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RESUMO

Esta pesquisa dedica-se a evidenciar as potencialidades do marketing digital eleitoral como
estratégia de segmentacdo, impacto e persuasdo do eleitorado através dos anuncios pagos
digitais da Meta na Gltima semana da campanha eleitoral de Eduardo Leite (PSDB) para
governador em 2022. Por meio do tipo de canal digital utilizado, que foi um dos principais
pontos de discrepancia orcamentaria entre ele e seu oponente da segunda etapa, a pesquisa de
carater exploratorio-descritivo inferiu quanto as priorizagGes taticas, iniciando a discussdo
sobre a cibercultura e as reverberac6es do ciberespago tanto na sociedade, com Ridiger (2008)
e Santaella (2003b), como nas interagdes, por Recuero (2009). Permeando o marketing e a
influéncia da digitalizacdo nessa area com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Gabriel
(2010), mas também entendendo as diferencas do marketing eleitoral e 0 momento especifico
das campanhas eleitorais com Ferraz (2008) e Lima (2002). Com base nos 529 andncios
coletados apoia-se na andlise de contetdo, em um estudo qualitativo e quantitativo, para a
construcdo de duas categorizacOes: trés categorias de contato — sendo classificados como
baixa, média e alta intensidade —; e cinco categorias de atalhos cognitivos — entre
desempenho anterior, concorrente, volume, programa eleitoral e dispersdo. Os resultados
mostram que a categoria de contato de média intensidade teve maior volume de andncios,
embora a distribuicdo de investimento tenha sido mais equilibrada entre elas, apesar de terem
rentabilidades diferentes de impacto. Enquanto isso, a categoria de atalho cognitivo de
desempenho anterior apresentou 0 maior volume de anuncios e de investimento, com uma
campanha pautada nas realiza¢6es anteriores do candidato. Com isso, foi possivel identificar as
estratégias de segmentacdo das redes sociais na internet da campanha de reeleicdo do candidato

Eduardo Leite ao governo do Estado do Rio Grande do Sul.

Palavras-chave: Anuncios Pagos Digitais; Elei¢des; Marketing Digital; Marketing Eleitoral.



ABSTRACT

This research intends to investigate the potential of electoral digital marketing as a strategy for
targeting and persuasion of the electorate through Meta's digital paid ads in the last week of
Eduardo Leite's (PSDB) election campaign for governor in 2022. Through this type of digital
channel used, which was one of the main reasons for the budget discrepancy between him and
his opponent in the second round, the exploratory-descriptive research inferred tactical
prioritization, initiating the discussion on cyberculture and the consequences of cyberspace both
in society, with Riidiger (2008) and Santaella (2003b) and in interactions, by Recuero (2009).
Permeating the marketing and the influence of digitalization in this area with Kotler, Kartajaya,
and Setiawan (2017) and Gabriel (2010), but also understanding the differences in electoral
marketing and the specific moment of electoral campaigns with Ferraz (2008) and Lima (2002).
Based on the 529 ads collected, it's built upon its content analysis, on a qualitative and
quantitative study, for the construction of two categorizations: three of contact — classifying
them as low, medium, and high intensity —; and five categories of cognitive shortcuts —
among previous performance, competitor, volume, electoral program , and dispersion. The
results show that the medium-intensity contact category had a higher volume of advertisement,
although the investment distribution was more balanced between them, despite having different
impact returns. Meanwhile, the past performance of the cognitive shortcut category had the
highest amount of ads and investment, with a campaign built on the candidate's past
accomplishments. With this, it was possible to identify the segmentation strategies of the social
networks on the internet of the re-election campaign of the candidate Eduardo Leite to the
government of the State of Rio Grande do Sul.

Keywords: Digital Marketing; Elections; Electoral Marketing; Paid Digital Ads.
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1 INTRODUCAO

Quando o assunto € investimento em redes sociais na internet no Brasil é comum
identificar estudos de diversas aplicacdes, até porque, se considerar as maiores em numero de
usuario ativos atualmente — sendo o YouTube, o Facebook e o Instagram — segundo Martins
(2022), ja se somam mais de uma década desde o surgimento das primeiras plataformas que
possibilitam a veiculacdo de andncios. Entretanto, ainda existe uma area especifica, em que o
marketing digital pago, aquele que Kotler e Keller (2018) destacam precisar de investimento
para ser veiculado, teve poucas oportunidades para ser utilizado. Fala-se do marketing eleitoral,
que, segundo Gomes (2001), se difere do marketing politico por ter um objetivo tangivel
norteador: o voto nas eleicoes.

No contexto politico, a persuasdo e o convencimento sdo elementos essenciais para se
obter éxito. Tanto o marketing politico quanto o eleitoral, tém a funcéo de trabalhar justamente
nesse sentido, conforme Gomes (2001) explica “[...] destas duas estratégias ndo constam apenas
os esfor¢os de comunicagédo, mas todo um conjunto de técnicas e de instrumentos especificos
que serdo selecionados, dependendo dos objetivos especificos que se quer atingir” (GOMES,
2001, p. 27). No entanto, conforme destaca Ferraz (2008), apesar do marketing politico e
eleitoral nascerem do marketing comercial, e ambos serem utilizados no dia a dia das
campanhas eleitorais como sindnimos, para “vender o candidato ao eleitorado”, essa
comparacdo ndo passa de uma analogia. Afinal, entre outros pontos que serdo abordados
posteriormente, é de crucial importancia entender que a politica possui reverberacées em toda
a sociedade, afetando direta ou indiretamente a vida de milhdes de pessoas. Por isso, a presente
pesquisa se mostra relevante e fundamental para compreender como ocorre 0 processo de
convencimento em um cenario politico, em que ndo s6 os aspectos econdémicos, mas 0s
interesses coletivos estdo em jogo.

Além das particularidades do marketing eleitoral, deve-se considerar a digitalizagédo dos
processos como um fator cada vez mais consideravel para os processos politicos da esfera
publica, principalmente o processo eleitoral — para os limites deste trabalho entende-se
digitalizacdo dentro do conceito de Negroponte (1995), como oposi¢do a0 mundo material, o
que sera evidenciado posteriormente. A crescente adocdo das tecnologias possiveis a partir do
advento da internet tem transformado a forma como a politica é conduzida na sociedade,
consoante aos estudos de Santaella (2003b). Mas também, a maneira como o marketing €
realizado, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), afinal a digitalizacdo trouxe

consigo inimeras vantagens, como a ampliacdo do alcance e a segmentacao do publico-alvo.
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No entanto, nesse cendrio surgem diversos desafios e questdes relacionadas a desinformacéo,
controle de dados, e uma evolugdo ndo vista até entdo, como apontam Kotler e Keller (2018) e
Gabriel (2010). Em vista disso, € necessario analisar tanto os beneficios quanto os impactos
desse processo na intersecdo entre politica, marketing e digitalizacao.

Apesar da internet j& ser citada desde 2006 na legislacéo eleitoral brasileira, em que era
exigida a prestacdo de contas em relagcdo ao pagamento do dominio de um possivel site do
candidato, e 0 uso das redes sociais na internet ser permitido a partir de 2010, quando se fala
sobre a utilizacdo de contetdos pagos dentro das redes sociais na internet, tem-se uma historia
muito recente. Apenas a partir das elei¢des de 2018 que se pdde investir nesse tipo de midia,
assim, apenas as trés ultimas elei¢cBes contaram com esse tipo de estratégia. Além disso, por se
tratar de um tipo de propaganda regulamentada pelo Tribunal Superior Eleitoral (PORTAL DO
TSE, 2018), foi somente a partir do ano de 2022 que as empresas proprietarias das principais
redes sociais na internet do Brasil comegaram a disponibilizar recursos para os andncios do
marketing eleitoral. Nesse sentido, uma nova categoria de anuncios digitais surgiu no Brasil,
que, a partir de 2022 — por conta das atualizacdes em relacdo a transparéncia exigida na
legislacdo, diferentemente dos anuncios comerciais — acabou sendo mais passivel de analise.
Enquanto em outras categorias de anincio a Meta — empresa proprietaria das redes sociais na
internet Facebook, Instagram, WhatsApp que sera elucidada posteriormente — sé disponibiliza
0 conteudo dos anuncios que estdo veiculando no momento da busca, nos andncios politicos
possibilitou-se a consulta de anuncios retroativos e ainda com dados relativos as veiculaces.

Nesse sentido, as redes sociais na internet e a midia paga nesses canais tém se tornado
um fator cada vez mais decisivo para as elei¢cdes. As campanhas de Barack Obama, tanto para
sua primeira eleicdo como presidente dos Estados Unidos, quanto a sua reelei¢do, conforme
elucidam Kotler e Keller (2018), foram marcos para utilizacdo da internet na politica. J& no
Brasil, os impulsionamentos de contedos — sindnimo para 0s conteldos pagos nas redes
sociais na internet — tém tido uma maior participacdo, eleicdo apds eleicdo, desde que se
permitiu em 2018, seus investimentos passaram da décima para a sexta posi¢do nas prestacoes
de conta dos candidatos, comparando o ano de 2022 com o de 2018 (DUARTE; DANTAS,
2022).

Esse contexto se torna relevante, tendo em vista que dentro do cenério eleitoral, apesar
de ser dificil atribuir o resultado a um ponto especifico do marketing, sabe-se que a construgao
desse resultado ndo € mais pautada somente nos conhecimentos empiricos dos candidatos, como
visto nas campanhas eleitorais tradicionais, mas sim, em um conjunto de estudos e estratégias

gue compdem as campanhas eleitorais modernas (FERRAZ, 2008). Desse modo, esse resultado
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é permeado por uma equipe de comunicagdo que, através de seus conhecimentos estratégicos e
operacionais, faz escolhas com o intuito de aproveitar ao méximo o potencial do seu postulante
e aumentar suas chances de vitoria. Por isso, a presente pesquisa se mostra expressiva para
compreender como um elemento tao recente, em termos temporais, mas que esta em ascens&o,
foi e tende a ser cada vez mais explorado por equipes de comunicadores nas proximas
campanhas eleitorais.

Com base no levantamento feito através dos repositorios digitais, como o Lume
UFRGS, TEDE PUCRS e INTERCOM, néo foram encontrados trabalhos similares ao proposto
nesta pesquisa. Foram encontrados diversos trabalhos sobre a influéncia das redes sociais na
internet em campanhas eleitorais, como o trabalho de conclusao de curso de Raiza Fraga (2011),
intitulado Marketing politico na web 2.0: intera¢gdes mutuas e reativas nos sites de Dilma
Rousseff e José Serra na campanha de 2010 e também a dissertacdo de mestrado de Rodolfo
Manfredini (2017) denominada As transformagdes no cenario eleitoral decorrentes do
surgimento das novas tecnologias: na campanha de José Ivo Sartori para o governo do RS em
2014. Todavia, por conta da legislacdo eleitoral nenhuma dessas elei¢cGes permitia o uso de
anuncios pagos na internet, que foi permitido apenas a partir de 2018 (PORTAL DO TSE,
2018).

Com isso, no recorte temporal feito sobre elei¢cGes que ocorreram a partir de 2018 dentro
do escopo das redes sociais na internet, foram encontrados trés artigos. O primeiro com titulo
de Usos da publicidade politica nas plataformas da Meta durante as elei¢cdes 2022: da busca
direcionada por votos ao financiamento da desinformacéo, de Carla Rodrigues e Nina Santos
(2023), o segundo O poder do dinheiro e a comunicacéao digital nas eleigdes de 2022: um
estudo da compra de anuncios nas plataformas Facebook e Instagram, de Carla Rodrigues e
Samuel Barros (2023), e o terceiro, Visibilidade condicionada pelo pagamento: o modelo de
negocios das plataformas digitais e seu impacto na campanha eleitoral de 2020 no Brasil, de
Helena Barret, Luiza Jardim e Rachel Bragatto (2021). No entanto, todos eles, por serem
estudos gerais sobre as elei¢bes, ndo tratam do aprofundamento quanto as potencialidades com
base em um estudo de caso de campanha especifica.

A escassez de informacdes reitera a relevancia de examinar e apresentar uma reflexao
sobre 0 assunto para um aporte ndo apenas no ambito da comunica¢do, mas também para a
mentalidade social, na qual o marketing digital vem tendo uma influéncia cada vez maior na
persuasdo do processo eleitoral. Por fim, quanto as campanhas eleitorais que dizem respeito ao
governo do estado do Rio Grande do Sul, o candidato Eduardo Leite (PSDB) foi objeto de
estudo em apenas um trabalho, intitulado O politico, a politica e os efeitos de verdade: uma
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analise discursiva do termo fake news na campanha dos candidatos Ivo Sartori e Eduardo Leite
ao governo do estado do Rio Grande do Sul de Rosely Machado e Ariadne Medeiros (2021).
No entanto, o estudo se passa em um contexto diferente do analisado, visto que se trata das
eleicbes de 2018, e também com um enfoque diferente, pois, ndo aborda a utilizagdo dos
anuncios pagos nas redes sociais na internet como o presente trabalho.

As eleicBes de 2022 como um todo foram dispares. No cenario nacional tratava-se das
eleicBes mais polarizadas da historia do Brasil desde a redemocratizacdo (BARBOSA, 2022).
Entretanto, ndo foi somente no campo federal que foram encontradas singularidades. Um dos
resultados em relacdo aos pleitos estaduais surpreendeu as expectativas por superar a
polarizacdo instaurada no cenério nacional, e a0 mesmo tempo retratar a primeira reelei¢ao de
um candidato a governador no Rio Grande do Sul desde a redemocratizacdo — outros cinco
governadores tentaram a reelei¢do no estado, mas acabaram derrotados. Elei¢cdes que ndo eram
favoraveis para Eduardo Leite (PSDB), ndo sé pelos fatos citados, mas também por seu
enfraquecimento intrapartidario, desgaste externo causado pelo recuo em relacdo a sua
candidatura para a presidéncia e a renuncia ao cargo de governador meses antes da eleicéo,
topicos que serdo elucidados mais adiante. Assim, sua equipe tinha um grande desafio. E
partindo-se das principais diferencas entre as despesas da campanha eleitoral dele e do seu
adversario do segundo turno, Onyx Lorenzoni (PL), encontra-se a importancia dada ao
impulsionamento de contetdos nas redes sociais na internet, no qual o candidato do PSDB
investiu 224% mais que seu oponente (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 20223, 2022b).

Dentro desse contexto, o presente trabalho tem como problema de pesquisa
compreender como o impulsionamento de conteldos nas redes sociais na internet atua como
uma das estratégias do marketing digital eleitoral, contribuindo para as potencialidades de
segmentacdo, impacto e persuasdo do eleitorado. Desta forma, a pesquisa se propde a identificar
e mapear as potencialidades do marketing digital eleitoral, com foco no impulsionamento de
contetidos nas redes sociais na internet como estratégia de segmentacdo, impacto e persuasao
do eleitorado, analisando os andncios pagos digitais da Meta durante a Gltima semana da
campanha eleitoral de Eduardo Leite (PSDB) para governador em 2022, evidenciando que tais
estratégias constituem parte relevante do conjunto de taticas utilizadas no marketing digital
eleitoral do candidato.

Para isso, foram tragados 0s seguintes objetivos:

a) Contextualizar a evolucdo da cibercultura e sua influéncia na politica e no

marketing, destacando as mudancas decorrentes das redes sociais na internet;
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b) Awvaliar o papel das redes sociais na internet como ferramentas de marketing
eleitoral, bem como as limitagGes impostas pela legislacdo desta categoria, a
partir dos anuncios pagos digitais;

c) Identificar elementos que delimitam a estratégia de impulsionamento de
conteudo utilizada nas redes sociais na internet da empresa Meta durante a reta
final da campanha eleitoral de Eduardo Leite (PSDB) de 2022, a partir dos tipos
de contato e dos atalhos cognitivos utilizados.

Para abordar essas questfes a pesquisa tera carater primordialmente exploratorio. Pois,
de acordo com Gil (2002), esse tipo de pesquisa € utilizado em casos em que o objeto ainda é
pouco explorado e, portanto, tem objetivo ndo de definir conceitos especificos, mas sim, prestar
esclarecimento sobre o assunto e contribuir para estudos posteriores.

Visando contextualizar a evolugdo da cibercultura e suas intervencdes na sociedade, o
segundo capitulo aborda as diversas faces da composicao politica, partindo da conceituagdo por
Ridiger (2008) e Santaella (2003b), permeando a mediacdo das plataformas que compdem o
ambiente do ciberespaco na esfera publica segundo Santaella (2003a) e Lemos (2004), e, mais
especificamente, nas transformacdes das interacfes nesses ambientes de acordo com Recuero
(2009). Para além disso, também se faz necessario explanar em relacdo ao marketing, tanto
antes quanto depois do advento da cibercultura, processo que é explicado com base em Kotler
e Keller (2018), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Gabriel (2010).

Ja o papel dos anuncios pagos dentro do composto do marketing eleitoral sdo partes
essenciais do terceiro capitulo, que tem por objetivo avaliar a funcdo das plataformas de redes
sociais na internet como instrumentos das chamadas campanhas eleitorais. Para isso, se fez
necessario a definicdo do que é considerado o marketing eleitoral, que se relaciona com a
propaganda politica e a publicidade eleitoral — é importante destacar que publicidade e
propaganda sdo tratados como sinénimos, tendo em vista que apesar de saber-se as diferentes
conotacgdes dos termos, ndo é papel deste trabalho o esgotamento desses conceitos. Esse tipo de
marketing, o eleitoral, é tratado como diferente do marketing politico de acordo com Gomes
(2001) e é através da campanha eleitoral que séo definidos os momentos de cada um deles, o
que sera explicado adiante. Em seguida, o foco se direciona para o ambiente digital e sua
importancia nas campanhas eleitorais. Além disso, sdo abordadas as estratégias de marketing
digital eleitoral pagas, bem como as limitagdes impostas pelas leis eleitorais e as principais
plataformas digitais utilizadas.

No quarto capitulo o objeto central é analisar todos os anuncios pagos veiculados na

plataforma Meta, pelo vencedor do pleito ao governo do estado do RS. A delimitacdo foi
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baseada no periodo, no caso o da reta final — fase que permeia os ultimos 10 dias da campanha,
segundo Ferraz (2008) — do segundo turno, por ser o periodo mais decisivo para a inducdo do
voto. Os quais estdo organizados e categorizados por meio da andlise de contetido proposta por
Bardin (1977), categorias conceituais combinadas com a observagdo empirica do préprio
objeto.

A andlise partiu do pressuposto que o candidato havia utilizado anuncios
estrategicamente segmentados na regido metropolitana de Porto Alegre para a persuasao de
parte do eleitorado, a partir da experiéncia empirica vivenciada durante o periodo eleitoral. A
estratégia pode ser melhor analisada a partir dos 529 andncios que foram veiculados no
Facebook e no Instagram, durante a ultima semana de campanha eleitoral de Eduardo Leite
(PSDB) para governador em 2022, entre os dias 23/10/22 a 29/10/22, os quais delimitam o

corpus desta pesquisa.
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2 A CIBERCULTURA NA POLITICA E NO MARKETING

A cibercultura, fendbmeno recente e em constante evolucdo, tem exercido impacto
significativo em todo ambito da esfera publica, mas para esse recorte, 0s principais pontos de
interesse sdo tanto no campo da politica quanto do marketing. Por isso, neste capitulo, torna-se
fundamental destacar os efeitos observados, através de uma compreensdo mais aprofundada das
transformacdes presentes na sociedade contemporanea, destacando as mudancas decorrentes

das redes sociais na internet.

2.1 CIBERCULTURA E AS TRANSFORMACOES NA SOCIEDADE

A cibercultura se baseia na interacdo social mediada pela tecnologia digital, ou como
resume Lemos (2002, p. 96) “a cibercultura é a socialidade como prética da tecnologia”. Talvez
hoje, com a naturalizacdo do uso das tecnologias, como intrinsecas e extensoras do humano,
isso ndo seja tdo pensado. Mas fato é que até pouco tempo atrds — em termos histéricos, cerca
de 15 a 20 anos — a sociedade néo estava configurada dessa forma.

Ridiger (2008) aborda que em termos cronolégicos a internet existe desde 1980, porém,
por nado ser acessivel ao homem comum (sendo utilizadas apenas por técnicos de informatica),

permaneceu por anos irrelevante para a vida cotidiana. Até que, de repente, transformou-se:

O panorama mudou quando a criagdo de interfaces graficas comandadas por toque se
conjugou com protocolos que permitiram a criagdo e a transmissdo de hipertextos
digitais por pessoas com pouco conhecimento. Os monitores se iluminaram e
passaram a oferecer formatos de paginas atraentes para o grande publico, que,
possuindo computadores pessoais, logo se habilitou a visita-las e, mais tarde, cria-las,
sem exigéncia de conhecimento especializado. A World Wide Web origina-se desse
contexto, € o canal ou rede telemética que, em pouco tempo, se tornou 0 cenario
multimidia, massivo e cotidiano dentro do qual se vai articulando toda uma
cibercultura (RUDIGER, 2008, p. 19).

Paralelamente a essa mudanca, diferentes esferas da sociedade também se modificaram,
tendo em vista que as relagdes sociais, como aponta Santaella (2003b), comegam a ser mediadas
pela comunicagdo digital. Primeiramente, o acesso a informacdo mudou, alterando a forma
como as pessoas buscam conhecimento e compartilham contetdos. Além disso, com as
interacdes online, novas formas de sociabilidade foram inventadas, o que antes era
inimaginavel, como um contato imediato entre pessoas de diferentes partes do mundo, se tornou
possivel. Sem contar a democratizacdo da producdo de conteldo, a participacdo politica e as

mudancas na forma de trabalho e na economia.
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Em dltima instancia, além dessas areas, ao entrarmos no escopo da publicidade e
propaganda, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 35) afirmam que “a conectividade é
possivelmente 0 mais importante agente de mudanca na historia do marketing”, tendo em vista
gue mudou ndo somente as concepcdes sobre o consumidor, mas também as teorias dominantes
sobre produto e gestdo de marca. No longo prazo, desde sua concepgéo, a conectividade
diminuiu de forma significativa os custos de interagdo entre empresas, funcionarios, clientes e
outras partes envolvidas. Grandes exemplos do quanto a cibercultura abalou rapidamente
setores consagrados sdo a Amazon, que desestabilizou as livrarias fisicas, no mesmo ponto que
a Netflix afetou de maneira dréastica as locadoras de video, enquanto o Spotify e a Apple Music
mudaram completamente a inddstria da masica e seu funcionamento (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

2.2 DEFINICAO E CARACTERISTICAS DA CIBERCULTURA

Ridiger (2008) define a cibercultura como um novo tempo dialdgico das interacdes
humanas, como o conjunto de fenbmenos comportamentais que surgem em torno da informatica
de comunicacdo. Fundamentalmente, motorizada pelo capitalismo, de maneira que, ndo por
acaso, seu epicentro estd no computador pessoal: o aparato que liga o sujeito a civilizagdo
planetaria (RUDIGER, 2008). Entretanto, para a compreendermos na integra, é significativo
ressaltar de onde ela se originou. Santaella (2003b) destaca que, embora grande parte dos
autores vejam a cibercultura como sucessora da cultura das massas — fenémeno marcado pela
homogeneizacdo e consumo passivo de contetdos midiaticos — houve uma cultura transitoria,
ou seja, entre a cultura das massas e a cibercultura, estamos falando da cultura das midias.

Para aprofundar e compreender essas transi¢oes, deve-se iniciar pela cultura das massas.
O marco para o seu surgimento, conforme Santaella (2003a), foi o jornal, juntamente com seus
coadjuvantes (como o telégrafo e a fotografia), tendo em vista um produto criado e replicado
rapidamente. Apds, se acentua com o surgimento do cinema que, diferentemente do jornal, além
de ser reproduzido diversas vezes, também fora criado para a recepcao coletiva. Ndo obstante,
somente com a TV que se solidificou a ideia mass media, ou seja, um meio de transmitir
informacdes e contetdos para um publico heterogéneo e disperso geograficamente. Em suma,
apesar da diversidade de opcGes e formatos, a l6gica por tras de todas € a de uma audiéncia
recebendo informacgdes sem a possibilidade de responder no mesmo meio. Por conta dessa

caracteristica, as informacdes em um sentido univoco deverdo ser estrategicamente elaboradas,
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criando condigbes benéficas para a promoc¢do e distribuicdo de produtos, ou seja, uma
publicidade com potencial de impactar e persuadir o publico-alvo (SANTAELLA, 2003a).

