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RESUMO

Este trabalho investiga as cinco fases da campanha, propostas por Ferraz (2003), e o
engajamento, proposto por Charlene Li (2010), na pagina do Facebook de Dilma Roussef, no
primeiro turno das elei¢cdes presidenciais do Brasil no ano de 2014. Estas cinco fases
compreendem o langamento da campanha, o inicio, a consolidacdo, o desenvolvimento e os
ultimos dias, e o engajamento compreende as curtidas, os compartilhamentos e os
comentarios. Primeiro utilizou-se como metodologia a pesquisa bibliografica, a fim de tragar,
conceituar e estabelecer os principais assuntos presentes no trabalho. Em um segundo
momento, o estudo de caso do tipo intrinseco foi aplicado, dividindo esta etapa em cinco
partes, uma para cada fase proposta por Ferraz (2003).

O trabalho ¢ dividido em duas partes, sendo a primeira o resgate do referencial tedrico
sobre assuntos presentes na pesquisa, ¢ a segunda o estudo de caso, com a contextualizacdo do

pleito brasileiro no primeiro turno de 2014, da candidata Dilma Roussef.
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INTRODUCAO

Uma questdo que pode ser inquietante para estudantes e profissionais da Propaganda e
do Marketing ¢ compreender como uma campanha eleitoral de um candidato obtém
reconhecimento e sucesso. Considerando que as redes sociais, através de sites como
Facebook, detém grande parte do eleitorado brasileiro, as equipes de estratégias de campanha
dos candidatos comecaram a incluir esta nova midia, juntamente aos meios tradicionais para
atingir o eleitor indeciso.

O objetivo deste trabalho ¢ investigar as cinco fases da campanha, propostos por
Ferraz (2003), e seu devido engajamento, proposto por Charlene Li (2010), na campanha de
Dilma Rouseef no primeiro turno das elei¢des presidenciais de 2014 na rede social Facebook.

Realizou-se uma pesquisa bibliografica com o intuito de tracar e compreender os
conceitos presentes no trabalho. Além disso, o estudo de caso foi aplicado, buscando analisar
profundamente a campanha de Dilma Rouseef no Facebook, utilizada no primeiro turno das
eleicdes de 2014, a partir das cinco fases da campanha eleitoral de Ferraz (2003), sendo eles:
inicio da campanha, lancamento, consolidagdo, desenvolvimento e ultimos dias e a partir do
engajamento do publico de Charlene Li (2010), sendo eles: curtir, compartilhar e comentar.

A metodologia utilizada teve base em Gil (2002), sendo, em relacdo ao objetivo, do
tipo exploratdria, utilizando-se a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Para a coleta de
dados foram wusadas tabelas ordenando o dia, hora, fase da campanha, categorias,
subcategorias, curtidas, compartilhamentos e comentarios.

Conclui-se que este estudo pode ser considerado uma analise das fases da campanha
eleitoral e seu engajamento completo, coerente e dinamico. Além disso, a pesquisa mostrou
que a as fases da campanha de Dilma Roussef no Facebook durante as elei¢cdes de 2014
possuem caracteristicas que contemplam todas as cinco fases propostas por Ferraz (2003),
destacando-se nos aspectos de consolidacdo, desenvolvimento e ultimos dias.

Por fim, através do estudo, apresentaram-se possibilidades de pesquisa sobre a
campanha eleitoral de Dilma em 2014, seja sobre a estratégia e posicionamento adotado pela
candidata, pela inser¢do crescente nas midias sociais ou pela visdo da propria Dilma, presente

em seus discursos.
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1 MARKETING POLITICO

Entre as muitas aplicagdes do marketing, estd o marketing politico, com a missdo de
comunicar e informar o eleitor, direcionar os partidos e seus candidatos para as necessidades
que ao longo de uma campanha eleitoral sdo detectadas e sempre com o intuito de manter uma
relacdo duradoura com o eleitor.

Ribeiro (2002) assegura que o primeiro indicio de marketing politico utilizado em uma
eleicdo foi em 1940, nos Estados Unidos, ano em que disputavam a presidéncia do pais
Franklin D. Roosevelt e Wendell L. Willkie. Durante a eleicdo uma equipe da Columbia
University realizou uma pesquisa que mudou as concepcdes sobre o processo eleitoral, essa
pesquisa tornou-se um marco, pois, pela primeira vez, foi desenvolvida uma pesquisa que
controlou varidveis fundamentais na decisdo do voto.

Conforme afirma Ribeiro (2002), o marketing politico ¢ uma das formas utilizadas
pelas elites politicas para conquistar o poder e manter-se nele o maior tempo possivel. Ele traz
consigo um amplo conjunto de técnicas, com o intuito de persuadir o eleitor na politica
através de um controle na opinido publica, ou seja, uma estratégia para divulgar a mensagem
certa, para o publico certo de eleitores.

Rego (1985) acrescenta que o marketing politico é um esfor¢co planejado para se
cultivar a atencdo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, ele também cita que
esse ¢ o caminho seguro para o sucesso de quem deseja vencer na politica. Desta forma, vé-se
que o marketing politico ¢ um fato ndo politico, pois o marketing é uma concep¢do que vem
de fora da politica.

Recentemente observou-se que as populagdes de paises considerados desenvolvidos
tornaram-se exigentes com seus desejos. A classe politica percebeu que nido estava mais sendo
suficiente utilizar a propaganda corriqueira para fazer com que as agdes sociais sugeridas por
eles tivessem uma aceitagdo perante as pessoas. Com isso, notou-se a necessidade de obter
informagdes sobre os desejos da sociedade, e, diante disso, foi necessario produzir propostas
adequadas para de certa forma sanar estes desejos, a partir deste momento surgiu entdo o
marketing politico.

Segundo McCarthy (1982) o conceito de marketing exige a modificacdo das maneiras
de fazer as coisas na firma. Em vez de tentar fazer com que os fregueses comprem o que a
firma produziu, a firma orientada pelo marketing procurard produzir o que os fregueses

querem.
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O marketing politico possui algumas etapas peculiares que devem ser usadas ao ser
implementado. Segundo Figueiredo (1994, p.83), o candidato ao decidir concorrer em uma
elei¢do, deve tomar uma decis@o firme, bem como analisar o cenario politico, identificar o
publico-alvo (qual o perfil do eleitor que se quer atingir), analisar seus concorrentes atuais € o
potencial de cada um deles, também deve analisar as condi¢des politicas vigentes, 0 momento
historico eleitoral do pais, estado, cidade ou organizagcdo em que deseja atuar e utilizar-se de
pesquisas quantitativas e qualitativas, para uma melhor analise do eleitorado, além de escolher
uma area geografica onde se implicara mais esforcos.

As formas de marketing sdo necessdrias para que um candidato comum saia de
desconhecido e tenha éxito, a fim de ser eleito e consecutivamente manter-se eleito. Desta
forma, todas as metas escolhidas pelo candidato durante sua campanha devem ser ligadas a
estas formas de marketing ja definidas.

Tomazeli (1988) confirma isso ao afirmar que o marketing politico ¢ aplicado na
conduta de qualquer pessoa que deseja desenvolver uma estratégia para “vender-se bem”, em
qualquer atividade. Segundo Cobra (1989), o marketing ¢ aplicavel em servicos de lazer,
clubes, hotéis, motéis, sejam em servigos publicos de profissionais liberais, até de consertos,
reparos, instalagdes, como oficinas de automoveis, bancos ou seguros. Nota-se entdo que o
marketing politico esta relacionado com a formagao da imagem em longo prazo.

Complementa Navarro apud Ribeiro (2002), que a formacdo da imagem do candidato
deve seguir, passo a passo, o processo da publicidade comercial com um produto bem
apresentado, que tenha destaque sobre os demais, que seja atrativo e tenha o tamanho e prego
que o publico espera. Ainda complementa afirmando que a publicidade comercial ¢ o
marketing politico sdo pares idénticos, s6 mudando as caracteristicas do produto a ser
vendido.

As continuas e aceleradas mudangas na forma de trabalhos politicos, tornou a maneira
de por em pratica as acdes do marketing politico extremamente complexas. Muitas vezes o
candidato ou seu partido oferecem grande quantidade de informagdes, estas devem ser
analisadas, e aproveitadas apenas as que possuem determinada relevancia sobre o publico.

Conforme Manhanelli (1988), “o marketing politico € essencial a pratica democratica
da persuasdo, como técnica que se vale de ideias e de sensacdes, da organizacdo e da
avaliagdo acerca do proprio candidato, do eleitorado em geral, dos segmentos a serem
atingidos, dos concorrentes e das pesquisas de opinido publica”. Da mesma forma, Ribeiro
(2002) complementa, compreendendo o marketing politico como um processo continuo e

sistematico, que utiliza o método cientifico (pesquisas quantitativas e qualitativas) como
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forma de conhecer os eleitores e as técnicas de persuasdo para posicionar o candidato através
da promocéo e controle de sua imagem perante a opinido publica.

O marketing no meio politico desenvolve-se com o intuito de tentar decifrar o que a
opinido publica deseja ver e ouvir. O autor Ribeiro (2002) resume que a opinido publica pode
ser uma expressdo popular na criagdo das estratégias, pelo fato de ter base no que o publico ou
eleitor deseja obter. Isso se consegue através de pesquisas aplicadas ao longo da campanha.

Para que essa dominagdo ocorra deve haver o consentimento por parte dos
governados. Para que se compreenda de forma adequada o fenémeno politico € necessario que
seja introduzida uma variavel de extrema importancia, que € a legitimacdo do poder. Segundo
Ribeiro (2002), a opinido publica, na democracia, ¢ o principio da legitimagdo do poder
politico, e nesse regime a dominagdo ndo tem na forg¢a seu principal obstaculo, o que torna
legitimo o poder é o voto popular, soberania popular, delegadas, temporariamente aos
representantes eleitos, ou seja, na democracia, a dominacéao ¢ legitima.

O marketing politico contemporaneo, através do controle da opinido publica,
estabelece uma relagdo estreita com a legitimacdo do poder, e esta relagdo, segundo Ribeiro
(2002), esta fundada em fendmenos: democracia representativa, extensdo dos direitos
politicos (sobretudo o do voto e a afirmagdo da visibilidade publica como um dos pilares da

democracia).

Democracia representativa: a existéncia de milhares eleitores em colégios de
grandes centros urbanos e com varias e frequentes decisdes de interesse coletivo a serem
tomadas, exigindo uma intensa atividade legislativa. Era quase impossivel pensar-se em
uma democracia de forma direta se ndo fosse pela representatividade. Atualmente, a
democracia representativa € a unica alternativa realista.

Um dos marcos expressivos do sistema representativo ¢ a Camara dos Vinte e Cinco
Bardes, formada na Inglaterra, no século XIII, quando se rebelaram contra os excessos do
poder da familia real, como na cobranga de impostos sem consentimento dos contribuintes.

Espalhou-se pelo mundo toda esta nova forma politica onde o poder € indireto, na
qual o povo ndo governa por si mesmo, mas elege seus representantes. Desta forma, ha
possibilidades de controlar o poder politico através do voto. Com o voto popular, o poder
politico torna-se legitimo, pois o povo cede o poder de decisdo através de um mandato

eletivo.
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Extensdo dos direitos politicos, sobretudo o do voto: surgiu na Franga, durante a
Revolucdo Francesa, em 1789, no conflito entre a monarquia e os novos burgueses e
iluministas. Com a conquista de direitos sociais e politicos através da unido da burguesia
com a classe popular para conseguir destronar o rei e tomar o poder, surgiu entdo um
governo laico e secular.

Apds a Revolugdo Industrial, novos direitos foram conquistados, um exemplo ¢ o
voto que deixou de ser elitista e foi sendo abrangido por novas parcelas significativas da
populagdo, primeiramente apenas masculino. O direito universal ao voto foi completado no

ano de 1917 na Russia, em 1920 nos Estados Unidos e no Brasil apenas em 1933.

A visibilidade do poder como principio democratico: na democracia, as agdes
politicas passam a ser publicas, os atos dos governantes tornam-se publicos para a
populacdo, que ¢ a fonte do poder, portanto representar significa se tornar visivel, surgindo
entdo a opinido publica, onde tudo o que € produzido ¢ a expressdo da visibilidade do poder.

Com isso passa a existir uma nova dimensdo na politica, a imagem publica, ou seja,
aquilo que é percebido pela populacdo. E o resultado da visibilidade do poder democratico.
Desta maneira, interpdem-se os governantes ¢ governados. A dimensdo da imagem e da
comunicacdo como variavel essencial na relagdo politica tornou-se maior no mundo
contemporaneo com os meios de comunicacdo que tornam e permitem a reprodutibilidade

técnica da mensagem.

Quadro 1: Pilares da democracia. Fonte: Ribeiro (2002)

O surgimento dos meios de comunicagdo como canal de transmissdo da mensagem
introduziu uma nova dimenso nas formas de comunicagdo entre governantes e governados.
Com o surgimento da imprensa o governante passou a depender do povo e da opinido publica
para permanecer no poder. Estas sdo suas Unicas formas de legitimag@o, pois o que o povo
percebe € uma imagem que o governo produz e, a partir dessa percepgdo, o povo opta por
manté-lo ou retira-lo do poder. Lasswell apud Ribeiro (2002) apresenta um modelo de
comunicacdo conceituado em “QUEM diz O QUE, em que CANAL, a QUEM, com que
EFEITO”.
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1.1 Marketing Eleitoral

O candidato ¢ considerado um novo produto a espera de um lancamento da melhor
maneira possivel no mercado de eleitores. Para Ribeiro (2002), devem-se detectar as
necessidades do mercado e construir a imagem do politico a partir dessas necessidades, ou
seja, a imagem do candidato deve estar baseada naquilo que o eleitor quer. Ja Figueiredo
(1994) diz que se deve adequar o candidato ao seu eleitorado principal, procurando fazé-lo,
num primeiro momento, conhecido do maior numero de eleitores, e, posteriormente,
mostrando-o diferente e obviamente melhor do que seus adversarios. Com isso acentuam-se
suas qualidades e minimizam-se seus defeitos.

Ferraz (2003) mostra passa a passo as fases distintas de uma campanha eleitoral. Cada
fase possui uma meta a ser realizada dentro de determinado tempo e ¢ parte de um problema

basico da campanha em geral.

Lan¢amento da candidatura: é um ato singular e uma oportunidade unica. Deve-se
tornar este ato um momento marcante na campanha. Este momento deve ser a hora da
demonstracdo da forca do candidato, comunicando por quais os motivos o eleitor deve
destinar seu voto a ele. E razoavel fixar um periodo de aproximadamente uma semana para
esta fase, distribuida entre atividades para assegurar a sua repercussio imediata.

O langamento da candidatura deve ser bem planejado e amplamente divulgado com
o ponto culminante no discurso do candidato, expondo suas ideias e maneiras com que ird

conduzir a sua campanha, com um discurso que mobilize a plateia presente.

Inicio da Campanha: ¢ uma fase curta, com duracdo de uma semana e que deve,
assim como na fase anterior, ser bem aproveitada, com o objetivo de provocar a maior
repercussio possivel. E dedicado para prolongar os efeitos politicos do langamento e
guarda-se para esta fase o anuncio dos principais apoios ao candidato.

Deve buscar demonstrar que a candidatura deu eco na opinido publica junto aos
veiculos de comunicagdo. Hora de fazer visitas em seus principais centro de eleitores,
apresentando a mensagem que deseja passar durante a campanha, demonstrar agilidade,

motivagdo e confianga junto aos seus cabos eleitorais.
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Consolidaciao da Candidatura: tem duragido aproximada de trés semanas, antecede
o periodo da propaganda eleitoral gratuita, este ¢ o momento de levar a candidatura para as
ruas ¢ fixar junto ao eleitorado. Tudo isso dependera, e muito, das fases anteriores terem
sido bem aproveitadas.

Apbs definir a agenda ¢é preciso nesta fase consolidar a sua base de apoio. E
necessario manter-se em contato com seus cabos eleitorais € comegar a agido cCorpo a corpo
com o eleitor, organizando eventos que chamem a midia e que forme o seu discurso que
sera apresentado durante toda a campanha. Deve-se utilizar das midias de publicidade
disponiveis e que atinja seu publico desejado. Pra finalizar, ¢ a hora de comecar aplicar
pesquisas de opinido publica para montar e embasar bem sua estratégia mediante o que seu

eleitor pensa e deseja.

Desenvolvimento da Campanha: com duracdo aproximada de dois meses esta fase
¢ a campanha propriamente dita. Os problemas de posicionamento da candidatura e
identificacdo do eleitorado devem estar resolvidos, assim como, as suas pegas publicitarias.
E 0 momento de fazer um balanco das fases anteriores, e, se necessario, fazer alguns ajustes.

A partir disso deve-se desenvolver uma programacao para os meios de comunicagao,
producdo de midia e a agenda do candidato. Com isso a campanha ganhara mais
credibilidade através da sua presenga nas ruas, eventos realizados, manifestacdes de apoio,
comicios e carreatas. Deve ter uma continuidade de acdes durante esta fase, para que a

evolucdo do candidato ocorra em ritmo crescente.

Ultimos dez dias: pode vir a ser decisiva. E a fase em que se deve atingir o pico da
candidatura, tendo em vista conquistar os eleitores indecisos e raptar eleitores dos
candidatos adversarios. Deve-se priorizar a campanha de rua, atraindo seus eleitores para
mostrar volume.

Conforme o planejamento da campanha deve-se ainda ter or¢amento financeiro
sobrando para a reta final, momento em que se deve investir no maior numero de
publicidades e materiais informativos. O candidato deve percorrer as grandes concentragdes
de seus eleitores dando o entendimento de que sua candidatura esta sendo aceita por grandes

multiddes.

Quadro 2: Fases da campanha eleitoral. Fonte: Ferraz (2003)
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1.2 Estratégia em Marketing Politico

A palavra estratégia, segundo o Diciondrio de Lingua Portuguesa, de Aurélio Buarque
de Holanda Ferreira (1993), significa a “arte de aplicar os meios disponiveis com vistas a
consecu¢do de objetivos”. Arte de explorar condigdes favoraveis com fim de alcangar
objetivos especificos. Ja segundo Cabral (1998), o significado de estratégia apresenta um
paradoxo, pois exige a integracdo de uma série de teorias e enfoques, o que impede o
completo registro de seus conceitos e abordagens. Dependendo do contexto no qual ¢
empregada a estratégia pode ter varios significados, o que € uma tentativa de exprimir os
conceitos necessarios para defini-la e aplica-la.

Um dos primeiros usos do termo estratégia foi utilizado hd aproximadamente 3.000
anos atras, pelo estrategista chinés Sun Tzuo, o qual afirmava que todos os homens podiam
ver as taticas pelas quais conquistavam, mas o que ninguém conseguia ver era a estratégia a
partir da qual grandes vitorias eram obtidas.

Manhanelli (1988) define as estratégias utilizadas em marketing politico como sendo a
arte de impetrar agdes com o intuito de destacar um nome ¢ com suas qualidades junto aos
eleitores, da maneira mais clara e definitiva o possivel. Dessa maneira, o eleitorado assimila
as informacdes de contetido do candidato com menos dificuldades.

