcas". A familia de Eduardo
Campos - candidato a presidéncia morto em um acidente de avido no inicio da
campanha de 2014 - que resolveu apoia-lo no segundo turno, recebeu varios
posts, alguns bastante parecidos. Uma das fotos teve 44.379 curtidas e 2.380
comentarios. O candidato também mostrou mais religiosidade (fé catdlica)

nesta fase, tanto nas frases, como em fotos. O batizado dos filhos gémeos foi



celebrado pelo Padre e cantor Fabio de Melo e rendeu dois posts. Geraldo

Alckmin apareceu em 6 fotos no periodo.

2° turno
Saude (0)
Educacéao (1)
Seguranca (0)
Religi&o (7)
Infraestrutura (0)
Meio-ambiente (0)
Economia (0)
Politico-sociais (0)
Relacdes Internacionais (0)
Lula/FHC (8)
Candidato (56)
Desqualificacéo (1)
Brasil (7)

No segundo turno, foram postadas 64 fotos e nenhum video. ApGs o
resultado, que consagrou Dilma Rousseff, do PT, como vencedora, Aécio
postou um "Obrigado”, em formato de foto, recorde em aceitacdo do seu perfil

nesta rede social. Foram 132.932 curtidas e 22.183 comentarios.

Comparacéo entre 1° e 2° turnos

No 1° turno, Aécio teve 114 dias (de 14/06 a 05/10) e 246 posts. A média
foi de 2,15 posts diarios. No 2° turno foram 21 dias, igual a Dilma, claro, e 64
posts. Média de 3,04/dia. Como referéncia, o Instagram de Barack Obama tem
3,7 milhdes de seguidores e atinge cerca de 100.000 curtidas a cada foto, além

de aproximadamente 10.000 comentarios.

Analise
A andlise de uso baseada na cartilha disponibilizada pelo proprio

Instagram:



a) Marca - As imagens postadas reforcaram sobretudo as caracteristicas
informais do candidato, humanizando-o perante o eleitorado e o
aproximando emocionalmente de seus eleitores.

b) Experiéncia - A opinido e/ou propostas do candidato foram ignoradas
nesta rede social. As postagens demonstram que isto ndo foi o foco
principal e o Instagram foi usado para valorizar aspectos pessoais e
demonstracdes publicas de apoio.

c) Acdo — Nao houve acbes para promover mais interacdo ou participacao
dos seguidores. As hashtags mais usadas sempre passavam a ideia de
mudanca para o Pais, como a #MudaBrasil, assim como nome e partido
do candidato.

d) Seletividade - As fotos estavam sempre em boa qualidade, mas, muitas
vezes, em um mesmo evento, ficaram repetidas, o que torna a
experiéncia cansativa.

e) Interatividade - Nao ha respostas a perguntas, comentarios ou criticas, o

gue pode frustrar quem esta participando da rede social.

Para o candidato, o Instagram serviu para reverberar a campanha
centrada no HGPE e apresentar as manifestacdes de apoio dos eleitores. As
propostas do candidato ndo foram evidenciadas. Quem quisesse saber sua
opinido ou suas propostas para diferentes areas deveria procurar em outro
meio, embora isso também n&o tenha sido evidenciado na ferramenta. O
Instagram mostrou situacdes dos bastidores, como o tucano cortando o cabelo
em uma barbearia, a recuperacéo dos filhos gémeos ainda no hospital e outras
de encontro com celebridades e politicos, valorizando o recebimento de apoios
variados. Muitos perguntam e o incentivam, poucos ou quase nenhum criticam,
mas ndo sao respondidos, seja la qual a questdo, denotando a baixa
interatividade nesta rede social.

Embora tenha deixado a desejar nos quesitos informacdes sobre
propostas e opinido, assim como interacdo, o Instagram de Aécio Neves
cumpriu o seu papel enquanto ferramenta ligada mais ao aspecto visual. E
curioso o fato de o politico ndo seguir outros perfis, limitando-se a exposicao de
tematicas pessoais que visam consolidar um aspecto humano e popular ao

candidato. Embora isto se contraponha ao fato de n&do seguir outras pessoas,



excluindo o elemento de sociabilidade que caracteriza este tipo de midia.
Mesmo assim, no dia 19 de marco de 2015, o perfil @aecionevesoficial tinham
330k, quase dez vezes mais que a sua oponente, eleita.