Contudo, novas tecnologias comecaram a aparecer e possibilitaram a chegada de uma
“cultura do disponivel e do transitdrio: fotocopiadoras, videocassetes e aparelhos para a
gravacdo de videos, juntamente com a expansiva industria de filmes em video para serem
alugados nas videolocadoras, tudo isso culminando no surgimento da TV a cabo”
(SANTAELLA, 2003b p. 27). Os equipamentos e linguagens criadas para circular nessas
tecnologias, foram os responsaveis por constituir a cultura das midias, retirando os individuos
do consumo massivo e sem resisténcia para um consumo no qual haviam opc¢6es pela busca de
informacdes e entretenimento. Essa cultura intermediadora foi a que treinou a sensibilidade dos
usuarios para a chegada dos meios digitais, os quais deram mais um passo em direcdo a
segmentacdo das mensagens e desde seu surgimento foram marcados pela busca dispersa,
alinear, fragmentada e individualizada da informacdo (SANTAELLA, 2003b).

Com os usuarios treinados e novos aparatos, foi possivel o aparecimento da cibercultura,
que Santaella (2003a) caracteriza como heterogénea e, também por isso, descentralizada, sendo
baseada em partes independentes. Sua materializagdo é um tanto quanto particular “em
estruturas de informacdo que veiculam signos imateriais, quer dizer, feitos de luzes e bytes,
signos evanescentes, volateis, mas recuperaveis a qualquer instante” (SANTAELLA, 2003a, p.
103-104). Enquanto isso, Lemos (2002) a define como o “[...] produto da digitalizacdo dos
media, do advento de um fluxo de mensagens planetario, multimodal e bidirecional, em que o
receptor se torna, também, num emissor potencial” (LEMOS, 2002, p. 281). Nota-se que ambos
autores enfatizam caracteristicas como a fluidez da mensagem, a velocidade, a
bidirecionalidade da mensagem e os novos limites geogréaficos. Portanto, os autores concordam
que na cibercultura é necessario que haja uma interconexdo em rede, que por sua vez €

materializada no virtual e s é possivel através da participacao de seus usuarios.

2.3 A MEDIACAO DAS PLATAFORMAS DIGITAIS NA ESFERA PUBLICA

As plataformas digitais — aqui entendidas como extensdes do ciberespaco, o qual é
definido como o espaco digital que possibilita a criacdo, interagdo nas comunidades virtuais e
consumo de contetdos, como parte dos elementos constituintes da cibercultura — tiveram
impacto significativo no acesso a informacao e no entretenimento. Todavia, suas reverberagdes
ndo se limitaram apenas nisso, permeando todas as esferas da sociedade. Entre elas, Santaella

(2003b, p. 23) pontua “[...] o trabalho (robética e tecnologias para escritorios), gerenciamento
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politico, atividades militares e policiais (a guerra eletrdnica), consumo (transferéncia de fundos
eletronicos), comunicagéo e educacdo (aprendizagem a distancia)”. Assim, as consequéncias
na esfera pablica ndo seriam diferentes. No entanto, para que se entenda as repercussdes da
cibercultura, é de suma importancia definir o que se considera esfera publica. Assim, Gomes
(2006, p. 56) explica:

Hoje a expressdo esfera publica inclui um conjunto tdo ampliado de acepg¢des que
convém emprega-la sempre com muita prudéncia. Numa resenha répida e
despretensiosa, encontro pelo menos cinco sentidos para o termo: 1) esfera publica
como o dominio daquilo que é publico, isto é, daquilo sobre a qual se pode falar sem
reservas e em circunstancias de visibilidade social, que acredito ser o sentido mais
original da expressdo; 2) esfera publica como a arena publica, isto é, como o locus da
discusséao sobre temas de interesse comum conduzida pelos agentes sociais; 3) esfera
publica como espaco publico, isto é, como o locus onde temas, ideias, informacgoes e
pessoas se apresentam ao conhecimento geral, sem que necessariamente sejam
discutidas; 4) esfera publica como dominio discursivo aberto, isto é, como
conversacao civil; 5) esfera pablica como interacdo social, como sociabilidade.

No contexto das repercussoes da cibercultura, Rudiger (2008) reflete sobre o capital,
que diz respeito a participacdo dos individuos na conexao mundial. Na medida em que para
estar conectado a esfera publica, agora permeada pelo digital, € necessario ter os aparatos
tecnoldgicos que permitam o envolvimento dos usuarios. Dessa maneira, 0s sujeitos ja
marginalizados anteriormente podem ficar cada vez mais a&s margens dessa participacao.
Contudo, essa distancia tem ficado mais amena na medida em que os chips — que Santaella
(2003a) define como um dos poucos instrumentos inventados pelo homem que modificaram de
maneira significativa a sociedade — sdo progressivamente atualizados e mais potentes, também
ficando mais baratos (SANTAELLA, 2003a). Dessa forma, o chamado ciberespaco tem se
tornado um ambiente mais acessivel.

Embora progressivamente se possa notar o0 avango nesse envolvimento, Rdiger (2008)
traz a tona um notdvel ponto de atencdo: quanto a alienagdo em relacdo ao funcionamento
desses aparatos. Nesse sentido, até mesmo entre 0s poucos que sabem consertar um computador
ou outros aparatos digitais, sdo mais escassos ainda os individuos que sabem explicar como e
por gue funcionam. Com isso, é possivel imaginar, mesmo com os diversos avangos propiciados
pela cibercultura, o qudo préxima a opinido publica pode estar da cultura das massas, a qual é
caracterizada por outras formas de alienag&o.

Uma vez que Santaella (2003a) destaca o quanto a tecnologia computacional esta
fazendo a mediacdo das nossas relacdes sociais, a autora explora os efeitos das plataformas
digitais na construgdo e circulacdo de conteudos na esfera publica. Informacdes que antes da
internet poderiam demorar horas ou dias para circular, como acontecimentos em Brasilia e que

possuem consequéncias em todo Brasil por exemplo, agora séo trocadas em instantes. Essa
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fluidez, traco nitido do ciberespaco, s6 é possivel devido ao seu carater virtual, que Lévy (1999,
p. 48) explica que

A informacdo digital (traduzida para 0 e 1) também pode ser qualificada de virtual na
medida em que é inacessivel enquanto tal ao ser humano. S6 podemos tomar
conhecimento direto de sua atualizacdo por meio de alguma forma de exibicdo. Os
cédigos de computador, ilegiveis para nos, atualizam-se em alguns lugares, agora ou
mais tarde, em textos legiveis, imagens visiveis sobre tela ou papel, sons audiveis na
atmosfera.

Enquanto isso, Lemos (2004) fala sobre o quanto a era da conexdo — marcada pelo
momento em que a rede se transforma em um “ambiente” generalizado de conexdo — parece
estar colocando em sinergia trés pontos: o0 espaco virtual, o espaco urbano e a mobilidade. Essa
interpelacdo gerou reflexos em novas formas micropoliticas de acdo, na medida em que apés
séculos de esvaziamento do debate politico no espaco publico, 0s mobs surgem. Os smart mobs
ou flash mobs tratam do uso de tecnologias mdveis para formar multidées ou massas com
objetivo de acdo no espaco publico das cidades, podendo ser manifestagcdes politicas ou néo.
Os smart mobs sdo caracterizados por seu cunho politico, enquanto os flash mobs buscam o
efeito de estupefacdo no publico, a0 enxamear em um lugar e rapidamente se dispersar
(LEMOQOS, 2004, p.13).

As manifestacdes de 2013 foram um dos maiores exemplos de mobs no Brasil. O
movimento que surgiu em resposta ao aumento das tarifas de 6nibus acabou assumindo a forma
de uma "indignacdo coletiva", caracterizada pela falta de uma lideranca unificada ou de um
tema central que o definisse. Yamaguti (2023) diz que dentre as principais indagacfes do
publico se sobressaiam trés principais: o fim da corrupcéo, cleméncia por investimentos na
salde e na educacéo e o passe livre estudantil. Descontentamentos que levaram a inimeros atos
em diversas cidades do pais, um dos mais marcantes “[...] no dia 20 de junho, levou cerca de
40 mil pessoas as ruas. Houve confronto com a PM, trés pessoas acabaram presas e 127 ficaram
feridas” (YAMAGUTI, 2023, n. p). As interagdes no ciberespaco sdo mediadas pelo
computador e pelas tecnologias que derivam dele, o que influencia a forma como os atores se
relacionam e se comunicam, e por consequéncia reverbera tanto no mundo digital quanto no
fisico. Nesse sentido, tem-se duas vises que se complementam, enquanto Recuero (2009)
enfoca no papel das redes sociais na construcdo da esfera publica digital, Lemos (2004) enfatiza
a integracao da mobilidade, ou seja, do quanto as mobilizac6es no espaco fisico se beneficiam
da integracéo digital.

Em suma, os autores oferecem contribui¢des fundamentais para compreender o impacto

das plataformas digitais na esfera pablica. Suas analises fornecem uma visdo abrangente sobre
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os efeitos das plataformas digitais, principalmente as de redes sociais na internet, na
comunicagdo, participacdo civica e construgdo de opinido publica na era virtual, cada qual
trazendo seu olhar critico quanto as transformacdes apresentadas. Santaella (2003b) destaca as
diversas areas afetadas, como o trabalho, a politica, 0 consumo, a comunicacéo e a educagéo.
Por outro lado, Rudiger (2008) ressalta a excluséo digital e a marginalizacdo de grupos sem
acesso aos recursos tecnologicos. Enquanto isso, Lemos (2004) enfatiza a integracdo da
mobilidade e a influéncia das tecnologias digitais nas manifestagdes no espaco fisico e Recuero
(2009) discute o papel das redes sociais na construcdo da esfera publica digital. Essas analises
evidenciam preocupacfes com a alienacdo, a distancia entre a opinido publica e a cultura das
massas, e o impacto da fluidez da informac&o. A relacdo entre 0 mundo fisico e digital permeia

as interacOes na esfera pablica, influenciando tanto o ambiente virtual quanto o fisico.

2.4 TRANSFORMACOES NAS RELACOES SOCIAIS E INTERACOES ONLINE

Ao se deparar com as redes sociais, especificamente dentro da internet, muitos
questionamentos surgem: indaga-se sobre a origem das estruturas sociais, sua classificagéo,
composicao e como essas, ao serem mediadas pelos computadores, sdo capazes de gerar fluxos
de informacgdes entre os interagentes. Sendo assim, para iniciar a discussdo correspondente as
transformacbes nas relacbes e interacbes, & necessario compreender a definicdo e as
caracteristicas das redes sociais. “Uma rede social é definida como um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interacoes
ou lagos sociais)” (WASSERMAN; FAUST, 1994; DEGENNE; FORSE, 1999 apud
RECUERO, 2009, p. 24). N&do obstante, as redes sociais construidas na internet possuem
particularidades impares, as quais tambem precisam ser investigadas.

A internet revolucionou a sociedade, proporcionando ferramentas de comunicagdo
mediadas por computador. A particularidade fundamental da rede social formada dentro da
internet € de que as conexfes entre 0s atores deixam rastros, que até entdo ndo eram
armazenados e que, por consequéncia, dificultavam suas investigacdes. Recuero (2009) afirma
que através desses vestigios comecou a ser possivel o reconhecimento de padrbes e a
visualizagdo de fato das redes sociais, 0 que deu um novo folego a perspectiva de estudos da
tematica, ja a partir da década de 1990 (RECUERO, 2009).

Outro fator que também se difere relaciona-se aos atores, que no ambiente virtual sdo
sobretudo representacbes dos atores sociais. Segundo Recuero (2009) essas construcoes

identitarias do ciberespaco podem se dar de diversas formas, seja através de um weblog, um
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twitter ou mesmo um perfil no Orkut — que ja foi a rede social mais popular do Brasil, com
75% de adesdo dos internautas brasileiros, mas foi extinto em 2014 apds o crescimento de outras
rede sociais (ORRICO, 2010, n. p). Além disso, uma funcionalidade dispar é de que um unico
perfil — uma representacdo digital contendo informacGes e atividades compartilhadas nas
redes, como nome, foto, interesses, conexdes com outros usuarios e publicagdes — ou nd pode
ser mantido por um grupo de atores, como é o caso do perfil de personalidades publicas,
celebridades ou até mesmo politicos.

Sites de redes sociais foram definidos por Boyd e Ellison (2007) como sistemas que
permitem: a constru¢do de uma identidade virtual por meio de um perfil ou pagina pessoal;
comunicagdo por meio de comentérios; e o compartilhamento de contetido com suas respectivas
redes de contatos. Sendo assim, sdo sistemas dedicados a exposicao e publicizacdo das redes
sociais “fisicas” dos atores. Recuero (2009) assinala que as redes sociais digitais, como as ja
mencionadas, o Twitter, o Orkut, e também o Facebook e LinkedIn focam na ampliacéo e
complexificagdo dessas redes, permitindo a interagdo entre atores conectados, com 0 uso do
perfil como base para interacdes e conexdes. O Facebook, por exemplo, foi inicialmente criado
para estudantes universitarios e se tornou uma das maiores plataformas de redes sociais do
mundo — segundo Martins (2022), o Facebook atingiu 2,91 bilhdes de usuarios em 2022,
consolidando-se como a maior rede social digital no quesito de usuarios ativos mensais do
planeta.

Além disso, uma das principais singularidades a respeito das interagdes via internet sao
as interagcOes assincronas, visto que a partir de entdo a interacdo poderia permanecer mesmo
depois do ator estar desconectado do ciberespaco. Claro, em outras midias j& eram vistas
transmissGes que ndo eram necessariamente em tempo real, entretanto permeavam-se em um
processo unilateral. O advento das redes sociais na internet permitiu interaces em ambos
sentidos, onde emissdo também € receptor e vice-versa, ambos em diferentes tempos
(RECUERO, 2009).

Desse modo, € possivel perceber que as transformac6es nas rela¢fes sociais e interagdes
online ocorrem por meio das redes sociais digitais, nas quais seus atores constroem identidades
e conexdes publicamente. A analise dos liames que envolvem essas estruturas sociais e das
ferramentas operadas ajuda a compreender como essas transformacées se originam dentro do
ambiente digital. Ademais, as plataformas digitais possuem papel substancial na reconfiguragéo
das interacdes, afinal servem como base tanto para as ligacdes quanto para o estudo dos

fenbmenos como um todo dentro da cibercultura.
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2.5 A INFLUENCIA DA CIBERCULTURA NA POLITICA CONTEMPORANEA

Antes de entrar especificamente no quanto a cibercultura apresentou reverberaces em
diversas instancias da politica contemporanea, € interessante observarmos que a propria
instituicdo do ciberespaco se deu por conta de uma mobilizacdo social e, portanto, politica.
Lemos (2002) enfatiza que a mesma surgiu de uma espécie de guerrilha dos primeiros “[...]
hackers de Homebrew Club [...] contra o peso da segunda informéatica — sistemas
centralizados, objetivos militares, tecnocracia cientifico-industrial, especialistas técnicos —
que seguiam paradigmas reforcando as ideologias da modernidade” (LEMOS, 2002, p. 111-
112).

Ja no topico da politica contemporanea, é interessante observar 0s inimeros processos
que tiveram transformacdes significativas. Desde a mobilizacéo social, segundo Lemos (2004)
até a formacdo de identidades, inclusive politicas, conforme Recuero (2009). Mas, ndo se
resume apenas nesses processos, também pode-se falar sobre a criacdo de espacos publicos
virtuais e o surgimento de movimentos sociais, isso sem contar em sua base mais literal, que
seriam as transformacdes na prépria propaganda politica e eleitoral. Lemos (2002) ja salientava
gue “toda a economia, cultura, a politica do século XXI, vao passar (e ja estdo passando) por
um processo de negociacdo, distorgdo, apropriacdo a partir da nova dimensao [...] que é o
ciberespaco” (LEMOQOS, 2002, p. 136).

A nova forma de mobilizacdo politica proveniente da rede é denominada de
ciberativismo. De acordo com Guisordi (2015), trata-se de uma forma de manifestacéo cultural
inovadora, na qual um grande numero de pessoas atua de maneira coordenada,
independentemente de sua localizagdo geografica ou do momento em que ocorre.
Principalmente por conta da fluidez da mensagem, conforme pontua Santaella (2003a), que é o
que facilita essas mobilizacGes. Ademais, é interessante observar que, assim como em outras
areas que foram transformadas pela cibercultura, os efeitos acabam reverberando ndo somente
no ambiente virtual, mas também fora da rede. Um dos maiores exemplos dessa interpelacdo
sdo os smart mobs, ja mencionados no capitulo anterior (pagina 24), conforme Lemos (2004)
aponta.

No ambito das campanhas eleitorais, um dos principais marcos foi a campanha
presidencial americana de 2008, disputada entre os candidatos Barack Obama e John McCain.
Nela, como bem frisa Recuero (2009), atraves de videos, blogs, e sites de redes sociais, pela
primeira vez na historia 0 mundo todo péde acompanhar de perto esse tipo de disputa. Na

ocasido em questdo, no Twitter qualquer ator da rede era capaz de acompanhar o que 0s outros
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usuarios comentavam (RECUERO, 2009). Desde entdo, o cenario politico mundial, incluindo
o brasileiro, é palco de mudangas significativas no que diz respeito as influéncias da internet
nas campanhas eleitorais.

Outra mudanca que pode-se perceber esta na representacdo virtual dos atores politicos
nos sites de redes sociais, nesse sentido tem-se uma equipe de comunicagéo capaz de ficar nos
bastidores e intermediar todas as conexdes geradas entre os cidaddos e os politicos que os
representam, tanto em época de eleicdes quanto em periodos distantes do pleito eleitoral.
Recuero (2009) expde que os atores, podendo ser representados por grupos ou ndo, sao 0S
responsaveis pela constituicdo dos lagos sociais. Conforme esses lacos foram se
“tangibilizando” em interagBes numeradas e observaveis, chamadas engajamentos — que Sao
esses envolvimentos dos usuarios com o conteudo uns dos outros, por meio de curtidas,
comentarios, compartilhamentos e outras formas de interacdo —, 1SS0 passou a virar sinbnimo
de competicdo. Em uma disputa de quem possui um maior volume de engajamento, “[...] 0s
agentes da comunicacgdo publicitiria tém visado atingir o potencial de engajamento dos
consumidores, aliando, a estratégias digitais, eventos e iniciativas promocionais”
(RODRIGUES; TOALDO, 2013, p. 4). Esse fator de conexdo em campanhas eleitorais
menores, se comparado as campanhas nacionais, como € o caso das municipais, parece ser
menos expressivo. Entretanto, quando analisamos campanhas maiores encontramos uma
potencialidade superior, por exemplo, através do ciberespaco é possivel que um candidato a
presidéncia do Brasil se conecte com milhdes de potenciais eleitores individualmente por meio
de mensagens diretas, respeitando o curto periodo de tempo da legislacdo eleitoral — o que no

espaco fisico seria impossivel devido a limitacdo de tempo.

2.6 O MARKETING ANTES DO DIGITAL

Kotler e Keller (2018) explicam que o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo
das necessidades humanas e sociais — aqui considera-se necessidade como sindbnimo de desejo,
reforcando como um elemento estratégico na persuasdo publicitaria. Dessa forma, como a
digitalizacdo teve diversas reverberaces na sociedade, seja no ambito social, econdmico,
politico, afetou também as necessidades. Além disso, transformou ndo sé o contexto no qual as
pessoas estdo inseridas, mas a propria maneira delas se relacionarem. Assim sendo, 0 composto
do marketing, tanto na maneira de se fazer até suas motivacoes, também sofreu mudancas.

Para entender essas transformacdes, € importante que antes consiga-se entender o que é

0 marketing antes do digital. Uma das melhores defini¢des, segundo Kotler e Keller (2018, p.3)
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de marketing é “suprir necessidades gerando lucro”. Sendo assim, pode-se pensar acerca das
necessidades desde as essenciais até as mais triviais. Ao focar nas necessidades humanas, tem-
se como cerne do marketing a propria atividade humana, ou seja, o publico-alvo, a quem o
marketing sera direcionado. Logo, Gabriel (2010, p. 28) corrobora ao dizer que “se o
comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de marketing também precisam mudar”.

Lima (2002) aprofunda ao citar fatores que vao além das necessidades:

A funcdo do marketing € compreender e estimular os desejos e as necessidades dos
individuos, desenvolvendo produtos ou servigos que atendam a essas necessidades e
comunicando sua existéncia a sociedade. Este processo é bastante amplo, dividido em
uma série de etapas e tarefas complexas, algumas das quais, por serem mais visiveis,
tendem a atrair maior atencdo por parte do grande publico ou daqueles que se iniciam
no assunto (LIMA, 2002, p. 14-15).

Dessa maneira, fica claro que algumas faces ficam mais visiveis em relagéo a outras,
por isso, para compreender a fundo sobre o tema, também € importante deixar claro ao que o
marketing ndo se limita. Kotler e Keller (2018) explicam que muitas vezes o marketing é
descrito como a arte de vender produtos, por exemplo, entretanto essa ndo € a parte mais
fundamental. Drucker (1973) elucida dizendo que na verdade o objetivo do marketing é tornar
supérfluo o esforco de venda. Parte-se do pressuposto que, ao se conhecer tdo bem o publico-
alvo através dos estudos, um bem ou um servico pode se adequar tanto a ponto de se vender
sozinho (KOTLER; KELLER, 2018). Outra confusdo comum evidenciada por Lima (2002) é a
de entender marketing puramente como propaganda, quando essa ndo passa de um subsistema
de marketing, podendo ser entendida como a parte visivel do iceberg — afinal é como os
clientes num geral sdo atingidos pelo composto, mas € cerca de 10% de todo o trabalho. Kotler
e Keller (2018) aprofundam:

A American Marketing Association propde a seguinte definicdo: o marketing é a
atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade
como um todo. Lidar com esses processos de troca exige uma boa dose de trabalho e
habilidade. A administragdo de marketing acontece quando pelo menos uma das
partes em uma relacdo de troca potencial procura meios de obter as respostas
desejadas das outras partes. Vemos, portanto, a administracdo de marketing como a
arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por
meio da criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente
(KOTLER; KELLER, 2018, p. 3).

Em suma, o mix do marketing é todo composto desde a concepcdo de uma necessidade
humana, até o desenvolvimento de um produto ou servi¢o que passam por diversos estudos para
se entender como que esse podera ser melhor recepcionado pelo publico, depois disso parte-se
para diversos pontos como: quanto devera ser cobrado (preco); onde devera ser disponibilizado
(praca); e como isso tudo sera divulgado (promocdo) (KOTLER; KELLER, 2018). N&o se
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limitando a apenas um ponto dos citados, mas fazendo com que todos juntos surtam um efeito

maior que meramente a soma dos mesmos.

2.7 0O MARKETING DIGITAL

Uma das primeiras transformacdes que se pode perceber é que o advento do digital
trouxe a tona novas necessidades. Kotler e Keller (2018) citam o caso de como o Google, por
exemplo, percebeu que com inameros sites e informagdes disponiveis na internet surgiu a
necessidade de um local para centralizar e filtrar essas informagdes. Com isso, a companhia
criou um potente mecanismo de buscas que organiza e prioriza as consultas. Dessa forma, além
de ser uma ferramenta util, também gerou (e gera até hoje) lucro para a companhia, tendo em
vista que uma das formas de ser priorizado nos resultados de pesquisa é a de participar de uma
espécie de leildo que, além de outros fatores, leva em consideracéo o lance monetéario dado por
cada empresa que quer aparecer como resultado da busca. Contudo, ndo se pode limitar somente
a essas necessidades, o digital também mudou a maneira de se fazer marketing.

Gabriel (2010) destaca que normalmente o termo marketing digital é definido como o
marketing que utiliza estratégias com algum componente digital, ou seja, no produto, preco,

praca ou promocdo. Entretanto essa defini¢do possui dois problemas:

1. Privilegia um dos componentes da estratégia, no caso, o digital, em detrimento dos
outros, como impressos, eletrdnicos etc.; 2. apesar de o digital se difundir cada vez
mais no dia a dia, a eletricidade e energia de baterias sdo os principais fatores por
detras ndo apenas das midias digitais, mas das eletrénicas também — assim, se temos
‘marketing digital, teriamos de ter o marketing elétrico ou eletrénico (GABRIEL,
2010, p. 104).