Segundo Ferraz (2003), o equacionamento estratégico de uma candidatura é sempre
singular e peculiar a cada candidatura, ou seja, nenhuma elei¢do ¢ igual a outra. O
posicionamento da candidatura, a imagem adotada pelo candidato, suas propostas, recursos
captados, pesquisas que realiza, a publicidade que produz, discursos que pronuncia e as
multiplas formas de contato com o eleitor, sdo meios de articulagdes para executar seu plano
estratégico.

A estratégia ¢ a principal forma e pratica em marketing politico para que se persuada o
eleitor com seu voto. Na politica e durante uma campanha a estratégia, sempre que preciso,
sofre alteragdes ao longo de um pleito, mediante os fatores considerados externos, como
resultados de pesquisas, declaragdes de oponentes, repercussdo na midia entre outras formas
de disputas que englobam um debate. Em um periodo eleitoral, o processo estratégico une
atividades para alcangar o objetivo.

A estratégia no periodo eleitoral pode ser dividida em varias etapas. Manhanelli
(1988) divide em: inicial, avaliagdo da campanha, previsdo, planejamento, finangas,

plataforma e programa de agdo parlamentar, recursos humanos, amenizar ataques sofridos,
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atacar e prever contra-ataques, destacar-se em oOrgdos informativos, posicionar-se perante
problemas atuais, aliangas, imagem pos-eleitoral, composigdes pos-eleitorais e todas as acdes
que demandem um retorno esperado.

Para ter uma estratégia bem articulada, devem-se ter informagdes precisas e baseadas
em dados reais, como por exemplo, as pesquisas, pois dessa maneira diminui
consideravelmente as chances de erro nas agdes de uma estratégia para uma campanha
eleitoral.

Manhanelli (1988) compara a estratégia com a natureza no ciclo botanico, onde todas
as acdes tém o tempo certo para serem acionadas, ou seja, deve-se semear uma ideia, regando
com discussdes € conversas com amigos e assessores, adubar com agdes, podando arestas que
possam estar fugindo de controle e se tudo for feito no seu tempo, teremos bons frutos, caso
contrario, teremos dificuldades em vingar o que foi plantado. Assim ¢ em uma campanha
eleitoral.

Em uma campanha eleitoral, o fundamental ¢ a defini¢ao da estratégia. Segundo varios
especialistas no assunto, esta é a forma principal para atingir e convencer o eleitor. Ribeiro
(2002) afirma que a estratégia ¢ o direcionamento coerente do marketing politico aplicado em
uma campanha, sendo este o plano geral de agdo que coordena e traz coeréncia para todas as
acdes taticas. E um eixo orientador, a percepgdo clara dos objetivos a atingir, uma visdo de
onde se quer chegar e as formas de percorrer este caminho.

Se a campanha eleitoral ndo segue estas formas basicas de estratégia, sem
direcionamento, sem referéncias, sem objetivos e metas acaba-se por ser uma campanha
baseada no improviso, experimentalismo e em um jogo de azar, a qual contard muito mais
com a sorte do que com a competéncia.

Ribeiro (2002) define alguns objetivos principais na fase estratégica de uma campanha
eleitoral baseado nas buscas de informacdes sobre a realidade politica em que vai se atuar que

sdo:

Conhecer os tragos mais marcantes da conjuntura politica e avaliar quais poderdo ser

as principais variaveis a interferir no processo eleitoral.

Conhecer o terreno como as caracteristicas histdricas, econdmicas, culturais do pais,
do estado ou da cidade onde esta ocorrendo a elei¢do, ou seja, ter no¢do da distribuigdo

demografica dos eleitores.
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Conhecer o eleitorado com as suas caracteristicas como a idade, escolaridade, renda
e religido, seus desejos e necessidades, as expectativas, atitudes, opinides sobre
acontecimentos, desta forma, definindo os padrdes de comportamento eleitoral e a

percepcao do perfil ideal do candidato.

Conhecer os adversarios nos seus pontos fortes e fracos, juntamente com a sua
trajetoria politica e eleitoral, seus principais nichos eleitorais, taticas e estratégias preferidas

e linha de a¢des provaveis.

Definir o problema de marketing avaliando qual sera o principal tema de interesse do

eleitor no periodo eleitoral e o que acabara determinando na decisdo do voto da maioria.

Quadro 3: Objetivos principais na fase estratégica. Fonte: Ribeiro (2002)

A partir dessas informagdes € possivel processar uma andlise de tudo e abreviar em
termos essenciais, sendo possivel projetar o cenario eleitoral, desta forma, define-se o
posicionamento do candidato. Manhanelli (1988) chega a definir que a estratégia deve ser
utilizada como era nos tempos de guerra, pois a unica acdo vergonhosa em campanha eleitoral
¢é perdé-la.

O processo eleitoral € regido por trés leis basicas, e, segundo Manhanelli (1988), todos
os estrategistas eleitorais devem ter em mente o tempo todas estas regras que tera que

combater no periodo eleitoral que sdo:

Lei da indiferenca: segundo o autor, aqui estdo inseridos os indecisos e indiferentes
que nao notam ou fazem-se de despercebidos com o que se passa ao seu redor. Nesta lei
também estdo inseridos aqueles na qual se ndo fosse necessario votar no Brasil, para eles

seria um alivio.

Lei da procrastinacio: nessa lei entram aqueles que deixam para tomar a decisdo
na ultima hora, no ultimo dia. Como no cotidiano, os brasileiros costumam deixar a maioria
das decisdes para o ultimo instante, seja na compra de ingressos, declaragdo de imposto de

renda ou na defini¢do em quem votar.

Lei da efemeridade: durante as campanhas eleitorais, as pesquisas evidenciam as
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oscilagdes que existem na opinido de eleitorado, mostrando o quanto muda a intencdo de
voto. O autor afirma, que qualquer acontecimento, fala ou acdo do candidato, pode
influenciar na decisdo final. Qualquer escandalo envolvendo o candidato ou seus
companheiros partidarios pode ser alvo da grande midia e com isso passando por novas

percepgdes perante o seu eleitor.

Quadro 4: Leis basicas do processo eleitoral. Fonte: Manhanelli (1988)

Com essas informagdes tem-se no¢do do quio importante ¢ identificar o eleitor e
procurar suas necessidades, anseios e desejos, e dentro destas varidveis pautarem o seu
candidato. A maneira mais facil é através das pesquisas, que sdo efetuadas junto ao
considerado publico-alvo. Outro fator de extrema importancia € analisar os candidatos
concorrentes, averiguando suas possibilidades de ter sucesso, estudar qual publico este
candidato estd se dirigindo e ter nog¢2o das acdes e estratégias de abordagem na qual estdo
sendo utilizadas.

Para se ter um bom planejamento de taticas e estratégias em marketing politico sempre
deve ser levado em consideragdo todos os adversarios e a influéncia que eles terdo perante
seus eleitores durante a campanha. Segundo Manhanelli (1988), ao final do plano de
marketing da campanha, ¢ incluido um topico de avaliagdo competitiva, que servird de base
para a definicdo estratégica, contendo os dados sobre os concorrentes e sobre a prdpria

campanha.

1.3 Posicionamento

O posicionamento ¢ considerado por varios especialistas a tarefa mais importante de
uma candidatura, e também a mais dificil, pois ele deve ser definido antes da campanha
comegcar, quando os eleitores ainda ndo focaram na elei¢do, e sua equipe de campanha, muitas
vezes, nem obteve a experiéncia de trabalhar junta.

Ferraz (2003) conceitua que posicionar a candidatura ¢ o maior dos desafios a lucidez
politica e a criatividade de uma equipe de campanha, esta ¢ uma etapa complicada e complexa

e que mediante suas defini¢gdes afetara diretamente no desempenho do pleito e influenciard no
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resultado da eleigdo. Posicionar equivale a ocupar um espago favoravel para atingir um
objetivo.

Um bom posicionamento concentrard as forcas do candidato para as agdes que vai
trazer mais eleitores indecisos e se possivel capturar os dos adversarios. Clausewitz apud
Ribeiro (2002) orienta sobre o que ¢ concentracdo de forgas, dizendo que se deve manter
sempre suas forcas concentradas e da melhor maneira possivel, antecipando-se a todos o
quanto mais puder.

Gabriel (2010) define posicionamento como um ato de projetar a oferta da empresa, de
forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes do publico-alvo, ou seja,
posicionamento de uma marca ou organizagao € o que se deseja que o consumidor pretendido
pense sobre ecla, e que desta forma, este consumidor consiga distingui-la dos seus
concorrentes.

Posicionamento é a maneira de encontrar uma posi¢ao ainda ndo ocupada na mente do
consumidor para esta categoria de produto ou agdo e, entdo ocupa-la, posicionando seu
produto nela. Gabriel (2010) define que a melhor forma de posicionar um produto € ser o
primeiro. Se isto ndo for possivel, a diferenciacdo deve ser nos servicos oferecidos, na
qualidade de desempenho, nas caracteristicas deste produto, confiabilidade e consultoria ao
publico-alvo.

Gabriel (2010, p. 41) cita trés conceitos que se encaixam nas diferenciacdes de
posicionamentos, que sdo os funcionais, que resolvem problemas e fornecem beneficios, o
conceito simbolico, que se caracteriza na identificacdo, no ego, na afeicdo e sentimento de
inclusdo, e nos conceitos experienciais, que sao os estimulos sensoriais e cognitivos.

Com o crescente niumero de concorrente as vagas politicas, ha muitos candidatos
disputando os mesmos espagos e publicos, portanto ndo basta simplesmente escolher o espago
desejado, pois varios fatores influenciam, e muitas vezes nao esta ao alcance do candidato e
sua equipe como, por exemplo, sua historia politica e suas ideias ja conhecidas ou a de seu
partido.

Ribeiro (2002) escreve quatro efeitos que o posicionamento deve causar no eleitor,
sendo o primeiro o de chamar a atencdo dos eleitores, seguido com o despertar o interesse do
eleitor apontando o que o voto trard de beneficios imediatos e futuros, despertar o desejo e a
emocao criando uma identidade do candidato e o eleitor, e por ultimo, gerar a¢des de voto, ou
seja, levar o cidaddo a votar no candidato.

O posicionamento da campanha deve buscar integrar todas as mensagens, facilitando a

compreensao por parte do eleitor. Deve-se priorizar um atributo exclusivo do candidato que o
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diferencie dos demais. Segundo Ribeiro (2002), a campanha deve destacar essa caracteristica,
posicionando o candidato através da associagdo de sua imagem com esse atributo em
destaque. Toda a campanha deve-se concentrar neste ponto, dando unidade a campanha
através de todas as formas que serdo utilizadas para conquistar o eleitor.

A posi¢ao do candidato através da adaptacdo da imagem e do discurso do candidato
aos anseios dos eleitores mostrara o perfil ideal a ser adotado. Conforme Ribeiro (2002), em
cada eleicdo um perfil de candidato pode ser apresentado através do uso das pesquisas
quantitativas, combinadas com as pesquisas qualitativas. Este perfil deve reunir as
caracteristicas do candidato, qualidades desejadas evidenciando seus pontos fortes e defeitos
que ele ndo deve ter nos olhos do eleitor.

Estas acdes definem, segundo os autores, qual lugar o candidato terda na mente dos
potenciais eleitores junto com os atritos que geram simpatia ou que trazem rejei¢do. No
entanto, existem situagdes na qual o candidato deve alterar alguma percepgdo existente em
relacdo a ele, mediante reacdo da opinido publica.

Para posicionar uma candidatura, segundo Ferraz (2003), o candidato e sua equipe
devem priorizar trés acdes: foco, imagem e segmentagdo do eleitorado através da pesquisa,
que tem o dever de mostrar o mapa do territorio do candidato. Isso trara nitidez a campanha e

esclarecera o eleitor.

Foco: o foco de uma candidatura €, em ultima analise, a razdo mais forte e
convincente pela qual os eleitores devem votar naquele candidato e ndo nos outros. Isso
resume o significado da candidatura lhe conferindo uma identidade clara e definida. Eo
momento de encontrar a ideia central, a mensagem que estabelega a conexdo do candidato
com as preocupagdes e prioridades daqueles eleitores que podem elegé-lo.

O conceito de ideia central, segundo o autor, ¢ a sugestdo de um tema para a
candidatura, uma meta, em torno do que todo o seu programa de agdo se articula. Deve-se
levar em conta a importancia que os eleitores atribuem ao tema, capacidade de inclusdo de
outros problemas dentro do tema, compatibilidade com o cargo desejado e com a imagem e
pontos fortes do candidato.

E necessario procurar inserir um nexo emocional no foco, pois, com o andamento do
pleito, o eleitor é cada vez mais bombardeado com informagdes através dos candidatos e a
midia, porém a maior parte delas sdo logo esquecidas. Desta forma, Ferraz destaca que

aquelas informacgdes politicas que possuem um forte conteuido emocional para o eleitor,
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ficardo retidas em sua mente.

Imagem: ¢ um dos elementos chaves da candidatura. Deve possuir coeréncia com o
foco e suas propostas. A imagem deve ser anexada com o foco e assim diminuira as chances
de haver conflito durante a campanha. Conforme Ferraz (2002), o eleitor conhece o
candidato através da sua imagem e ndo a sua personalidade total como pessoa.

Deve-se ter atengdo com a imagem a ser adotada pelo candidato, pois a construgéo
da imagem pode ter uma possibilidade de deslocamento em relagdo a personalidade do
candidato, o que muitas vezes ¢ inevitavel. O autor afirma que quanto maior o
deslocamento, mais o candidato terd de sobressair sobre as consequéncias.

Na campanha eleitoral a imagem do candidato é encarada como possuidora de duas
caracteristicas: ¢ moldavel, e ¢ uma aparéncia, que pode estar mais ou menos distante da
personalidade real, porém, se o candidato ja tiver uma opinido publica formada sobre si, ¢

recomendavel ndo arriscar, podendo trazer risco como ser percebida como oportunismo.

Segmentacio do eleitorado: ¢ um dos mais eficientes procedimentos da moderna
tecnologia de campanha ¢ um dos mais caros ¢ complexos. Neste segmento, o custo
envolvido na conquista do voto varia dentro do eleitorado.

Para o determinado eleitor que votara no candidato, exige-se pouco custo para
assegura-lo. J4, os que tém uma afinidade com os adversarios, podem ter um custo alto e
retorno insignificante. Ha também os indecisos ou aqueles que ainda ndo definiram o voto.
Este ¢ considerado o eleitorado alvo, que pode decidir e vir a votar no candidato. Por estas
razdes, a maior parte da campanha e recursos vai para este publico, ou seja, € para eles que
se faz a campanha.

As formas mais conhecidas de segmentar o publico sdo através das variaveis
demograficas, socioldgicas, politicas e atitudinais (valores e crencas). Com estas
informacdes € possivel descobrir com grande precisd@o quem € o eleitor, onde ele se encontra
e o que ele pensa. Desta forma, pode-se construir uma estratégia de comunicagdo focada

para segmentos especificos.

Quadro 5: A¢des para posicionar uma candidatura. Fonte: Ferraz (2003)
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1.4 Pesquisa Eleitoral

A pesquisa ¢ a principal ferramenta utilizada para se montar uma estratégia eleitoral
que venha a ter éxito. Ferraz (2002) define pesquisa politica como a ferramenta que possui os
instrumentos técnicos adequados para identificar as propostas aprovadas pelos segmentos
decisivos do eleitorado, de cujo apoio depende a vitoria. Proporciona a campanha as
informacdes necessarias para definir seu eixo estratégico.

O conceito de pesquisa surgiu em 1824, com a publicag@o da primeira enquete popular
com as preferéncias dos eleitores americanos em relag@o a eleigdo presidencial daquele ano.
Conforme Figueiredo (1994), uma revista chamada The Literaty Digest enviou aos seus
assinantes formuldrios perguntando as intengdes de voto dos norte-americanos. Apesar de
milhares de respostas terem sido enviadas, errou o vencedor daquele pleito, e desde entdo
ficou provado que uma amostra gigantesca ndo ¢ necessariamente uma boa amostra.

Manhanelli (1988) complementa que as informacdes prestadas por uma pesquisa bem
estruturada servem para direcionar todas as estratégias da campanha e ver como estdo sendo
recebida as suas a¢des. Em uma pesquisa podemos obter todo o perfil do eleitorado ou apenas
uma parte, dependendo de qual seja o objetivo que estd sendo procurado. Manhanelli (1988)
complementa que uma boa pesquisa elaborada, com perguntas objetivas, norteara a campanha
corretamente ao objetivo de obter éxito.

As pesquisas eleitorais possuem algumas diferenciagdes ao longo da campanha

eleitoral. Ferraz (2002) mostra as seguintes formas de pesquisas que sdo utilizadas no pleito:

Pesquisa de diagnéstico: fornecerd as informagdes necessarias para o
posicionamento da candidatura, do foco e as estratégias. Tem como objetivo ser o marco de
referéncias para comparagdes com as pesquisas posteriores. Permitira descobrir a magnitude
das tendéncias apuradas nas pesquisas seguintes.

Nesta fase buscam conhecer as expectativas e prioridades do eleitor, os atributos
positivos e negativos da imagem do candidato e seus concorrentes, o grau de defini¢do e
indefini¢@o das inteng¢des de voto e os dados necessarios para a segmentacao do eleitor alvo

para a campanha.

Pesquisas de tendéncia: destinada a aprofundar as descobertas da pesquisa de
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diagndstico. Estas pesquisas, segundo o autor, t€ém como objetivo permitir um ajuste, se
necessario, no foco da candidatura e avaliar os resultados da campanha até o momento da

sua realizacdo.

Pesquisas de tracking: Sao pesquisas de periodicidade curta que possuem as
mesmas tendéncias metodoldgicas das pesquisas anteriores e ¢ um instrumento de alta
sensibilidade para atingir corretamente seu objetivo.

Tem a func¢do de medir as flutuagdes de curto prazo da opinido publica, como por
exemplo, fatos novos, programas eleitorais, debates, permitindo ao candidato realizar em
tempo corregdes estratégicas necessarias. Também tem o papel de orientar a campanha para
o esfor¢o final dos ultimos dez dias, identificando onde devera concentrar suas ac¢des € 0
que devera ser enfatizado pelo candidato neste periodo critico e final.

A grande vantagem da pesquisa fracking sobre as demais se deve ao fato de que esta
assegura ao candidato o acesso a opinido do eleitor, imediatamente apds a ocorréncia de
fatos que possam influenciar sua candidatura como, por exemplo, debates eleitorais

realizados recentemente.

Quadro 6: Formas de pesquisa. Fonte: Ferraz (2003)

A divulgacdo das pesquisas de opinido permite uma democratizagdo da informagio
para o grande publico, e segundo alguns criticos, pode exercer uma influéncia individual das
pessoas, e desta maneira funcionar como um instrumento de manipulagdo. Os defensores das
pesquisas, segundo Figueiredo (1994), afirmam que ndo ha mais nada democratico do que o
eleitor ter acesso livre aos dados das sondagens e que as manutengdes do sigilo dos resultados
seria uma forma de calar a voz latente da populacdo sobre determinados assuntos, ou seja, as
pesquisas permitem a sociedade olhar-se no espelho e se autoconhecer e refletir sobre si

mesmo.
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2 COMUNICACAO DIGITAL

A comunicacdo € contextualizada como uma ciéncia social, ou seja, é elemento do
processo social, na qual uma mensagem ¢ enviada por emissores e recebida por um ou mais
receptores. Estas transmissdes de mensagens, ao longo do tempo, tornaram-se indispensaveis
ao ser humano na medida em que se propagou e hoje ¢ considerada um dos principais motivos
da sobrevivéncia da espécie humana. Desta maneira, a comunica¢do se torna vital para
qualquer cultura.