7. Concluséao

A campanha eleitoral de 2014 consolidou a percepcao de que um
candidato necessita de uma imagem de marca clara e forte, 0 que sO €
possivel com a consolidacdo de acdes e projetos desenvolvidos em sua
trajetoria pessoal e profissional, e que deve resultar na construcdo de um
discurso que possua caracteristicas inerentes a jornada do politico. Este
conceito diacrénico de construcdo marcéaria vai ao encontro da definicdo de
marketing politico, que seria o trabalho permanente de construcdo de imagem
e producdo de respostas/acdes que atendam aos interesses dos publicos em
potencial. O marketing politico engloba o marketing eleitoral, marketing pos-
eleitoral (ou governamental) e o marketing institucional (ou partidario).

Ambos os candidatos se valeram de elementos do marketing partidario,
o qual é focado na difusdo de ideias e propostas defendidas pelo partido
politico (no caso, coligacdo), com o intuito de gerar identificacdo do cidadao
com sua plataforma politica. Evidenciado, por exemplo, no discurso de maior
participacdo do Estado na economia (Dilma) e na otimizacdo da gestao publica
através de parcerias com a iniciativa privada (Aécio). Idem para o marketing
governamental, que tem como principal caracteristica a publicizacdo de
propostas e realizagcdes implementadas pelo governo eleito durante sua
gestdo. Dilma valorizando os feitos das administracdes petistas realizadas por
ela e por Lula na esfera federal; Aécio ressaltando as realizagcdes de FHC em
nivel federal e as suas, em nivel estadual, quando foi governador de Minas
Gerais.

Assim, o marketing eleitoral, cujos esfor¢os sdo aplicados num curto
espaco de tempo com o objetivo central de eleger um candidato, e que tem
como destinatarios os eleitores, que devem ser convencidos a votar em
determinado candidato, valeu-se tanto da memdria partidaria, quanto da
mem©éria administrativa na construcdo das identidades dos candidatos no

processo eleitoral. Para tanto, as campanhas valeram-se da comunicacdo



integrada com o intuito de potencializar o alcance e a efetividade de suas
mensagens.

Algo interessante neste processo foi identificar intencdes
crossmedidticas e transmediaticas. Transmedia ocorre quando diferentes
midias transmitem diferentes conteudos para o publico de forma que os
diferentes meios se complementam. Conforme Jenkins (2008) “o consumidor
segue os desdobramentos de uma tematica por meio de varias midias”.
Crossmedia ocorre quando o contetdo é distribuido através de diferentes
midias para atingir o publico sem que a mensagem tenha alteracdo de um meio
para o outro. O intuito € comunicar um mesmo contetdo por diferentes meios
(Soares e Martins, 2011).

As campanhas de ambos os candidatos utilizou as midias sociais para
reverberar conceitos divulgados no HGPE, bem como para identificar
tendéncias que depois eram nele repercutidas. Ora de modo crossmediatico,
reforcando informacdes e conceitos; ora de modo transmidiatico, demandando
a busca por informacdes, apresentadas numa midia, em outra plataforma.
Neste sentido, os sitios institucionais das campanhas serviam como repositorio
do conjunto de informacdes que transitavam pelas variadas midias.

No caso do Instagram, nota-se que a principal intencdo foi marcar
territério nesta ferramenta, evitando que o exército adversario monopolizasse
as informacfes nela difundidas. Secundariamente, identificou-se a busca pela
aproximacdo com o0 eleitor, com a apresentacdo de situacdes que
humanizavam o candidato ou reverberavam a sua aceitacdo na sociedade,
ajudando a construir a identificacdo entre eleitor-candidato. Finalmente, ora
com informagfes que tinham carater exclusivo na plataforma, como as cenas
dos bastidores das campanhas (transmedia), ora com informacdes replicadas
no conjunto de plataforma midiaticas usadas na campanha (crossmedia).

Finalmente, merece destaque a importancia do marketing politico e de
seu conjunto de momentos (eleitoral, partidario e governamental) na campanha
de 2014, o que deixa a esperanca de que 0s politicos passem a entender a
relevancia do relacionamento com o cidaddo na construcdo de suas
identidades de marca, de modo a valorizar cada vez mais o ser em detrimento
do parecer, como ainda ocorre para aqueles que limitam-se a utilizar o

marketing quando estdo em periodo eleitoral, valendo-se de pesquisas que



apontem problemas e solugdes, que serdo abracadas por eles e que geram a
construcdo de identidades instantaneas, ao sabor das pesquisas de mercado,
sem necessariamente quaisquer vinculos com suas trajetorias de vida. Este
esvaziamento € uma das causas da descrenca na area da politica, algo
temerario em qualquer sistema democratico, mas ainda mais perigo numa
jovem democracia, acostumada a intervencdes militares em nome da ordem e

do progresso.
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