Por conta disso, de acordo com Gabriel (2010) é preferivel referir-se ao marketing
digital quando se evidencia estratégias digitais, ou seja, estratégias que utilizem plataformas e
tecnologias digitais para alcancar objetivos de marketing. Outro ponto significativo € que,
mesmo com as diversas transformac6es propiciadas pela cibercultura, o ser humano vive no
mundo fisico e também necessita de produtos materiais. Em outras palavras, Negroponte (1995)
explora a coexisténcia dos dois mundos, ao explicar que tanto o0 mundo composto por bits e
bytes (digital), quanto o formado por a&tomos (material), possuem naturezas completamente
diferentes e caracteristicas especificas, no entanto, ambos estdo presentes na vida humana e,
por consequéncia, tanto um quanto o outro irdo influenciar no marketing e suas implicacdes.
Por conta dessa coexisténcia, Gabriel (2010, p. 106) afirma que “um plano de marketing que
envolva estratégias digitais de marketing, associadas a estratégias tradicionais, tende a ser mais

bem-sucedido, pois, engloba as dimens6es material e digital em que vive o ser humano”. Kotler,
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Kartajaya e Setiawan (2017) reforgcam esse ponto de vista ao esclarecerem que o objetivo do
marketing digital ndo € substituir o marketing tradicional — a maneira de se fazer marketing
antes digital —, na verdade cada um deles possui papéis permutaveis ao longo do caminho do

consumidor:

No estagio inicial de interacdo entre empresas e consumidores, o marketing
tradicional desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o interesse. A
medida que a interagdo avanca e os clientes exigem relacionamentos mais proximos
com as empresas, aumenta a importancia do marketing digital. O papel mais
importante do marketing digital é promover a acéo e a defesa da marca. Como o
marketing digital € mais controlavel do que o marketing tradicional, seu foco é
promover resultados, ao passo que o foco do marketing tradicional é iniciar a interacdo
com os clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 80-81).

Kotler e Keller (2018) penetram no marketing digital ao especificar sobre o marketing
online, aqui € importante ressaltar que estamos tratando seus conceitos como sinénimos, na
medida em que o0 marketing digital se opde ao marketing tradicional, o qual utiliza estratégias
focadas no offline (tudo o que ndo estd na internet), enquanto o digital permeia 0 ambiente
online (internet). Nesse sentido, o0s autores ressaltam uma das principais vantagens desse tipo
de marketing, que é o monitoramento de seus efeitos. Em outras palavras, a internet possibilitou
entender “quantos UV’s (visitantes unicos, do inglés unique visitors) clicaram em uma pagina
ou anudncio, quanto tempo gastaram, o que fizeram e para onde foram em seguida” (KOTLER;
KELLER, 2018, p. 678). Gabriel (2010) colabora com a visdo ao se referir & mensuracao e
sincronicidade comportamental como uma vantagem enorme em relacdo aos ambientes
materiais, além do cenario fértil para as mais diversificadas acoes.

Para além das redes sociais na internet, o digital permitiu aces que antes sequer
poderiam ser imaginadas. Em 2019, conforme evidencia Pollock (2020), a companhia
americana de telecomunicacdes AT&T em parceria com os Dallas Cowboys (equipe de futebol
americano) lancou a campanha pose with the pros ou, em portugués, “pose com 0s
profissionais”, na qual oito telas de trés metros foram instaladas nos corredores do estdio com
uma camera frontal. Nessas telas, os torcedores do time puderam selecionar seus astros
favoritos e posar para uma foto. Nessa foto, os jogadores selecionados posavam virtualmente
(com uma tecnologia feita pela AT&T) e a foto fazia parecer que os jogadores realmente
estavam presentes ao lado dos torcedores. Mais de 115 mil torcedores se envolveram com a
experiéncia no estadio durante a temporada 2019 dos Cowboys.

Gabriel (2010) destaca o quanto o publico-alvo mudou com o digital. Até entdo, esse
era entendido como um publico estatico, permeando o que Santaella (2003b) fala sobre a cultura

das massas, todavia agora o publico “[...] é ativo e dindmico, ou seja, ndo s6 ndo pode ser
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“atingido” facilmente, como também é gerador de midia” (GABRIEL, 2010, p. 109). A
exemplo disso, o caso citado, anteriormente, na campanha pose with the pros, apesar do alto
impacto de torcedores no proprio estadio, o video de um f& se tornou viral, levando a mais de
500 milhdes de visualizagdes — conceito que sera abordado posteriormente — nas redes sociais
na internet.

N&o obstante, ambos autores reconhecem que estar presente no ambiente online também
apresenta desafios. Kotler e Keller (2018) citam como exemplo o fato dos consumidores
possuirem a habilidade de filtrar a maioria das mensagens que recebem, o que pode levar os
profissionais de marketing a superestimar a eficacia de seus anuncios devido a acessos nao
intencionais ou falsos gerados por softwares maliciosos. Além disso, 0s anunciantes perdem
parte do controle sobre suas mensagens eletronicas, sujeitas a ataques de hackers ou atos de
vandalismo. Gabriel (2010) também complementa com outra particularidade, destacando que
tendo em vista que conhecer plenamente uma ferramenta é essencial para utiliza-la com
maestria no marketing, a rapida evolugdo do marketing digital se torna uma nova adversidade.

Apesar das objecdes, a face positiva do mundo digital prevalece. Prova disso esta no
constante crescimento de investimento no marketing online. Em 2013, os gastos com andncios
digitais (US$ 42,8 bilhdes) nos Estados Unidos superaram a propaganda na TV aberta (US$
40,1 bilhdes) pela primeira vez (KOTLER; KELLER, 2018). Contudo, a televisdo ainda
consegue concentrar uma grande quantia de investimento, ainda mais se levar em conta que se
fala de apenas um canal de promocéo e, quando se fala sobre anunciar no digital, baseia-se nas
diversas categorias que o compdem. Kotler e Keller (2018) explicam que existem distin¢des
entre midia paga, conteddo préprio e midia organica (ou gratuita). A midia paga engloba as
estratégias promocionais e propagandas desenvolvidas pela empresa, enquanto a midia organica
se refere aos beneficios obtidos por meio de relagdes publicas e do boca a boca, sem a
necessidade de pagamento direto por noticias, blogs e conversas em redes sociais relacionadas
a marca. Nesse contexto, as midias sociais desempenham um papel essencial na disseminacao
desse tipo de midia (orgénica). Para finalizar, o conteddo prdoprio consiste principalmente em
comunicacdes de marketing online. Aqui, também ¢ interessante acrescentar outra
nomenclatura utilizada como sinébnimo de midia paga, que dentro das redes sociais na internet
também €é chamada de impulsionamento de conteudos, por ampliar o alcance através de
investimento monetario em publicagdes que, sem esse artificio, seriam expostas somente como
midia orgéanica. Importante ressaltar que cada rede social na internet possui sua prépria
plataforma de andncios, bem como seus formatos, tipos de compra e limitacbes (ROCK
CONTENT, 2018).
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Um dos principais ambientes digitais, tendo em vista a aderéncia de publico e tempo de
uso, no qual pode-se encontrar os trés tipos de contetdo definidos por Kotler e Keller (2018)
s8o as redes sociais, que na categorizacao dos autores fazem parte do grupo das midias sociais
— composto pelas comunidades e féruns online, blogs e redes sociais (como Facebook, Twitter

e YouTube). Essas ultimas possuem uma particularidade:

Dada a natureza ndo comercial das redes — os usuérios geralmente as acessam para
conectar-se com outras pessoas —, atrair a atencdo e persuadir sdo tarefas mais
desafiadoras. Além disso, como o0s usuarios geram seu préprio contetido, os anincios
podem aparecer ao lado de material inadequado ou até mesmo ofensivo (KOTLER;
KELLER, 2018, p. 685).

Na politica também se observa 0 movimento de crescimento e priorizacdo dos canais
digitais, o exemplo do candidato Eduardo Leite (PSDB) ao Governo do Estado do Rio Grande
do Sul (RS) em 2022, segundo dados de sua prestacdo de contas divulgados pelo Tribunal
Superior Eleitoral (2022a), investiu 12% de sua verba (entre as categorias relacionadas com a
propaganda eleitoral) no impulsionamento de contetidos nas redes digitais. Valor esse que ficou
atras apenas dos materiais impressos (68,5%) e dos adesivos (15,9%) e que superou em 24
vezes 0 investimento na publicidade por jornais em revistas (0,5%).

Aqui se faz necessario destacar que, devido a legislacdo eleitoral vigente, a propaganda
eleitoral na televisdo e nas radios é feita somente nos horarios gratuitos, sendo vedada a
veiculacdo de propagandas pagas, a fim de se manter uma maior equidade entre os candidatos
e partidos politicos. Dessa forma, o investimento para tal se tangibiliza na producdo desses
materiais. Entretanto a categoria de producdo acaba permeando também as producgfes para
materiais audiovisuais feitos para a internet, sendo complexo discernir entre um e outro, até
mesmo porque alguns materiais séo utilizados em ambos canais. Dessa forma, mesmo com a
marcante importancia das redes sociais nesse contexto, é importante ressaltar que o marketing
politico possui diferencas significativas em relacdo ao marketing comercial, as quais serao

abordadas no préximo capitulo.
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3 O MARKETING ELEITORAL E OS ANUNCIOS PAGOS

O marketing eleitoral desempenha um papel crucial nos pleitos pelos cargos politicos, e
com o avango da cibercultura, novas estratégias e ferramentas surgiram para impactar o
eleitorado. Nesse sentido, 0s andincios pagos assumem uma relevancia em ascensdo, permitindo
gue candidatos e suas respectivas equipes promovam seus materiais em um novo ambiente. No
presente capitulo, explora-se: o conceito de marketing eleitoral, as estratégias das campanhas
eleitorais modernas, o papel da internet nas campanhas, as regulamentacdes relacionadas aos
anuncios pagos digitais e o uso especifico de plataformas como WhatsApp, Google, YouTube,
Facebook, Instagram, Twitter, entre outras redes sociais na internet, principalmente durante as
eleicBes de 2022. Através dessa analise, busca-se avaliar o papel dos anuncios pagos nas redes

sociais na internet como ferramentas de marketing eleitoral.

3.1 CONCEITO DE MARKETING ELEITORAL

Quando o assunto é o marketing politico, € comum que se faca algumas associacdes
com 0 conceito anterior de marketing, ou melhor, com o marketing comercial. No entanto, a
prépria definicdo de Kotler e Keller (2018) se distancia do conceito politico ao citar o lucro
como um dos principais norteadores de seu desdobramento comercial. Para Kotler e Keller
(2018) o marketing social também € uma diferente vertente, como o “[...] adotado por uma
organizacdo sem fins lucrativos ou governamental para promover uma causa, como ‘diga ndo
as drogas’ ou ‘exercite-se mais e coma melhor” (KOTLER; KELLER, 2018, p. 743). No
entanto, o conceito de marketing politico fica mais préximo do marketing comercial do que do
social, conforme pode-se perceber. Primeiramente, é notdria a semelhanga, pois, também se
fala sobre entender o publico-alvo, e também sobre um conjunto de atividades interligadas com
um objetivo em comum, mas é justamente nesse objetivo que se encontra a principal diferenca,
porque “marketing politico € o conjunto de atividades que visa garantir a maior adesdo possivel
a uma ideia ou a uma causa [...]” (LIMA, 2002, p. 17). Segundo Lima (2002), a figura de
Tancredo Neves relacionada com o desejo de mudancas da populacdo brasileira foi um bom
exemplo, e, com ele, também pode-se perceber que essa causa pode ser encarnada a uma pessoa,
apesar de ndo ser a regra.

Ferraz (2008) comenta que o marketing politico de fato nasceu do comercial e a propria
linguagem utilizada no dia a dia de campanhas eleitorais, por exemplo, nasce dessa ideia. “Fala-

se do candidato como um produto e da campanha como o esforgo coordenado para vender o
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produto” (FERRAZ, 2008, p. 222). Mas essa comparacdo ndo passa de uma analogia, €, como
tal, aponta suas disparidades. Alguns dos erros mais comuns em acgdes coordenadas para
angariar votos aos pleitos eleitorais originam-se dessas diferencas, e para que se possa
compreender as discrepancias entre o viés politico e o viés comercial, € imprescindivel que se
faca a distincdo entre o marketing politico e o eleitoral.

Lima (2002) explica que existe um momento especifico no marketing politico no qual
um individuo, o qual é representante de um grupo de ideias ou pessoas, procura direito de
legitimidade publica através da obtencdo de votos nas urnas: o momento eleitoral. Gomes

(2001) contribui com essa visdo ao explicar que

[...] quando falamos em marketing politico estamos tratando de uma estratégia
permanente de aproximacdo do partido e do candidato com o cidaddo em geral.
Portanto, ndo apenas em épocas de elei¢cdes, gerando um esforco que, além de
permanente, deverd ser sistematico e organizado e que perdurara durante toda as suas
vidas. [...] J& o marketing eleitoral trata de uma estratégia voltada para o eleitor, com
o0 objetivo de fazer o partido ou candidato vencer uma determinada eleicéo, o que se
da, também, num determinado momento da vida politica de um pais (GOMES, 2001,
p. 27).

Entdo, apesar dos autores apresentarem pequenas discrepancias entre os conceitos, Lima
(2002) trazendo uma abordagem mais abrangente ao relacionar o marketing politico a adeséo a
uma causa e Gomes (2001) ja tratando de um viés mais partidario, ambos concordam que 0
momento especifico relacionado ao ato de angariar votos é chamado de marketing eleitoral.
Com isso, esse momento de pleitear cargos publicos, que é o marketing eleitoral, por conta de
sua natureza baseada no resultado tangivel, € muito mais passivel de mensuracdo do que o
marketing politico. Nesse momento ha um objetivo nitido de se vencer uma elei¢do, que, como
Gomes (2001) bem assinala, nasce da concorréncia, considerando que ha uma disputa a ser
percorrida, com data e hora marcadas e um conjunto de regras a serem seguidas — também
chamada de legislacéo eleitoral. Sendo assim, embora os candidatos aos cargos publicos se
elejam e também tratem do marketing politico, o foco principal para a discussao é a publicidade
de cunho eleitoral.

Conforme Lima (2002) aponta, a moeda de troca nas elei¢es sdo 0s votos que 0sS
candidatos recebem, ou por suas promessas de atuacao futura, ou quando um candidato ja possui
algum mandato — fora eleito em periodos anteriores — por seu desempenho anterior, seja no
mesmo cargo, ou hdo. Eduardo Leite (PSDB), também é um exemplo disso. Em 2012, segundo
0 Jusbrasil (2012), ele ganhou o pleito para a administracdo municipal da terceira cidade mais
populosa do RS, Pelotas. Apds cumprir seu mandato, consoante aos dados da Gazeta do Povo

(2018), apesar de nédo concorrer a reeleigéo, seis anos depois disputou o cargo do Governo do
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Estado do Rio Grande do Sul, e na ocasido conquistou, especificamente na cidade de Pelotas,
69,5% dos votos no primeiro turno e 90,3% dos votos no segundo turno. Nao é seguro dizer
que seus votos foram decorrentes somente desse fator, mas a aprovacdo de sua administracdo
enquanto prefeito € um bom indicador de que pode ter ajudado na subsequente elei¢éo a outro
cargo publico.

Nesse ponto se encontra uma das principais dificuldades do marketing eleitoral, que é a
propria atribuicdo, ou seja, entender qual a origem da decisdo de voto dos eleitores. Afinal,
como bem explica Ferraz (2008) a condicdo temporal € muito diferente entre os dois mundos,
enquanto no marketing comercial o consumidor pode comprar 0 produto a qualquer momento,
no eleitoral é obrigatorio que se tome uma deciséo de voto apenas em um dia e exclusivamente
nesse dia. Nesse intervalo, a complexificacdo ndo termina, afinal apesar de haver essa moeda
de troca, ndo se trata de um produto de fato, tendo em vista que produtos: sdo percebidos pelo
consumidor como necessarios; possuem uma satisfacdo praticamente instantanea (quando se
compra um produto, se sabe exatamente o que este lhe proporcionara); focam em um marketing
de destaque dos seus diferenciais — no marketing brasileiro é raro encontrar estratégias de
atagues a concorrentes como ocorre no mercado norte-americano, até por conta das
delimitaces do Conselho Nacional Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR),
conforme explica o portal Meio e Mensagem (2022) .

Enquanto isso, 0 marketing eleitoral é completamente diferente. Lima (2002) cita que
os candidatos ndo podem ser comprados, testados e descartados; além disso, os beneficios
nunca sdo percebidos imediatamente. Ferraz (2008) complementa dizendo que eles também néo
sdo vistos como necessarios, pelo menos pela maior parte do eleitorado; e nesse tipo de
marketing, falar da concorréncia é praticamente visto como obrigatério, afinal como bem
lembra Gomes (2001) a eleicéo se origina na prépria concorréncia, visto que se ndo houvesse
concorréncia ndo seria necessario fazer o marketing eleitoral. A soma de todos esses fatores faz
com que a construgdo de uma estratégia embasada se torne praticamente regra, mas nem todos
os politicos pensam desta maneira.

Ferraz (2008) esclarece que “pesquisa, estratégia e publicidade constituem o nucleo
central da campanha eleitoral moderna. E nestas trés fungées que se pode identificar o grau de
modernidade de uma campanha” (FERRAZ, 2008, p. 16). Ja no modelo antag6nico, sendo
chamado de “campanha eleitoral tradicional”, as decisOes sdo tomadas com base na experiéncia,
da memodria de elei¢cdes anteriores, tanto dos cabos eleitorais e colaboradores quanto do proprio

candidato, tratando a publicidade em segunda instancia (FERRAZ, 2008). De uma forma ou
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outra, cada qual com suas estratégias e niveis de modernidade presentes, os candidatos se

enfrentam com suas campanhas eleitorais.

3.2 ACAMPANHA ELEITORAL

O processo eleitoral brasileiro ocorre periodicamente, no Brasil, nos niveis municipal,
estadual e federal. Atualmente o calendario especificado pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
prevé “eleicdes gerais” a cada quatro anos, nessas sdo eleitos deputados estaduais, deputados
federais, senadores, governadores e presidente. J& as “elei¢cfes municipais”, em que séo eleitos
vereadores e prefeitos, também ocorrem a cada quatro anos, porém, em periodos intercalados
de dois anos com as gerais. Dessa forma, o calendario permite uma maior organizacao e foco
entre as diferentes instancias das campanhas, com disputas a cada dois anos entre as gerais e as
municipais.

Parte-se do pressuposto que as elei¢des gerais demandam uma estratégia mais refinada
de marketing eleitoral, tendo em vista: 0 nimero de cargos eletivos a serem votados; a
quantidade maior de eleitores; bem como as diferencas regionais, tanto culturais quanto
politicas. Tendo em vista que as eleigdes gerais necessitam de, no minimo, cinco escolhas,
diferentemente das eleicdes municipais que sdo apenas dois cargos eletivos, prefeito e vereador.
Em condigdes especificas, conforme apresenta Studart (2013), ha ainda o segundo turno, uma
etapa adicional realizada quando nenhum candidato alcancar maioria absoluta dos votos validos
no primeiro turno. Nesse caso, os dois candidatos mais votados disputam novamente e o
vencedor é eleito para o cargo em questdo. Gomes (2001) descreve uma campanha publicitéaria

eleitoral como:

[...] o conjunto de agbes comunicativas, desenvolvidas durante um periodo de tempo
previamente estabelecido, geralmente sob a diregdo estratégica de um comando Unico
e com a intencdo de atingir a determinados objetivos eleitorais em favor de uma
organizacao politica, representada por seus candidatos (GOMES, 2001, p. 59).

Ainda consoante a Gomes (2001) existem duas classes de candidatos, a primeira
composta por aqueles que buscam se eleger pela primeira vez, e a segunda constituida pelos
que ja estdo no poder e estdo buscando sua reeleicdo. Esses que terdo éxito ndo somente por
conta das acOes de marketing, mas principalmente pela fundamentacdo a um programa-
promessa de servigcos, em torno do qual serdo embasados todos os argumentos da candidatura
(GOMES, 2001). Ferraz (2008) complementa que, independentemente da classe dos
candidatos, existem fases pelas quais todas as campanhas devem passar, cada qual com seu

respectivo objetivo:



38

[...] na fase de lancamento o desafio é apresentar a candidatura posicionada para a
disputa, com o maximo de divulgagdo na midia; na fase inicial da campanha, que
comeca imediatamente apds o lancamento, o desafio é repercutir o langamento e
tornar o candidato e sua mensagem conhecidos; na fase de consolidago o desafio é
levar a candidatura para as ruas e fixar junto ao eleitorado uma organizacdo que a
sustente; na fase de desenvolvimento, o desafio principal é comparar-se com o0s
adversarios, vencé-los nesta comparagao e crescer na intencédo de voto; na fase final,
0 objetivo € manter o pico elevado atingido na fase anterior, mostrar volume de
campanha e desenvolver a programacdo intensiva de "reta final" para vencer a eleicdo
(FERRAZ, 2008, p. 46-47).

Quanto a fase da reta final, ainda é consideravel notar que pode ser decisiva para o
sucesso da candidatura. Conforme Ferraz (2008) afirma, é neste periodo, considerando a média
de dias da ultima semana da campanha, ou seja, a semana que antecede o dia da eleicédo, que se
encontra 0 pico da candidatura, levando em conta que é nesse estagio que se conquista 0s
eleitores ainda indecisos, rapta-se os eleitores de outros candidatos com o argumento do voto
util — que, de acordo com Ferriche e Junior (2018) consiste no eleitor votar estrategicamente
nédo no candidato com o qual se identifica, mas escolher um nome que néo seja o seu preferido,
com o intuito de impedir que outro candidato seja eleito — e por esses motivos, é quando o
trabalho de campo e a campanha de rua ganham relevo especial. As eleigdes presidenciais de
2022 sao uma amostra disso, ap6s o primeiro turno disputado entre Lula (PT) e Jair Bolsonaro
(PL) evidenciar uma diferenca de apenas cinco pontos percentuais do eleitorado, faltando
apenas 10 dias para o segundo turno, de acordo com as pesquisas Idea, Quaest e Datafolha em
reportagem de Cerqueira (2022) pela CNN Brasil, os eleitores que podiam mudar de voto eram
6%, e 0s que ainda ndo haviam decidido somavam 3%, dessa forma tinhamos 9% do eleitorado
passivel de indecisdo, o que, se bem aproveitado, poderia mudar completamente os rumos das
eleicbes em comparacgdo ao primeiro turno.

As pesquisas sdo um fator decisivo para as estratégias das campanhas eleitorais, posto
que € através delas que se pode conhecer de fato o publico-alvo. Esses pontos, de acordo com
Ferraz (2008) fazem parte de um dos mais eficientes procedimentos da moderna tecnologia de
campanha: a segmentacdo. Nada mais € do que dividir e “analisar quais os publicos mais
facilmente atingiveis em funcdo do grau de identificacdo e qual o potencial de votos nesses
segmentos” (LIMA, 2002, p. 65). De maneira mais genérica, em concordancia com Ferraz
(2008) geralmente os eleitores sdo divididos em trés grupos com custos variados em relacéo ao
voto. Um segmento possui um baixo custo para assegurar 0 voto, pois, ja esta decidido a votar
no candidato. Outro segmento tem um custo muito alto para persuadir seus integrantes a votar
no candidato, devido a baixa probabilidade de sucesso. O Ultimo segmento possui um custo

intermediario de persuasdo e € crucial para a vitoria do candidato, quando o primeiro segmento
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ndo é numericamente suficiente é esse Ultimo que representa o principal alvo da campanha
eleitoral (FERRAZ, 2008).

Contudo, apesar do conceito e das motivacdes serem bem enunciadas com essa divisao,
ela ainda assim ndo é muito especifica. Desse modo, para tornar a segmentacao em operagédo
de fato, é necessario situar o eleitorado em segmentos identificaveis, localizaveis e
guantitativamente definidos a partir de variaveis demogréaficas, socioldgicas, politicas e
atitudinais (FERRAZ, 2008). Kotler e Keller (2018) apontam que, embora as comunicagdes em
massa oferecam muitos pontos positivos, ha momentos em que as comunicagdes mais pessoais
s80 necessarias para se atingir relevancia, logo o marketing baseado em dados acaba se tornando
um grande aliado da estratégia, e como o0s proprios autores sinalizam, foi um fator crucial na
reeleicdo do presidente dos Estados Unidos, Barack Obama em 2012.

Ferraz (2008) ainda elucida que existem dois tipos de contato do candidato com o
eleitor: os de alta intensidade e os de baixa intensidade. O que os difere é a caracteristica de
individualizagdo presente no primeiro. Em seu estado utdpico, o contato de alta intensidade
seria 0 contato fisico do candidato com seu eleitor, ndo obstante em campanhas com uma grande
quantidade de eleitores, como as estaduais ou federais, esse contato se torna impossivel, ainda
mais com menos de dois meses de duracdo, que é a duracdo prevista pela atual legislacéo
eleitoral. Por essa razdo, € comum que candidatos utilizem taticas para aumentar a intensidade
do contato, ou pelo menos amenizar a massividade aparente. Estrategistas de campanhas
presidenciais, por exemplo, podem produzir materiais especificos para cada estado, enquanto
em campanhas estaduais, podem haver varia¢es de acordo com as regides ou até mesmo sub
regides. Fato é que a personalizacdo das producBes busca ao mé&ximo individualizar para
aproximar cada vez mais os candidatos de seus eleitores.