Segundo Sousa (2004, p. 14), “a comunicagdo co-determina a forma como vemos o
mundo, como nos vemos, nos reconhecemos neste processo didrio”. Com isso, o autor nos
norteia na maneira de os seres humanos constroem sua imagem, seus valores e o repassam a
sociedade.

A histéria cultural do ser humano, segundo Flusser (1998), passou por duas
importantes mudangas: a primeira ¢ referente a invengdo da escrita, na qual comegou a surgir
imagens do mundo real na forma grafada, dessa forma surgiu uma maneira de comunicar e ao
mesmo tempo gravar na historia algum fato. A segunda ¢ a invencdo das imagens técnicas,
intermediadas e criadas por um aparelho. Esse conjunto de imagens codificam figuras e textos
que sdo carregadas de conceitos sobre o mundo.

Ainda, segundo o mesmo autor, mais dois fatos colaboraram para a democratizagido da
cultura, que foram a introdugdo da escola e o surgimento da imprensa. Esses dois fatores
foram responsaveis pela generalizagdo da historia e pela criagdo por uma consciéncia
historica, ou seja, todos deveriam ter o direito de ler e ter informagdes sobre a sociedade.
Desta forma, passou a baratear e simplificar as mensagens.

Esta evolugdo em toda a tecnologia possibilitou um maior desenvolvimento de outras
formas de difusdo de ideias, valores e informagdes entre a sociedade. Os meios de
comunicacdo, como o jornal, radio e televisdo tornaram se cada vez mais presentes e
embasados na utilizagdo das imagens técnicas.

Na década de 1940 surgiram nos Estados Unidos os computadores, e, posteriormente,
o surgimento da internet que revolucionou o planeta, dando inicio a uma sociedade sem
divisdo de tempo e espago. McLuhan (1964) conceitua essa fase chamando de aldeia global,
com o progresso da tecnologia, com o claro objetivo de estreitar as relagdes, diminuir
distancias, e com isto, potencializar o compartilhamento de informagdes e fazer com que

qualquer usuario tenha uma relagdo préxima com outro usudrio, em qualquer lugar.
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No seu inicio, a internet surgiu com a finalidade de armazenar informagdes americanas
durante a Guerra Fria, entre os Estados Unidos e a Unido Soviética. Dessa forma, se caso
houvesse um ataque as bases americanas, as informacdes ndo seriam perdidas e afetadas. No
Brasil, a internet surgiu apenas em 1988, quando seu uso comercial ja era liberado nos
Estados Unidos.

Segundo Carvalho (2006), a exploragdo comercial no Brasil teve inicio em dezembro
de 1994, quando a Embratel langou um projeto que previu e permitiu acesso a internet de
meio de linhas para discagem telefonicas.

A internet, conforme Carvalho (2006), tornou-se uma midia de negocios a partir do
ano de 1997, no periodo em que milhares de sites foram criados e muito dinheiro comegou a
ser investido nesta nova midia. Isso caracterizou a internet como uma linguagem multimidia,
na qual todos podem ocupar espacos de producdo e possibilitou uma comunicacio simultanea
e de duas vias entre varios usuarios.

Com este surgimento no principio as marcas nao viam a internet como um meio de
vendas e de agdes para atingir seu publico alvo, e sim como apenas mais um meio de
comunicacdo. Hoje, as marcas, empresas e organizacdes ja estdo direcionando seus
marqueteiros para as midias sociais, onde a maioria da populagdo gasta a maioria do seu

tempo livre.

2.1 Marketing Digital

Quando se fala de marketing, publicidade on-line, publicidade na internet ou qualquer
outra composi¢do dessas palavras, estd se falando em utilizar efetivamente a internet como
uma ferramenta de marketing, na qual envolve comunicagao, publicidade, propaganda e todos
os arsenais de estratégias e conceitos ja conhecidos dentro de ambiente da teoria do
marketing. Las Casas (2006, p. 335) define o marketing digital como “um conjunto de
transagdes eletronicas que visam a transferéncia de produtos e servigos ao consumidor”.

Com este crescimento da internet, ndo é mais possivel pensar em agdes isoladas na
internet. Seja qual for seu publico, havera uma parcela que de consumidores que gastam seu
tempo muito mais nas midias sociais do que em outras midias tradicionais. Desta forma

Torres (2009), no livro A4 biblia do marketing digital, conceitua que ¢ fundamental incluir a
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internet como parte de seu planejamento de marketing, criando agdes integradas que permitam
utilizar melhor os recursos disponiveis.

A internet, segundo Torres (2009), se tornou um ambiente que afeta diretamente o
marketing das empresas, seja na comunicagdo ou na publicidade. Ao contrario das midias
tradicionais onde o controle ¢ detido por grupos empresariais, na internet o controle ¢ do
consumidor, ou seja, mesmo que sua empresa ndo participe ativamente na internet, seus
consumidores estao 14, comparando seus produtos e servigos com a concorréncia e procurando
formas de se relacionar com a marca. Portanto, na internet, o seu negdcio pode ser afetado
independentemente da sua vontade.

De acordo com Kotler (2003), a chegada da internet criou uma verdadeira revolugao
dentro do marketing. Ela representa mais que um novo meio de comunicagao, ¢ um condutor
universal de ideias, em que os usudrios trocam informagdes sem precedentes algum. Com
isso, trabalhar marketing na internet, conforme Kotler, ¢ agregar valor, cabendo as
organizagdes a melhor abordagem, e isto depende de seus produtos e servigos.

A grande diferenga na internet ¢ que alguns comportamentos e desejos estavam
reprimidos em funcdo dos meios de comunicacdo de massa e a pressdo da sociedade
contemporanea. Conforme Torres (2009), o que a internet possibilitou de novidade foi a
abertura das portas para a individualidade e para o coletivo, sem a media¢do de nenhum grupo
de interesse. Sendo assim, as pessoas sdo elas mesmas e se reinem conforme seus gostos e
desejos.

Ao citar marketing digital fala-se sobre pessoas, suas historias e desejos, seus
relacionamentos e suas necessidades a serem atendidas. A internet ¢ feita de pessoas. Uma
visdo baseada no comportamento deste publico considera que o consumidor é o centro da
internet ¢ que seu comportamento, desejo e necessidade, ¢ que devem ser levados em
consideracgdo. Torres (2009, p. 66) apresenta quatro atividades basicas que o internauta utiliza
para interagir nas redes sociais, estas sdo o relacionamento, a informag¢do, a comunicagdo € a
diversado.

Conforme Torres (2009), este modelo simples mostra os quatro comportamentos do
consumidor on-line e permite analisar de forma mais profunda e clara cada uma das
atividades realizadas na internet e também entender as motivagdes no uso de cada uma das
tecnologias existentes.

A visdo do publico presente no modo on-line, baseado no comportamento do
consumidor, permite analisar e definir as estratégias de marketing mais adequadas a cada um

dos ambientes e situagdes presentes na internet. Desta maneira, a visdo mostra que o modelo
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de comunicagdo no meio digital € flexivel, mutavel, que se adapta aos movimentos da internet
e que suas inovagdes ndo devem estar centradas nem na tecnologia atual, nem nas atividades
possiveis da rede, mas centrar-se no consumidor que nela navega.

Torres (2009) define que quando adotamos uma visao concentrada no comportamento
do consumidor estamos colocando o consumidor no centro dos principios. As empresas, 0
marketing, a comunicacdo e a publicidade devem ser focadas no consumidor, pois ¢ essa a
unica fonte que permite a sobrevivéncia da empresa e sua obtenc¢do de lucros duradouros.

Assim, esse modelo que, embora as acdes estratégicas, taticas e operacionais possam
ser diferentes em uma campanha de marketing digital, dependendo da empresa e de cada
cenario, as técnicas de marketing que se baseiam no comportamento do consumidor sio
igualmente aplicaveis em marketing digital, sempre observando o ambiente e atividade
presente naquele momento na internet.

O autor Torres (2009, p.71) lista sete estratégias consideradas de suma importancia
quando falamos em marketing digital. Esse conjunto de agdes, mesmo que isoladas, pode e
interferird nas outras, e em muitos casos, ¢ dificil separar de forma exata uma estratégia da
outra. O autor sugere que ndo se deve pensar nas sete estratégias de forma separada e avulsa.
Para entender a interdependéncia entre elas, se deve imaginar cada uma como os fios de uma
teia tecida por uma aranha.

Cada acg@o estratégica ira produzir vérias agdes taticas e operacionais e deve ser vista
como um fio de teia que estd sendo tecida. Ou seja, a acdo estratégica define a orientacdo do
fio, porém ¢ o conjunto da teia e a quantidade de fios tecidos que gera de maneira segura e
objetiva a consisténcia do resultado a ser obtido e almejado.

A figura abaixo representa bem como e interliga as estratégias e agdes:

Contetido Midias Sociais

,((

Pesquisa Publicidade

Figura 1: Estratégias de Marketing Digital. Fonte: Torres (2009)
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A imagem da teia ilustra bem o conceito de marketing digital, com as suas dimensdes
estratégicas, com o monitoramento ao centro, garantindo o controle dos resultados. Torres

(2009, p. 71 a 79), define cada uma das seguintes acdes:

Marketing de Contetdo: ¢ um conjunto de agdes de marketing digital que visa
produzir e divulgar conteudo ttil e relevante na internet para atrair a atengao e conquistar o
consumidor online. Dois elementos sdo fundamentais na rede: o conteido dos sites e as
ferramentas de busca. O consumidor, em sua grande maioria, se acostumou a procurar um
site em uma ferramenta de busca e estas sdo baseadas na pesquisa por palavra-chave, entdo
desta forma, o conteido dentro de um site ¢ a primeira e mais importante forma de
comunicac¢do com o consumidor conectado.

Considerando que 90% dos internautas iniciam a navegacao pelas ferramentas de
busca, mesmo anunciando nelas, por meio de links patrocinados, menos de 10% deles
acessardo seus anuncios. Assim, resta um enorme contingente de 80% dos internautas que
navegam com base no conteudo de sites e blogs, e ndo na publicidade, seja qual for o
formato. Desta forma, ¢ fundamental que seja planejado, criado e publicado conteido no

site para torna-lo mais visivel na internet e mais atraente ao consumidor.

Marketing nas Midias Sociais: as midias sociais sdo sites construidos para permitir
a criacdo colaborativa de contetido, interagdo social e o compartilhamento de informacgdes
em formatos diversos, por exemplo, blogs, redes sociais e sites de
conteudos colaborativos. E o conjunto de a¢des de marketing digital que visam criar
relacionamento entre a empresa € o consumidor, para atrair a atencdo e conquistar o
consumidor online. O marketing nas midias sociais envolve basicamente relacionamento
com seus clientes através da internet. E o local para se relacionar com seus clientes, e estes
irdo, mais cedo ou mais tarde, visitar seu site, ¢ quando precisarem, vai procurar seus
produtos e servigos. Criar um perfil nas redes sociais e interagir constantemente com o
publico sdo garantias de uma boa estratégia. Para isso, a regra mais simples ¢ ouvir
primeiro, interagir quando necessario, responder quando perguntado. Um bom atendimento

através das midias sociais assegura uma midia espontanea.

E-mail Marketing: o e-mail surgiu nos primordios da internet e atualmente ¢ a

ferramenta mais utilizada pelas pequenas empresas. E o marketing direto, onde visa manter
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um contato direto com o consumidor. Muito utilizado pela gera¢do Y, composta por jovens
nascidos apos os anos 80, porém sofre muito com o chamado spam, o envio de mensagens
ndo solicitadas, e com os virus enviados por esse meio.

A tecnologia evolui constantemente, e o autor conceitua a palavra e-mail no sentido
mais amplo, pois, e-mail pode ser qualquer tipo de mensagem nao instantanea que possa ser
utilizado em massa para fins especificos, como o SMS. Devem ser enviadas informagdes

uteis para pessoas corretas e que estejam a fim de recebé-las, e assim, causar impacto.

Marketing Viral: € o efeito boca a boca potencializado na internet aproveitando que
a comunicagdo no meio virtual se alastra de forma volumosa nas redes de relacionamento.
Sem muitos esfor¢os, a mensagem ¢ espalha, isto ¢, o marketing viral.

Envolve criatividade juntamente com bom conhecimento dos valores e
comportamento do consumidor. Tém trés grandes grupos de motiva cdo para um efeito
viral, o funcional quando ha o uso do produto, o pessoal por algum interesse pessoal
imediato, e o emocional. Para isso, deve definir o nicho de mercado que pretende atuar e

qual midia social este publica costuma passar duas horas didrias.

Publicidade On-line: ¢ a unido das agdes de marketing digital que buscam divulgar
a marca, produto ou candidato do partido. Envolve varias midias e tecnologias, por
exemplo, banners, podcasts e videos.

A primeira tarefa para fazer um bom uso da publicidade on-line deve ser a pesquisa,
procurando desvendar onde estd o publico alvo e qual meio publicitario on-line ele esta.
Deve haver, no planejamento das acdes, uma interacdo mutua entre o consumidor e a midia

escolhida para anunciar.
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Pesquisa On-line: ¢ a base da atividade de marketing, ou seja, € o conjunto de agdes
que visam conhecer melhor o consumidor, o mercado, a midia e os concorrentes que afetam
0 seu objetivo. A pesquisa online envolve o uso das informagdes que existem na internet
para criar uma inteligéncia digital para sua empresa.

Uma pesquisa de opinido online deve se utilizar das informagdes espontaneas, que ja
estdo nas midias sociais, para formular sua pergunta essencial. Pesquisando este contetdo ja
disponivel, terd em maos os materiais base para o trabalho. Alguns passos devem ser
seguidos para implementar uma pesquisa, como por exemplo, comegar com as perguntas
essenciais, definindo as fontes de divulgagdo das pesquisas e suas respectivas midias e
finalizando definindo as palavras-chaves que irdo direcionar a pesquisa ao seu publico alvo

desejado.

Monitoramento: uma das grandes vantagens do marketing digital, é que podem ser
medidos seus resultados. O monitoramento € a acdo estratégica que integra os resultados de
todas as outras acdes estratégicas, permitindo, conforme os resultados, corrigir os rumos e
melhorias das agoes.

Devem ser monitorados os blogs, sites, redes sociais, ou seja, todas as a¢cdes de uma
campanha periodicamente. Nas redes sociais, o monitoramento ndo mede apenas 0s
resultados, mas também a imagem de marcas, opinido de consumidores, os problemas de

produtos e servicos.

Quadro 7: Ag¢des estratégicas em marketing digital. Fonte: Torres (2009)

2.2 Redes Sociais

As redes sociais sd3o as formas de comunicacdo que mais crescem e difundem-se
globalmente, modificando os comportamentos e relacionamentos. Atualmente ndo ¢ mais
novidade a crescente difusdo das redes sociais no Brasil e no mundo, que com sua interacdo
causou um colapso entre tempo e espaco, e tem alterado o comportamento humano.

A maneira na qual nos relacionamos uns com os outros e com empresas € instituicdes

tém mudado todos os aspectos de nossa vida. Desde os primordios das redes sociais até hoje,



32

presenciamos transformagdes e nimeros que impressionam como a nossa realidade de se
comunicar mudou.

Martha Gabriel (2010) conceitua a palavra ‘“social” como significado de
relacionamento, conquista, engajamento, €tica, respeito, transparéncia, fazer parte de algo e
distribuir o controle entre os membros. A autora define uma rede social como uma estrutura
social formada por individuos ou empresas, chamados de “nds”, que sdo ligadas ou
conectadas por um ou mais tipos especificos de interdependéncia, como a amizade,
parentesco, afinidade, antipatias e relacionamento de conhecimento. Tanto on-line, quanto
off-line, ha diversos tipos de redes sociais segundo suas interdependéncias que desenvolvem.

No Brasil, conforme Gabriel (2010), oito a cada dez brasileiros acessam algum tipo de
rede social. No mundo todo, mais de 50% da populacdo mundial tém menos do que 30 anos
de idade e 96% desse publico utiliza as redes sociais.

O aceitamento das redes sociais nas culturas ao redor do planeta foi gigantesco, tanto
que hoje, as midias sociais, através de contetidos gerados nas redes sociais, sio uma das
maneiras mais importantes da midia para o marketing, e isso afetou diretamente nas
estratégias de mercado e no relacionamento como publico-alvo.

Segundo Gabriel (2010), as redes sociais existem ha pelos menos trés mil anos,
quando homens sentavam-se ao redor de uma fogueira para dialogar sobre assuntos de
interesse em comum. O que evoluiu foi a maneira com que as tecnologias de comunicagao
interativas se desenvolveram através da escrita, correios, telefone, computador e celular.
Portanto, as redes sociais s@o estruturas sociais que existem desde a antiguidade e vém se
tornando mais abrangentes e complexas devido a evolugdo da informacdo e comunicagdo.
Importante ressaltar que as redes sociais tém a ver com pessoas € 0s seus relacionamentos, ou
seja, funciona em beneficio do relacionamento social. Sua esséncia é baseada na comunicagao
facilitando as interacgdes.

A principal mudanca que as redes sociais causaram foi no do comportamento dos seus
usudrios. Tanto que, segundo Gabriel (2010, p. 195), “o tamanho efetivo das redes sociais de
um individuo hoje passa a ser limitada muito mais pelos fatores humanos do que quaisquer
outros, como fatores tecnoldgicos e distdncia que antigamente restringiam o tamanho das
redes sociais. As limitacdes agora sdo humanas”.

O valor que cada individuo recebe nas redes sociais € diferenciado. Gabriel (2010, p.
199) afirma que na teoria das redes sociais, uma rede social ¢ composta de nds e lacos. “Os
nods sdo pessoas ligadas pelos lacos, ou seja, a qualidade de lagos interpessoais de um no6 e as

informagdes que esses lagos circulam determina o capital social desse nd”. Capital Social é o
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valor que cada n6 ou individuo adquire por meio das redes sociais na qual faz parte. O autor
descreve trés tipos de lagos interpessoais que s@o os fortes, caracterizados pelos amigos,
familias, pessoas com que mantemos relacdes proximas; os fracos, formado por conhecidos e
pessoas com que mantemos relacdes mais superficiais € 0s ausentes, que sao pessoas que nao
conhecemos ou nao nos relacionamos.

Os lacos fracos sdo responsaveis pela maior parte da estrutura das redes sociais e
constituem a maior parte das ligacdes entre os nds, e a maior parte das transmissdes de
informagdes entre as redes também sdo dos lagos fracos. Isso ocorre pelo fato de que os
amigos de lago forte estdo mais presente no cotidiano fazendo com que as informagdes que
eles postam, na maioria das vezes, as pessoas ja saibam. Ja os lagos fracos, eles abastecem de
informagdes da qual antes nao havia conhecimento.

Segundo Raquel Recuero (2009, p. 107), alguns dos valores geralmente mais

relacionados aos sites de redes sociais e sua apropriacdo pelos individuos sdo:

Visibilidade: quantos mais lacos um n6 tem, maior sua visibilidade, e esta

visibilidade ¢ também matéria-prima para a criagdo de outros valores de capital social.