Mas nédo € somente através de diferentes tipos de contato que o eleitor decide seu voto,
na verdade, de acordo com Ferraz (2008) existem os chamados “atalhos cognitivos” que séo
“processos mentais que permitem — sem ter que dedicar muito tempo ao acompanhamento da
politica — chegar a conclusbes sobre como avaliar as informac@es, escolher entre projetos e
programas e julgar candidatos” (FERRAZ, 2008, p. 82). Para elucidar sobre a questdo, Ferraz
(2008) faz a seguinte divisdo dos atalhos cognitivos: a informacéo interpessoal, tratando-se de
pessoas da confianca do eleitor; o partido politico, por conta da identificacdo do eleitorado com
determinados partidos; a ideologia, se tratando dos valores e principios defendidos pelo eleitor
em questdo; bem como a avaliacdo da competéncia; os fatores demogréaficos; e avaliacdo moral.
Sabendo disso, as campanhas eleitorais podem se pautar em determinados atalhos, como uma

estratégia persuasiva para influenciar e convencer os eleitores de maneira mais direta, sem que
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esses precisem conhecer toda a trajetoria do candidato ou o contexto politico no qual esta

inserido.

3.3 A INTERNET NAS CAMPANHAS ELEITORAIS

A campanha eleitoral de Barack Obama, em 2008, que o levou a presidéncia dos Estados
Unidos pela primeira vez, foi um marco para o marketing eleitoral digital. Segundo Souza
(2010) estima-se que o candidato tenha recebido meio bilhdo de dolares através da internet.
Apesar disso, ndo é somente na visibilidade e na angariacéo de fundos que a rede internacional
é capaz de auxiliar em uma campanha, de acordo com Kotler e Keller (2018) que comentam o
quanto foi possivel explora-la ainda mais durante a reeleicdo de 2012. A equipe utilizou um
banco de dados abrangente, combinando arquivos eleitorais, pesquisas, midias sociais e
contatos moveis para arrecadar um bilhdo de délares e ajustar estratégias de andincios na TV,
telefonemas, mala direta, campanhas porta a porta e midias sociais, com foco especial nos
estados indecisos. Estratégias como segmentacao de e-mails e testes de versdes otimizaram a
comunicagdo com os apoiadores, revelando a eficacia de um tom casual nas linhas de assunto
dos e-mails (KOTLER; KELLER, 2018).

Nesse sentido, € interessante observar que apesar da equipe do candidato aprender a
utilizar e aplicar estratégias inovadoras, as ferramentas estavam dispostas para diversos
candidatos. Assim sendo, apesar de falar do marketing de maneira mais abrangente, Gabriel
(2010, p.106) ressalta que as tecnologias e plataformas ndo consertam marketing ruim, na
verdade podem até piora-lo. Dessa forma, o digital potencializa o alcance do marketing e dos
seus efeitos. Kotler e Keller (2018) ponderam que 0s responsaveis pelo sucesso de Obama
souberam utilizar das tecnologias e, mais do que isso, inovar, um 6timo exemplo é a acdo no

Facebook descrita:

[...] as pessoas baixavam um aplicativo e recebiam mensagens com fotos de seus
amigos em estados indecisos, bastando clicar em um botdo para automaticamente
estimular esses eleitores a se registrarem para votar ou ir as urnas. Como resultado de
todos esses esforgos, em comparacdo com 2008, 1,25 milhdo a mais de eleitores entre
18 e 24 anos apoiaram Obama em 2012 (KOTLER; KELLER, 2018, p. 699).

Apesar do sucesso desse pleito em especifico, houve um grande caminho percorrido
para se chegar a esse patamar. Ferraz (2008), ao se referir a internet a intitula como uma nova
fronteira da politica, tendo em vista que em comparacao aos principais meios utilizados até
entdo, esta contém “[...] todos os recursos televisivos, radiofénicos, da imprensa, da

correspondéncia pessoal, do telefone, podendo acontecer em tempo real, e com uma
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interatividade que ndo encontra paralelo na histéria da comunica¢do humana” (FERRAZ, 2008,
p. 218). E, além disso, até chegar a campanha de Obama, um historico dos 16 anos anteriores
permeia a trajetoria da internet na politica americana. Em 1992, Jerry Brown fora o primeiro
candidato a presidéncia a utilizar o e-mail em sua campanha; ja em 1994, Sen Dianne Feinstein
foi o primeiro candidato a ter um website; enquanto isso, Jesse Ventura em 1998 ja marcava a
primeira campanha a vencer por conta da internet, no caso para o governo de Minnesota;
enquanto em 2000 o Partido Republicano fora o primeiro partido a ter 1 milhdo de ativistas
online (FERRAZ, 2008).

No Brasil, 0 aumento do uso da internet pelos cidad@os impulsionou uma reforma na
Lei Eleitoral em 2009, que permitiu 0 uso de redes sociais como Orkut, Facebook, Twitter e
blogs pela primeira vez aos candidatos. Isso possibilitou a criacdo de paginas pessoais,
recebimento de doacOes financeiras por cartdo de crédito e engajamento de eleitores para a
militancia. Dessa forma, conforme cita Pereira (2013), em 2010 aconteceu a primeira elei¢éo
em que se pdde utilizar as redes sociais na internet para compor a estratégia geral das
campanhas, uma disputa presidencial marcada pelos trés lideres nas pesquisas: José Serra
(PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PV), que utilizaram entre outras redes, o Twitter
para sua construgdo de imagem virtual e resultou na vitoria da candidata do PT. Entretanto,
principalmente por conta das limitacbes impostas pela legislacdo eleitoral, que ndo permitia
qualquer investimento em andncios nas redes sociais na internet, a presenca no ambiente virtual
era timida em relacdo aos outros meios.

Desde entdo, eleicdo apos eleicdo, o digital vem crescendo como um canal cada vez
mais relevante. Em 2022, um levantamento feito pela CNN (PUENTE, 2022, n. p) apontou que
0 investimento em propaganda virtual foi 48% maior do que em 2018, mesmo que o relatdrio
tenha sido feito faltando ainda cinco dias para terminar a eleicdo — o0 que significa que a
diferenca real foi ainda maior. Em consonancia com as informac@es, Duarte e Dantas (2022)
evidenciam outro levantamento feito pelo O Globo que apontou que, por mais que 0 aumento
de investimento possa ser justificado pelo acréscimo no fundo eleitoral (de R$2 bilhGes para
R$4,9 bilhdes), a priorizagdo dos impulsionamentos em relagdo as outras despesas foi maior
durante 2022. Afinal, em 2018, a categoria de “impulsionamento de contetdos”, que era 0
décimo item entre os tipos de despesas nas prestaces de conta dos candidatos, saltou para a
sexta posicdo em 2022 (DUARTE; DANTAS, 2022).

Assim, os dados mostram dois pontos principais: o primeiro é que o meio digital tem
escalado sua significancia, entretanto, na politica os outros meios ainda sdo essenciais, 0 que

revela a importancia de uma estratégia omnichannel — uma estratégia de uso simultaneo e
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interligado de diferentes canais de comunicagdo, com o objetivo de estreitar a relagdo entre
online e offline, aprimorando, assim, a experiéncia do cliente. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) explicam sobre a interacdo online versus interacdo offline, caracterizando como um dos

paradoxos do “Marketing 4.0.” os autores elucidam:

Embora as empresas on-line tenham conquistado uma fatia significativa do mercado
nos ultimos anos, ndo acreditamos que irdo substituir por completo as empresas
offline. Da mesma forma, ndo acreditamos que a “nova onda” do marketing on-line
acabara substituindo o “legado” do marketing off-line. Na verdade, acreditamos que
eles precisam coexistir para oferecer a melhor experiéncia ao cliente. Eis o porqué:
em um mundo cada vez mais caracterizado pela alta tecnologia, a interacdo de
envolvimento profundo esta se tornando a nova diferenciacdo. A Birchbox, varejista
de produtos de beleza que surgiu online, abriu uma loja fisica para complementar seu
negdcio de comércio eletronico ja existente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 39).

Mais do que isso, as midias tradicionais e contemporaneas atuam como
complementares, e por mais qualidades que a internet tenha, o facil acesso e disseminacao de
informac0es, possibilitou um alcance exponencial de noticias, sendo elas veridicas ou nao.
Nesse contexto, com uma grande influéncia na polarizacdo da esfera publica, surgiram as
desinformacdes, chamadas no jargdo popular de Fake News, que segundo Ribeiro e Ortellado
(2018) se referem ao termo “[...] adotado para designar os sites de noticias que difundiram nas
midias sociais informacdes falsas sobre Hillary Clinton e a cujo impacto se atribuiu a vitoria de
Donald Trump” (RIBEIRO; ORTELLADO, 2018, p. 72). Uma noticia falsa se apresenta como
uma simulacao de jornalismo, contendo elementos e formato de uma reportagem jornalistica,
mas sem seguir os critérios de apuracao jornalistica, ao contrério de um boato, que se baseia
em testemunhos e ndo possui caracteristicas jornalisticas. Assim, pode-se concluir que
realmente existe uma producdo intencional de teor falso. Por conta disso, alem de terem um
papel de aprofundamento, hoje as midias tradicionais sdo vistas como mais confiantes. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem essa interseccionalidade ao comentarem que pessoas
podem acessar as redes sociais e apds 0 primeiro contato com determinada noticia, “[...] acabam
retornando a televisdo [...] em busca de uma cobertura noticiosa mais confiavel e profunda. Por
outro lado, assistir a TV costuma incentivar as pessoas a realizar atividades on-line em seus
smartphones” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 42).

3.4 LEGISLACAO ELEITORAL E ANUNCIOS PAGOS DIGITAIS

A medida que o contexto da propaganda muda, os limites estabelecidos para as

campanhas eleitorais também mudam e se adaptam. Quando olhamos para as elei¢Ges de 2022,



43

séo eleicGes muito diferentes das encontradas em 2006, por exemplo. Enquanto na mais recente
tem-se limite de gastos definidos para cada ambiente digital no qual os candidatos possam estar
inseridos, 16 anos antes, em 2006, s era necessario se preocupar na prestacdo de contas em
relagdo ao pagamento do dominio de um possivel site do candidato. No entanto, ndo foi somente
na internet que a legislagdo mudou, nas Ultimas disputas houveram importantes atualizagdes no
que diz respeito ao que pode e o que ndo pode ser feito durante o periodo eleitoral. Franca
(2020) ajuda a compreender as principais restricdes da propaganda eleitoral com os seguintes

exemplos, trazidos por Franca (2020, p. 32),

« Em 2006 foi proibida a distribuicao de brindes, 0 exemplo mais tipico era a camiseta
e chaveiro com nimero e imagem do candidato.

» Em 2006 foi proibido o Outdoor e depois em 2013 houve uma nova alteracdo para
incluir o Outdoor Eletrénico.

» Em 2006 foi proibido o Showmicio.

» Em 2013 foi estabelecida limitacdo do total de gastos de campanha para aluguel de
veiculos em 20% [...].

« Em 2015 se proibiu todo tipo de propaganda em bens publicos e lugares de uso
comum: placas, estandartes, faixas, cavaletes bonecos e assemelhados foram banidas
das ruas.

* Em 2015 a campanha reduziu de 90 para 45 dias, agora comega no dia 16 de agosto
do ano da eleigéo, antes comecava 6 de julho.

» Em 2017 foi limitado o uso do carro de som, apenas em carreatas, caminhadas e
passeatas ou durante reunides e comicios.

Em 2008 a primeira regulamentacdo da campanha eleitoral na internet pela Justica
Eleitoral ocorreu sem permitir o impulsionamento de conteddo e sem garantir explicitamente o
direito de resposta, o0 que perdurou até as eleicdes de 2016. Somente em 2018, segundo 0
Estaddo (2018), houve a inédita permissdo para que as campanhas eleitorais realizassem
pagamento para impulsionar anuncios nas redes sociais. A possibilidade de adquirir palavras-
chave para obter destaque nos resultados de busca, como no Google, também foi permitida.
Com isso, os principais meios de comunicagéo digital iniciaram sua participacdo no pleito
eleitoral.

De acordo com Martins (2022) a pesquisa do Relatério de Visdo Geral Global Digital
2022, as pessoas no mundo gastaram 12,5 trilhGes de horas na internet no ano de 2022, grande
parte disso nas redes sociais. No Brasil, as principais redes — sendo as Unicas que possuem
mais de 10 milhdes de usuarios ativos no pais — com seus respectivos usuarios ativos sao:
WhatsApp, 165 milhdes; YouTube, 138 milhdes; Instagram, 122 milhdes; Facebook, 116
milhdes; Tiktok, 73,5 milhdes; Facebook Messenger, 65,6 milhdes; LinkedIn, 56 milhdes;
Pinterest, 46 milhdes; Twitter, 19 milhdes. Apesar de serem as maiores redes e a legislacdo
eleitoral permitir que se faca investimentos nelas, a midia paga para anuncios eleitorais ndo é

encontrada em todas. Para que se possa entender a fundo o panorama mais recente da utilizacéo
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de andncios pagos digitais, € necessario entrar em cada uma das principais redes, entendendo
no que consiste cada uma, suas limitacdes, oportunidades e um breve histérico em relagdo ao
pleito eleitoral de 2022 (MARTINS, 2022, n. p).

Todavia, antes de aprofundar explicitamente nas redes, € interessante entender o
contexto geral regulatério da internet, ou seja, o que se aplica a qualquer uma das redes sociais
digitais. O Portal do TSE (2022a) publicou no Diario da Justica Eletrénico (DJe) as resoluctes
que regulamentaram as Elei¢Oes Gerais de 2022. Com isso, foi definido que toda propaganda
eleitoral paga na internet precisa necessariamente ser identificada como tal onde for exibida.
Nesse caso, somente o candidato, o partido ou a coligagdo podem fazer anuncios pagos, estando
vedada a contratacdo de pessoas fisicas que fagcam publicaces de cunho politico-eleitoral em
suas proprias paginas ou redes sociais. Aqui € interessante ressaltar que apesar do fato de que
qualquer pessoa pode declarar apoio aos seus candidatos, ela ndo pode receber por isso, caso

contrério estara infringindo a legislacdo eleitoral.

3.5 0 WHATSAPP E AS ELEICOES DE 2022

O WhatsApp (2023a) originou-se como uma alternativa ao Short Message Service
(SMS), o ou, em portugués, Servico de Mensagens Curtas, tecnologia que ndo depende da
internet. Dessa forma, na época de seu surgimento, em 2009, enquanto as operadoras de
telefonia cobravam por cada SMS enviado, o WhatsApp fazia isso de maneira gratuita se o
usuario so tivesse acesso a rede mundial de computadores. O aplicativo fundado por Jan Koum
e Brian Acton, apds diversas atualizacbes passou a oferecer também suporte ao envio e
recebimento de variadas midias, entre elas, texto, fotos, videos, documentos, localizac&o e até
mesmo chamadas de voz e video, tudo isso prezando pela seguranca, sendo criptografado de
ponta a ponta.

A rede que detém a maior quantidade de usuarios ativos no Brasil no tempo atual e que,
no mundo, j& acumula mais de 2 Bilhdes de usuarios ativos mensais, conforme Martins (2022)
se juntou ao Facebook em 2014. Como o principal meio de acesso sao 0s smartphones, algumas
operadoras do pais trazem em seus pacotes de internet uso ilimitado do aplicativo sem cobrar
nada a mais dos usuarios. Ademais, segundo a frente voltada para empresas do WhatsApp
(2023), o WhatsApp Business, permite que diferentes tipos de negdcios proporcionem
experiéncias personalizadas para acelerar a jornada de seus clientes. Apesar disso, hoje ndo é
possivel fazer propaganda diretamente na plataforma, o que néo significa que o WhatsApp nao

faca parte da jornada publicitaria. E possivel, portanto, através das integracdes com o Facebook
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Ads — sistema de gerenciamento de andncios que inclui o Facebook, o Instagram e o WhatsApp
— fazer com que os usuarios sejam impactados em outras plataformas, como o Instagram e o
proprio Facebook, e apos interagirem com os andncios, serem redirecionados para o0 WhatsApp
Business do anunciante.

Em relacdo as eleigdes de 2022, a resolucdo do Portal do TSE (2022a) deixou claro que
foi permitido o envio de mensagens eletronicas somente aos eleitores que se cadastraram
voluntariamente para recebé-las. Por consequéncia, o disparo em massa — que € aquele que
ocorre sem o consentimento prévio do destinatario — foi proibido, podendo ser punido como
propaganda irregular e resultar em multa, cassacdo do registro da candidatura e na
inelegibilidade do candidato que o fizer. Tendo a regulamentacdo em vista e compreendendo
as funcionalidades do WhatsApp Business conclui-se que foi factivel sua utilizacdo para
comunicacdo personalizada com os eleitores, porém como ferramenta de aproximagdo com o
eleitor e ndo como um novo canal de impacto para eleitores que ainda ndo conheciam o
candidato.

Além disso, 0 WhatsApp, devido a suas caracteristicas intrinsecas, também foi um dos
meios mais utilizados para a disseminacao de desinformacéo, e, por conta disso, desde agosto
de 2021, de acordo com o Portal do TSE (2022b), existe uma parceria firmada entre 0o TSE e 0
WhatsApp, que faz parte do “Programa de Enfrentamento a Desinformac&o do Tribunal”. Essa
parceria, segundo o Portal do TSE (2022b), desenvolveria um chatbot oficial do TSE no
aplicativo de mensagens para auxiliar os eleitores e criar um canal de denuncias para contas de

WhatsApp suspeitas de disparos em massa e divulgacoes de desinformacao.

3.6 O GOOGLE, O YOUTUBE E AS ELEICOES DE 2022

Fundado por Larry Page e Sergey Brin como um projeto de pesquisa na Universidade
de Stanford em 1998, hoje 0 Google domina cerca de 90% das buscas feitas na internet, segundo
o Portal G1 (2021). Sua caracteristica principal, sendo o principal motor de buscas da internet,
faz com que seja uma 6tima ferramenta para anunciar, tendo em vista a grande coleta de
informacdes sobre seus usuarios através do que eles pesquisam. Com isso, ainda consoante 0
Portal G1 (2021), estima-se que a empresa detenha em torno de 30% do mercado de publicidade
online. Kotler e Keller (2018) esclarecem sobre a funcionalidade dos anuncios em sites de

busca:

Um componente importante do marketing on-line sdo os antincios pagos por busca ou
por clique, uma vez que consta que 35% das buscas se referem a bens ou servicos.
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Nos andncios pagos por busca, as empresas ddo lances em um leildo continuo por
termos de busca que sirvam de referéncia aos interesses de produto ou consumo dos
usuarios. Quando um consumidor busca qualquer um desses termos no Google, no
Yahoo! ou no Bing, 0 anincio de uma empresa pode aparecer no topo ou ao lado dos
resultados da busca, dependendo do lance feito e do algoritmo que 0s mecanismos de
pesquisa usam para determinar a relevancia de um andncio para determinada busca.
Os anunciantes s6 pagam se as pessoas clicam nos links, mas as empresas acreditam
que 0s consumidores que ja expressaram interesse ao iniciar uma busca sejam clientes
de alto potencial” (KOTLER; KELLER, 2018, p. 680).

Pariser (2011) complementa essa visao do Google ao explicitar que a ferramenta ndo se
trata somente de um buscador, isso porque se diferentes usuarios pesquisam por termos
exatamente iguais, ambos ndo verdo os mesmos resultados. 1sso ocorre devido ao algoritmo
sugerir o que ele entende como a melhor resposta para cada usuario especifico, de acordo com
seus comportamentos e interesses. Segundo Pariser (2011, p. 7) “[...] a pesquisa de [...] “Provas
da mudanca climatica” pode gerar resultados diferentes para um ambientalista e para um
executivo de companhia petrolifera [...]” 0 que evidencia sua parcialidade.

Apesar de sua crucial relevancia no contexto de marketing digital, o Google nédo é
considerado uma rede social, mas em 2006 adquiriu o0 YouTube, a segunda maior rede social do
Brasil em termos de usuérios ativos e também a segunda maior rede do mundo, com 2,56
bilhdes de usuarios mensais (MARTINS, 2022, n. p). Ao longo da historia do Google, a
companhia fundou e também comprou diversas outras empresas. O Portal G1 (2021) explica
gue Android, Waze, Gmail, Google Maps, Google Drive, Google Chrome, AdSense sdo
propriedade do Google, e seu sistema de anuncios, 0 Google Ads, é a plataforma que concentra
a maior parte dos anuncios que veiculam nos diferentes inventarios da companhia, incluindo o
YouTube.

O YouTube, de acordo com Mans (2015), comegou a funcionar em Fevereiro de 2005 e
seu primeiro video foi ao ar em abril do mesmo ano. Justamente os videos sdo o principal tipo
de midia da rede social, assim é uma plataforma de compartilhamento de videos online que
permite aos usuarios assistir, enviar, compartilhar e interagir com conteddo audiovisual. Mans
(2015) caracteriza as variadas categorias dos contetdos que podem ser encontrados “[...] de
tutoriais de jardinagem a lancamentos de clipes dos maiores popstars do planeta. Sem falar nas
estrelas reveladas pelo proprio site, dos virais involuntarios [...] aos vloggers [...], comediantes
aos astros do funk [...]” (MANS, 2015, n. p). Além disso, o proprio YouTube (2023) define sua
abordagem em quatro “Rs”:

Removemos conteldido que viola nossas politicas, Reduzimos o alcance de material
com conteddo duvidoso ou desinformacdo, Recomendamos fontes confidveis de
noticias e informacdo e Recompensamos criadores de conteldo confiaveis
(YOUTUBE, 2023, n. p).
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Dessa forma, os usuarios sdo impactados por videos cada vez mais relevantes e as
recompensas, a nivel monetario, fazem com que os criadores de contetdo produzam videos
com uma qualidade cada vez maior. Ja quanto a publicidade dentro da plataforma, dados do
YouTube (2020) mostram que 0s espectadores tém duas vezes mais chances de comprar itens
gue viram na rede. Alias, seus anuncios usam dados do Google para mostrar “as mensagens
certas as pessoas certas no momento certo” (YOUTUBE, 2020, n. p).

No quesito das elei¢bes, segundo o time de comunicacdo do Blog do Google Brasil
(2022), desde junho de 2022, qualquer pessoa pode visualizar os valores, locais e nomes de
quem faz publicidade eleitoral nas plataformas do Google. Para isso, a companhia langou o
relatério de transparéncia de publicidade politica, com o intuito de apoiar a propaganda eleitoral
responsavel, mesmo que os contetdos ndo tenham pedido claro de voto. O Google Brasil possui
um processo de verificacao obrigatorio para todos os anunciantes, sejam eles pessoas fisicas ou
juridicas, que desejem fazer anincios deste teor. Esses anunciantes devem seguir as regras
descritas de conteudo politico do Google Ads, bem como as regras gerais de publicidade. Apds
iss0, o relatdrio de transparéncia disponibiliza: como os andncios sdo exibidos nas plataformas;
como é feita a verificacdo dos anunciantes; e quais sdo as restricdes do anuncio.

Outro fator singular é o de que a corporagdo restringe as formas como os politicos e
suas equipes de marketing podem alcangar seu publico-alvo, ndo possibilitando todas as
ferramentas de segmentacgdo que se encontram em outras categorias de anuncios. No caso, para
0s anuncios politicos foram liberadas apenas trés tipos de segmentacfes: localizacdo
geografica; idade e género; e opcdes de segmentacdo contextual — que se trata do
posicionamento dos anuncios, entre temas e palavras-chave em sites, apps, paginas e videos.
Dessa forma, ndo € permitido usar os outros tipos de segmentacdo, no caso: por publico-alvo,
remarketing, segmentacdo por lista de clientes, segmentacdo por raio geogréafico e publicos-

alvo de terceiros, como listas enviadas.