Reputacio: percepcio construida de um noé pelos demais na rede e que implica trés
elementos: eu, o outro e¢ a relagdo entre ambos. Com isso, a reputagdo de um nd ¢
consequéncia de todas as impressdes emitidas e dadas sobre esse nd, ou seja, a reputacio
pode ser influenciada tanto pelas a¢des do individuo e das constru¢des dos outros sobre

essas acoes.

Popularidade: Quanto mais conexdes um no tem, mais popular €, e mais
centralizado na rede se torna. Desta forma, tendem a ser mais influentes na rede devido a
sua popularidade mais relacionada com os lagos fracos do que fortes, porque a percepcao do

valor da popularidade esta associada a quantidade de conexdes e ndo a qualidade.

Autoridade: ¢ o poder de influéncia de um nd na rede, do qual depende sua

reputagdo e também da sua visibilidade.

Quadro 8: Valores dos usuarios nas redes sociais. Fonte: Recuero (2009)

Para que todos estes valores sejam mensurados da melhor forma possivel, juntamente

com as influéncias e tipos de capitais sociais dentro de uma rede, ha um sistema de
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monitoramento possivel de detectar possiveis oportunidades e ameacas € com isso tragar as

estratégias.

2.3 Estratégias em Redes Sociais

Existem inumeros sites de redes sociais digitais, da mesma maneira que ha diversos
canais de televisdo, inimeras revistas, radios e sites. Deste modo, para tragar estratégias de
marketing que utilize qualquer midia, ¢ necessario fazer um plano de marketing antes, com o
intuito de que escolha as midias adequadas que melhor alavanquem os objetivos para
determinado publico-alvo.

Gabriel (2010, p. 295) define que “a melhor maneira de desenvolver estratégias em
redes sociais € elaborar o plano de marketing, com determinagdo de objetivos, publico-alvo,
analise de ambiente e produto.” Deve-se levar em conta que se conhecga cada plataforma de
redes sociais com suas particularidades, publicos e atributos.

As redes sociais s3o na verdade ambientes sociais, ou seja, estas tém a capacidade de
fazer uma marca ou algum candidato impactar e alcangar um grande numero de pessoas,
aumentado sua credibilidade e relevancia, que sdo proporcionadas através das discussdes e
analises que a rede social contempla.

Segundo o autor, ambientes sociais podem ser classificados em duas caracteristicas
que interessam as estratégias de marketing: viralizagdo e poder analitico. A capacidade de
viralizagdo do ambiente é importante quando a marca ou candidato precisa alavancar e
impactar o maior nimero de pessoas possiveis. Ja o poder analitico torna-se indispensavel
quando se almeja mais credibilidade e relevancia.

As redes sociais tém altas chances de valorizar um candidato através do
reconhecimento. No meio politico, onde atua em ambientes fragmentados, o recurso do poder
analitico é um reforgo para diferenciar-se dos demais concorrentes. Sempre deve se levar em
conta o publico alvo em questdo e descobrir em qual rede social ele se relaciona.

Saber relacionar-se nas redes sociais ¢ um grande passo para garantir 0 sucesso no
determinado objetivo. Isso deve ao fato de que se age da mesma maneira nas redes sociais e
nos ambiente off-line, pois 0 que muda € apenas na forma de se relacionar com os novos

recursos digitais.
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2.4 Midias Sociais

Se por um lado as redes sociais se relacionam as pessoas conectadas em fun¢ido de um
interesse comum, as midias sociais associam-se aos conteudos gerados e compartilhados pelas
pessoas nas redes sociais. Porém, segundo Gabriel (2010), tanto redes sociais como midias
sociais, em sua esséncia, ndo tem nada a ver com tecnologia, mas com pessoas € conexdes
humanas.

A tecnologia facilita e favorece na interagdo das pessoas e a criacdo e
compartilhamento de conteudo entre elas. Assim, a rede social facebook € uma plataforma que
possibilita, facilita e potencializa a conex@o entre pessoas e, desta maneira, aumenta o alcance
das redes sociais pessoais.

Conforme Gabriel (2010), sites como o facebook sao chamados de midias sociais pelo
fato de muitos dos conteudos gerados pelos seus usudrios ficam armazenados neles. As midias
sociais tornaram-se relevantes para o marketing de maneira que marcas, produtos e candidatos
tem uma aproximagdo com o seu publico desejado, e assim podem trocar informagdes de
contetido com ele de forma mais objetiva e direta.

Segundo Charlene Li (2010), as midias sociais sdo compostas por trés publicos que

sdo divididos em cinco grupos na qual formam a chamada piramide de engajamento:

PIRAMIDE DE ENGAJAMENTO

MODERAR

PRODUZIR

COMENTAR
PUBLICO-MIDIA

PUBLICO-ALVO

Figura 2: Piramide de Engajamento. Fonte: Charlene Li (2010)

Charleni Li (2010) conceitua cada grupo da seguinte forma:
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Moderar: o topo da piramide ¢ composto por um numero menor de usuarios, porém
com grande capacidade de influéncia sobre os demais, ou seja, um grupo produtor de
conteudo. Publico fortemente engajado que utiliza parte do seu tempo para gerir e produzir
um site, blog, fan page, pagina, forum ou grupo, e desta forma moderar e determinar regras

para a convivéncia e controlar o conteido gerado pelos demais usudrios.

Produzir: ¢ composto por usudrios que produzem conteido de diferentes formas
para seus proprios ambientes, que posteriormente sdo publicados e replicados pelos demais

usuarios.

Comentar: usudrios que avaliam e fazem criticas sobre produtos ou servigos,
comentam em post e contribuem em comunidades on-line e nas redes sociais. Sao

conhecidos como o publico-midia.

Compartilhar: sdo chamados de publico-midia pela maneira na qual aderem nas
redes sociais, sempre de forma moderada, interagindo com o conteido produzido de
diferentes formatos repassando para seus amigos através de ferramentas disponiveis de

compartilhamento.

Assistir: ¢ o publico-alvo. S3o usuarios que leem posts, blogs, avaliacdo de
produtos, servigos, assistem videos, ouvem podcast, ou seja, que de maneira ou de outra tem

acesso a conteudos disponiveis nas plataformas digitais.

Quadro 9: Grupos da piramide de engajamento. Fonte: Li (2010)

2.5 Facebook

E atualmente o maior site de relacionamentos do mundo, com mais de um bilhdo de
usuarios conectados. Fundado por Mark Zuckerberg, na época um estudante da Universidade
de Harvard, ele foi lancado em 4 de fevereiro de 2004. No comego, o facebook era restrito
apenas aos estudantes de Harvard, e, aos poucos, foi se espalhando para outras universidades.
Dois anos depois o facebook foi aberto para estudantes, pessoas € empresas em geral.

Um dos grandes méritos do facebook, conforme Torres (2010), é que ele foi uma das

primeiras midias sociais a abrir sua plataforma para que programadores de software pudessem
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criar aplicativos para os usudrios. Outro grande fato que fez com que se diferenciasse do seu
grande concorrente, o Orkut, foi no aspecto privacidade, onde vocé apenas tem informagdes
caso for amigo de determinada pessoa ou pertenga a um mesmo grupo.

A pagina principal do facebook mostra as ultimas atualizagdes dos amigos € uma caixa
chamada “no que vocé esta pensando”, onde as pessoas podem escrever seus pensamentos,
compartilhar contetido ou postar fotos. Este € o principal elemento para comunicar-se com
todos diversos amigos e a interagdo ocorre facilmente na forma de curtir, comentar,
compartilhar e até denunciar alguma postagem. Outro aspecto contemporaneo ¢ a chamada
“linha do tempo”, onde tudo o que € postado vai sendo arquivado na pagina do usudrio como
se fosse um diario a moda antiga.

Ja o perfil do facebook é bastante detalhado. Torres (2010, p.141) destaca quatro tipos

de informagoes disponibilizadas que sdo:

Informagdes basicas: a pessoa fala quem ¢, a cidade onde nasceu, o bairro de

infancia, qual o atual status afetivo, o que procura, preferéncias religiosas e politicas.

Informacdes pessoais: descreve atividades, interesses, musicas, programas de tv

favoritos, livros e citagdes.

Informacgdes de contato: onde se coloca coloca o e-mail, celular, telefone,

endereco, ou seja, € um cartdo de visita.

Informacéo de educaciio e trabalho: diz onde o usuario estudou ou estuda, seja na

universidade ou ensino médio, e onde ele trabalha, podendo criar até um curriculo on-line.

Quadro 10: Informagdes de usuarios. Fonte: facebook

Essa rede social permite criar albuns, armazenar videos, indicar /inks de maneira com
que se pareca um blog pessoal. Além disso, ha os grupos, onde os membros podem criar
topicos de discussdo e compartilhar conteudo. Um recurso bem interessante ¢ a apresentagdo e
sugestdo para novas amizades disponibilizadas no mural inicial, com base nas amizades dos
amigos, ou seja, faz com que o usudrio cres¢a sua rede de amizades e relacionamento, de
forma ativa.

A geracdo de lucros do Facebook, segundo o site Wikipédia, ¢ gerando receita

proveniente de publicidade, incluindo banners, destaques patrocinados no feed de noticias. Os
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usuarios, em média 60%, acessam diariamente no sistema, 85% o faz pelo menos uma vez por
semana e 93% o faz pelo menos uma vez por més. Aos que fazem uso diariamente gastam em

média 19 minutos por dia no facebook.

2.6 Hashtag

A hashtag ¢ uma palavra-chave seguida pelo simbolo “#”, usada pelos usudrios nas
redes sociais. Ele faz com que o conteudo postado seja acessivel a outros usuarios com
interesses semelhantes, mesmo que nio sejam seus amigos ou seguidores. Entendendo o seu
propdsito, as hashtags sdo ferramentas poderosas que ajudam a envolver o publico-alvo e
aumentam o reconhecimento de uma marca.

Segundo o site de pesquisa Wikipédia, o significado da palavra hashtag ¢ dividido
duas partes, em que “hash ¢ a transformacgdo de uma grande quantidade de dados em uma
pequena quantidade de informagdes, e fag sdo palavras-chave (relevantes) ou termos
associado a uma informacao”.

O objetivo principal da hashtag ¢ agrupar uma grande quantidade de informagdes sob
um mesmo tema ou assunto através de palavras-chave, e, com isso, viram hiperlinks dentro da
rede. Dessa forma, os usuarios tém o acesso a clicar nas hashtags para ter acesso a todos que

participaram da discussao.

Alguns tipos principais de usos das hashtags podem ser lembrados:

Marcadores: a utilizagdo de uma hashtag pode ter como objetivo marcar um assunto
que esta sendo falado ou feito, como #politica, #cotidiano, #partiubalada #saude e assim por
diante. Aqui o diferencial é que utilizar as hashtags como marcadores ajuda na navegagao e
encontrabilidade do contetido. Basta clicar em uma hashtag para descobrir outras pessoas

falando sobre o mesmo tema.

Desambiguacio: em outros casos, as hashtags sdo usadas também para
desambiguacdo da mensagem. O uso de hashtags como #ironia, #SQN e #deusmelivre

deixam a mensagem mais claras e analistas de monitoramento bastante agradecidos.

Ancoragem da Imagem: quando o conteudo ¢ uma imagem, as hashtags sdo usadas
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para “ancorar” a imagem, trazendo mais informagdes. No Instagram, sdo usadas, por
exemplo, hashtags pra demonstrar afeto, localizagdo, atividade social, etc., tais como
#riodejaneiro, #avenidapaulista, #amo, #adoro, etc. Em boa parte das fotos, o texto ¢

constituido apenas de hashtags.

Expressiao de Opinido: para expressar opinido, os usudrios, especialmente ativistas e
militantes politicos, utilizam hashtags para fazer volume sobre algum tipo de opinido ou

polémica, como #foraFeliciano, #Aecio45, #Dilmal3, etc.

Campanhas Publicitarias: por fim, muitas campanhas publicitarias nas midias
sociais t€ém como objetivo circular determinadas hashtags relacionadas a marcas ou
conceitos de branding. Um uso recente e famoso foi o #jogapramim durante a Copa do

Mundo.

Quadro 11: Tipos de usos dos hashtag. Fonte: Wikipédia

Usar hashtags faz com que as suas mensagens sejam visiveis para qualquer um que
compartilhe o seu interesse. Isso faz com que os seus posts ndo fiquem mais limitados apenas
a seus seguidores e o seu contetido sera acessivel a todos os interessados. Escolher a hashtag
certa ird ampliar o alcance das suas mensagens para milhares de potenciais seguidores, fas ou
clientes.

Conforme o Wix Blog o formato das hashtags variam de acordo com o conteudo e o

seu uso. Divide-se em trés tipos basicos:

Hashtags de Conteudo: usar hashtags que se relacionam diretamente com uma
determinada marca, produto ou servi¢o. Hashtags de contetido irdo expor a marca para
muitos clientes em potencial, que antes ndo eram familiarizados com ela. Por exemplo, se
uma confeccdo de roupas usar hashtags como #camisetas ou #moda ird expor o seu negdcio

para pessoas que ainda ndo o conhecem.

Trending Hashtags: outra 6tima maneira de aumentar a visibilidade da marca ¢ usar
as hashtags existentes e que estdo na moda (que estdo “trending’). Mas antes de usar uma
dessas hashtags, deve-se ter a certeza de que as mensagens realmente estdo agregando valor
a conversa existente. Se o post ndo agrega valor, ele sera ignorado e, até¢ mesmo, podera ser

considerado spam. Se, contudo, o seu post ¢ informativo, engracado ou viral, ele sera
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compartilhado por outros usudrios e isso irda ampliar o alcance da marca.

Hashtags Originais: o problema com o uso de hashtags genéricas ou populares ¢
que os posts podem se perder no meio de centenas de mensagens que estdo usando as
mesmas hashtags. Por isso, ¢ uma boa ideia criar as proprias hashtags, especificas para o
determinado negdcio ou marca. Elas poderdo ser usadas em campanhas especificas (para
uma promocg¢do especial) ou entdo como forma de fortalecer as suas campanhas de

marketing regulares.

Quadro 12: Formatos de hashtag. Fonte: Wix Blog
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3 METODOLOGIA

A pesquisa realizada tem a metodologia baseada em Gil (2002), sendo, em relagdo ao
objetivo, do tipo exploratéria. Assim, busca a familiarizagdo com o objeto de questdo, a
campanha eleitoral de Dilma Roussef no Facebook.

Além disso, ainda com base em Gil (2002), a pesquisa tera dois aspectos. O primeiro ¢
do tipo pesquisa bibliografica, pois utilizara de pesquisas em livros e artigos da area. O
segundo aspecto da metodologia ¢ o estudo de caso, pois sera feito um “estudo profundo e
exaustivo de um caso de interesse em todos os seus aspectos” (FAVERO, 2008, p. 51).

As defini¢des das etapas do estudo de caso sdo baseadas nas etapas propostas por Yin
& Stake (apud Gil, 2002). Elas compreendem sete passos. O primeiro ¢ a formulacdo do
problema. Esta etapa “consiste em garantir que o problema formulado seja passivel de
verificagdo por meio desse tipo de delineamento”. (Gil 2002, p. 138)

A segunda etapa compreende a defini¢do da unidade de caso. A escolha de um dos trés
critérios propostos por Gil (2002, p. 138) “variam de acordo com o proposito da pesquisa’.
Sdo eles: o estudo de caso intrinseco, o estudo de caso instrumental e o estudo de caso
coletivo.

O selecionado para este trabalho ¢ o estudo de caso intrinseco, onde, de acordo com
Gil (2002, p.138), “o caso em questdo constitui o proprio objeto da pesquisa”. Desta forma, o
autor deseja ¢é conhecé-lo em profundidade, sem qualquer preocupacdo com o
desenvolvimento de alguma teoria.

A terceira etapa ¢ a determinagdo do nimero de casos, pois “os estudos de caso podem
ser constituidos tanto de um tunico quanto de multiplos casos” (Gil, 2002, p. 139). Neste
trabalho sera realizado um tUnico caso, a analise das fases da campanha de Dilma Roussef ¢
seu devido engajamento.

A quarta etapa proposta ¢ a elaboragdo do protocolo, constituida no documento que
contém o instrumento de coleta de dados e define a “conduta a ser adotada em sua aplica¢do”
(Gil, 2002, p. 140). Neste estudo de caso definiu-se como protocolo de coleta a amostra
presencial, pelo fato da campanha estar ocorrendo ¢ a disponibilidade de coleta de dados ser
de modo diario.

A quinta etapa compreende a coleta de dados. Esta etapa ¢ considerada pelo autor mais
complexa quando comparada a outros tipos de pesquisas, pois, “no estudo de caso utiliza-se

sempre mais de uma técnica. Isso constitui um principio basico que ndo pode ser descartado.”
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(Gil, 2002, p. 140). Neste trabalho a coleta de dados foi realizada através da pagina do
candidato no facebook.

O sexto passo do estudo de caso ¢ a andlise dos dados. O autor expde que esta etapa ¢
de natureza qualitativa e, além disso, “um dos maiores problemas na interpretacdo dos dados
deve-se a falsa sensagdo de certeza que o proprio pesquisador pode ter sobre suas conclusdes”
(Gil, 2002, pag. 141).

A sétima e ultima etapa abrange a redagdo do relatorio. Neste momento,
“consideramos que o estudo de caso ¢ um alinhamento mais flexivel que os demais, ¢ natural
que a elaboragdo do relatorio possa ser caracterizada por um grau de formalidade menor que o

requerido em relagdo a outras pesquisas” (Gil, 2002, p. 142)
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4 ANALISE

A analise foi organizada a partir da classificacdo das agdes da campanha eleitoral de
Dilma Roussef no primeiro turno do pleito de 2014 nas fases de campanhas propostas por
Ferraz (2003): langamento, inicio, consolidagdo, desenvolvimento e final.

Nestas fases, além de apresentar o contexto do pleito, sdo identificadas as categorias e
subcategorias de pegas de campanha, as hashtags utilizadas a fim de mobilizar o didlogo
frente as mensagens e o nivel de engajamento (Curtir, Compartilhar e Comentar) do publico
perante as agdes.

Por fim, apresenta-se um panorama geral das agdes de comunicagdo desenvolvidas

pela candidata em sua pagina na rede social facebook.

4.1 O Pleito

A eleicdo a presidéncia do Brasil em 2014 foi composta por onze concorrentes ao
posto politico mais almejado do pais.

A candidata a reelei¢do Dilma Roussef candidatou-se apoiada pela coligagdo PT/
PMDB/ PDT/ PCdoB/ PP/ PR/ PSD/ PROS/ PRB. Seu principal adversario foi o “tucano”
Aécio Neves da coligagdo PSDB/ PTB/ PTC/ PNM/ PTdoB/ PTN/ SD/ DEM/ PEN. A
candidata coadjuvante no pleito foi Marina Silva, que veio a substituir Eduardo Campos que
faleceu devido a um acidente no decorrer da eleicdo, e sua coligacdo foi composta pela
coligacdo PSB/ PRB/ PPS/ PSL/ PPL/ PHS. Os demais candidatos disputaram a elei¢ao
apenas com o apoio da legenda de seus respectivos partidos e s@o eles: Pastor Everaldo pelo
PSC, Luciana Genro pelo PSOL, Eymael pelo PSDC, Z¢ Maria pelo PSTU, Levy Fidelix pelo
PRTB, Mauro lasi pelo PCB, Eduardo Jorge pelo PV e Rui Pimenta pelo PCO.