3.7 O FACEBOOK, O INSTAGRAM E AS ELEICOES DE 2022

O Facebook iniciou sua historia em 2004, criado pelo americano Mark Zuckerberg
enquanto era aluno de Harvard. A ideia inicial, segundo Recuero (2009), era focar em alunos
gue estavam saindo do secundario e aos poucos foi se popularizando, agregando mais usuarios
que, diferentemente do Orkut (cuja a base de usuarios era mais localizada, em determinados
paises especificos), se originaram de varias partes do mundo. Kotler e Keller (2018) ilustram a

rede e suas interacdes da seguinte maneira:
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Seus [...] usuarios ativos podem criar perfis pessoais personalizados com informacdes
como sua cidade natal, experiéncia profissional, formacdo académica e status de
relacionamento, bem como um ndmero ilimitado de fotos e albuns. Para interagir uns
com 0s outros, 0s usuarios enviam mensagens, ‘cutucam-se’ € ‘marcam’ as pessoas
em suas fotos. Podem publicar comentarios nos ‘murais’ dos amigos, participar de
grupos, carregar e visualizar albuns, planejar eventos em grupo e criar atualizagfes de
status visiveis a todos. Em resumo, o Facebook esta a caminho de cumprir sua missao:
dar as pessoas o poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado
(KOTLER; KELLER, 2018, p. 695)

Por ser uma das redes sociais com maior base de usuérios do mundo, sendo 2,91 Bilhdes
segundo Martins (2022), o Facebook desempenha um papel crucial tanto na vida cotidiana das
pessoas, quanto no marketing das marcas e empresas, e também politicos em suas elei¢des.
Suas paginas fornecem um canal de interacdo e comunicagdo direta com os consumidores de
maneira organica, ou seja, sem que se precise pagar para fazer essas interagdes. Kotler e Keller
(2018, p. 695) enfatizam isso ao afirmar que “[...] até mesmo os politicos utilizam a plataforma
para impulsionar suas campanhas e se comunicar de forma pessoal com seus apoiadores em
nivel local”. Além disso, a ferramenta também oferece oportunidades de propaganda paga
segmentada, 0 que como bem lembram Ferraz (2008) e Lima (2002) é uma das estratégias
primordiais para um marketing eleitoral bem feito. Kotler e Keller (2018) explicam mais sobre

as possibilidades:

O Facebook também oferece oportunidades de propaganda altamente segmentadas
com mensagens personalizadas. Os antncios - a principal fonte de renda da empresa
- podem segmentar individuos por dados demograficos ou palavras-chave com base
no perfil demografico e nas informacdes de interesse que colocaram em seus perfis.
Muitos andncios incluem um elemento interativo, como pesquisas ou oportunidades
de fazer um comentério ou convidar amigos para um evento (KOTLER; KELLER,
2018, p. 695).

Dessa forma, pode-se observar que a coleta de dados dos usuarios séo o principal ponto
para segmentacdes eficientes e, pensando nisso, a empresa Facebook, que passou a ser chamada
de Meta a partir de janeiro de 2022, é proprietaria de diversos outros produtos e redes que
permitem uma maior abrangéncia, entre os principais — segundo o site oficial da Meta (2023c)
— estdo o WhatsApp e o Instagram, sendo a terceira e a quarta maiores redes em volume de
usuarios ativos no mundo, de acordo com Martins (2022). E através de sua plataforma de
gerenciamento de campanhas e publicacdes de anuncios, o Facebook Ads, que é possivel
anunciar no Instagram.

Sobre essa Ultima rede, que possui 6 milhdes a mais de usuéarios ativos no Brasil do que
0 proprio Facebook, também é interessante recuperarmos um pouco do histérico. Kotler e
Keller (2018) esclarecem que apos ser lancado em outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike

Krieger, ambos graduados de Stanford, o Instagram, conforme Kotler e Keller (2018, p. 328)
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se popularizou rapidamente por conta de “[...] seu aplicativo de compartilhamento de fotos que
aplica filtros para fazer as fotos de cameras de smartphones parecerem mais profissionais,
permitindo que sejam facilmente carregadas e compartilhadas [...]” em outras redes sociais na
internet simultaneamente, como o préprio Facebook. Em 2012, através de suas funcionalidades
e principalmente por seu sucesso, 0 Facebook acabou adquirindo por aproximadamente U$1
bilhdo em acbes e em espécie.

Contudo, assim como em outros canais, para poder anunciar tanto no Facebook quanto
no Instagram, também é preciso seguir a risca a legislacéo eleitoral. Para facilitar diferentes
tipos de anuncios que exigem uma maior regulamentacdo, atualmente o Facebook Ads possui
uma categoria especial para anincios sobre temas sociais, elei¢des e politica. Com isso,
conforme explica a central de ajuda da Meta (2022b), todos os anuncios deste teor, com o intuito
de seguirem a legislacéao eleitoral vigente, incluem obrigatoriamente: o rétulo de propaganda
eleitoral; o CPF/CNPJ; e 0 nome da pessoa ou da organizagdo que paga pelo anincio. Além
disso, para maior transparéncia na Biblioteca de Anuncios da Meta (2022a) — recurso que
permite a pesquisa de todos os anuncios em veiculagdo nas tecnologias da empresa — foi
adicionado uma secédo especifica para categoria sobre temas sociais, elei¢cdes ou politica, que
disponibiliza mais funcionalidades do que para as outras categorias de anincios.

Nos anuncios politicos sdo disponibilizadas diversas informagbes, que serdo
explicitadas mais adiante, como o valor gasto, as impressdes atingidas e publico estimado, ja
nos anuncios que ndo fazem parte da categorizacao da Meta s6 é possivel visualizar o conteudo
dos anuncios. E, alem disso, enquanto em outras categorias de anuncio s6 se pode acessar
anuncios que estdo em veiculagdo no momento em que é feita a busca na plataforma, nos

anuncios politicos é possivel consultar dados anteriores.

3.8 OUTRAS REDES SOCIAIS E AS ELEICOES DE 2022

Entre as maiores redes sociais em quesito de usuarios ativos no Brasil tem-se
plataformas que possuem disponibilidade de anuncios para outras categorias de anunciantes,
porém, ndo liberam conteudos politicos em suas publicidades. Isso porque as politicas de
publicidade especificas ndo os permitem, como € o caso do TikTok (2023), o LinkedIn (2020)
gue proibem qualquer antncio politico e o Pinterest (2023) que também ndo permite qualquer
propaganda relacionada a esse teor. Por outro lado, o Twitter (2023) também ndo permite
anuncios nesse sentido, mas por conta de seu relevante historico em campanhas ja citadas como

a de Barack Obama, em 2008, Dilma (PT) em 2012 e seu papel na esfera publica evidenciado
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por Recuero (2009) e Kotler e Keller (2018), também ¢ significativo aprofundar no
entendimento da rede.

O Twitter, rede que possui 465 milhGes de usuarios ativos, segundo Martins (2022),
assim como o WhatsApp, também consolidou uma parceria com o TSE nas elei¢cdes de 2022
para o combate a desinformacgdo. Antes disso, é importante entender suas singularidades,
explicadas da seguinte forma por Recuero (2009):

O Twitter é estruturado com seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter pode
escolher quem deseja seguir e ser seguido por outros. Ha também a possibilidade de
enviar mensagens em modo privado para outros usuarios. A janela particular de cada
usuario contém, assim, todas as mensagens publicas emitidas por aqueles individuos
a quem ele segue. Mensagens direcionadas também sdo possiveis, a partir do uso da
“@” antes do nome do destinatario. Cada pagina particular pode ser personalizada
pelo twitter através da construcdo de um pequeno perfil (RECUERO, 2009, p. 173).

Kotler e Keller (2018, p. 264) acrescentam que "[...] poucas empresas tiveram um
impacto global tdo vasto e em tdo pouco tempo como o Twitter”. Idealizada por Jack Dorsey,
Evan Williams, Biz Snow e Noah Glass, que pensavam ser revolucionario para as pessoas 0
fato de poderem escrever um texto a transmiti-lo a todos seus amigos, a rede teve seu primeiro
tweet — como sdo chamadas as publicac¢Ges dentro da rede — em marco de 2006. Com o passar
do tempo, a empresa implementou melhorias na plataforma para facilitar a comunicagéo,
introduzindo recursos como o uso do simbolo "@" antes dos nomes de usuarios, mensagens
diretas e a funcionalidade de compartilhamento de outros tweets, o chamado retweet. Além
disso, o simbolo de hashtag (#) como forma de categorizar conversas e buscar tuites
relacionados a um tépico especifico, que hoje é presente em diversas outras redes sociais,
também surgiu no Twitter (KOTLER; KELLER, 2018).

Embora nunca tenha sido permitido fazer propaganda eleitoral no Twitter no Brasil,
como explica a central de ajuda do Twitter (2023), suas politicas entendem que transparéncia e
fundamental. Por isso, a plataforma criou etiquetas de identificagdo para todos os candidatos,
para se estar a par de quem estaria concorrendo nas elei¢des, que aparecem na pagina de perfil
dos candidatos no Twitter, nos tweets e retweets publicados pelas respectivas contas. Além do
mais, em 2022 a rede também disponibilizou uma secdo exclusiva para todos os usuarios do
Brasil para passar informac6es em tempo real relacionadas ao pleito, as quais incluiram, entre
outros, “[...] transmissdes ao vivo de debates e outros grandes eventos eleitorais; noticias sobre
a corrida nacional e nos estados; chamadas de servico [...]; e listas com especialistas em
assuntos relacionados as elei¢des” (TWITTER, 2023, n. p).

Especificamente no combate a desinformacdo, além de apoiar projetos voltados as
eleicbes de 2022, como a Agéncia Lupa e Aos Fatos, sendo instituicdes dedicadas ao fact
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checking — em portugués “checagem de fatos”, que explica o processo de verificacdo e analise
criteriosa de informacdes, a fim de verificar sua veracidade e identificar possiveis falsidades ou
distor¢cdes — o Twitter (2023) também trabalhou no processo de educacgédo dos usuarios. A fim
de garantir a seguranca e conscientizacdo das pessoas ao consumir, publicar e compartilhar
informacdes no Twitter, foram realizadas campanhas educativas e publicados tweets com dicas
sobre as regras e recursos da plataforma, bem como orienta¢des sobre alfabetizacdo midiética,

incluindo a identificacdo de informacdes enganosas e fotos manipuladas (TWITTER, 2023, n.

p)-
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4 AESTRATEGIA DOS ANUNCIOS DIGITAIS DA META NA CAMPANHA DE
REELEICAO

Apesar de Eduardo Leite (PSDB) concorrer pela primeira vez ao cargo de Governador
do Rio Grande do Sul apenas em 2018, sua trajetoria na politica comegou anos antes, quando
em 2001, com apenas 16 anos, filiou-se ao PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira) e
durante toda sua trajetdria politica permaneceu nele. Em 2004, ele concorreu a vereador pela
primeira vez em Pelotas, sua cidade natal, onde obteve 2.937 votos e conquistou a primeira
supléncia de seu partido. Em 2008, se lancou pela segunda vez como candidato a vereador em
Pelotas, ocasido em que foi eleito com 4.095 votos e cumpriu integralmente seu mandato,
presidindo a Camara Municipal de Pelotas de 2011 a 2013 (GAUCHA ZH, 2012).

Durante seu mandato como vereador, por conta das elei¢cbes gerais e municipais
ocorrerem intercaladas, o candidato do PSDB também disputou as elei¢bes de 2010 para o cargo
de Deputado Estadual, porém, recebeu cerca de 21 mil votos, os quais ndo foram suficientes
para que fosse eleito, apenas renderam a sexta supléncia de sua coligagdo. Ainda que ndo tenha
alcancado éxito para o cargo de Deputado Estadual, as eleicdes de 2010 mostraram que 0s
eleitores de Pelotas o viam como uma lideranga, afinal dos 21.372 votos, 18.526 foram de
Pelotas, um sinal claro de qual poderia ser o préximo passo de Eduardo Leite (PSDB) na vida
publica (INFOMONEY, 2022).

Com isso, nas elei¢cdes de 2012 concorreu a prefeito em sua cidade. Recebendo apoio
do entdo prefeito, Fetter Janior (PP), formou uma ampla coligacdo para suportar sua
candidatura, composta por oito partidos além do PSDB. Chegado o dia da votagdo, com apenas
27 anos, Eduardo Leite (PSDB) “[...] foi eleito prefeito da terceira cidade mais populosa do Rio
Grande do Sul com 110.823 votos (57,15% dos votos validos), superando Fernando Marroni
(PT), que recebeu 83.079 votos (42,85%)” (INFOMONEY, 2022, n. p). Apds seu mandato que
obteve alta aprovacdo da cidade de Pelotas, tendo em vista que em maio de 2016 estava na
lideranca das pesquisas de intencdo de voto na cidade (CORREIO DO POVO, 2016), ele
anunciou que ndo iria concorrer a reeleicdo, mas sim apoiar a candidatura de sua vice Paula
Mascarenhas (PSDB), “sempre fui contra a reelei¢do. N&o € agora, que ela em tese me beneficia,
que vou mudar de ideia. Na politica, é preciso ter coeréncia entre o discurso e a préatica”,
Eduardo Leite (PSDB) em entrevista a Gaucha ZH (OLIVEIRA, 2016, n. p).

Assim, com a bagagem de quatro eleicGes disputadas até entdo, sendo trés delas
municipais e uma delas gerais, Eduardo Leite (PSDB) se via como um forte candidato a

Deputado Federal para as proximas eleices gerais. No ano de 2017, ele partiu para os Estados
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Unidos, onde permaneceu por cinco meses aprofundando seus conhecimentos em politicas
publicas na Columbia University. ApOs seu retorno ao Brasil, trazendo consigo uma vasta
experiéncia académica, administrativa e internacional, foi selecionado com mais dez jovens
lideres e empreendedores brasileiros para um encontro com o ex-presidente dos Estados
Unidos, Barack Obama (LIMA; TADINI, 2017). Experiéncias essas que culminaram, conforme
cita Dibe (2017), em ser escolhido presidente do PSDB gatcho no final de 2017, sendo também
lancado como pré-candidato ao governo do Rio Grande do Sul.

No inicio de agosto de 2018 sua candidatura foi confirmada, com o apoio da alianca
entre o seu partido (PSDB), os partidos PP, PRB, PPS, PHS e REDE e também o PTB, partido
do delegado Ranolfo Vieira Janior (PTB) seu candidato a vice-governador (PORTAL G1,
2018b). Em entrevista ao G1 RS e a RBS TV (PORTAL G1, 2018b), Eduardo Leite (PSDB)
falou que seu desafio seria ndo apenas de gerenciar 0s recursos e planejar as politicas pablicas,
mas sim de fazer o povo gaucho voltar a acreditar em si mesmo, além da geracdo de emprego
e renda. Apresentado a populacdo do Rio Grande do Sul como um politico jovem e promissor,
apos o primeiro turno disputado entre oito candidatos, Eduardo Leite (PSDB) se classificou na
primeira colocacéo para o segundo turno contra José Ivo Sartori (MDB) — o entdo Governador
do RS, concorrendo a reeleicdo — cada um com, respectivamente, 35,90% e 31,11% dos votos
vélidos. E importante constatar que, até entfo, desde que fora instituida a reelei¢io para cargos
executivos em 1997, nenhum governador galcho havia sido reeleito — a exemplo disso, na
eleicdo anterior ao Governo do RS, em 2014, Sartori (PMDB) havia derrotado o entdo
Governador Tarso Genro (PT) que concorria a reeleicao.

Em um segundo turno, com apenas um oponente, Eduardo Leite (PSDB) se contrapds a
seu adversario mostrando a necessidade de um "novo ritmo" ao RS e se apresentando como um
jovem lider dindmico capaz de trazer um novo impulso ao governo estadual (SCHAFFNER,
2018). No dia 7 de outubro, o representante do PSDB conquistou mais de 3 milhdes de votos
(53,62%) superando os 2,7 milhdes de votos de Sartori (46,38%), consagrando-se como o
governador eleito mais jovem do Brasil naquele ano e de toda histéria do Rio Grande do Sul.

Apesar do voto e, consequentemente, do resultado das elei¢des ndo ter somente uma
atribuicéo especifica, conforme elucida Ferraz (2008), devido ao tipo de decisdo divergente do
marketing comercial, Fabio Schaffner (2018), em reportagem da Galcha ZH, defende que trés
fatores determinaram a eleicdo de Eduardo Leite (PSDB): a esperanca, para um eleitorado
afetado pela crise, diante da sua juventude com discurso otimista e administracdo bem avaliada;
a alianca, principalmente com o PTB e PP, garantindo forca politica em diferentes regides do

estado; e o fator Bolsonaro (PSL), ao marcar diferenca em relacdo a adesdo automatica de



54

Sartori, 0 candidato do PSDB mesmo tendo apoiado o mesmo candidato a presidéncia, por
apresentar suas ressalvas, conquistou maior aprovacao do eleitorado. Ainda nessas elei¢Ges de
2018, recuperando o contexto historico da legislacéo eleitoral, foram as primeiras em que se
pode utilizar a estratégia de impulsionamentos de contetidos nas redes sociais na internet,
entretanto, segundo a prestacdo de contas do candidato do PSDB no Tribunal Superior Eleitoral
(2018a), dos mais de R$7,4 milhdes em despesas, apenas 0,56% (cerca de R$42 mil) foram
destinados aos anuncios pagos digitais, dessa forma, apesar de presente, a estratégia ndo foi
priorizada e, com isso, também é possivel inferir que ndo deve ter sido um fator tdo decisivo
para sua candidatura.

Apesar da vitdria na eleicdo, a coligacdo de Eduardo Leite (PSDB) ndo obteve maioria
absoluta na Assembleia Legislativa do Rio Grande do Sul. Diante disso, para garantir
estabilidade ao governo, ele manteve o dialogo com membros da oposic¢do e angariou apoio de
deputados de diferentes partidos. Com um déficit significativo nas contas publicas, ele
implementou medidas de ajuste fiscal, incluindo a prorrogagédo de aliquotas de impostos e a
adesdo ao regime de recuperacdo fiscal. Além disso, ele apoiou a reforma da Previdéncia e
promoveu reformas no funcionalismo publico. Diante da pandemia de Covid-19 — crise global
de salde que resultou em milhdes de casos e mortes, afetando profundamente a vida e a
economia de diversos paises —, Eduardo Leite (PSDB) adotou medidas de distanciamento
social e reduziu seu proprio saléario. E por fim, assim como fez quando prefeito de Pelotas,
descartou a possibilidade de reeleicdo para Governador, levantando assim a possibilidade de
concorrer a presidéncia em 2022 (INFOMONEY, 2022).

Ap06s uma acirrada disputa interna no PSDB entre os entdo governadores do Rio Grande
do Sul e de Séo Paulo, respectivamente, Eduardo Leite (PSDB) e Jodo Doria (PSDB) para a
candidatura a Presidéncia da Republica, Doria venceu as prévias do partido. No entanto,
Eduardo Leite (PSDB) néo desistiu de seu objetivo e cogitou alternativas, mas permaneceu no
PSDB a espera de uma oportunidade. Renunciando ao cargo de governador do Rio Grande do
Sul em marco de 2022, ele declarou priorizar um "projeto nacional”, entretanto ndo obteve
sucesso. Diante de um novo cenério, apoiado por diferentes partidos, seria candidato novamente
a governador. Questionado sobre sua mudanca de posicdo em relacdo a reeleicdo, 0 ex-
governador, conhecido por suas criticas quanto a isso, explicou que sua rendncia ao cargo o
colocaria em uma situacéo diferente, pois, ndo estaria concorrendo com o respaldo da méaquina
governamental (INFOMONEY, 2022). Nas palavras dele, Eduardo Leite (PSDB) disse ainda

que seria “um candidato a governador, e ndo um governador candidato” (INFOMONEY, 2022,

n. p).
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Dito isso, observa-se que o candidato do PSDB estava com diversos pontos
desfavoraveis, entre eles: o enfraquecimento intrapartidario ao perder as elei¢des internas para
a disputa a presidéncia; e o desgaste externo que um recuo, no sentido de se lancar como
postulante a presidéncia da republica, renunciar ao cargo de governador com essa justificativa
e depois voltar atraés em sua decisdo. Ademais, é claro, da sua propria contradicdo, apos
defender desde que foi prefeito de Pelotas a ndo reeleicdo, estar se colocando como um
candidato a reeleicdo — mesmo que tentando ressignificar isso ao explicar que ndo estava como
governador e por esse motivo era diferente. Todos esses pontos, somados a um primordial: o
fato de nenhum outro governador desde a redemocratizacdo ter conseguido se reeleger no Rio
Grande do Sul. Dessa forma, com tantos pontos adversos, € interessante refletir sobre quais 0s
aspectos foram diferenciais para o sucesso de sua campanha (no que diz respeito ao resultado
nas urnas) levando em consideracdo a trajetoria politica e até mesmo o passado recente do
candidato. Antes mesmo da campanha iniciar, esses eram 0s principais desafios da equipe
responsavel pelo marketing eleitoral do candidato, mas ndo eram esses 0s Unicos pontos a serem

superados.

4.1 AS ELEICOES DE 2022

O pleito eleitoral de 2022 apresentou elei¢es gerais com caracteristicas singulares. Pela
primeira vez se enfrentaram nas urnas um ex-presidente da Republica e um presidente em
exercicio. E, para além disso, um levantamento feito por Barbosa (2022), com base em diversas
pesquisas de intencdo de voto — entre as quais estiveram os institutos do Datafolha, Ipec,
Quaest, Parana Pesquisas, Brasmarket, entre outros — dois meses antes de cada pleito, apontava
a eleicdo mais polarizada desde a redemocratizacéo, afinal Luiz Inacio Lula da Silva (PT) e Jair
Messias Bolsonaro (PL) concentravam 76% da intencéo dos votos — o que também reverberou
nos pleitos estaduais. No primeiro turno, conforme estimavam as pesquisas ja mencionadas, 0
candidato do PT & presidéncia fez mais de 57 milhdes de votos (48,43%), enquanto o do PL
alcancou mais de 51 milhdes de votos (43,20%). Um pleito tdo acirrado que a candidata que
mais se aproximou do segundo colocado, Simone Tebet (MDB), atingiu “apenas” 4.915.423
votos (4,16% dos votos validos), apresentando uma diferenga de mais de 39 pontos percentuais
(TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2022d).

Ja no Rio Grande do Sul, a disputa do primeiro turno para os postulantes ao cargo de
governador foi diferente, nesta primeira etapa obteve-se trés candidatos ao governo do estado

que lideraram as pesquisas: dois atrelados a polarizacdo nacional — Edegar Pretto (PT)
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alinhado ao candidato da sua sigla, Lula (PT), e Onyx Lorenzoni (PL) também engajado com o
postulante de seu partido, Bolsonaro (PL) — e Eduardo Leite (PSDB) que apoiou a candidatura
de sua coligacdo, Simone Tebet (MDB). Enquanto isso, diferente do pleito presidencial, as
pesquisas do estado gaucho ja mostravam um caminho menos previsivel. O instituto IPEC,
segundo a CNN Brasil (2022), na véspera do primeiro turno, mostrava Eduardo Leite (PSDB)
em primeiro com 40% das intenc¢des de voto, Onyx Lorenzoni (PL) em segundo com 30% das
intencdes de voto e Edegar Pretto (PT) em terceiro com 20% das intenc6es, se considerarmos
a margem de erro de dois pontos percentuais para mais ou menos, uma diferenca de apenas 6%
em relacédo ao segundo colocado.

No primeiro turno, um resultado inesperado pelos principais institutos de pesquisas:
Eduardo Leite (PSDB), que estaria com a classificagdo para o segundo turno praticamente certa,
ficou proximo de um cenario em que néo se classificaria, afinal venceu o terceiro colocado
(Edegar Pretto, PT) por uma diferenca de apenas 2.507 votos (0,04%), uma disputa acirrada em
um cenério de 8,3 milhdes de eleitores. No resultado consolidado do primeiro turno, Onyx
Lorenzoni (PL) apresentou 37,50% dos votos, enquanto Eduardo Leite (PSDB) ficou com
26,81% dos votos. O terceiro lugar foi ocupado pelo candidato do PT, Edegar Pretto, que somou
26,77% dos votos (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2022c). No segundo turno, uma
eleicdo mais focada — tendo em vista que no primeiro turno cada eleitor gaicho precisava
escolher cinco candidatos a cargos diferentes, entre os mais de 1,3 mil candidatos, se somados
os cargos de deputado estadual, deputado federal, senador, governador e presidente — com o
eleitorado do Rio Grande do Sul tendo que escolher apenas entre os dois postulantes ao
Governo: Onyx Lorenzo (PL) e Eduardo Leite (PSDB); e os dois postulantes a presidéncia:
Lula (PT) e Bolsonaro (PL).

Durante os mais de 20 dias de corrida eleitoral, os candidatos detinham grande
concentracdo nas midias, inclusive na internet. Entre os assuntos mais comentados nas redes
sociais na internet esteve a propaganda veiculada em emissoras de radio em que Onyx
Lorenzoni (PL) fala: “tenho certeza que os gauchos e as galchas entenderam que véo ter, se for
da vontade deles, do povo gaucho, um governador e uma primeira-dama de verdade, que sdo
pessoas comuns e que tém uma misséo de servir e transformar a vida dos gatchos para melhor”
(ESTADAO, 2022, n. p). Eduardo Leite (PSDB) — que se assumiu homossexual em 2021,
guando governador do RS —, em um debate realizado na Radio Gaucha, acusou essa fala de
seu oponente como homofobica: "O que o senhor quis dizer com isso? Que todas as outras
primeiras-damas foram de mentira, ou foi realmente uma insinuacdo homofobica?" (UOL

Eleigdes, 2022, n. p). Onyx Lorenzoni (PL) negou as acusacdes e falou que seu oponente estaria



57

tentando se vitimizar: "O que sempre disse é que um homem de verdade cumpre sua palavra,
sO isso. Tenho esposa, familia, defendo a familia. Minha esposa é uma mulher de verdade,
porque tem compromisso com o proximo" (UOL Elei¢des, 2022, n. p). De qualquer forma, o
assunto repercutiu nos principais veiculos de comunicac¢do nao somente do RS, mas também
do Brasil, durante a segunda semana do segundo turno.