A participagdo dos eleitores no primeiro turno, segundo o Tribunal Superior Eleitoral,
foi de 115.122.883 dos aptos a votarem, ou seja, 80,61% do eleitorado nacional. O numero de
eleitores que ndo compareceram as urnas foi de 27.698.475, correspondente a 19,39% do
eleitorado. No quesito de votos computados ficou da seguinte maneira: os votos validos

somaram 104.023.802 (90,36%), brancos 4.420.489 (3,84%) e nulos 6.678.592 (5,80%).
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O resultado final das eleigdes no primeiro turno de votos validos, conforme dados do

Tribunal Superior Eleitoral ficou da seguinte maneira:

Candidato Votos Porcentagem
Dilma Roussef 43.267.668 41,59%
Aécio Neves 34.897.211 33,55%
Marina Silva 22.176.619 21,32%
Luciana Genro 1.612.186 1,55%
Pastor Everaldo 780.513 0,75%
Eduardo Jorge 630.099 0,61%
Levy Fidelix 446.878 0,43%
Z¢& Maria 91.209 0,09%
Eymael 61.250 0,06%
Mauro lasi 47.845 0,05%
Rui Pimenta 12.324 0,01%

Quadro 13: Resultado final das elei¢des primeiro turno de TSE. Fonte: TSE

Desta maneira, os Candidatos que prosseguiram no pleito para o segundo turno foram

a “petista” Dilma Roussef e o “tucano” Aécio Neves.

4.2 Lancamento da Campanha

O periodo desta fase de campanha comecou no dia 5 de julho de 2014, dia este em que
passou a ser autorizado o periodo eleitoral pelo Tribunal Superior Eleitoral. O langamento da
campanha estendeu-se até o dia 13 de julho, dia que coincidiu com a final da Copa do Mundo
de futebol, organizado pela Federagdo Internacional de Futebol, a FIFA.

O contexto predominante deste periodo foi a Copa do Mundo de Futebol no Brasil. Os
meios de comunicagdo mundial estavam voltados para o evento, fazendo com que as eleigdes
nacionais de 2014 ainda ndo estivessem nos assuntos junto a opinido publica.

A frequéncia das postagens durante o langamento da campanha foram as seguintes

conforme o quadro:
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Més JULHO

Dia |[5/6(7][8[9|10|11 |12/ 13

Qt. |21 1(2]2]2 |0 |0 |1

Quadro 14: Frequéncia de postagens no langamento da campanha. Fonte: facebook

A periodicidade conforme a tabela acima mostra que as postagens foram diarias, ¢
foram feitas em média duas por dia. O horario médio das postagens neste periodo ficou entre
as 10h:00min até as 13h:00min, pois apos esse horario comegavam os jogos da Copa do
Mundo de Futebol, e uma pagina sobre politica durante os jogos ndo teria muita ateng¢do do
usuario.

Conforme Ferraz (2003), este periodo deve ser para mostrar a forca do candidato e
expor suas ideias para o decorrer do pleito. Verifica-se que a pagina de Dilma Roussef ndo
teve atos para divulgar a candidata, pelo fato de ela ja ser a eleita em busca da reeleigao. Os
programas do governo foram divulgados e uma proposta sobre internet foi apresentada para a
campanha. Chamou a atencdo neste periodo, as postagens de “bom dia”, sempre com uma
musica acompanhando. Na imagem 4 abaixo, a musica foi postada um dia apds o Brasil ser

derrotado por 7x1 para a Alemanha pela Copa do Mundo de Futebol e tinha com o titulo o

nome, volta por cima.

ﬁ Dilma Rousseff compartiihau um link

#BOMDIAPRAVOCE

VOLTA POR CIMA - Beth Carvalho

Curtir - Comentar - Compartilhar 95203 L1742 a» 1.024 compartiihamenios

Figura 3: Cédigo 04. Fonte Facebook

Neste periodo, quase metade das postagens foram musicas pela parte da manha.

Algumas categorias e subcategorias foram identificadas como mostra o quadro a seguir.



Categoria Qt. Sub-categorias e observacdes
Musicas na timeline 5 Musicas de bom dia
Perfil Facebook 2 Atualizacdes da Capa da Pagina
Jogo do Brasil 1 Sobre o jogo decisivo do Brasil perante a Alemanha
Programas Realizados 1 Sobre 0 Mais Médico
Propostas 1 Banda larga para todos

Quadro 15: Categorias e subcategorias no lancamento da campanha. Fonte: facebook
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A partir destas postagens, fica constatado o clima de Copa do Mundo que

predominava na época, causando um tom de campanha ameno, principalmente pelo fato de a

categoria principal serem musicas desejando “bom dia”.

Quase todos os posts da campanha eleitoral na pagina de Dilma Roussef estavam

acompanhados de uma hashtag, ou seja, uma palavra que serviria para torna-se uma maneira

dos usudrios terem uma no¢do do que foi falado no determinado assunto. O quadro abaixo

mostra quais foram as hashtags utilizadas e sua quantidade no periodo.

Hashtag Qt.
#BOMDIAPRAVOCE 5
#COPADASCOPAS 1
#RUMOAOHEXA 1
#FACEDADILMA 2
#MAISMUDANCAMAISFUTURO | 1

Quadro 16: Hashtags no langamento da campanha. Fonte: facebook

Durante todo o periodo, as hashtags dominantes foram ainda as de bom dia e duas

fazendo a referéncia a Copa do Mundo do Brasil e uma sobre propostas.

O engajamento dos usuarios perante as postagens foi conforme o quadro abaixo:
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Céd. | Data Dia Categorias Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
5 10/jul | Quinta-feira Propostas 10.686 7.028 3.063
3 |08/jul| Terca-feira Jogo do Brasil 9.196 3.309 604

3.1 |09/4ul| Quarta-feira | Musicas na timeline | 3.566 351 742
4.1 |10/4jul| Quinta-feira | Musicas na timeline | 3.396 413 578
1.1. |05/jul Sabado Perfil Facebook 2.768 206 370
1 |05/ul Sabado Muisicas na timeline | 2.556 201 265
5.1 |13/jul domingo Musicas na timeline | 2.404 414 229
2 | 08/jul| Terca-feira Perfil Facebook 2.368 356 557
Programas
4 109/4ul| Quarta-feira Realizados 2.360 701 456
1.2 |07/jul Segunda Muisicas na timeline | 2.106 256 302

Quadro 17: Engajamento no langamento da campanha,. Fonte: facebook

No periodo de langamento da campanha a postagem que teve mais engajamento nos

quesitos curtidas, comentarios e compartilhamentos foi a mesma, um video postado as

20h:00min, do dia 10 de julho, que abordava uma proposta sobre a internet banda larga para

todos, que seria aprofundada ainda mais no periodo de propaganda gratuita. Segue abaixo a

postagem item 5:

Dilma Rousseff
§ 10 deulho @

BANDA LARGA PARA TODOS

Com o projeto, a presidenta Dilma pretende democratizar ainda mais o
acesso 4 internet no Brasil.

1550 vai estimular a expansao da infraestrutura de rede por todo o pais e o
uso da web como ferramenta de educacéo. lazer e participacio popular.

#MaishMudancahaisFuturo
#FacedaDilma

Curtir - Comentar - Compartithar

iy 10.685 L1 3.061 & 7.027 compartilhamentos

Figura 4: Cédigo 05. Fonte: Facebook
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4.3 Inicio da Campanha

A fase de inicio da campanha foi durante o periodo do dia 14 de julho, um dia apds o
término da Copa do Mundo ¢ estendeu até o dia 26 de julho. Nesse periodo comecava um
apoio maior dos usudrios na pagina e o assunto “eleicdes” ja comegava a aparecer nos meios
de comunicagdo apds o desastre brasileiro no torneio mais importante do esporte mundial.

Os demais candidatos comecavam nessa fase a desenvolver suas estratégias e
coligacdes, e as primeiras pesquisas de inten¢do de voto apontavam que Dilma Roussef ndo
ganharia no primeiro turno, mas estaria no segundo turno.

A frequéncia de postagem foi conforme o quadro abaixo:

Més Julho
Data | 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
Qt. 1 1 1 2 1 2 1 2 1 1 1

Quadro 18: Frequéncia de postagens no inicio da campanha. Fonte: facebook

Sua periodicidade teve uma média de um post didrio, com exce¢do de dois dias que
tiveram duas postagens.

Segundo Ferraz (2003), este periodo eleitoral deve ser aproveitado para provocar a
maior repercussdo possivel acerca da candidatura, prolongando os efeitos politicos do
langamento. Também se devem visitar os principais centros de seus eleitores e mobilizar seus
cabos eleitorais, e desta forma, provocar um eco na opinido publica.

Na pagina de Dilma Roussef no facebook se manteve praticamente o mesmo contetido
aplicado na fase anterior, ou seja, pelo fato de j& ser a presidente atual, a fase de inicio da
campanha ndo foi de grande repercussdo. Predominaram as postagens musicais desejando
bom dia, agradecimentos aos estrangeiros que ajudaram a embelezar ainda mais o pais
durante a Copa do Mundo de Futebol e mais uma proposta sobre a reforma politica tdo
desejada por milhdes de brasileiros.

O que chamou a aten¢@o neste periodo foi a maneira na qual o Brasil foi bem visto
pelos estrangeiros que vieram para a Copa do Mundo, na qual 95% aprovou e retornara. A

figura 8 abaixo ilustra a postagem:



m Dilma Rousseff

PAIS APROVADO
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O Brasil encantou os turistas gue participaram da #CopasdasCopas.

De acordo com pesquisa da Fipe, 95% deles tém a intencdo de voliar

O estudo, divulgado pelo Ministério do Turismo. mostrou gue, para 83% dos
estrangeiros. o Brasil superou as expectativas.

Os servicos melhores avaliados foram: hospitalidade (98%). gastronomia
(93%) & seguranca publica (92%).

Leia mais na Agéncia PT de Noticias http:#/bit. i/ 1wrypsc

| PRETENDEM VOLTAR

Cuirtir - Comentar - Compartilhar

n/sireDfﬂma.Rousseff

o de o o

o’y 10834 [1986 Ar3.292 compartilhamentos

Figura 5: Cédigo 08. Fonte: Facebook

Os horarios das postagens mantiveram em sua maior parte pela parte da manha até o

comeco da tarde. As categorias e subcategorias foram identificadas como no quadro abaixo:

Categoria Qt. Subcategorias e observacdes
Musicas na timeline 5 Musicas de Bom dia
Perfil Facebook 3 Atualizacdes de foto de capa
Reconhecimento 2 Agradecimento a gentileza alema e aos
estrangeiros que visitaram o pais durante a
Copa do Mundo
Programas Realizados 1 Sobre os Mais Médicos
Propostas 1 Para reforma politica
Agenda como Presidente 1 Um discurso sobre a luta contra a ditadura

Quadro 19: Categorias e subcategorias no inicio da campanha. Fonte: facebook
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A partir destas postagens, o clima de Copa do Mundo foi usado para demonstrar como
o Brasil ¢ um pais bem visto pelos estrangeiros. Mantiveram-se as musicas de “bom dia”,
alternando com atualiza¢des de capa do facebook, juntamente com uma proposta e sobre um
programa de governo realizado. Em praticamente todas as postagens foi possivel visualizar o
uso de hashtags, e o quadro abaixo mostra quais foram utilizadas e sua quantidade no

periodo.

Hashtag Qt.

#BOMDIAPRAVOCE 5

#COPADASCOPAS 2
#FACETOFACE 1
#FACEDADILMA 1
#MAISMUDANCA 1

#TORTURANUNCAMALIS | 1

Quadro 20: Hashtags no inicio da campanha. Fonte: facebook

Durante todo o periodo, as hashtags dominantes foram novamente as de “bom dia”
acompanhadas de uma musica. Foram constatadas algumas também fazendo alusdo a Copa do
Mundo no Brasil, na maneira de como os estrangeiros gostaram da receptividade brasileira e o
desejo de retornar no futuro.

O engajamento dos usudrios perante as postagens foi conforme o quadro abaixo:

Céd. | Data Dia Categoria Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
9 18/jul | Sexta-feira | Programas Realizados | 25.359 3.749 8.511
6 14/jul | Segunda Perfil Facebook 16.022 2.355 1.169
8 15/jul | Terca-feira Reconhecimento 10.837 3.294 986
7 14/jul | Segunda Reconhecimento 10.205 5.407 1.107
11 |20/jul | Domingo Propostas 8.160 4.589 1.178
10 | 19/jul Sabado Perfil Facebook 7.662 1.030 1.030
13 | 23/jul | Quarta-feira Perfil Facebook 5.155 1.355 355
14 | 26/jul Sabado Agenda Presidente 4.284 1.254 500

11.1 | 21/jul | Segunda Musicas na timeline 2914 417 256
12 | 23/jul | Quarta-feira | Musicas na timeline 2.910 651 329
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9.1 | 19/jul Sabado Musicas na timeline 2.148 304 184
8.1 | 17/jul | Quinta-feira | Musicas na timeline 2.105 193 192
13.1 | 25/jul | Sexta-feira | Musicas na timeline 2.054 253 202

Quadro 21: Engajamento no inicio da campanha. Fonte: facebook

No periodo de inicio da campanha a postagem que teve mais engajamento nos quesitos
curtido, comentarios foi a mesma, um convite ao usudrio para conversar com a presidente
sobre o programa mais médicos, através dos comentarios postados. Segue a figura 9 postada

as 15h:48min, do dia 18 de julho de 2014:

) Dilma Rousseffstarted & Q&A

| 12 dejulho - Editado &

H#FACETOFACE

Boa tardel Estou aqui para conversar com vocés sobre o #hiaishiédicos.
Enviem suas perguntas no campo de comentarios desta foto,

Curtir - Comentar - Compartilhar £y 25352 [18509 o8¢ 3.747 compartilhamentos

Figura 6: Cddigo 09. Fonte: Facebook

Ja a postagem que teve o maior engajamento no quesito compartilhamento na pagina
de Dilma Roussef foi a figura 7, na qual a mesma agradecia como os alemdes haviam
incorporado o espirito brasileiro na maneira de alegria e o esfor¢co para comunicarem-se em

portugués com os fas brasileiros. Segue a figura:
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j Dilma Rousseff

VALEU. ALEMANHAI
Campefies da Copa do Mundo 2014, a selecdo da Alemanha € sd alegria.

A Federacdo Alemd de Futebol divulgou video de despedida do Brasil em
que mostra como foi divertido participar da #CopasdasCopas.

No video, os alemaes se esforcaram para falar frases de agradecimento ao
Pais em portugués e mostraram o quao especial foi a estadia em Santa
Cruz Crabalia, na Bahia.

Curtir - Comentar - Compartilhar o5 10204 [J11.102 &> 5.406 compartilhamentos

Figura 7: Cédigo 07. Fonte: Facebook

4.4 Consolidacio

O periodo desta fase de campanha comegou no dia 27 de julho e estendeu-se até o dia
18 de agosto. Neste periodo comegaram as manifestagdes de apoio dos internautas na pagina
através de videos e mensagens, e também o apoio através dos orgdos sindicais como, por
exemplo, a Central Unica dos Trabalhadores (CUT). Pesquisas de opinido publica mostravam
Dilma Roussef muito a frente dos concorrentes e que seu governo estava sendo visto de
maneira regular.

Uma fatalidade influenciou as eleigdes a presidéncia de 2014 de maneira direta, a
morte do Candidato pernambucano Eduardo Campos, no dia 13 de agosto, com a queda de
sua aeronave na cidade de Santos-SP. Com isso, a sua vice, Marina Silva, assumiu o posto de
concorrer ao pleito, e chamou, o até entdo candidato ao senado gatcho, Beto Albuquerque

para compor a coligagdo como vice-presidente.
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Com isso, os meios de comunicagdo comegaram divulga-la em suas midias, noticias
diarias sobre o pleito presidencial. Desta maneira, a eleicdo de 2014 comeca a contagiar a
opinido publica.

A frequéncia das postagens durante a consolidagdo da campanha foram as seguintes

conforme o quadro:

Més JULHO
Data | 27 | 28 | 29 | 30 | 31

AGOSTO
Data |1 |2 |3 |4 |56 |7 (89|10 11 12 |13 | 14 |15] 16 |17 | 18
Qt o1 |1 }(2(1|1}313}{1r{3 470} 1,1,01]0]07]0]3

Quadro 22: Frequéncia de postagens na consolidagdo da campanha. Fonte: facebook

O periodo de consolidacdo comecou a ter um aumento em determinados dias,
chegando a ter trés postagens. A média ficou entre uma e trés diariamente, com a auséncia de
quatro dias sem postagem alguma apos a morte do até entdo candidato Eduardo Campos.

Conforme Ferraz (2003), neste periodo eleitoral de aproximadamente trés semanas na
qual antecede o periodo de propaganda eleitoral gratuita ¢ o momento de levar a campanha
para as ruas, junto ao eleitorado e seus cabos eleitorais, chamando a midia para os eventos
praticados em grandes centros de eleitores. Deve consolidar-se a sua base de apoio e comegar
a influenciar na opinido publica e desta maneira conseguir novos eleitores.

Na pagina de Dilma Roussef no facebook comegou uma énfase maior para as
propostas para uma possivel reelei¢do, e notou-se um crescimento sobre a divulgacdo de
programas do governo que ja estavam em pratica juntamente com as obras realizadas nas
questdes de infraestrutura. Predominou os apoios de internautas e de centrais sindicais.

O que chamou a atencdo neste periodo foi a postagem contendo o discurso em video
da presidenta Dilma Roussef, mencionando os pésames ao entdo candidato Eduardo Campos,

conforme a figura 14:



LUTO

Dilma Rousseff
¥ 12 de agosto - Editado @
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A presidenta Dilma se pronunciou, na tarde de hoje (13). sobre o acidente
gue vitimou Eduardo Campos e ouiras seis pessoas.

Dilma cancelou seus compromissos de campanha e declarou luto oficial de
rés dias pela tragédia ocorrida em Santos.

Assista.

Curtir - Comentar - Compariilhar

515649 [11.299 5> 4.188 compartilhamentos

Figura 8: Cddigo 14. Fonte: Facebook

Os horarios das postagens mantiveram em sua maior durante a noite, pelo fato de neste

horario ter mais usuarios conectados. No periodo de consolidagdo, as categorias e

subcategorias foram identificadas como no quadro abaixo:

Categoria Qt. Subcategorias e observacdes
Apoio 9 Videos de internautas e manifestagdes de
apoio de centrais sindicais
Propostas 4 Propostas sobre para uma reelei¢ao
Programas Realizados 5 Sobre programas como o Mais Médicos
Obras Realizadas 1 Sobre as Hidroelétricas construidas
Agenda como presidente 3 Mensagem sobre o dia dos pais e pésames
sobre a morte de Eduardo Campos
Perfil no Facebook 1 Mudanga de capa da pagina
Evento no Facebook 1 Evento criado para um comicio
Campanha 2 Comicio e entrevista ao Jornal Nacional

Quadro 23: Categorias e subcategorias na consolidacdo da campanha. Fonte: facebook
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Com estas postagens fica claro que a campanha estava tomando corpo ao concentrar
suas postagens com temas diversificados, como incluir as propostas, programas na qual estio
em pleno funcionamento e principalmente os apoios vindos de todas as partes do pais,
consolidando a candidatura.