Apos diversos outros encontros dos candidatos, o ultimo (exibido pela RBS TV e pelo
G1), consegue resumir os principais tépicos abordados nos diferentes embates pautados pelos
candidatos ao longo do segundo turno. Conforme ilustra Chagas (2022), nesse debate ocorreram
acusacOes mutuas sobre temas como 0 Regime de Recuperacdo Fiscal, a pandemia de Covid-
19 e a corrupcdo. No final, o candidato do PSDB ressaltou a importancia de um estado que
respeite a visao de todos, enquanto Onyx Lorenzoni (PL) enfatizou seu apoio a Jair Bolsonaro
e os valores de Deus, patria, familia e liberdade.

Nesse sentido, conseguimos perceber um diferencial de Eduardo Leite (PSDB) em
relagcdo a maior parte dos postulantes aos governos dos outros estados, sua omissao em relagao
ao cenario nacional polarizado, conforme explica Schaffner (2022), dado que mesmo recebendo
apoio declarado do PT gaucho e tendo como seu oponente um candidato do mesmo partido de
Bolsonaro (PL), o PL, ainda assim este ndo declarou seu voto, nem a Bolsonaro (PL), nem a
Lula (PT) no pleito federal. Simbolo disso, o candidato PSDB mudou seu slogan de campanha
no segundo turno, que era “Juntos somos mais” na primeira etapa, para “O Rio Grande fala
mais alto”, tentando reproduzir a ideia de unido local para escapar da divisdo nacional,
conforme explica Schaffner (2022) — é interessante pontuar que ele ndo foi o primeiro a utilizar
essa estratégia, tendo em vista que Sartori (PMDB) quando venceu as elei¢des de 2014 utilizou
o slogan “Meu partido é o Rio Grande” (PORTAL G1, 2014).

Por fim, Eduardo Leite (PSDB) fez histdria ao vencer de virada, em relacéo ao primeiro
turno, superando os votos de Onyx Lorenzoni (PL), alinhado ao candidato a presidéncia que
venceu as elei¢des no Rio Grande do Sul, Bolsonaro (PL); e ser o primeiro Governador reeleito
na histdria do povo gaucho. Na votacao final do segundo turno, Eduardo Leite (PSDB) superou
seu oponente em 14 pontos percentuais. No total, o candidato do PSDB angariou mais de 3,6
milhdes de votos (57,12%), enquanto o candidato do PL obteve mais de 2,7 milhdes de votos
(42,88%) (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2022c, 2022d).
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4.2 0S ANUNCIOS PAGOS NAS ELEICOES PARA GOVERNADOR NO RS EM 2022

Embora tenha-se um cenario complexo de decisao de voto, como explica Ferraz (2008),
a relacdo com o “tempo” (GOMES, 2001) também é totalmente diferente do marketing
comercial — no qual os consumidores podem comprar a qualquer momento, enquanto no
marketing eleitoral os eleitores possuem dia e hora exatos para a agdo. E que, além disso, o
contexto politico precisa da soma de diversos fatores do marketing eleitoral para consolidar em
um resultado ou outro. Ainda assim, existem dados aos quais pode-se ter acesso — por conta
dos requisitos de transparéncia impostos pela legislacdo eleitoral — que permitem inferir acerca
das estratégias utilizadas pelos candidatos.

Um dos dados relevantes é a prestagdo de contas exigida pelo Tribunal Superior
Eleitoral (2022a), a qual, através de classificacbes de gastos — que serdo tratados como
sinbnimo de despesas, investimento e orcamento para o escopo desta anélise — dos candidatos,
mostra, dentre o0 or¢gamento total, quais foram os tipos de despesas que concentraram a maior
parte do investimento das campanhas eleitorais. Entre os cerca de 30 tipos de despesas, 0 entdo
candidato Eduardo Leite (PSDB) teve R$14.439.819,64 como total de gastos, enquanto Onyx
Lorenzoni (PL) teve o total de R$16.167.204,10, portanto cerca de R$1,7 milhdes a mais do
gue o candidato que saiu vitorioso — aqui ja pode-se constatar que no marketing eleitoral, pelo
menos até os dados que se tem acesso, ndo é o volume de investimento o fator decisivo para a
vitdria.

Assim, fazendo um recorte quanto as despesas relacionadas ao marketing eleitoral,
representando oito das cerca de 30 categorias totais, pode-se chegar a um quadro comparativo
de Eduardo Leite (PSDB) e seu adverséario (Tabela 1, p. 59), que mostra as principais
divergéncias. Em termos percentuais, as principais diferencas estdo: primeiramente na categoria
de “Pesquisas ou teste eleitorais” em que o candidato do PSDB investiu 379% mais do que seu
oponente — Ferraz (2008) cita que um dos principais pontos que difere a campanha eleitoral
moderna e a tradicional é justamente 0 embasamento em pesquisas, visto que na tradicional ndo
h&d — logo pode-se concluir que devido a prioridade dada pela equipe dele a esse investimento,
a campanha se mostrou alinhada ao perfil de campanha eleitoral moderna; em segundo lugar
estd a categoria de “despesa com o impulsionamento de contetdos”, na qual Eduardo Leite
(PSDB) direcionou 224% a mais de investimento em relagéo a seu oponente; e em terceiro lugar
ficara a “Publicidade por materiais impressos” na qual o vencedor da eleicéo investiu 53% a
mais, alias, apesar de ndo ser a maior diferenca em termos percentuais, fora a maior diferenca

em termos de volume, sendo mais de R$1,1 milhdo. Em todas as outras categorias relacionadas,
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Onyx Lorenzoni (PL) acabou investindo mais do que seu rival, em porcentagem “Publicidade
por jornais e revistas” e “Eventos de promocdo da candidatura” foram os mais discrepantes,
Eduardo Leite (PSDB) investiu respectivamente 81% e 75% menos do que seu oponente
(TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2022a, 2022b), conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Comparativo de Despesas de marketing eleitoral dos candidatos nas elei¢des de 2022

ONYX EDUARDO

CATEGORIA DE DESPESA LORENZONI (PL)  LEITE (PSDB) DIFERENCA
Pesquisas ou testes eleitorais R$ 95.000,00 R$ 455.000,00 379%
Despesa com Impulsionamento de Contetidos R$ 190.000,00 R$ 615.000,00 224%
Publicidade por materiais impressos R$ 2.244.980,75 R$ 3.433.894,35 53%
Producéo de jingles, vinhetas e slogans R$ 58.000,00 R$ 46.000,00 -21%
Produgéo de prograr\rllfldset(j)e radio, televiséo ou R$ 5.491.175.82 R$ 3.776.288,00 -31%
Atividades de militancia e mobilizacéo de rua R$ 1.341.507,49 R$ 856.792,71 -36%
Publicidade por adesivos R$ 1.457.478,99 R$ 795.325,00 -45%
Eventos de promocéo da candidatura R$ 147.308,77 R$ 36.380,00 -75%
Publicidade por jornais e revistas R$ 116.350,00 R$ 22.400,00 -81%

Fonte: adaptado de Tribunal Superior Eleitoral (2022a, 2022b, n. p.).

Delimitando a visualizacdo as categorias que foram mais discrepantes em termos
percentuais e levando em conta a maior assertividade do candidato Eduardo Leite (PSDB) por
ter saido vitorioso, depara-se com trés grupos distintos:

a) Pesquisas ou testes eleitorais: ndo sdo obrigatoriamente publicos, apesar de
alguns serem publicizados na midia;

b) Despesa com Impulsionamento de Conteddos: possuem diversos dados
acessiveis a qualquer cidaddo com acesso a internet por conta da legislacédo
eleitoral (PORTAL DO TSE, 2018), das ferramentas da Biblioteca de Anuncios
da Meta (2023a) e do relatério de transparéncia de publicidade politica do
Google (BLOG DO GOOGLE BRASIL, 2022);

c) Publicidade por materiais impressos: ndao podem ser acessados devido a
limitacbes geogréficas e temporais, uma vez que alguns materiais impressos
podem ter sido produzidos para diferentes regides do RS ou para fases e eventos
especificos elaborados pela equipe do candidato;

Assim, pode-se inferir que as trés categorias que apresentaram maior diferenca, em

termos de investimento, foram os principais diferenciais entre as campanhas dos dois
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candidatos. E também que, devido as limitacfes de acesso as informacdes, algumas totalmente
restritas e outras publicas, bem como ao crescimento do digital na campanha de Eduardo Leite
(PSDB) em relacdo a primeira em mais de 14 vezes, a categoria de “Impulsionamento de
conteudos” foi escolhida como a mais passivel de analise (TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL, 2018a, 2022a).

Cabe evidenciar que, embora a categorizagdo de impulsionamento se refira tanto ao
investimento em anuncios da companhia Google (Google e YouTube) quanto investimento em
anuncios da empresa Meta (Facebook e Instagram), sdo ferramentas que possuem
oportunidades e funcionamentos diferentes, como bem explicam Kotler e Keller (2018). Por
isso e por ndo serem passiveis de comparacdo, devido as suas diferencas, optou-se por
selecionar a ferramenta de antncios que teve o maior volume de investimento no pleito de 2022
liderado por Eduardo Leite (PSDB), no caso, a ferramenta Meta com 55%, ante a Google que
representou 45% das despesas com os impulsionamentos.

Além disso, ao observar o0s anuncios veiculados em ambas as plataformas, o candidato
também veiculou uma quantidade 14 vezes maior de anuncios dentro de Meta (cerca de 1.100)
em relacdo aos anuncios de Google (cerca de 70). E, na medida em que a principal fase da
eleicdo, segundo Ferraz (2008) é a “reta final”, sendo permeada pela Gltima semana que
antecede o dia da votagéo, fez-se o recorte temporal do dia 23/10/22 a 29/10/22 em que
veiculam 529 anuncios diferentes, tendo em vista a relevancia temporal dos mesmos, sendo
anunciados as vésperas do segundo turno, periodo que decidiu o pleito de governador no ano
em questao.

Na Biblioteca de Andncios da Meta (2023a) — plataforma responsavel, como ja
explicado, pela distribuicdo dos andncios de duas das maiores redes sociais na internet
utilizadas no Brasil e no mundo — € possivel ter acesso a alguns dados dos anincios sobre
temas sociais, elei¢cdes ou politica. Dentro do escopo do marketing digital, os dados podem ser
classificados em dois tipos: as dimenses, sdo atributos descritivos que ajudam a categorizar e
segmentar os dados no marketing digital; ao passo que as métricas sdo valores quantitativos que
fornecem medidas especificas do desempenho e resultados das a¢6es de marketing (GOOGLE,
2023). Para um maior entendimento quanto as métricas e dimensdes dos anuncios, foi utilizado
como base tanto a prépria Biblioteca de Andncios da Meta (2022a), quanto a Meta Blueprint
(2023), que oferece cursos gratuitos sobre como fazer marketing nos veiculos da Meta. Para 0s
anuncios sobre as elei¢des de 2022 tem-se acesso as seguintes dimensdes, com suas respectivas

limitacdes:
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9)
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Data de veiculacdo: o periodo de tempo, com data inicio e data de término, em
que o anuncio foi veiculado. Diferente das publicagdes que ocorrem em perfis e
paginas nas redes sociais na internet e acabam permanecendo disponiveis para
0s interagentes consultarem posteriormente, 0s anuncios s6 aparecem para 0
publico-alvo enquanto estiverem ativos, depois disso, caso ndo sejam reativados,
sO é possivel ter acesso a eles na Biblioteca de Anuncios (META, 2022b);
Identificador do Andncio: uma sequéncia de ndmeros que representa 0
identificador Unico do andncio especifico (META, 2022b);
Link do Anlncio: a URL da Biblioteca de Andncios para o andncio especifico,
na qual esse anincio pode ser consultado (META BLUEPRINT, 2023);
Texto do Anuncio: o texto que aparece fora da imagem ou do video atrelado ao
anuncio, geralmente posicionado acima do andncio no Facebook e abaixo do
anuncio no Instagram (META BLUEPRINT, 2023);
Criativo: refere-se ao contedo visual ou audiovisual utilizado nos anincios para
atrair a atencéo e engajar os usuarios (META BLUEPRINT, 2023);
Formato do Criativo: se refere & maneira como o conteudo visual ou audiovisual
é apresentado aos usuarios (META BLUEPRINT, 2023). Ha seis formatos
principais:

i)  Imagem Unica: uma foto ou criativo estdtico (META BLUEPRINT,

2023);

i) Video unico: um criativo em formato audiovisual (META BLUEPRINT,
2023);

iii)  Carrossel: permite exibir varias imagens ou videos em uma sequéncia
(META BLUEPRINT, 2023);

iv)  Apresentacdo multimidia: anincios com imagens estaticas reproduzidas
como um video (META BLUEPRINT, 2023);

v)  Colegdo: combinagdo de video ou foto com vérias imagens do produto,
direcionando para uma experiéncia em tela cheia no aplicativo do
Facebook (META BLUEPRINT, 2023);

vi)  Experiéncia instantanea: uma experiéncia em tela cheia no Facebook ou
Instagram, carregando rapidamente como uma pagina de destino nativa
(META BLUEPRINT, 2023);

Para quem esse anuncio foi mostrado: o detalhamento por idade e género das

contas que viram esse anuncio. Vale destacar que, embora existam outras op¢oes
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de segmentacdo para configuracdo de andncios dentro do Facebook Ads —
como os publicos baseados nos interesses dos usuarios, 0s quais sao catalogados
de acordo com a navegacao de cada usuario dentro das redes sociais da Meta —
, elas ndo ficam disponiveis na Biblioteca de Anuncios, somente as opcdes de
idade e género (META, 2022b).

h) Onde esse anincio foi mostrado: as regides onde estdo as contas que viram esse
anuncio a nivel estadual. Existem opcdes de segmentacdo por cidade e até
mesmo por raio — em que € configurada uma coordenada geografica e se
escolhe o tamanho do raio de impacto dos andncios, em quilébmetros —, porém,
essas configuracbes ndo ficam disponiveis na Biblioteca de Andncios,
permitindo a visualizacdo somente dos estados. Embora seja possivel inferir o
raio de atuacdo de cada anuncio de acordo com outros dados disponibilizados,
como o tamanho estimado do publico, esclarecido a seguir, e também a
comunicagédo tanto do criativo quanto do texto do anuncio, no caso de serem
direcionados para cidaddos de uma cidade ou regido mais especifica (META,
2022b).

Além disso, uma informacdo importante para as campanhas digitais feitas com os
anuncios dentro da Meta € o objetivo da campanha, podendo ser o de alcance da mensagem, de
visualizagdes de videos, cliques e até mesmo de a¢Bes. Entretanto como esse objetivo nédo fica
visivel ao publico na Biblioteca de Anuncios e ndo pode ser inferido — afinal existe a
possibilidade de trabalhar com praticamente todos os formatos disponiveis para todos os
objetivo disponiveis — serd entdo desconsiderado neste estudo (META BLUEPRINT, 2023).
Desse modo, apesar de alguns anuncios terem URL de direcionamento — o endereco web para
o0 qual um usuério sera redirecionado ao clicar em um anuncio ou link — e outros ndo, néo €
possivel afirmar, necessariamente, que sdo anuncios com objetivo de cliques ou objetivo de
alcance (META BLUEPRINT, 2023).

Observa-se, também, que diferentemente das publicaces organicas — as feitas dentro
do perfil do préprio candidato da rede social, segundo Kotler e Keller (2018) —, a Biblioteca
de Andncios ndo publiciza os diferentes tipos de engajamento que podem ter ocorrido nos
anuncios, tanto interacbes como curtidas, quanto comentérios dos interagentes e
compartilhamentos. O anunciante pode ter acesso a esses dados citados, entretanto na Biblioteca
de Anlncios da Meta sobre as eleicdes de 2022 tem-se acesso apenas as seguintes métricas,

com suas respectivas limitacoes:
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a) Tamanho estimado do publico: faz uma previsdo de quantas contas atendem aos
critérios de direcionamento e posicionamento de anincio que 0s anunciantes
selecionaram quando criaram 0 andncio. Entretanto, como € um tamanho
estimado, ndo € possivel acessar 0 niumero exato de contas (META, 2022b);

b) Valor gasto: se trata do valor total estimado que o anunciante gastou em um
anuncio (ou conjunto de anuncios) durante sua programacgdo. Apesar do
anunciante saber exatamente guanto seu anuncio consumiu de investimento, a
Biblioteca de Andncios ndo disponibiliza esse dado com exatiddo (META,
2022Db);

c) ImpressBes: 0 nUmero de vezes que um anuncio apareceu em uma tela. Pode
incluir varias visualizacdes pelas mesmas pessoas, afinal cada vez que um
anuncio aparece, conta-se como mais uma impressao. Mesmo que 0 anunciante
saiba exatamente quanto seu andncio gerou de impressdes, a Biblioteca de
Anuncios ndo disponibiliza essa métrica com exatiddo (META, 2022b).

4.3 METODOLOGIA

Por utilizar uma ferramenta para observacdo dos dados em primeira instancia, a
Biblioteca de Anuncios da Meta, trata-se de uma observacdo sistemaética, a qual utiliza
instrumentos para acessar os dados, sendo naturalmente estruturada (SILVA, 2013). Ademais,
sustenta-se como um estudo indutivo — por partir do particular e colocar a generaliza¢do como
um produto posterior a coleta de dados, de acordo com Gil (1999) — de abordagem qualitativa
e quantitativa. Qualitativa uma vez que, de acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 33), “[...]
se preocupa com o aprofundamento da compreensao de um grupo social, de uma organizacéo,
etc.”. Mas também quantitativa, porque tem-se uma amostra de anuncios representativa da
populacdo geral, e essa enfatiza “[...] as regras da légica e os atributos mensurdveis da
experiéncia humana” (GERHARDT,; SILVEIRA, 2009, p. 35). Por conta das limitagOes
impostas, ela ndo pode se caracterizar somente com uma abordagem qualitativa, pois, essa nao
se preocupa com representatividade numeérica, o que se buscou neste trabalho; ou quantitativa,
tendo em vista que as métricas nao sdo disponibilizadas com exatidao e que, com isso, precisam
ser complementados com a abordagem qualitativa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A pesquisa possui objetivo exploratorio-descritivo, exploratorio porque dada a natureza
da prépria Biblioteca de Anuncios da Meta, criada em 2022 no Brasil, ainda é pouco conhecida,

pesquisada e ainda assim limitada. Esse tipo de pesquisa “[...] tem como objetivo proporcionar
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maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses” (GIL, 2002, p. 41). Mas, também, é descritiva pois, busca estudar as caracteristicas
de um grupo e, assim, fazendo “o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 2002, p.
41).

Para a delimitacdo do corpus desta pesquisa utilizou-se as técnicas de andlise de
conteldo proposta por Bardin (1977), pois, além de ser uma metodologia eficiente para
identificar padrdes e tendéncias, segue um processo sistematico e estruturado, além disso pode
ser entendida como um método hibrido que retne elementos quantitativos e qualitativos. Esta
metodologia foi utilizada como ferramenta para a coleta quantitativa e a selegdo qualitativa,
visto que os anuncios foram categorizados e classificados com base nas dimensdes identificadas
como data de veiculacdo, identificador do andncio, link do anincio, texto do anuncio, criativo
e formato do criativo. Adicionalmente, as métricas disponiveis na Biblioteca de Andncios,
como tamanho estimado do publico, valor gasto e nimero de impressées, foram utilizadas para
avaliar o alcance e a priorizacdo dos anuncios. O objetivo dessa anélise minuciosa €, através
dos padrdes, gerar insights sobre as estratégias de marketing digital adotadas pelo candidato
durante o periodo investigado. Dessa forma, espera-se obter uma compreensdo mais
aprofundada do contexto dos andncios digitais e suas implica¢des no marketing eleitoral.

Para inicio da observacéao foram coletados 529 andncios, os quais foram posteriormente
classificados em dois tipos de categorias, a primeira relacionada ao tipo de contato com o
publico e a segunda referente ao tipo de atalho cognitivo utilizado para a persuaséo do eleitor:
foram elencadas trés categorias de contato (baixa intensidade, média intensidade e alta
intensidade), as quais orientaram a producéo de inferéncias de impacto, adaptando os diferentes
tipos de contato de Ferraz (2008); e também cinco categorias de atalhos cognitivos tomadas a
partir do viés persuasivo dos anuncios (concorrente, volume, desempenho anterior, programa
eleitoral e dispersdo). Essa etapa foi fundamental, pois, na analise de conteudo, a categorizagédo
€ um dos meios para que se possa chegar aos insights, sendo definida como uma “[...] operacgao
de classificacéo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciagao e, seguidamente,
por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos”
(BARDIN, 1977, p. 117).

4.4 ENTRE TIPOS DE CONTATO E ATALHOS COGNITIVOS

Apos a coleta de dados, as categorias foram arbitradas com base no referencial tedrico

e nas caracteristicas do préprio objeto de estudo, que sdo os andncios veiculados no Facebook
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e no Instagram. Assim, sem olhar para o viés das métricas, observou-se os padrdes utilizados
na comunicacdo dos anuncios em relagdo a seu direcionamento. Apesar de ndo ser possivel
concluir a segmentacéo utilizada dentro das ferramentas de anuincio, como 0s interesses dos
usudrios, por exemplo, através do texto principal e do texto dos criativos & possivel notar
aproximagdes e distanciamentos quanto ao contato com os eleitores. Ferraz (2008) conforme ja
citado, explica que a utopia do candidato é chegar ao contato fisico com os eleitores, sendo este
0 contato de alta intensidade, ou melhor, 0 maximo contato possivel. Enquanto isso, do outro
lado estdo os contatos de baixa intensidade, com comunicagdes massivas e sem distin¢des de
direcionamento — importante, tanto um tipo de contato quanto o outro séo importantes dentro
de uma campanha, afinal devido a limitacGes geograficas e temporais, ndo é possivel ter
contatos de alta intensidade com todo o eleitorado, ao menos em campanhas gerais.

Com base nesse conceito de Ferraz (2008), foram criadas trés categorias de contato,
levando em consideracdo as limitagdes dos anuncios nas redes sociais na internet da empresa
Meta. Desde a alta intensidade, em que o candidato fala em video, como se estivesse falando
com um eleitor em especifico, citando 0 nome da cidade em que esse eleitor se encontra — 0
que sera explicitado adiante —, até a baixa intensidade, em que Eduardo Leite (PSDB) se refere
com pouca ou nenhuma pessoalidade a todo seu eleitorado, no caso o povo gaucho. Ainda assim
notou-se um meio do caminho, em que ha uma média intensidade, ndo sendo totalmente
massivo, mas também sem um contato tdo préximo, como é o caso de pecas que falam com
cidaddos de cidades especificas, mas ndo geram uma comunicacao tao intimista, nas quais o
candidato nem aparece. Cada uma das categorias de contato sera explicada a seguir (Figura 1,

2 e 3), considerando a sequéncia da menor a maior intensidade de contato encontrada.
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Figura 1 - Anancio de imagem Unica: categoria de contato de baixa intensidade
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Fonte: Meta (2023a, n. p.).

No andncio da Figura 1 encontra-se um claro exemplo da categoria de contato de baixa
intensidade. Nele, aparece o candidato tomando vacina, uma das bandeiras que defendeu
durante a campanha e se referindo a dados conquistados durante seu governo, no caso 92% dos
gauchos vacinados contra a Covid-19, ao mesmo tempo que se refere que entre os candidatos
ao governo do segundo turno, no caso ele e seu adversario, somente ele estaria vacinado.
Verifica-se que ndo hd mencdo a nenhuma cidade especifica, somente dados que se referem ao
RS como um todo, de maneira que a comunicacao acaba sendo abrangente o suficiente para ser
funcional com qualquer eleitor. Por isso, independente do formato, esse tipo de anuncio foi
categorizado como de baixa intensidade. Ao todo, 89 anincios compdem essa categoria de

contato, representando cerca de 17% do total.
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Figura 2 - Anlncio de imagem Unica: categoria de contato de média intensidade
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Fonte: Meta (2023b, n. p.).