As hashtags que acompanharam grande parte das postagens podem ser observadas

abaixo juntamente com a quantidade na qual foram usadas no periodo.

Hashtag Qt.
#VOTODILMAIS 5
#IMPOSTOZERO 1
#DILMAAOVIVO 2

#DilmaNoTwitter 1

#TRABALHADORESCOMDILMA | 3

#Pronatec 1
#DiaDoEstudante 1
#MAISMUDANCA 1
#DilmaNoJN 1
#diadospais 1

Quadro 24: Hashtags na consolidag¢@o da campanha. Fonte: facebook.

Durante todo o periodo, as hashtags dominantes foram as de apoio, seja de internautas
ou das centrais sindicais. A consolida¢do da campanha estava comeg¢ando a ser bem recebida
pelo eleitor.

O engajamento dos usudrios perante as postagens foi conforme o quadro abaixo:

Cod. | Data Dia Categoria Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
39 |18/ago| Segunda Campanha 33.102 5.265 5.793
Quarta-
37 |13/ago Feira Agenda Presidente 15.652 4.189 1.301
Sexta-
29 | 08/ago Feira Apoio 8.323 1.934 432
40 |18/ago| Segunda | Programas Realizados 8.014 559 355
Quinta-
19 | 31/jul Feira Apoio 6.915 2.316 596
16 | 29/jul | TercaFeira Propostas 6.889 691 2.198
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38 |18/ago| Segunda Propostas 6.845 2.258 465
32 |09/ago| Sabado Campanha 6.353 1.169 497
21 |03/ago| Domingo Apoio 6.206 1.862 625
22 |04/ago| Segunda | Programas Realizados 6.044 1.759 267
33 |10/ago| Domingo | Agenda Presidente 6.035 3.306 856
23 | 04/ago| Segunda | Programas Realizados 5.849 996 325
15 | 27/jul | Domingo Apoio 4.758 1.369 992
Quarta-
17 | 30/jul Feira Propostas 4.598 421 2.607
Quarta-
25 | 06/ago Feira Agenda Presidente 4.112 877 243
Terca-
36 |12/ago Feira Propostas 4.026 1.101 235
Terca-
24 | 05/ago Feira Obras Realizadas 3.680 902 269
Sexta-
30 |08/ago Feira Apoio 3.128 501 203
20 |02/ago| Sabado Apoio 3.107 515 495
Quinta-
26 |07/ago| Feira Perfil Facebook 2.874 635 146
34 |10/ago| Domingo Apoio 2.843 1.539 272
Quinta-
18 | 31/ul Feira Programas Realizados | 2.728 1245 176
35 |10/ago| Domingo | Programas Realizados 2.709 797 355
31 |08/ago | SextaFeira Apoio 2.427 359 457
Quinta-
28 |07/ago Feira Apoio 1.613 456 179
Quinta-
27 |07/ago| Feira Evento 442 78

Quadro 25: Engajamento na consolidagdo da campanha. Fonte: facebook

No periodo de consolidacdo da campanha a postagem que teve mais engajamento nos

quesitos curtidas, comentdrios e compartilhamentos foi a mesma, uma postagem as

22h:36min, do dia 18 de agosto, sobre a entrevista que a candidata Dilma Roussef deu ao

Jornal Nacional da Rede Globo com o intuito de propagar suas propostas e mostrar as obras

realizadas em seu mandato. A figura 39 ilustra:
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Dilma Rousseff
18 de agosta @

#DilmaNoJN (4 jolos)

A presidenta Dilma paricipou de entrevista no Jornal Nacional e respondeu sobre o
combate a corrupgo, a melhoria de atendimento & saude e fechou: precisamos acreditar
no Brasilt

#MaishMudancasMaisFuturo #Dilma13DeNovo — em Paldcio Do Alvorada-Residéncia
Oficial Da Presidéncia Da Republica

Let==nis I3 ENAD TV HEDDS,
i { il | :F.UTH.LITDIMEM'I&_
{‘A AN - rme—
. :r.mwn 3 I !
Eoils | l |
Curtir - Comentar - Compartithar £533.100 15792 2> 5 260 compartilhamentos

Figura 9: Cddigo 39. Fonte: Facebook

4.5 Desenvolvimento

O periodo de desenvolvimento da campanha foi o mais longo do pleito, comegando no
dia 19 de agosto e terminando no dia 27 de setembro. O contexto predominante do periodo foi
propriamente de todos os atos de uma campanha eleitoral. Na pagina do facebook de Dilma
Roussef, a propaganda eleitoral gratuita usada nos meios de comunica¢do predominou em
grande parte dos conteudos e a midia televisiva foi a principal fonte para repassar como a
propaganda eleitoral foi produzida, através de programas postados na integra e alguns videos
e fotos acerca de determinada proposta, ou obras realizadas pelo governo Dilma. Comicios em
grandes centros eleitorais petistas foram postados com énfase e sempre mostrando dados
sobre os quatro anos de governo e planos para o futuro mediante a reeleicdo de Dilma.

A morte de Eduardo Campos provocou no eleitor brasileiro uma atencdo maior sobre
as eleicdes, com isso, a pagina de Dilma Roussef contou, assim como na fase anterior, com o

apoio de internautas e com apoio de artistas de varias areas. Com a divulgacdo das pesquisas
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de opinido publica, constatava-se que a candidata estaria no segundo turno, porém nio se
sabia ao certo quem seria seu adversario. Aécio Neves, que antes estava no segundo lugar de
intenc¢des de voto, foi ultrapassado neste periodo por Marina Silva devido ao fato da morte de
Eduardo Campos ter causado comogao no eleitor indeciso.

A frequéncia das postagens durante o desenvolvimento da campanha foram as

seguintes conforme os quadros:

Més Agosto Setembro

Dia | 1920212223 |24(25(26|27|28(29|30(31|1 |2 |3 |4 |5]|6 |7

Qt. |5 (3 |7 |4 |5 |1 |1 |5 |1 (2 |4 |0 |1 |2|3|5]0]4]4]|1

Més Setembro

Dia |89 (1011|1213 (1415|1617 1819|2021 |22|23|24 25|26

Qt. [2(33 {2 (2 (4 |2 (1 |3 |2 |3 |3 |6 (2 |1 |6 |1 |4 |3

Quadro 26: Frequéncia de postagens no desenvolvimento da campanha. Fonte: facebook

A frequéncia do periodo de desenvolvimento da campanha teve um aumento
significativo na quantidade de postagens didrias com um engajamento dos eleitores muito
maior do que nas fases anteriores devido a propaganda eleitoral gratuita. A média de
postagens variou de uma até sete postagens diarias, € com os horarios variados.

Conforme Ferraz (2003), o periodo de desenvolvimento da campanha € onde se devem
propagar suas ideias, propostas para atingir o eleitor indeciso. A agenda do candidato deve
conter eventos nos locais onde concentra seu eleitorado fazendo carreatas, comicios e
manifestagdes de apoio. Isso gera mais credibilidade a candidatura e mostra que esta sendo
bem aceita pelo eleitor.

Na pagina de Dilma no facebook a énfase em metade dos seus posts foram para o
contetdo produzido para a propaganda gratuita nos meios de comunicag¢do. Seguiram-se 0s
conceitos de Ferraz, pelo fato de estar presente em grandes centros de eleitores pro-Dilma e
trazendo a midia para acompanhar a sua agenda diaria. As propostas foram apresentadas de
maneira clara e objetiva, sempre frisando programas de governo implantados e que geram um
beneficio a populacio, como por exemplo, o programa Mais Médicos.

Nesta fase o que chamou mais a ateng@o foi a resposta a adversaria Marina Silva que

estava em crescimento rapido nas pesquisas naquele periodo da elei¢do. Abaixo, a figura 108:

27




h Dilma Rousseff
11 de setembro @
LEVIANA E INCONSEQUENTE

A presidenta Dilma saiu em defesa da militancia e da historia do PT ao
rebater as declaraces da candidata Marina Silva:

"Eu repudio com muita indignac&o a declaracdo da candidata Marina.
Depois, eu considero que a candidata Marina tem que parar de usar suas
conveniéncias pessoais para fazer declaragdes. Marina ficou 27 anos no
Partido dos Trabalhadores. Todos os seus mandatos ela obteve gracas ao
PT. Dos 12 anos aos quais ela se refere, oito ela esteve no governo ou na
bancada do partido no Senado Federal. Eu acredito que ndo € possivel que
as pessoas fenham posicies que nao honram a sua trajetoria politica e
tentam se esconder atras de falas que ndo medem o sentido dos seus
préprios atos durante a vida. A militancia do PT e a historia do PT foram
fundamentais para a candidata chegar aonde chegou. Uma frase dessas
mostra uma posicdo extremamente leviana e inconseguente. Eu lamento
profundamente uma fala desse tipo".

Dilma Rousseff

Curtir - Comentar - Compartilhar iy 18.664 [12.367 4 7.239 compartilhamentos

Figural0O: Cddigo 108. Fonte: Facebook

As categorias e subcategorias identificadas foram conforme o quadro abaixo:

Categoria Qt. Sub-categorias e observacdes

Programas Realizados 18 Sobre programa Mais Médicos, Pronatec, Minha

Casa Minha Vida, lei das cotas, entre outras.

Propostas 35 Propostas em diversas areas.

Obras Realizadas 6 Obras realizadas pelo governo Dilma como, por

exemplo, a integracdo do rio Sao Francisco.

Campanha 27 Aborda comicios, depoimentos de Dilma e visitas a

diversas partes do pais

Perfil Facebook 1 Atualizacao de foto de capa

Apoio 18 Apoio de internautas, grupos culturais, artistas e




politicos renomados como, por exemplo, Lula.

Agenda como Presidente

Parabenizando a selecdo camped de vdlei e

desfilando no dia da Patria.

Ataque a adversario

Resposta a acusacgdes vinda de adversarios

Musicas na Timeline

Musica com o titulo ‘ndo deixa a mudanga parar’

Quadro 27: Categorias e subcategorias no desenvolvimento da campanha. Fonte: facebook
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A partir destas postagens, contata-se que a campanha entrou em sua fase principal,

divulgando ideias, propostas, feitos realizados pelo governo Dilma Roussef nos seus

primeiros quatro anos, os comicios e visitas a diversas partes do pais e recebendo apoio dos

internautas, artistas e politicos renomados mostrando que a candidatura estava sendo bem

aceita pelos publico-alvo.

As hashtags que acompanharam em grande parte os posts foram as descritas na tabela

abaixo:

Hashtag Qt.

#DilmaNaTV 29
#MAISMUDANCAMAISFUTURO | 13
#PRONATEC 3
#MinhaCasaMinhaVida 1
#VOTODILMALIS 5
#DilmaRoussef 1
#Dilmanoradio 1
#Dilmaelulal3neles 2
#dilmanaestrada 1
#mulherescomdilma 1
#agendadadilma 2
#bandalargaparatodos 2
#MenosOdioMalafaia 1




#Maismudanga 1
#Menosdesigualdade 1
#Dilmal3emtodobrasil 1
#agital3 1
#redeculturacomdilma 1
#dilmal3emCampinas 1
#Dilmal3 2
#viversemlimites 1
#naovaiterolimpiadas 1
#bomdilmabrasil 1
#ladodopovo 1
#votedilma 1

Quadro 28: Hashtags no desenvolvimento da campanha. Fonte: facebook
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Conforme em todo o periodo, as hashtags dominantes foram as que tiveram mengao a

propaganda eleitoral gratuita na televisdo, contendo as propostas e um pedido de mais

mudanga no futuro do pais.

O engajamento dos usudrios perante as postagens no quesito curtidas foi conforme o

quadro abaixo:

Céd | Data Dia Categorias Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
Quarta-

121 | 17/set feira Programas Realizados | 37.902 6.397 5.290

130 | 20/set | Sabado | Programas Realizados | 33.271 2.997 3.547
Quinta-

146 | 25/set feira Propostas 29.735 6.900 2.378
96 | 06/set Sabado Propostas 25.094 25.050 7.021
90 | 05/set | Sexta-feira Proposta 23.841 24.156 2.053
84 | 02/set | Terca-feira | Programas Realizados | 23.572 3.926 1.405
119 | 16/set | Terga-feira Perfil Facebook 21.873 6.619 998

Quinta-

145 | 25/set feira Propostas 21.585 3.002 1.954

75 |29/ago | Sexta-feira Campanha 21.309 3.820 950
Quinta-

148 | 25/set feira Programas Realizados 19.157 5.017 1.390

112 | 13/set Sabado Propostas 19.005 10.016 4.179
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Quinta-
108 | 11/set feira Propostas 18.672 7.244 2.367
110 | 12/set | Sexta-feira Apoio 18.435 2.397 1.153
Quarta-
86 | 03/set feira Propostas 18.337 1.862 1.353
Quinta-
123 | 18/set feira Propostas 17.530 2.958 960
98 | 07/set | Domingo Propostas 17.355 3.499 1.102
Quinta-
55 |21/ago feira Campanha 17.227 3.364 1.130
91 | 05/set | Sexta-feira Propostas 16.948 3.654 685
Quinta-
125 | 18/set feira Apoio 16.575 11.729 910
Quarta-
89 | 03/set feira Propostas 15.661 2.435 979
132 | 20/set Sabado Campanha 15.467 4.881 701
97 | 06/set Sabado Propostas 15.214 2.962 1.015
134 | 20/set | Sabado | Programas Realizados | 14.902 1.758 652
150 | 26/set | Sexta-feira Propostas 14.894 2.085 1.992
152 | 27/set | Sébado Programas Realizados 14.586 38.215 1.883
137 | 22/set | Segunda Propostas 14.396 10.267 857
109 | 12/set | Sexta-feira | Programas Realizados 14.012 7.832 1.898
Quarta-
105 | 10/set feira Propostas 13.513 26.175 2.989
118 | 16/set | Terga-feira | Programas Realizados 13.226 3.388 849
139 | 23/set | Terga-feira Obras Realizadas 11.787 12.482 1.906
Quarta-
144 | 24/set feira Campanha 11.660 15.190 1.316
69 |26/ago | Terga-feira Apoio 10.778 2.508 385
111 | 13/set Sabado Programas Realizados 10.494 3.331 663
131 | 20/set Sabado Propostas 10.484 4.214 919
154 | 28/set | Domingo | Programas Realizados 10.456 1.367 820
141 | 23/set | Terga-feira Proposta 10.034 5.308 629
77 |29/ago | Sexta-feira | Ataque Adversario 9.994 4.663 913
59 [22/ago | Sexta-feira Campanha 9.852 1.638 578
114 | 13/set Sabado Programas Realizados 9.710 2.219 637
127 | 19/set | Sexta-feira Proposta 9.574 4.251 987
Quinta-
74 | 28/ago feira Programas Realizados 9.543 1.906 490
83 | 02/set | Terca-feira Campanha 8.831 3.992 986
128 | 19/set | Sexta-feira Propostas 8.803 2.376 630
68 |26/ago | Terca-feira Propostas 8.706 5.980 433
143 | 23/set | Terga-feira | Programas Realizados 8.424 5.095 1.095
44 | 19/ago | Terca-feira | Ataque Adversdrio 8.397 4.510 1.317
102 | 09/set | Terca-feira Campanha 8.323 4.403 859
63 |23/ago| Séabado Campanha 8.321 1.962 446
Quarta-
87 | 03/set feira Apoio 8.164 2.062 513
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Quinta-

53 [21/ago feira Campanha 8.150 2.339 680
Quinta-

147 | 25/set feira Agenda Presidente 8.089 3.879 679
95 | 06/set Sabado Agenda Presidente 8.072 6.926 1.402
Quarta-

46 |20/ago feira Campanha 8.043 5.312 646
Quarta-

122 | 17/set feira Propostas 7.954 3.926 1.076

80 | 01/set | Domingo Apoio 7.877 2.549 814

Quinta-

52 |21/ago feira Ataque Adversario 7.873 7.296 1.047
42 | 19/ago | Terga-feira Campanha 7.811 1.295 472

81 | Ol/set | Segunda Apoio 7.809 2.678 930

Quinta-

124 | 18/set feira Ataque Adversario 7.767 3.148 751
45 | 19/ago | Terca-feira Campanha 7.654 1.387 580
120 | 16/set | Terca-feira Propostas 7.585 2.381 582
129 | 20/set Sabado Obras Realizadas 7.566 553 442
94 | 06/set | Sabado Campanha 7.528 1.164 478
117 | 15/set | Segunda Propostas 7.487 1.699 1.087
135 | 21/set | Domingo | Programas Realizados 7.472 2.129 953
126 | 19/set | Sexta-feira Campanha 7.260 4.194 716

Quarta-

88 | 03/set feira Apoio 7.232 2.596 551
136 | 21/set | Domingo Apoio 7.086 2.264 622
151 | 26/set | Sexta-feira Propostas 7.057 4.003 885
92 | 05/set | Sexta-feira Propostas 6.989 5.296 579
60 |23/ago| Sabado Campanha 6.842 3.523 661
153 | 27/set Sabado Obras Realizadas 6.749 2.190 671
113 | 13/set Sabado Propostas 6.679 2.577 746

Quarta-
48 |20/ago feira Campanha 6.587 2.213 601
Quinta-

73 |28/ago feira Apoio 6.550 8.189 571
79 |31/ago| Sébado Apoio 6.428 1.728 591
142 | 23/set | Terca-feira Propostas 6.392 1.685 465
100 | 08/set | Segunda Obras Realizadas 6.285 4.176 505
56 |22/ago| Sexta-feira Agenda Presidente 6.225 864 276
99 | 08/set | Segunda Propostas 6.160 2.050 510

Quarta-

72 |27/ago feira Apoio 6.123 8.321 534
93 | 05/set | Sexta-feira Campanha 6.100 4.514 662
43 | 19/ago | Terca-feira Apoio 6.015 1.768 416

Quarta-

106 | 10/set feira Musicas na timeline 5.968 4.836 1.025
138 | 23/set | Terga-feira Apoio 5.879 1.973 451
101 | 09/set | Terga-feira Propostas 5.794 566 360
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Quinta-
107 | 11/set feira Programas Realizados 5.545 2.399 506
133 | 20/set | Séabado Apoio 5.488 2.172 396
82 | 02/set | Terga-feira Propostas 5.430 1.099 330
116 | 14/set | Domingo Propostas 5411 1.561 577
115 | 14/set | Domingo Propostas 5.323 1.657 534
149 | 26/set | Sexta-feira Proposta 5.019 941 543
76 |29/ago | Sexta-feira Obras Realizadas 4.994 2.256 707
Quinta-
50 |21/ago feira Campanha 4.965 3.048 446
41 | 19/ago | Terca-feira Campanha 4.896 16.183 700
57 |22/ago| Sexta-feira Obras Realizadas 4.892 3.639 588
78 |29/ago | Sexta-feira Campanha 4.866 1.697 762
61 |23/ago| Sabado Campanha 4.707 1.451 708
Quinta-
54 |21/ago feira Apoio 4.611 6.181 555
70 |26/ago | Terga-feira Apoio 4.435 904 164
103 | 09/set | Terga-feira Campanha 4.296 1.309 375
64 |23/ago| Sabado Campanha 4.172 2.554 465
58 |22/ago| Sexta-feira Campanha 4.126 1.853 317
140 | 23/set | Terga-feira | Programas Realizados 4.126 823 192
Quinta-
51 |21/ago feira Campanha 4.083 816 261
71 |26/ago | Terga-feira | Programas Realizados 4.052 1.377 415
65 |24/ago| Domingo Apoio 4.010 147 153
66 |25/ago| Segunda | Programas Realizados 3.468 1.794 276
Quarta-
85 | 03/set feira Propostas 3.445 3.165 450
Quinta-
49 |21/ago feira Apoio 3.163 193 495
62 |23/ago| Sabado Campanha 3.085 692 221
67 |26/ago | Terga-feira Campanha 2.054 1.291 476
Quarta-
104 | 10/set feira Campanha 1.848 2.056 228
Quarta-
47 |20/ago feira Propostas 1.407 1.158 165

Quadro 29: Engajamento em curtidas no desenvolvimento da campanha. Fonte: facebook

As duas postagens mais curtidas no periodo de desenvolvimento da campanha foram:




Dilma Rousseff
17 de setembro - Editado @

Por que eu venho agui pedir o voto de vocés? Porgue guem fez, e o projeto
que eu represento fez muito desde o governo Lula, pode fazer mais. Tem
gente que chega para vocés e so fala, mas ndo tem o que apresentar. Nos
temos. Temos o Minha Casa Minha Vida. o Pronatec, o crescimento das
universidades publicas por todo o Pais. Nos criamos empregos e nos temos
um projeto para o Brasil.

Faltam poucos dias para eleicdo, entdo eu peco a vocés que quando virem
a mentira ser falada, respondam com a verdade. E a verdade & uma sa:
esse Pais mudou. Hoje, as pessoas tém muito mais oportunidades. A
verdade & que nos temos lutado para garantir para todos os brasileiros e
brasileiras qualidade de vida, melhoria de vida e o direito de subir na vida. E
i550 gue nos queremos para todos os brasileiros e brasileiras. — (@) se

sentindo determinada
Curtir - Comentar - Compartilhar §537.899 [15.200 = 6.392 compartilhamentos

Figura 11: Codigo 121. Fonte Facebook.

; Dilma Rousseff
20 de setembro i@

Tem uns que dizem que o Bolsa Familia, nosso programa mais importante,
0 programa gue consideramos o programa mais forte para reduzir a
pobreza e a desigualdade, junto com emprego e aumento de salario, vai
acabar. Ora, vai acabar se eles forem eleitos. Enguanto eu for presidenta da
Republica, garantir emprego, garantir direito trabalhista, garantir salério, eu
vou garantirl — ;_. se sentindo determinada

Curtir - Comentar - Compartilhar i 33264 [13.546 4> 2.992 compartilhamentos

Figura 12: Cddigo 130. Fonte: Facebook

As postagens que tiveram uma autoria propria da candidata tiveram um engajamento

do publico-alvo.

Jano

quesito compartilhamento foi conforme o quadro abaixo:
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Céd | Data Dia Categorias Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
Programas
152 | 27/set | Sébado Realizados 14.586 38.215 1.883
Quarta-
105 | 10/set feira Propostas 13.513 26.175 2.989
96 | 06/set | Sabado Propostas 25.094 25.050 7.021
Sexta-
90 | 05/set feira Proposta 23.841 24.156 2.053
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Terca-
41 | 19/ago feira Campanha 4.896 16.183 700
Quarta-
144 | 24/set feira Campanha 11.660 15.190 1.316
Terca-
139 | 23/set feira Obras Realizadas 11.787 12.482 1.906
Quinta-
125 | 18/set feira Apoio 16.575 11.729 910
137 | 22/set | Segunda Propostas 14.396 10.267 857
112 | 13/set | Sébado Propostas 19.005 10.016 4.179
Quarta-
72 | 27/ago feira Apoio 6.123 8.321 534
Quinta-
73 | 28/ago feira Apoio 6.550 8.189 571
Sexta- Programas
109 | 12/set feira Realizados 14.012 7.832 1.898
Quinta-
52 | 21/ago feira Ataque Adversario 7.873 7.296 1.047
Quinta-
108 | 11/set feira Propostas 18.672 7.244 2.367
95 | 06/set | Sabado Agenda Presidente 8.072 6.926 1.402
Quinta-
146 | 25/set feira Propostas 29.735 6.900 2.378
Terca-
119 | 16/set feira Perfil Facebook 21.873 6.619 998
Quarta- Programas
121 | 17/set feira Realizados 37.902 6.397 5.290
Quinta-
54 | 21/ago feira Apoio 4.611 6.181 555
Terca-
68 | 26/ago feira Propostas 8.706 5.980 433
Quarta-
46 | 20/ago feira Campanha 8.043 5312 646
Terga-
141 | 23/set feira Proposta 10.034 5.308 629
Sexta-
92 | 05/set feira Propostas 6.989 5.296 579
Terca- Programas
143 | 23/set feira Realizados 8.424 5.095 1.095
Quinta- Programas
148 | 25/set feira Realizados 19.157 5.017 1.390
132 | 20/set | Sabado Campanha 15.467 4.881 701
Quarta-
106 | 10/set feira Musicas na timeline 5.968 4.836 1.025
Sexta-
77 | 29/ago feira Ataque Adversario 9.994 4.663 913
Sexta-
93 | 05/set feira Campanha 6.100 4.514 662
Terga-
44 | 19/ago feira Ataque Adversario 8.397 4.510 1.317
Terca-
102 | 09/set feira Campanha 8.323 4.403 859
127 | 19/set | Sextafeira Proposta 9.574 4.251 987
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131 | 20/set | Sdbado Propostas 10.484 4.214 919
Sexta-
126 | 19/set feira Campanha 7.260 4.194 716
100 | 08/set | Segunda Obras Realizadas 6.285 4.176 505
Sexta-
151 | 26/set feira Propostas 7.057 4.003 885
Terca-
83 | 02/set feira Campanha 8.831 3.992 986
Terca- Programas
84 | 02/set feira Realizados 23.572 3.926 1.405
Quarta-
122 | 17/set feira Propostas 7.954 3.926 1.076
Quinta-
147 | 25/set feira Agenda Presidente 8.089 3.879 679
Sexta-
75 | 29/ago feira Campanha 21.309 3.820 950
Sexta-
91 | 05/set feira Propostas 16.948 3.654 685
Sexta-
57 | 22/ago feira Obras Realizadas 4.892 3.639 588
60 | 23/ago | Sabado Campanha 6.842 3.523 661
98 | 07/set | Domingo Propostas 17.355 3.499 1.102
Terga- Programas
118 | 16/set feira Realizados 13.226 3.388 849
Quinta-
55 | 21/ago feira Campanha 17.227 3.364 1.130
Programas
111 | 13/set | Séabado Realizados 10.494 3.331 663
Quarta-
85 | 03/set feira Propostas 3.445 3.165 450
Quinta-
124 | 18/set feira Ataque Adversario 7.767 3.148 751
Quinta-
50 | 21/ago feira Campanha 4.965 3.048 446
Quinta-
145 | 25/set feira Propostas 21.585 3.002 1.954
Programas
130 | 20/set | Séabado Realizados 33.271 2.997 3.547
97 | 06/set | Sabado Propostas 15.214 2.962 1.015
Quinta-
123 | 18/set feira Propostas 17.530 2.958 960
81 | Ol/set | Segunda Apoio 7.809 2.678 930
Quarta-
88 | 03/set feira Apoio 7.232 2.596 551
113 | 13/set | Séabado Propostas 6.679 2.577 746
64 | 23/ago | Sabado Campanha 4.172 2.554 465
80 | 0l/set | Domingo Apoio 7.877 2.549 814
Terca-
69 | 26/ago feira Apoio 10.778 2.508 385
Quarta-
89 | 03/set feira Propostas 15.661 2.435 979
107 | 11/set | Quinta Programas 5.545 2.399 506
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feira Realizados
Sexta-
110 | 12/set feira Apoio 18.435 2.397 1.153
Terca-
120 | 16/set feira Propostas 7.585 2.381 582
Sexta-
128 | 19/set feira Propostas 8.803 2.376 630
Quinta-
53 | 21/ago feira Campanha 8.150 2.339 680
136 | 21/set | Domingo Apoio 7.086 2.264 622
Sexta-
76 | 29/ago feira Obras Realizadas 4.994 2.256 707
Programas
114 | 13/set | Sébado Realizados 9.710 2.219 637
Quarta-
48 | 20/ago feira Campanha 6.587 2.213 601
153 | 27/set | Sébado Obras Realizadas 6.749 2.190 671
133 | 20/set | Sébado Apoio 5.488 2.172 396
Programas
135 | 21/set | Domingo Realizados 7.472 2.129 953
Sexta-
150 | 26/set feira Propostas 14.894 2.085 1.992
Quarta-
87 | 03/set feira Apoio 8.164 2.062 513
Quarta-
104 | 10/set feira Campanha 1.848 2.056 228
99 | 08/set | Segunda Propostas 6.160 2.050 510
Terca-
138 | 23/set feira Apoio 5.879 1.973 451
63 | 23/ago | Séabado Campanha 8.321 1.962 446
Quinta- Programas
74 | 28/ago feira Realizados 9.543 1.906 490
Quarta-
86 | 03/set feira Propostas 18.337 1.862 1.353
Sexta-
58 | 22/ago feira Campanha 4.126 1.853 317
Programas
66 | 25/ago | Segunda Realizados 3.468 1.794 276
Terga-
43 | 19/ago feira Apoio 6.015 1.768 416
Programas
134 | 20/set | Séabado Realizados 14.902 1.758 652
79 | 31/ago | Séabado Apoio 6.428 1.728 591
117 | 15/set | Segunda Propostas 7.487 1.699 1.087
Sexta-
78 | 29/ago feira Campanha 4.866 1.697 762
Terga-
142 | 23/set feira Propostas 6.392 1.685 465
115 | 14/set | Domingo Propostas 5.323 1.657 534
Sexta-
59 | 22/ago feira Campanha 9.852 1.638 578
116 | 14/set | Domingo Propostas 5411 1.561 577
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61 | 23/ago | Sébado Campanha 4.707 1.451 708
Terga-
45 | 19/ago feira Campanha 7.654 1.387 580
Terca- Programas
71 | 26/ago feira Realizados 4.052 1.377 415
Programas
154 | 28/set | Domingo Realizados 10.456 1.367 820
Terca-
103 | 09/set feira Campanha 4.296 1.309 375
Terca-
42 | 19/ago feira Campanha 7.811 1.295 472
Terga-
67 | 26/ago feira Campanha 2.054 1.291 476
94 | 06/set | Sabado Campanha 7.528 1.164 478
Quarta-
47 | 20/ago feira Propostas 1.407 1.158 165
Terca-
82 | 02/set feira Propostas 5.430 1.099 330
Sexta-
149 | 26/set feira Proposta 5.019 941 543
Terca-
70 | 26/ago feira Apoio 4.435 904 164
Sexta-
56 | 22/ago feira Agenda Presidente 6.225 864 276
Terca- Programas
140 | 23/set feira Realizados 4.126 823 192
Quinta-
51 | 21/ago feira Campanha 4.083 816 261
62 | 23/ago | Sabado Campanha 3.085 692 221
Terca-
101 | 09/set feira Propostas 5.794 566 360
129 | 20/set | Séabado Obras Realizadas 7.566 553 442
Quinta-
49 | 21/ago feira Apoio 3.163 193 495
65 | 24/ago | Domingo Apoio 4.010 147 153

Quadro 30: Engajamento em compartilhamentos no desenvolvimento da campanha. Fonte: facebook

As duas postagens que tiveram um engajamento pelo publico midia foram:
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Dilima Rousseff
7 de setembro &

FORTE E CORAJOSA

"Dilma vocé & o maximo: forte, corajosa e ndo se dobra perante nada”.
IMarilena Chaui vai com #Dilmat3.

Assista e compartithel ;D — com Matrilena Chaul.

Curtir - Comentar - Compartithar g5 14584 [11.884 2> 38 171 compartilhamantos

Figura 13: Cédigo 152. Fonte: Facebook

Dilma Rousseff

& setembro. @

NOVO BRASIL

"Quando se oculta. se abafa e se engaveta. se cria a ilusdo de que a
corrupcdo ndo existe. Na verdade, € o contrario. Nos regimes fechados e
nos governos corruptos, ande ndo existe controle interno ou externo da
corrupgdo, prevalece a falsa... Ver mais

T

Curtir - Comentar - Compartithar ¥513.785 13123 &> 28.267 compartilhamentos

Figura 14: Cédigo 105. Fonte: Facebook
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O nivel de engajamento neste periodo pelos compartilhamentos foi altissimo,

comparada a fases anteriores, dando énfase as postagens da propria candidata e de pessoas

com influéncia em determinadas areas, como a professora de filosofia Marilena Chaui.

No quesito comentarios foi conforme o quadro:

Céd | Data Dia Categorias Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
96 | 06/set | Sabado Propostas 25.094 25.050 7.021
Quarta-
121 | 17/set feira Programas Realizados | 37.902 6.397 5.290
112 | 13/set | Sébado Propostas 19.005 10.016 4.179
130 | 20/set | Sabado | Programas Realizados | 33.271 2.997 3.547
Quarta-
105 | 10/set feira Propostas 13.513 26.175 2.989
Quinta-
146 | 25/set feira Propostas 29.735 6.900 2.378
Quinta-
108 | 11/set feira Propostas 18.672 7.244 2.367
Sexta-
90 | 05/set feira Proposta 23.841 24.156 2.053
Sexta-
150 | 26/set feira Propostas 14.894 2.085 1.992
Quinta-
145 | 25/set feira Propostas 21.585 3.002 1.954
Terca-
139 | 23/set feira Obras Realizadas 11.787 12.482 1.906
Sexta-
109 | 12/set feira Programas Realizados | 14.012 7.832 1.898
152 | 27/set | Sabado | Programas Realizados | 14.586 38.215 1.883
Terca-
84 | 02/set feira Programas Realizados | 23.572 3.926 1.405
95 | 06/set | Sabado Agenda Presidente 8.072 6.926 1.402
Quinta-
148 | 25/set feira Programas Realizados | 19.157 5.017 1.390
Quarta-
86 | 03/set feira Propostas 18.337 1.862 1.353
Terca-
44 | 19/ago feira Ataque Adversario 8.397 4.510 1.317
Quarta-
144 | 24/set feira Campanha 11.660 15.190 1.316
Sexta-
110 | 12/set feira Apoio 18.435 2.397 1.153
Quinta-
55 | 21/ago feira Campanha 17.227 3.364 1.130
98 | 07/set | Domingo Propostas 17.355 3.499 1.102
Terca-
143 | 23/set feira Programas Realizados 8.424 5.095 1.095
117 | 15/set | Segunda Propostas 7.487 1.699 1.087
Quarta-
122 | 17/set feira Propostas 7.954 3.926 1.076
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Quinta-
52 | 21/ago feira Ataque Adversario 7.873 7.296 1.047
Quarta-
106 | 10/set feira Musicas na timeline 5.968 4.836 1.025
97 | 06/set | Sabado Propostas 15.214 2.962 1.015
Terca-
119 | 16/set feira Perfil Facebook 21.873 6.619 998
Sexta-
127 | 19/set feira Proposta 9.574 4.251 987
Terca-
83 | 02/set feira Campanha 8.831 3.992 986
Quarta-
89 | 03/set feira Propostas 15.661 2.435 979
Quinta-
123 | 18/set feira Propostas 17.530 2.958 960
135 | 21/set | Domingo | Programas Realizados 7.472 2.129 953
Sexta-
75 | 29/ago feira Campanha 21.309 3.820 950
81 | Ol/set | Segunda Apoio 7.809 2.678 930
131 | 20/set | Sébado Propostas 10.484 4.214 919
Sexta-
77 | 29/ago feira Ataque Adversario 9.994 4.663 913
Quinta-
125 | 18/set feira Apoio 16.575 11.729 910
Sexta-
151 | 26/set feira Propostas 7.057 4.003 885
Terca-
102 | 09/set feira Campanha 8.323 4.403 859
137 | 22/set | Segunda Propostas 14.396 10.267 857
Terca-
118 | 16/set feira Programas Realizados | 13.226 3.388 849
154 | 28/set | Domingo | Programas Realizados | 10.456 1.367 820
80 | Ol/set | Domingo Apoio 7.877 2.549 814
Sexta-
78 | 29/ago feira Campanha 4.866 1.697 762
Quinta-
124 | 18/set feira Ataque Adversario 7.767 3.148 751
113 | 13/set | Sébado Propostas 6.679 2.577 746
Sexta-
126 | 19/set feira Campanha 7.260 4.194 716
61 | 23/ago | Sabado Campanha 4.707 1.451 708
Sexta-
76 | 29/ago feira Obras Realizadas 4.994 2.256 707
132 | 20/set | Sébado Campanha 15.467 4.881 701
Terca-
41 | 19/ago feira Campanha 4.896 16.183 700
Sexta-
91 | 05/set feira Propostas 16.948 3.654 685
Quinta-
53 | 21/ago feira Campanha 8.150 2.339 680
Quinta-
147 | 25/set feira Agenda Presidente 8.089 3.879 679
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153 | 27/set | Sabado Obras Realizadas 6.749 2.190 671
111 | 13/set | Sébado | Programas Realizados | 10.494 3.331 663
Sexta-
93 | 05/set feira Campanha 6.100 4.514 662
60 | 23/ago | Sébado Campanha 6.842 3.523 661
134 | 20/set | Séabado | Programas Realizados | 14.902 1.758 652
Quarta-
46 | 20/ago feira Campanha 8.043 5.312 646
114 | 13/set | Sabado | Programas Realizados 9.710 2.219 637
Sexta-
128 | 19/set feira Propostas 8.803 2.376 630
Terga-
141 | 23/set feira Proposta 10.034 5.308 629
136 | 21/set | Domingo Apoio 7.086 2.264 622
Quarta-
48 | 20/ago feira Campanha 6.587 2.213 601
79 | 31/ago | Sabado Apoio 6.428 1.728 591
Sexta-
57 | 22/ago feira Obras Realizadas 4.892 3.639 588
Terga-
120 | 16/set feira Propostas 7.585 2.381 582
Terca-
45 | 19/ago feira Campanha 7.654 1.387 580
Sexta-
92 | 05/set feira Propostas 6.989 5.296 579
Sexta-
59 | 22/ago feira Campanha 9.852 1.638 578
116 | 14/set | Domingo Propostas 5411 1.561 577
Quinta-
73 | 28/ago feira Apoio 6.550 8.189 571
Quinta-
54 | 21/ago feira Apoio 4.611 6.181 555
Quarta-
88 | 03/set feira Apoio 7.232 2.596 551
Sexta-
149 | 26/set feira Proposta 5.019 941 543
Quarta-
72 | 27/ago feira Apoio 6.123 8.321 534
115 | 14/set | Domingo Propostas 5.323 1.657 534
Quarta-
87 | 03/set feira Apoio 8.164 2.062 513
99 | 08/set | Segunda Propostas 6.160 2.050 510
Quinta-
107 | 11/set feira Programas Realizados 5.545 2.399 506
100 | 08/set | Segunda Obras Realizadas 6.285 4.176 505
Quinta-
49 | 21/ago feira Apoio 3.163 193 495
Quinta-
74 | 28/ago feira Programas Realizados 9.543 1.906 490
94 | 06/set | Sabado Campanha 7.528 1.164 478
67 | 26/ago | Tercafeira Campanha 2.054 1.291 476
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Terga-
42 | 19/ago feira Campanha 7.811 1.295 472
64 | 23/ago | Sébado Campanha 4.172 2.554 465
Terga-
142 | 23/set feira Propostas 6.392 1.685 465
Terca-
138 | 23/set feira Apoio 5.879 1.973 451
Quarta-
85 | 03/set feira Propostas 3.445 3.165 450
Quinta-
50 | 21/ago feira Campanha 4.965 3.048 446
63 | 23/ago | Sébado Campanha 8.321 1.962 446
129 | 20/set | Sabado Obras Realizadas 7.566 553 442
Terga-
68 | 26/ago feira Propostas 8.706 5.980 433
Terca-
43 | 19/ago feira Apoio 6.015 1.768 416
Terca-
71 | 26/ago feira Programas Realizados 4.052 1.377 415
133 | 20/set | Sabado Apoio 5.488 2.172 396
Terca-
69 | 26/ago feira Apoio 10.778 2.508 385
Terca-
103 | 09/set feira Campanha 4.296 1.309 375
Terca-
101 | 09/set feira Propostas 5.794 566 360
Terca-
82 | 02/set feira Propostas 5.430 1.099 330
Sexta-
58 | 22/ago feira Campanha 4.126 1.853 317
66 | 25/ago | Segunda | Programas Realizados 3.468 1.794 276
Sexta-
56 | 22/ago feira Agenda Presidente 6.225 864 276
Quinta-
51 | 21/ago feira Campanha 4.083 816 261
Quarta-
104 | 10/set feira Campanha 1.848 2.056 228
62 | 23/ago | Sébado Campanha 3.085 692 221
Terca-
140 | 23/set feira Programas Realizados 4.126 823 192
Quarta-
47 | 20/ago feira Propostas 1.407 1.158 165
Terca-
70 | 26/ago feira Apoio 4.435 904 164
65 | 24/ago | Domingo Apoio 4.010 147 153

A duas postagens mais comentadas do periodo foram:

Quadro 31: Engajamento no desenvolvimento da campanha. Fonte: facebook
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se manter no poder. Nossa luta & na rua, batalhando voto a voto a
preferéncia dos eleitores. Se quer realmente nos “tirar do poder de forma
definitiva”, como afirmou no video, deve seguir o consagrado caminho do
debate democratica de alto nivel, & ndo usar acusaces chulas e sem
fundamento.