Ja no outro anuncio (Figura 2) encontra-se um exemplar da categoria de contato de
média intensidade, por conta de sua segmentacdo mais especifica, porém, sem a personalidade
do candidato. No caso, 0 anuncio se refere apenas aos cidadaos da cidade de Bagé, no qual,
com a identidade visual da campanha e com foco mais textual, sem imagens, sdo posicionados
0s principais feitos do governo estadual durante o pleito de Eduardo Leite (PSDB) e que
impactam diretamente os eleitores da cidade. Uma comunicacdo assertiva, mas altamente
direcionada, afinal acaba ndo chamando atencdo de eleitores que ndo conhecem ou frequentam
a cidade. O fator que distancia o anincio da alta intensidade é somente o formato, tendo em
vista que se 0 mesmo texto fosse utilizado para a criagcdo de um video em que o candidato do
PSDB olha diretamente para a camera, esse seria um anuncio de alta intensidade, como ocorre
no proximo exemplo (Figura 3). Essa categoria de impacto, a de média intensidade, é a

predominante, representando cerca de 76% do total, sendo 403 anuncios.
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Figura 3 - Anlncio de video Unico: categoria de contato de alta intensidade
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Fonte: Meta (2023c, n. p.).

Na amostra de anuncio de alta intensidade (Figura 3) observa-se um texto parecido com
0 anterior (Figura 2), entretanto com um tom mais intimista. O video comega com o candidato
se dirigindo e apontando para a cdmera, falando “Tu, que és de Porto Alegre [...]”, além disso
se posiciona em um cenario acolhedor, como se estivesse dentro da propria casa, diferente de
outros anlincios que serdo vistos adiante em que estd com diversos apoiadores. Dessa forma,
através do digital, é como se Eduardo Leite (PSDB) pudesse entrar na casa de cada eleitor e 0
chamar para uma conversa pessoal. No restante do video, o candidato fala sobre as diversas
realizacBes na cidade especifica em que se encontra o eleitor, como 0s investimentos nas
principais areas (saude, cultura, economia, educacdo e seguranca), citando exemplos tangiveis,
como o hospital especifico que recebeu verba do governo estadual, mas sem pedir o voto ao
final. E interessante observar que o pedido de voto “Pra tua cidade, e pro nosso Rio Grande
seguir mudando, no dia préximo dia 30, aperta 0 45”, é presente somente na legenda. Portanto,

para essa categoria foram considerados os andncios apresentados no formato de video Unico
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gue ao mesmo tempo continham falas direcionadas para a cidade em que o eleitor se encontrava.
Essa € a categoria de contato com a menor quantidade de andncios, sendo 37 andincios ou, em
termos percentuais, cerca de 7%.

Entretanto, a categorizacdo de contato ndo seria suficiente para um aprofundamento da
andlise, visto que ela trata apenas do nivel de proximidade que a mensagem permite inferir
sobre o eleitor e o candidato, sendo um meio de aproximagdo ou distanciamento do publico-
alvo. Todavia, a proposta desse trabalho é avaliar também a comunicacéo utilizada dentro dos
tipos de contatos para a conquista do voto, abordando os diferentes conceitos tratados pelos
autores durante o referencial tedrico, os quais foram complementados pela observagdo empirica
dos padrfes encontrados. O nome de “atalho cognitivo” para esse tipo de categorizacao estd
relacionado aos atalhos cognitivos explicados por Ferraz (2008), os quais sdo definidos como
processos que facilitam a leitura dos candidatos e auxiliam na persuasdo mais direta para o voto
— sem a necessidade de os eleitores terem contato com todo projeto dos candidatos, mas sim
com alguma informagé&o que seja suficiente para que esses votem de acordo com o que anseiam
0s estrategistas eleitorais.

Embora a andlise e divisdo de Ferraz (2008) ndo contemplasse exatamente os atalhos
listados, se fez uma releitura de atalhos cognitivos aplicados nos anuncios das redes sociais na
internet da empresa Meta veiculados por Eduardo Leite (PSDB). Ainda cabe ressaltar que por
se tratarem de tipos de persuasdo empregados, ndo sao excludentes, ou seja, pode-se encontrar
mais de um atalho no mesmo anuncio. Nao obstante, para fins analiticos foi necessario entender
o0 atalho predominante, levando em conta tanto o criativo quanto o texto principal de cada
anuncio. Para compreendermos cada categoria de atalho cognitivo, seguem suas explicaces
com exemplos (Figuras 4, 5, 6, 7, 8 e 9), para isso foi considerada a sequéncia a partir do critério

da recorréncia.
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Figura 4 - Anuncio de carrossel: categoria de atalho cognitivo de desempenho anterior
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Fonte: Meta (2023d, n. p.).

A primeira categoria de atalho cognitivo percebida, devido ao grande volume de
anuncios, sendo 81% do total (428), foi a do Desempenho Anterior. Lima (2002) explica que
existem duas motivagdes principais para o voto, aos candidatos que nunca foram eleitos a um
cargo publico restam apenas as promessas de atuacao futura, porém, quando um candidato ja
foi eleito em periodos anteriores, 0 voto pode ser angariado tanto por novas promessas quanto
por seu desempenho anterior, ou seja, os feitos concretos desse candidato. Durante a observagéo
e categorizacdo dos anuncios, foram constatados diversos relacionados aos feitos do governo,
com o argumento de que se o gaucho quisesse que o Rio Grande do Sul “continuasse mudando”,
nas palavras de Eduardo Leite (PSDB), esse votaria no candidato do PSDB. Foram utilizadas
diferentes formas de expor ao publico esses dados, na imagem acima (Figura 4) o candidato
expode diversas fotos de um evento que participou em Cruz Alta e aproveita para citar dados de
investimento trazidos a cidade durante seu mandato, finalizando com uma pergunta
comparativa; enquanto isso no anincio abaixo (Figura 5), o candidato também traz dados, no
caso de Alegrete, mas em outro formato e com um tom mais proximo do eleitorado e em uma

comunicagdo mais individualizada.
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Figura 5 - Anlncio de video Unico: categoria de atalho cognitivo de desempenho anterior
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Fonte: Meta (2023e, n. p.).

A segunda categoria de atalho cognitivo constatada é a de “Concorrente”, no singular,
uma vez que no segundo turno ha somente um concorrente para o candidato. Fora a categoria
de atalho cognitivo com o segundo maior volume de anuncios, sendo 41 (cerca de 8%). Gomes
(2001) retrata a importancia da concorréncia no contexto politico e o0 quanto o ato de falar sobre
0 concorrente acaba sendo visto praticamente como obrigatério dentro do contexto do

marketing eleitoral.
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Figura 6 - Anancio de video Unico: categoria de atalho cognitivo do concorrente
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Fonte: Meta (2023f, n. p.).

Sendo assim, foram encontradas diversas pegas com esse viés de comparacdo, algumas
com citacOes diretas, inclusive com a imagem do candidato Onyx Lorenzoni (PL) como o
exemplo acima (Figura 6), em que foi recortado um trecho do debate dos candidatos, no qual
ambos trocam acusacg0es relacionadas ao episodio em que Eduardo Leite (PSDB) renunciou ao
seu mandato anterior de Governador. Além disso, também constatou-se citacfes indiretas,
como exemplo abaixo (Figura 7), no qual através de uma imagem Unica é colocada uma frase
em destaque que Eduardo Leite (PSDB) aborda diferenciais pautando topicos usados nos
discursos de seu concorrente, que, segundo o candidato do PSDB, estariam indo em desacordo
com as atitudes do seu oponente.
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Figura 7 - AnlGncio de imagem Unica: categoria de atalho cognitivo do concorrente
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Fonte: Meta (2023g, n. p.).

O restante das categorias de atalho cognitivo, que serdo elucidadas na sequéncia,
somaram 60 andncios: 30 de atalho cognitivo de programa eleitoral, representando cerca de 6%
do volume total de andncios; 20 de atalho cognitivo de volume, sendo aproximadamente 4%
dos anuncios; e a categoria de atalho cognitivo com menor quantidade acabou referindo-se a
dispersdo, pois, foram aqueles em que ndo se observou nenhuma relacéo, no caso nem com o0s

outros atalhos cognitivos, nem entre eles.
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Figura 8 - Anlncio de imagem Unica: categoria de atalho cognitivo de volume
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Fonte: Meta (2023h, n. p.).

Na categoria de atalho cognitivo de volume, nota-se a busca por demonstrar o tamanho
da campanha, que o candidato esta forte e que possui grandes chances de vencer. Ferraz (2008)
explica que na reta final, como € chamada a ultima fase de uma campanha eleitoral, o objetivo
justamente € mostrar esse volume para o eleitorado. Assim, observa-se anincios cuja principal
mensagem exposta é justamente essa. No anincio acima (Figura 8) esse volume é evidenciado
atraves do apoio da prefeita da cidade de Santa Cruz do Sul, Helena Hermany (PP); j& 0 anincio
abaixo, em formato de video (Figura 9), ndo apresenta o apoio de uma personalidade politica
especifica, mas sim a grande quantidade de pessoas que acompanharam o candidato em uma

caminhada, sendo outra forma de evidenciar as propor¢des que a campanha toma.
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Figura 9 - Anlncio de video Unico: categoria de atalho cognitivo de volume

Eduard:} Lem‘:-

fiod muito simbadlico. Ma
ocrecia no RS, Em ¥ dias
emos funtos esse Estado, sem gualguer

FORIcGranderalaMals Afto

b 005 71223

Fonte: Meta (2023i, n. p.).

Enquanto isso, na categoria de atalho cognitivo do programa eleitoral, encontra-se uma
espécie de série que possui identidade visual prépria e, na verdade, se trata da adaptacdo do
programa eleitoral gratuito veiculado na televisdo aberta. Essa informacéo fica evidente tanto
pelo formato de paisagem — no qual a largura do video é maior que a altura, padrdo em
anuncios televisivos, exibidos na horizontal — adaptado para o tamanho da tela de celular —
que, ao contrario da televisdo, tem como padrdo o formato vertical, chamado de retrato —,
quanto na intérprete de libras (item obrigatério na legislacdo eleitoral para andncios
televisivos), na assinatura ao canto da imagem com a sinalizacdo de “programa eleitoral
gratuito” e no préprio texto principal dos anuncios, no qual refere-se ao programa. Apesar de

que, assim como em outros anuncios, existam outros atalhos cognitivos presentes, é notorio o
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padrdo para esse tipo de contetdo especifico: locutores diferentes narrando (ndo apenas a voz
do candidato), formato, e até mesmo com videos que chegam a mais de 300 segundos —
enguanto os anincios nao pertencentes a essa categoria possuem no maximo 90 segundos —,
que possibilita um aprofundamento nos assuntos tratados. O antncio abaixo (Figura 10) retrata
essa categoria com os elementos listados, nele o candidato expde, durante 300 segundos, sua
homenagem para as mulheres gatichas — a nivel de comparacao, os anincios em video que ndo
compdem os programas eleitorais, como os da Figura 5 e Figura 6 possuem 80 e 44 segundos

respectivamente.
Figura 10 - Contelido - Programa Eleitoral
Eduardas Lelt_e

Fatrocina
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ww O programe de hoje & uma homenagem para todas a5 mulharas
gadches. gue lutam bravamente por um Rie Grande mars pujante e, acima
de tudo, em paz. Estamos juntos, gurias, agore somos todos e todes nas
por todos e todas nds!

#HliloGrandetalaMaiz Alto

-
i ' f
N_OD:AA'&iE !
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Fonte: Meta (2023j, n. p.).

Na categoria de atalho cognitivo de dispersdo existem andncios de diferentes tipos, mas
em sua maioria imagens. O nome "dispersdo™ foi escolhido porque representa a falta de uma

tematica ou mensagem centralizada nos anuncios desta categoria. Ao observar os anincios



77

agrupados nessa categoria, nota-se que eles ndo apresentam uma conexao clara ou um padrédo
identificAvel. Em vez disso, sdo anuncios diversos, com abordagens variadas e semelhangas
minimas entre si. Essa falta de coeréncia ou consisténcia nos elementos dos anuncios justifica
a categorizacao como disperséo. Vale lembrar que, como estamos tratando de dados veiculados
somente na Ultima semana da elei¢cdo, esses anuncios poderiam estar categorizados de outra
forma no caso de serem postos ao lado de aniincios antigos, entretanto ao limite de tempo que
foi proposto neste trabalho, sdo andncios que acabam estando dispersos em comparacdo aos
outros. Os exemplares vao desde uma live — transmissao de video em tempo real para interacéo
com o publico — de 15 minutos que posteriormente foi veiculada como anuncio, até mesmo
uma foto (Figura 11) com destaque para o ténis e meia que o candidato estava cal¢ando. Nesses

anuncios ndo se observaram padrdes passiveis de agrupamentos.

Figura 11 — Contetdo: Disperséo

anda Cleitoral « 47463 730/0007-01 -
UEIREDD CAVALHERD LEITE

P

% Um candedato gue usa @vans £ & sua mela do #BertSimpacn ndo quer

guerre com ninguém. Bom domingo, galera!

#luntosSamosMalz o & FEQUIPE
FUMSaRE

. EMEUNCiOtanete

Fonte: Meta (2023h, n. p.).
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4.5 METRICAS E PRIORIDADES

A fim de incorporar as métricas aos dados analisados, enfrentou-se a limitacdo da
ferramenta Biblioteca de Anuncios da Meta (2023a) disponibilizar apenas intervalos numericos
ao invés de valores exatos para cada anuncio. Diante dessa restri¢do, optou-se por adotar um
critério uniforme para todos os andncios, visando equipara-los. Nesse sentido, os valores foram
calculados com base nas médias entre o valor minimo e o valor maximo de cada intervalo. Essa
abordagem foi necessaria, pois, utilizar o valor minimo resultaria em mais de 150 andncios com
investimento nulo, o que é inviavel para a analise porque a veiculagdo de andncios nas
plataformas do Facebook e Instagram requer investimento. Além disso, é pouco provavel que
todos os andncios tenham alcancado seu desempenho méximo, justificando a escolha pela
média como uma medida intermediaria entre os valores minimos e maximos de cada intervalo.

E importante ressaltar que os valores utilizados para os calculos sdo estimativas e n&o
representam necessariamente o retrato exato da realidade (META, 2023b). Uma vez que a
Biblioteca de Anuncios da Meta (2023a) fornece apenas intervalos, os nimeros obtidos séo
aproximacdes dos valores reais. Portanto, é fundamental ter em mente que os resultados da
analise baseada nessas estimativas devem ser interpretados com cautela, considerando suas
limitagdes. Outra justificativa para a escolha do célculo da média é a necessidade de equilibrar
as informacdes disponiveis e evitar distor¢es extremas nos resultados. Utilizar apenas o valor
minimo poderia subestimar a importancia e o impacto de determinados anuncios, enquanto
utilizar apenas o valor maximo poderia superestimar o desempenho geral.

Assim, a média proporciona uma abordagem mais equilibrada e representa um ponto
intermediério entre os extremos, fornecendo uma estimativa razoavel dos valores reais de
investimento nos anuncios. Além disso, nos casos em que o valor maximo ndo foi
disponibilizado pela Biblioteca de Anuncios da Meta (2023a), optou-se por adotar uma
abordagem mais conservadora. Nesse cenario, 0 caminho mais viavel encontrado foi o de
considerar o valor minimo como uma estimativa cautelosa do desempenho, fato presente em
apenas quatro anuncios, sendo menos de 1% do volume total analisado.

No contexto da analise realizada, a decisdo de ndo considerar como critério relevante a
identificacdo de onde os anuncios foram veiculados, seja no Instagram ou no Facebook, foi
tomada devido a propria natureza da plataforma de andncios da Meta (2023b), que permite a
veiculacdo simultanea nas duas redes sociais. Essa integracdo entre as plataformas resulta na
criagdo de dark posts que aparecem em ambos os lugares, no mais, este formato permite

anuncios direcionados a publicos especificos, mas que ndo sdo visiveis em feeds de noticias
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publicos ou nas péginas oficiais dos candidatos. Os dark posts, segundo a Rock Content (2018),
sdo estratégias de segmentacdo mais direcionadas, permitindo que as empresas testem
diferentes mensagens e abordagens com publicos especificos sem que sejam visiveis para o
publico em geral. Dessa forma, o foco acaba sendo a mensagem e o publico, ficando em
segundo plano onde o criativo sera exibido, tanto em questao de rede social da internet (no caso
0 Facebook ou o Instagram) quanto em que parte dessas plataformas eles irdo aparecer.

No geral, os anunciantes fornecem mais de um dimensionamento de anincio — no caso
um anuncio quadrado, retangular e até mesmo proporcéo de paisagem, todos com 0s mesmos
elementos, mudando apenas largura e altura — para que 0s criativos possam se encaixar
perfeitamente em qualquer espaco de inventario para anuncios dessas redes sociais na internet,
como o0s espacos disponiveis: na timeline, sequéncia cronoldgica, ou ndo, de postagens e
atualizacdes de conteudo; nos stories, postagens temporarias com elementos interativos, duram
24 horas; e até mesmo nos reels, videos curtos com efeitos especiais e musica. Por esse motivo,
a analise foca em pontos especificos, sendo eles: quantidade de anuncios utilizados, valores
gastos, formato dos criativos, impressdes, e CPM — que sera explicado posteriormente; essas
métricas considerando os cruzamentos entre os diferentes agrupamentos feitos através da

categorizacdo de contato e de atalhos cognitivos.

Griéfico 1 - Distribuicdo do volume de anuncios e valor gasto em cada categoria de contato

B Antncios B Valor Gasto
500 - R$ 125.000,00
R$ 108.748,50
403

400 R$86.755,50 RS 100.000,00
300 R$ 75.000,00
200

R$ 50.000,00

100 R$ 25.000,00

R$ 0,00

Baixa Intensidade Meédia Intensidade Alta Intensidade

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Para iniciar a leitura dos dados, com base na visualizagéo do gréfico acima (Grafico 1)
nota-se uma quantidade elevada e desproporcional de anincios de média intensidade.

Entretanto, ao observar a distribuicdo de investimento, pode-se notar um cenario mais



80

equilibrado: média intensidade ficando com aproximadamente 44%, enquanto baixa ficou com
35% e alta com 21% do orcamento. Por fim, em termos de quantidade e de investimento, a
categoria de contato priorizada foi a de média intensidade, enquanto a menos priorizada foi a
de alta intensidade, porém, esta foi a categoria com a maior média de investimento por andncio,
permeando cerca de R$ 1.417,07 para cada um. Para fins de comparacdo, a categoria de contato
de baixa intensidade recebeu cerca de R$ 974,78 por anincio e média intensidade recebeu
aproximadamente R$ 269,85 por anuncio.

Gréfico 2 - Distribuicdo de formatos dos andncios em cada categoria de contato

M Carrosscl M Imagem Unica M Video Unico

Baixa Intensidade 2%

Meédia Intensidade 19%

Alta Intensidade

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Enquanto isso, em uma visualizacdo diferente (Gréfico 2) consegue-se observar 0s
formatos de criativos mais utilizados nos andncios de acordo com as categorias de contatos. Em
baixa intensidade o destaque foi para o formato de videos Unicos com 72%; em média
intensidade o formato de imagem Unica se sobressaiu com 94% do volume total de anincios;
enquanto isso, nos anuncios de alta intensidade encontramos somente videos. Apesar do

formato carrossel ser utilizado, sua participacdao no todo acaba sendo infima.
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Griéfico 3 - Distribuicdo do volume de andncios e valor gasto em cada categoria de atalho cognitivo

B Amincios M Valor Gasto
RS 145.686,00
500 RS 150.000,00

R$ 100.000,00
00

200

RS 43.479.50 RS 50.000,00
R$ 34.885.00

oo RS 18.690.00
1 oRS 5.195,00

RS$ 0,00

Concorrente Volume Desempenho Anterior Programa Eleitoral Dispersio

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Ao observar a quantidade de anincios em cada categoria de atalho cognitivo é possivel
constatar o principal foco do candidato durante o periodo, ancorando sua estratégia
principalmente na categoria de desempenho anterior com a maior quantidade de anuncios e
também com o maior investimento, esse representando 59% do total. Nas outras posi¢des tem-
se uma tendéncia de quanto menor o volume de andncios, menor o investimento utilizado, sendo
assim a categoria concorrente ficou com cerca de 18% do investimento total; programa eleitoral
com 14%; volume com 8%; e dispersdo com apenas 2% do orcamento.

Gréfico 4 - Distribuicdo de formatos dos andncios em cada categoria de atalho cognitivo

B Tmagem Unica M Video Unico M Carrossel

Concorrente

Volume

Desempenho
Anterior

Programa Eleitoral . 100%

Dispersio

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: elaborado pelo autor (2023).
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No mais, 0 cruzamento dos principais formatos nas categorias de atalhos cognitivos
(Grafico 5) mostra um cenario mais variado do que o das categorias de contato. Aqui video
unico se destaca em concorrente (63%), volume (75%) e programa eleitoral (100%), enquanto
imagem Unica se ressalta em desempenho anterior (89%) e dispersédo (60%). Por fim, o formato
carrossel mostra uma participacdo mais significativa em termos de quantidade em concorrente

e volume, atingindo 5 pontos percentuais em cada.

4.6 O CRUZAMENTO DOS CONTATOS COM OS ATALHOS COGNITIVOS

ApoOs as constatacOes iniciais de destaque, consegue-se fazer cruzamentos mais
aprofundados, que véao além de simplesmente a quantidade de anincios, permeando os impactos
gerados por cada categoria e sua relacdo com os custos. Para tal comparacgéo foi utilizado o
CPM que é “a média de custo por 1.000 impressdes” (META BLUEPRINT, 2023, p. 28). A
férmula do CPM, como bem explica a Meta Blueprint (2023) é:

CPM = (valor usado total / total de impressGes mensuradas) x 1000
Fonte: Meta Blueprint (2023, p. 107).

Esses cruzamentos demostram que, embora o valor gasto nos anuncios de média
intensidade tenha sido maior que os das outras categorias, 0 volume de impressdes adquirido
nos anancios desse tipo ndo foram os maiores. Na média geral o CPM ficou em R$6,55 e ao
calcular os CPM’s especificos de cada categoria constata-se que quanto menor a intensidade de
contato, menor o CPM, conforme mostra o grafico abaixo (Gréafico 5): baixa intensidade 27%
menor que a média com R$4,76; média intensidade com um CPM praticamente igual ao CPM
médio geral (R$7,05); e o CPM mais inflacionado foi apresentado na categoria de contato de
alta intensidade, praticamente o dobro da média, com uma diferenga de 90%, ficando em
R$12,45.