A gravidade das acusacfes do candidato tucano ndo podem ficar sem a
resposta cabivel O video esta sendo analisado pelos advogados do nosso
partido e as devidas providéncias juridicas serdo tomadas. O candidato
Agcio, até pelo sobrenome gue carrega. deveria pelo menos manter a
dignidade enquanto caminha para a irrelevancia.

Rui Falcao,
presidente nacional do PT"

Leia mais em www._dilma_com.br

lemn. COM.BR

Curtir  Comentar Compartilhar &9 25.094 [17.020 &> 25.031 compartilhamentos

Figura 15: Codigo 96. Fonte: Facebook

Dilma Rousseff

H 17 de setembro - Editado @&

Par gue eu venho aqui pedir o voto de vocés? Porgue guem fez, e o projeto
que eu represento fez muito desde o governo Lula, pode fazer mais. Tem
gente que chega para vocés e s0 fala, mas ndo tem o que apresentar. Nos
temos. Temos o Minha Casa Minha Vida, o Pronatec, o crescimento das
universidades publicas por todo o Pais. Nos criamos empregos e nos temos
um projeto para o Brasil.

Faltam poucos dias para eleicao, entdo eu peco a vocés que quando virem
a mentira ser falada. respondam com a verdade. E a verdade & uma so:
esse Pais mudou. Hoje, as pessoas tém muito mais oportunidades. A
verdade & que nos temos lutado para garantir para todos os brasileiros e
brasileiras qualidade de vida, melhoria de vida e o direito de subir na vida. £
is50 que nés queremos para todos os brasileiros e brasileiras. — (&) se

sentindo determinada

Curtir - Comentar - Compartilhar oy 37.809 [15.290 &> 6.392 compartilhamentos

Figura 16: Codigo 121. Fonte: Facebook

Com isso, afirma-se que as postagens que mais tiveram um engajamento do publico,
comentando apoio ou criticas, foram na qual Dilma Roussef escreveu, explicando como
conduz o pais através de seus programas de governo, e outra respondendo a um ataque de seu

adversario Aécio Neves.
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4.6 Ultimos dias

O periodo da fase de campanha na reta final foi quando comegaram os debates
decisivos nos meios de televisdo, comegando no dia 28 de setembro e findando no dia 5 de
outubro, o dia da elei¢do no primeiro turno.

O contexto que predominou esta fase da campanha foram os debates, juntamente com
grandes comicios nos principais centros de eleitores petistas. A divulga¢do dos programas
realizados no governo Dilma e as pesquisas de opinido publica garantiram a candidata no
segundo turno, e as propostas postadas pela propria candidata influenciaram, e muito, no
engajamento dos eleitores.

A frequéncia das postagens durante os ultimos dias da campanha foram as seguintes

conforme o quadro:

MES Setembro Outubro
Data 28 29 30 1 2 3 4 5
Qt. 1 2 6 6 8 7 4 4

Quadro 32: Frequéncia de postagens nos tltimos dias da campanha. Fonte: facebook

A frequéncia das postagens neste periodo intercalou entre uma até sete por dia, tendo
em média seis postagens didrias, em horarios variados ao decorrer do dia.

Conforme Ferraz (2003), esta etapa pode vir a ser decisiva, pois ¢ onde se atinge o
pico da candidatura tendo em vista conquistar os eleitores indecisos e raptar eleitores dos
adversarios, priorizando as campanhas na rua com grande concentragdo de seus eleitores e
também os debates com os adversarios nos meios de comunicagio.

A pagina da candidata seguiu os conceitos apresentados pelo autor e chamou a atencéo
neste periodo a postagem sobre pesquisas de opinido publica, pelo fato de ndo ter sido

aproveitada pela pagina ao longo da campanha. A figura abaixo ilustra a postagem:




77

B Dima Rousseff

#oteDilma [ Segunda, 29 de setembro de 2014 35 18:33 |

A pesquisa CNT/MDA divulgada hoje (29) mostra a presidenta Dilma a
frente dos demais candidatos.

No 1° turno, Dilma aparece com 40.4% das intencdes de voto, seguida de
Marina Silva (PSB), com 25,2%, € do candidato Aécio Neves (... Ver mais

I* TURNO

2* TURNO

Curtir - Comentar - Compartilhar g5 13176 [12.410 &> 18,436 compartilhamentos

Figura 17: Codigo 156. Fonte: Facebook

Algumas categorias e subcategoria foram identificadas como mostra o quadro a seguir.

Categoria Qt. Sub-categorias e observagoes
Campanha 19 | Comicios e atos em grandes centros de eleitores pro-
Dilma e mensagens da candidata pedindo votos
Pesquisas 1 Sobre pesquisa divulgada pala CNT
Propostas 6 Propostas para a possivel reeleicao
Aplicativo 1 Aplicativo no qual, ao ser baixado pelo usuario, este
ficava recebendo mensagens referente a campanha.
Apoio 5 Manifestagdes de apoio vindo de internautas e
artistas
Perfil Facebook 1 Atualizacdo da capa da pagina.

Ataque Adversario

3 Resposta de questdes levantadas nos debates
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televisivos pelos adversarios.

Obras realizadas 1 Obras realizadas pelo Governo Dilma

Quadro 33: Categorias e subcategorias nos tltimos dias da campanha. Fonte: facebook

A partir das postagens, o periodo constata a procura por eleitores indecisos e
aproveitando dos grandes centros de eleitores para divulgar fase final da campanha
repercutindo os debates na opinido publica.

As hashtags usadas foram as descritas abaixo:

Hashtag Qt.
#debatenarecord 1
#dilmal3maisbrasil 1
#votedilma 1

#maismudangamaisfuturo | 7

#votedilmais 3
#dilmaNaTV 1

#Votel3 1
#Facedadilma 1

#Maisespecialidades 1

#Dilmanoradio 1

#Dilmal3 3

#Minhafamiliavotal3 1

#debatenaglobo 2
#dilmal3mudamais 2
#dilmanaestrada 1
#bolsafamilia 1
#PRONATEC 1
#Mais Médicos 1
#dilmais 1

Quadro 34: Hashtags nos ultimos dias da campanha. Fonte: facebook
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Conforme em todo o periodo, a hashtag dominante foi #maismudang¢amaisfuturo e as

demais foram de acordo com o contetido da postagem.

conforme o quadro abaixo:

O engajamento dos usudrios perante as postagens no quesito curtidas e comentarios foi

Céd.| Data Dia Categorias Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
191 | 05/out | Domingo Campanha 60076 884 5395
184 | 04/out | Sébado Apoio 53253 19965 20365
156 | 29/set | Segunda Campanha 29301 5738 4701
190 | 05/out | Domingo Campanha 25362 22174 2196
Ataque
177 | 03/out | Sexta-feira Adversario 24583 3839 3719
189 | 05/out | Domingo Campanha 23808 15706 5632
161 | 30/set | Terca-feira Campanha 19974 8763 1632
187 | 04/out |  Sébado Campanha 18766 22330 7446
180 | 03/out | Sexta-feira Apoio 18285 5071 1039
155 | 29/set | Segunda Campanha 17329 3027 1881
186 | 04/out | Sébado Campanha 16458 3818 1348
169 | 02/out | Quinta-feira Apoio 16218 54645 2248
185 | 04/out | Sabado Campanha 15885 2509 1511
162 | 30/set | Terca-feira Campanha 15198 2858 763
172 | 02/out | Quinta-feira Campanha 15027 2754 1131
160 | 30/set | Terca-feira Campanha 14488 2115 2302
159 | 30/set | Terca-feira Campanha 13273 1807 744
173 | 02/out | Quinta-feira | Perfil Facebook | 13255 1151 811
164 | 01/out | Quarta-feira Campanha 13193 2021 1061
157 | 30/set | Terca-feira Pesquisas 13176 18436 2410
Ataque
176 | 02/out | Quinta-feira Adversario 13075 9920 1043
188 | 05/out | Domingo Campanha 12419 1656 6522
181 | 03/out | Sexta-feira | Obras Realizadas | 11858 39561 1885
179 | 03/out | Sexta-feira Campanha 11320 2120 1864
174 | 02/out | Quinta-feira Campanha 10759 2217 1145
170 | 02/out | Quinta-feira Campanha 10566 13034 1224
167 | 01/out | Quarta-feira Aplicativo 10265 2017 1127
158 | 30/set | Terca-feira Campanha 9231 1184 516
Ataque
178 | 03/out | Sexta-feira Adversario 8879 3540 1193
183 | 03/out | Sexta-feira Apoio 8823 2296 928
182 | 03/out | Sexta-feira Propostas 8523 3230 933
171 | 02/out | Quinta-feira Propostas 7771 1980 731
166 | 01/out | Quarta-feira Propostas 6709 1468 626
163 | 01/out | Quarta-feira Propostas 6275 1621 370
168 | 01/out | Quarta-feira Propostas 6074 2389 741
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165 | 01/out | Quarta-feira Propostas 5194

1555

524

175 | 02/out | Quinta-feira Apoio 494

383

80

Quadro 35: Engajamento em curtidas e comentarios nos tltimos dias da campanha. Fonte: facebook

Notou-se que as duas postagens que mais tiveram engajamento do publico no periodo,

nos quesitos curtidas e comentarios foram as mesmas:

Dilma Rousseff

o Oe QUILDRTD @

.0 — @) se sentindo confiante em Brasilia

Brazil
Peru
South Ar "E::l=.:.!9
Bollva AHantle Odean
ik e eI TA N icrosof 4 *':_:_;_ =]
Curtir Comentar Compartilhar gy 60.065 [J5.304 ~» 880 compartilhamentos

Figura 18: Codigo 191. Fonte: Facebook

; Diima Rous seff
) 4 de outubro @

#votoDilmais

Os artistas ddo show e querem um pais com mais igualdade e justica social.

E vocés?

#Dilma13 #MaisMudancasiaisFuturo (14 folos)

Cuyrtir Comentar Compartilhar £953.239 [14.433 4> 19.937 compartilhamentos

Figura 19: Codigo 184. Fonte: Facebook



No quesito Compartilhamento ficou desta maneira:
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Céd.| Data Dia Categorias Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios
169 | 02/out | Quinta-feira Apoio 16218 54645 2248
181 | 03/out | Sexta-feira | Obras Realizadas | 11858 39561 1885
187 | 04/out |  Sabado Campanha 18766 22330 7446
190 | 05/out | Domingo Campanha 25362 22174 2196
184 | 04/out | Sébado Apoio 53253 19965 20365
157 | 30/set | Terga-feira Pesquisas 13176 18436 2410
189 | 05/out | Domingo Campanha 23808 15706 5632
170 | 02/out | Quinta-feira |  Campanha 10566 13034 1224
Ataque
176 | 02/out | Quinta-feira Adversario 13075 9920 1043
161 | 30/set | Terca-feira Campanha 19974 8763 1632
156 | 29/set | Segunda Campanha 29301 5738 4701
180 | 03/out | Sexta-feira Apoio 18285 5071 1039
Ataque
177 | 03/out | Sexta-feira Adversario 24583 3839 3719
186 | 04/out | Sébado Campanha 16458 3818 1348
Ataque
178 | 03/out | Sexta-feira Adversario 8879 3540 1193
182 | 03/out | Sexta-feira Propostas 8523 3230 933
155 | 29/set | Segunda Campanha 17329 3027 1881
162 | 30/set | Terga-feira Campanha 15198 2858 763
172 | 02/out | Quinta-feira Campanha 15027 2754 1131
185 | 04/out | Sabado Campanha 15885 2509 1511
168 | 01/out | Quarta-feira Propostas 6074 2389 741
183 | 03/out | Sexta-feira Apoio 8823 2296 928
174 | 02/out | Quinta-feira|  Campanha 10759 2217 1145
179 | 03/out | Sexta-feira Campanha 11320 2120 1864
160 | 30/set | Terca-feira Campanha 14488 2115 2302
164 | 01/out | Quarta-feira Campanha 13193 2021 1061
167 | 01/out | Quarta-feira Aplicativo 10265 2017 1127
171 | 02/out | Quinta-feira Propostas 7771 1980 731
159 | 30/set | Terca-feira Campanha 13273 1807 744
188 | 05/out | Domingo Campanha 12419 1656 6522
163 | 01/out | Quarta-feira Propostas 6275 1621 370
165 | 01/out | Quarta-feira Propostas 5194 1555 524
166 | 01/out | Quarta-feira Propostas 6709 1468 626
158 | 30/set | Terca-feira Campanha 9231 1184 516
173 | 02/out | Quinta-feira | Perfil Facebook | 13255 1151 811
191 | 05/out | Domingo Campanha 60076 884 5395
175 | 02/out | Quinta-feira Apoio 494 383 80

Quadro 36: Engajamento em compartilhamentos nos ultimos dias da campanha. Fonte: facebook



As duas postagens que tiveram mais compartilhamentos foram:

Dilma Rousseff

de outubro @

ARTISTAS COM DILMA

Beth Carvalho, Leonardo Boff, Teresa Cristing, Q Teatro Magico, Alcione

Iviarrom, Elza Soares. OT TO e muitos outros artistas e intelectuais votam
em Dilmal

Confira no video o5 motivos de cada um! D

Curtir - Comentar - Compartithar 5 16.217 [J2.247 o> 54.547 compartilhamentos

Figura 20: Cédigo 168. Fonte: Facebook

n Dilma Rousseff
} ddeo ) @A

IMAGINA NO PROXIMO MANDATO

\océ ja parou para pensar no que Dilma fez em menos de quatre anos de
governo?

Assista, confira & compartilhe!

MAIOR.C

Curtir - Comentar - Compartilhar i 11,858 [J 1.888 A 39.517 compartihamentos

Figura 21: Cédigo 179. Fonte: Facebook
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo em questdo teve como objetivo investigar as cinco fases da campanha
proposto por Ferraz (2003) e seu devido engajamento proposto por Charlene Li (2010) na
pagina do facebook de Dilma nas eleigdes a presidente do Brasil do ano de 2014.

A andlise revelou que estas cinco fases — langcamento da campanha, inicio,
consolida¢do e desenvolvimento — e seu engajamento — curtir, compartilhar e comentar -
possuem presenca na campanha de Dilma no facebook. Destacam-se, entre eles, os itens
consolidag@o, desenvolvimento e ultimos dias.

Nota-se que as fases de consolidacdo, desenvolvimento e ultimos dias, tiveram agdes
indicadas por Ferraz (2003), e que nas fases de lancamento de campanha e inicio ndo foram
seguidas como o autor conceitua, pelo fato da candidata ja ser eleita e estar em busca da
reelei¢do, ou seja, ja € um politico conhecido e sua maneira de governar, bem como propostas,
ja s@o de conhecimento a opinido publica.

A fase de consolida¢do buscou centrar-se em apoio de internautas e realizagdes de
comicios onde se flagrava um apoio grande a candidata. Na fase de desenvolvimento, a
predominancia foi do contetido gerado pela propaganda eleitoral gratuita e a divulgacdo de
propostas e programas de governos, ja realizadas. E por fim, nos ultimos dias, se deu énfase
aos debates, juntamente com propostas para conquistar o eleitor ainda indeciso.

O engajamento foi em ordem crescente ao logo da campanha eleitoral. Conforme os
meios de comunicagdo e a opinido publica comecgavam a ter noticias diarias sobre as elei¢des,
mais usudrios curtiam a pagina, e, desta forma, aumentava a repercussdo do contetdo. As
postagens que mais geraram efeito no publico foram as de autoria prépria da candidata e as
que artistas renomados mencionavam apoio a Dilma.

A investigacdo proposta que estudou as cinco fases da campanha eleitoral proposta por
Ferraz (2003), e o seu engajamento, proposto pro Charlene Li (2010) na pagina do facebook
de Dilma Roussef no primeiro turno das eleigdes presidenciais de 2014, foi realizada através
de revisdo bibliografica e de estudo de caso intrinseco, onde ndo ha preocupagdo com o
desenvolvimento de teorias, mas sim conhecer profundamente o objeto de estudo.

Dados revelam que o objeto de estudo pode ser considerado uma analise de campanha
completa e coerente. As fases propostas por Ferraz (2003) foram identificadas na campanha

juntamente com o seu engajamento.
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Foram seguidos os principais conceitos de Ferraz (2003) nas fases de consolida¢ao,
desenvolvimento ¢ ultimos dias, com grande énfase ao conteudo gerado pela propaganda
eleitoral gratuita.

Através do facebook identificou-se uma nova midia para atingir o publico alvo, os
eleitores indecisos, que utilizavam diariamente seu tempo para conectar-se a esta rede social,
com as postagens tornaram-se grande parte eleitores criticos e com opinido formada. O
facebook tende a ser futuramente uma das midias dominantes na politica, assim como, a

televisdo ¢ atualmente.
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