Gréfico 5 - Cruzamento de valor gasto, impressdes e CPM nas categorias de contato
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M Valor Gasto M Impressdes (em 1.000) == CPM
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R$ 250,00
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Baixa Intensidade Média Intensidade Alta Intensidade

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Ap0s a constatacao dos diferentes CPM’s, buscou-se também entender se havia alguma

discrepancia na composi¢cdo das categorias de contato, tanto no quesito dos formatos dos

criativos quanto nas categorias dos atalhos cognitivos. Posto isso, observa-se que a maior

diversidade de categorias de atalho cognitivo foi encontrada nos andncios de baixa intensidade,

conforme conseguimos observar abaixo (Grafico 6). Foram constatadas todas as categorias

de

atalhos cognitivos, sendo 41 anuncios de concorrente, 25 de programa eleitoral, 11 de volume,

10 de disperséo e 2 de desempenho anterior. Ainda cabe ressaltar que, nesse cruzamento, tanto

0s anuncios de desempenho anterior quanto os anuncios de programa eleitoral foram

encontrados somente no formato de videos Unicos.
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Gréfico 6 - Formatos utilizados nas categorias de atalho cognitivo: andncios de “baixa intensidade”

M Imagem Unica B Video Unico M Carrossel

Concorrente

Volume

Desempenho Anterior ()27 100%

Programa Eleitoral §0 100%

Dispersio

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Ja na categoria de contato de média intensidade, conforme o gréafico abaixo (Grafico 7),
encontra-se uma menor variedade de atalhos cognitivos. Focando majoritariamente em
Desempenho Anterior (389 andncios), mas também contando com andncios de volume (9) e de
programa eleitoral (5). E interessante observar que, embora o programa eleitoral seja feito para
a televisdo — aparato tecnoldgico que solidificou a ideia do mass media, conforme Santaella
(2003a) — também ¢é possivel encontrar algumas segmentacfes mais especificas como
mulheres e criangas em determinados anuncios, dessa forma, esse tipo de anuncio acaba sendo

classificado como de média intensidade.
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Gréfico 7 - Formatos utilizados nas categorias de atalho cognitivo: andncios de “média intensidade”

B Imagem Unica M Video Unico M Carrossel

Concorrente 0% 0% 0%

Volume

Desempenho Anterior 1% 1%
Programa Eleitoral 0%
Dispersdo | 0% 0% 0%
0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Por fim, é interessante observar que o candidato conseguiu alcancar a maxima
intensidade somente em um formato de criativo, no qual ainda foi abordado somente um atalho
cognitivo, o de desempenho anterior. Ao todo obteve-se 37 anuncios com essas categorizacfes
contemplando algumas das cidades com os maiores colégios eleitorais do Rio Grande do Sul.
Ademais, por ser um impacto com maior custo (tendo em vista a média de CPM de alta
intensidade) pode-se entender que foi necessario elencar uma priorizacdo entre os diferentes
publicos e, no caso, diferentes cidades para a criacao desse tipo de anincio. Em comparagéo as
imagens Unicas — as quais podem ser feitas pela equipe de designers do candidato sem seu
envolvimento — o0s videos Unicos necessitam de mais tempo para gravacao, edicao e também
o0 tempo da agenda do candidato, apesar disso sdo 0s Unicos que permitem o contato de alta

intensidade.
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Gréfico 8 - Formatos utilizados nas categorias de atalho cognitivo: andncios de “alta intensidade”

B Imagem Unica M Video Unico M Carrossel
Concorrente | 0% 0% 0%

Volume | 0% 0% 0%

Desempenho Anterior 0%

Programa Eleitoral | 0% 0% 0%

Dispersdo | 0% 0% 0%

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Depois da verificagdo no que diz respeito a composicdo das diferentes categorias de
contato, buscou-se compreender se em categorias de atalhos cognitivos que estavam presentes
em mais de um tipo de contato havia uma variagdo consideravel de CPM. As categorias de
atalhos cognitivos que estavam presentes em pelo menos duas categorias de contato foram de
volume, desempenho anterior e programa eleitoral. Ainda cabe evidenciar que somente um
atalho cognitivo foi encontrado nas trés categorias de contato, o de desempenho anterior, ao
passo que houve duas categorias de atalhos cognitivos que estiveram presentes em somente um

tipo de contato — no caso o de baixa intensidade —, a categoria de concorrente e a de disperséo.
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Gréfico 9 - CPM registrado nas categorias de contato: antncios de “volume”

B Valor Gasto M Impressdes (em 1.000) == CPM
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Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Na categoria de atalho cognitivo de volume (Grafico 9) foi observado um
comportamento diferente do esperado por conta das médias gerais. Nesse sentido, 0 CPM de
média intensidade foi 60% mais rentavel do que o CPM de baixa intensidade, dessa forma com
praticamente o mesmo valor investido, os anuncios de média intensidade superaram o dobro
das impressdes dos de baixa intensidade. Ao verificar ainda os graficos anteriores de
distribuicdo de formatos de criativos (Grafico 6 e Grafico 7) observa-se que em ambos 0s casos
o0s anuncios foram predominantemente de videos Unicos, o que indica que a diferenca de CPM
provavelmente ndo esté ligada ao formato, mas sim a uma granularidade maior de viés criativo
que néo serdo abordadas — tendo em vista que, para o que diz respeito ao escopo deste trabalho,
suas categorias de atalho cognitivo e de contato sdo iguais —, ou até mesmo as segmentacdes

de interesse (as quais ndo se tem acesso) utilizadas pelo anunciante.
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Gréfico 10 - CPM registrado nas categorias de contato: anuncios de “desempenho anterior”

B Valor Gasto M Impressoes (em 1.000) = CPM
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Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Os anuncios de desempenho anterior (Grafico 10), sendo os de principal volume de
criativos e de investimento, retratam parte do que encontramos no desempenho geral das
categorias de contato. Dessa forma, os categorizados na alta intensidade apresentaram um CPM
53% mais inflacionado do que os de média intensidade. Entretanto, o ponto fora do usual foi
apresentado na categoria de baixa intensidade, em que o CPM ficou mais inflacionado do que
na categoria de alta intensidade. Apesar de atipico, por ndo se ter o mesmo volume de
investimento e criativos do que se tem nas outras (com apenas dois anuncios de baixa
intensidade em desempenho anterior) a comparacdo pode estar mais relacionada a um caso de
desempenho do criativo em si, que pode ter apresentado uma performance inferior.
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Gréfico 11 - CPM registrado nas categorias de contato: anuncios de “programa eleitoral”

M Valor Gasto M Impressdes (em 1.000) == CPM
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Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Por fim, no atalho cognitivo de programa eleitoral (Grafico 11) observa-se um resultado
que é reflexo das medias abordadas anteriormente. Dessa forma, o impacto de média
intensidade apresentou um CPM maior do que o contato de baixa intensidade. Mesmo com a
diferenga, nesse caso ainda € interessante observar que os CPM’s estiveram bem proximos, com
uma variacdo de apenas 12% entre o de maior custo e o de menor. Considerando o teor da
comunicacgdo acaba aparentando ser vantajoso para os anuncios de média intensidade, porque
quanto maior a intensidade desse contato maior tende a ser a assertividade da comunicagéo com
o eleitor (FERRAZ, 2008).

4.7 DISCUSSAO E RESULTADOS

Diante da analise dos 529 anuncios digitais pagos, veiculados por meio da ferramenta
Meta durante a ultima semana do segundo turno do pleito eleitoral de 2022 para Governador
do RS, é possivel observar que com as novas formas de sociabilidade, conforme aponta
Santaella (2003b), as quais compdem a cibercultura, o0 modo de se fazer politica também
mudou. Essas mudangas, segundo Ferraz (2008), acompanham também a mudanca de modelo,
do tradicional para 0 moderno, de se fazer campanhas eleitorais no Brasil. Ferraz (2008) ainda
aponta que “talvez nenhuma outra area da politica tenha sido tdo profundamente modificada,
pela revolugdo tecnoldgica dos ultimos trinta anos com as campanhas eleitorais” (FERRAZ,
2008, p. 13). E, pelo menos até o ano de 2022, ja ocorreram as eleicdes que mais utilizaram
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investimentos, tanto em volume quanto em percentual (em relacdo a outros gastos de
campanha), nas redes sociais na internet.

De fato, para o contexto brasileiro ainda ¢ algo relativamente novo, tendo em vista que
tanto a legislacéo eleitoral, segundo o Portal do TSE (2018), quanto as préprias ferramentas de
marketing digital, Google (BLOG DO GOOGLE BRASIL, 2022) e Meta (2022b), ainda estéo
se adaptando ao modelo, criando materiais e plataformas especificas para a recep¢do do
marketing eleitoral. No entanto, ndo é por ser algo novo que nao existem candidatos usufruindo
das ferramentas que surgem como um importante fator auxiliar na composi¢éo do marketing de
suas campanhas eleitorais.

Assim como a equipe de Obama, conforme explicam Kotler e Keller (2018), em sua
primeira eleicdo soube aproveitar as potencialidades de inovacdo acompanhadas pela
popularizacdo das redes sociais na internet em seu tempo, as equipes de alguns candidatos
brasileiros também souberam explorar as oportunidades da utilizagdo do impulsionamento de
contetdo nessas redes, tanto durante seu surgimento em 2018, quanto em 2022, no qual foi
ainda mais priorizada (PUENTE, 2022, n. p). Um desses candidatos foi Eduardo Leite (PSDB),
que além de fazer historia ao se tornar o primeiro governador reeleito do Rio Grande do Sul,
em um cenario que aparentava ser desfavoravel devido ao contexto politico, também avancgou
muito em termos de utilizagdo de verbas no digital se comparado a sua primeira campanha em
2018. Diferenca notada ndo somente em relacdo a sua ultima campanha, em que foi vitorioso,
mas também em relacdo ao seu concorrente do segundo turno (TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL, 2022a, 2022b), superando o dobro de investimento, o que, dentro do marketing
eleitoral, € considerado de suma importancia, visto que esse tipo de marketing nasce da
concorréncia (GOMES, 2001).

Ao aprofundar no ano de 2022, devido as atualizacdes em relacdo a transparéncia, é
possivel que haja um campo aberto para analise dos anuancios utilizados, o qual permite inferir
acerca das principais estratégias utilizadas pelo candidato do PSDB no periodo. Inicialmente
observando a quantidade de anincios veiculados durante a Ultima semana de campanha do
candidato, que de acordo com Ferraz (2008) faz parte da fase mais influente da campanha, a
chamada reta final. Ao se deparar com 529 anuncios veiculados em sete dias, dos cerca de 1.100
veiculados durante os 75 dias totais da campanha, pode-se concluir que, com praticamente 50%
dos anuncios sendo veiculados durante cerca de 10% do tempo, o periodo final recebeu a devida
magnitude.

Ridiger (2008) ao falar sobre a cibercultura, aborda essa como essencialmente

fundamentada no capitalismo, de maneira que somente 0S sujeitos com acesso aos aparatos
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digitais certos se ligam a civilizacdo planetaria. Nesse sentido € interessante observar que,
mesmo com uma importancia cada vez maior sendo dada a internet nas campanhas eleitorais
atuais, aos observar as despesas do candidato Eduardo Leite (PSDB) no Tribunal Superior
Eleitoral (2022a), a publicidade por material impresso ainda apresenta um investimento cerca
de cinco vezes maior. O que pode ser um indicio de que nem todo mundo ainda esta presente
no online, ou de que pelo menos ndo basta fazer campanha somente no ambiente virtual, afinal
0 Unico ambiente em que certamente todos eleitores estdo € no espaco fisico. Por fim, ainda
assim chama atengdo o quanto a internet € capaz de auxiliar ao se deparar com as limitacdes
temporais e geograficas de uma campanha, o que p6de ser evidenciado no momento em que 0
candidato trabalhou com diversas cidades e diferentes niveis de contato ao mesmo tempo, como
Bagé (Figura 2, p. 67), Porto Alegre (Figura 3, p. 68), Cruz Alta (Figura 4, p. 70) e Alegrete
(Figura 5, p. 71).

Ainda no que diz respeito a cibercultura, Santaella (2003a) comenta sobre o papel da
televisdo na solidificacdo da cultura das massas, entretanto, anos apos seu surgimento, através
dos andncios categorizados com o atalho cognitivo do programa eleitoral (que foram criados
para 0 ambiente televisivo, mas passaram por adaptacGes para o digital), pode-se notar
diferengas. A principal est4 na propria massificagdo das mensagens, Eduardo Leite (PSDB)
mostra que € possivel segmentar mesmo com um veiculo tradicionalmente massivo, por
exemplo, ao fazer anincios de média intensidade se voltando ao publico feminino e ao publico
infantil. A trajetéria do marketing eleitoral acompanha a cibercultura, na medida em que
Santaella (2003b) mostra o quanto o advento da cibercultura sé foi possivel gracas a latente
vontade das pessoas por um consumo individualizado.

Ja Ferraz (2008) mostra o quanto se torna complexo o fazer do marketing eleitoral, tendo
em vista um puablico mais exigente e segmentado. As campanhas modernas passaram a ser
pautadas pelas pesquisas do que o publico eleitoral priorizava e ndo somente os conhecimentos
empiricos dos candidatos (FERRAZ, 2008). Esse ultimo fator, da pesquisa, foi o principal ponto
de diferenca de investimento entre os candidatos que disputaram o segundo turno, no caso o
candidato do PSDB investiu 379% a mais do que seu oponente (TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL, 2022a, 2022b).

Para mais, Santaella (2003a) também expde sobre o quanto a cibercultura acaba sendo
caracterizada pela coexisténcia de diferentes culturas: a cultura das massas, a cultura das midias
e as tecnologias da propria cibercultura, enquanto Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ao falar
sobre 0 “Marketing 4.0, enfatizam sua simultaneidade ao ser composto tanto pelo marketing

tradicional quanto o online. A campanha eleitoral de Eduardo Leite (PSDB) retratada nos
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anuncios que serviram como objeto desse estudo afirmam todos esses pontos: anuncios na
televisdo sendo utilizados na internet; propaganda veiculada nas radios de seu oponente sendo
pautada nas redes sociais na internet para propagar a troca de acusacdes entre os candidatos;
debates originalmente transmitidos na TV aberta sendo recortados e utilizados nos meios
digitais (como na Figura 10); e um marketing online que, entre outros fatores, precisou
conversar com o marketing tradicional, tendo em vista que o candidato € 0 mesmo em ambos
ambientes e, portanto, precisa ter amesma postura, identidade visual e pautas, um codependente
do outro.

Outro exemplo para falar do espago fisico € o que Lemos (2004) fala sobre as
reverberacBes da cibercultura, que ocorre essencialmente no digital, no espaco fisico. Nisso,
pode-se pensar sobre 0 quanto o proprio digital foi capaz de mobilizar ndo somente o voto, que
depende do deslocamento fisico das pessoas durante o dia das elei¢es, mas também o apoio na
procura dos materiais impressos, adesivos do candidato e até mesmo as mobiliza¢gdes como
carreatas e passeatas que eram divulgadas no ambiente virtual e reverberaram no fisico, que sdo
vistos nos videos divulgados na categoria de atalho cognitivo volume (como na Figura 9). Mas
esse ciclo ndo termina aqui tendo em vista que a categoria de volume precisou necessariamente
da captacdo de imagens que exprimiam o volume da campanha do candidato e, para isso,
utilizou-se videos da participacdo popular e do crescimento da campanha ao longo do tempo
em diferentes instancias, retroalimentando o processo com mais andncios, que tinham como
objetivo uma consequente maior adesdo a campanha que reiniciaria 0 processo.

Recuero (2009) complementa essa visdo do candidato, mas com outro vies, o dos atores
gue no ambiente virtual séo sobretudo representagcfes dos atores sociais. Esse fato faz com que
uma equipe por tras das diferentes redes sociais na internet possa representar o candidato no
espaco virtual, o que é vantajoso tendo em vista principalmente as limitacGes de tempo que o
pleito eleitoral possui. Dessa forma, Eduardo Leite (PSDB) poderia responder comentarios,
fazer interaces, produzir novos conteudos, tudo isso sem ser necessariamente o proprio
candidato.

Se observar o sentido de producdo, com excecao dos videos Unicos e algumas imagens
unicas, grande parte dos anuncios veiculados nas redes sociais na internet da empresa Meta,
sendo mais da metade, ndo precisariam necessariamente do candidato para serem produzidos e
veiculados. Isso também permite pensar acerca das influéncias do digital nesse marketing
eleitoral, ainda mais se levar em conta o que Gabriel (2010) define como o marketing digital,
no caso, estratégias que utilizam plataformas e tecnologias digitais para alcancar objetivos de

marketing, que no marketing eleitoral s&o os votos. Atualmente as trocas entre a equipe do
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candidato, as pesquisas, estudos, e pecas veiculadas nos diferentes meios sdo produzidas
essencialmente no ambiente digital, ou seja, mesmo ndo tendo a maior parte do investimento,
toda elaboracdo da campanha permeia esse ambiente.

Gabriel (2010) tambem fala sobre o conceito de publico-alvo que a partir das redes
sociais na internet ndo é mais visto como estatico, o que os anuncios de Eduardo Leite (PSDB)
confirmam. Algumas pautas abordadas dentro dos anuncios, souberam utilizar dos assuntos
mais comentados pelos proprios eleitores nas redes sociais na internet, a fim de aproveitar ainda
mais as oportunidades geradas, como no caso da recepcao do publico sobre um dos debates, o
qual a equipe do candidato do PSDB recortou e resumiu em um anudncio veiculado para ter um
alcance ainda maior (Figura 6).

Ja no que diz respeito as categorias tem-se alguns conceitos que evidenciaram
oportunidades utilizadas no marketing eleitoral digital dos anincios da Meta, enquanto outros
mostram potencialidades que, pelo menos na reta final da campanha, ndo foram encontradas.
Lima (2002) exemplifica isso ao explicar que as principais motivag0es para se votar em um
candidato seriam as promessas futuras, ou, no caso de um candidato que ja esteve em um cargo
politico, seu desempenho anterior. Nesse sentido observa-se que a maior porcentagem de
anuncios, sendo 81% do total, foi ancorada nesse tipo de atalho cognitivo, entretanto, a0 menos
nos anuncios do recorte estipulado, ndo foram evidenciadas promessas de atuagdo futura.

Enquanto isso, Gomes (2001), evidencia um dos principais pontos do marketing
eleitoral, ao elucidar quanto ao papel da concorréncia, o que ficou evidente como a segunda
principal categoria de atalho cognitivo. Ainda mais se tratando de uma analise feita com base
em um recorte de segundo turno, no qual os eleitores essencialmente, por conta do que prevé a
legislagdo eleitoral brasileira atual, terdo ou um ou outro candidato como seu governante
(independentemente de votarem ou ndo); ao passo que Ferraz (2008) e Lima (2002) explicam
como é possivel dividir o eleitorado e segmenta-lo para que seja possivel persuadi-lo ao voto.
Uma das segmentacGes do eleitorado propostas por Ferraz (2008) é composta por aqueles que
ndo possuem qualquer pretensdo de votar no candidato, o que foi um caminho oportuno tanto
para Eduardo Leite (PSDB) quanto para seu concorrente, visto que ao final do primeiro turno
havia diversos eleitores que ndo apoiaram nenhum dos postulantes que passaram para o segundo
turno. Logo o segundo turno passou a ser uma missao de como trazer para si esses eleitores que,
ao menos em primeira instancia, ndo eram favoraveis a nenhum deles.

Divisdo essa que, ao menos dentro dos limites impostos pela ferramenta da Biblioteca
de Anuncios da Meta, foi estrategicamente montada, pelo que foi possivel inferir, ndo somente

com anuncios genéricos e nem somente anuncios muito especificos, mas dosando e distribuindo
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os esforcos da equipe entre os diferentes niveis de intensidade de contato, conforme abordado
pelo conceito de Ferraz (2008), o qual aponta que todas as segmentacdes do eleitorado sé&o
relevantes. No geral, observa-se um esforco para as trés categorias de contato serem exploradas
e anuncios feitos tanto para rodarem com milhdes de impactos no RS (mais de 8 milhdes de
eleitores), até mesmo com aqueles que tiveram 500 impactos, como os feitos para Boa Vista do
Cadeado, cidade gatcha com menos de 2 mil cidaddos aptos para votar. E além disso, também
com a distribuicdo de investimento, ao veicular tanto formatos com menor custo por impacto
(como as imagens Unicas) até formatos que possuem um maior custo (como os videos Unicos)
mas possibilitam uma maior aproximagao com o eleitorado.

Por fim, um dos pontos de destaque foi a presenca de todas as principais redes sociais
na internet na campanha eleitoral digital do candidato, no que diz respeito aos anincios pagos,
este esteve em todas as redes em que foi permitido veicular anincios. E, além disso, apesar de
ndo ser possivel veicular anincios, devido a importancia do WhatsApp (maior rede social no
quesito numero de usuarios ativos mensais do Brasil), através do levantamento feito dos
anuncios foi possivel identificar que a rede esteve presente como destino final de diversos
anuncios que possuiam um link de direcionamento. Anuncios esses que veicularam tanto no
Instagram quanto no Facebook, redes que também compdem o quadro das maiores redes sociais
na internet do pais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou compreender como o marketing digital eleitoral, com o
apoio das redes sociais na internet, contribui com novas potencialidades para a segmentacéo,
impacto e persuasdo do eleitorado. E preciso ressaltar que o resultado dessa analise esta baseado
nos anuncios pagos digitais da Meta na reta final da campanha eleitoral de Eduardo Leite
(PSDB) para governador em 2022, selecionados como corpus desta pesquisa, ou seja, ndo se
pretende considerar validas as afirmacgdes aqui contidas para todas as campanhas eleitorais
realizadas através dos andncios pagos das redes sociais na internet.

Em um primeiro momento contextualizou-se a evolugdo da cibercultura desde seu
advento e pbde-se perceber sua interferéncia na politica, desde a mobilizacdo coletiva até a
construcdo de identidades. A influéncia das redes sociais na internet abrange uma gama
diversificada de processos, incluindo os de natureza politica. No entanto, suas implicaces vao
além desses aspectos, abarcando também a criacdo de espacos publicos virtuais e 0 surgimento
de movimentos sociais, sem mencionar as transformacdes na propaganda politica e eleitoral em
seu sentido mais literal. Com isso, introduziu-se também as transformacdes percebidas no
marketing, do tradicional ao online, que passaram a coexistir para uma melhor experiéncia dos
clientes.

Apos perceber essas mudancgas, se fez necessario entender ndo s6 o contexto do
marketing eleitoral, mas também aprofundar quanto ao momento da campanha eleitoral e as
principais estratégias utilizadas para a conquista dos votos. Como se trata de um cenario com
limites e constantes mudangas, devido a legislacdo eleitoral, era imprescindivel uma
recuperacdo historica para que se pudesse entender em que ponto, tanto a internet quanto os
anuncios pagos virtuais, foram introduzidos, ancorado pelo Portal do TSE (2018). E néo
somente no que € permitido, mas também a posicdo das principais plataformas quanto ao
investimento na sensivel tematica, sendo recuperadas as politicas de utilizacdo do WhatsApp,
YouTube, Facebook, Instagram, Twitter e outras.

A andlise no ultimo capitulo foi conduzida com base nos anuincios empregados durante
a reta final da campanha, assim dividiu-se o corpus desta pesquisa em trés categorias distintas
de contato, visando estabelecer diferentes niveis de proximidade com o eleitorado. Além disso,
foram identificadas também cinco categorias de atalhos cognitivos utilizados para persuadir o
eleitorado, buscando convencé-lo das propostas apresentadas, sendo desempenho anterior,
concorrente, volume, programa eleitoral e dispersdo. O maior destaque nas categorias de

contato, foi para os anuncios de média intensidade, de maneira que é possivel inferir a
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priorizacdo por uma comunicagdo mais segmentada do que propriamente generalizada.
Entretanto, houve também um investimento parcial em contatos de baixa intensidade, o que
pode ter sido uma tatica para rentabilizar os impactos gerais, tendo em vista seu menor CPM
médio. Aqui é interessante destacar que a maior quantidade de anuncios de média intensidade
foram imagens Unicas, talvez por conta dos videos, que possibilitam contatos de alta
intensidade, necessitam de maior tempo de dedicacdo no curto periodo eleitoral, mas com o
advento de novas tecnologias é possivel que em elei¢bes futuras existam processos mais
automatizados para criacdo desses videos em massa.

Além disso, em relagdo as categorias de atalho cognitivo, a principal constatada, tanto
em volume de anuncios quanto de investimento, foi a de desempenho anterior, uma motivagdo
que diz respeito a angariacdo de votos por trabalhos realizados por determinado politico no
passado, essa motivacao é antagonica a de promessas futuras, que diz respeito a atuacao futura
do candidato, todavia essa motivagdo ndo foi encontrada. 1sso pode ter sido uma escolha
estratégica da equipe do candidato, tendo em vista que tanto ele quanto seu oponente poderiam
pautar a campanha em promessas futuras, mas somente um deles tinha sido governador do RS.

Nos anuncios categorizados com o atalho cognitivo de concorrente, apesar de haver uma
guantidade consideravel quando comparado a outras categorias, é possivel perceber que existiu
apenas o tipo de contato de baixa intensidade, dessa maneira o candidato néo utilizou formas
de segmentacdo mais aproximadas, que poderiam ter sido utilizadas a fim de uma maior
aproximacdo com eleitorado, ao menos de média intensidade, entretanto acabou ndo sendo uma
escolha priorizada. Enquanto isso, a categoria de programa eleitoral leva ao questionamento de
que, tendo em vista que esses anuncios foram produzidos para a televisdo e somente adaptados
para os anuncios digitais, até que ponto a adaptacdo do programa eleitoral para internet foi
vantajosa? Principalmente se levar em consideracdo que esse publico poderia estar sendo
impactado na propria televisao, e, a0 mesmo tempo, € um fator que desfavorece o investimento
em anuncios feitos originalmente para o digital, fato que poderia servir como base de estudo
para outras pesquisas.

Por conseguinte, os elementos da analise do marketing eleitoral digital da campanha de
Eduardo Leite (PSDB) contribuem para o entendimento das reverberacdes da cibercultura no
momento em que mostram o quanto a utilizacdo do digital nas campanhas eleitorais tem
crescido de participacdo e, ao serem cada vez mais priorizadas em relagdo aos outros
investimentos, passam a ser também mais influentes no futuro politico da sociedade. Enquanto
isso, os dados de Martins (2022) favorecem a constatacdo de Rudiger (2008) ao falar sobre a

marginalizacdo dos sujeitos em uma cibercultura baseada no capitalismo, visto que, apesar das
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redes sociais na internet terem uma grande participacdo, ainda s&o inumeros os individuos que
ndo possuem acesso a essas tecnologias e, portanto, acabam ndo sendo impactados pelos
anuncios nesses ambientes e ndo recebendo comunicacdes que poderiam ser relevantes para as
suas decisdes de voto — ao menos néo diretamente, fato que ndo os impede de serem expostos
indiretamente a esses conteldos por meio dos cidaddos que tém acesso as redes sociais na
internet. Ao mesmo tempo, os resultados obtidos também colaboram diretamente com o0s
estudos do marketing eleitoral de Ferraz (2008) e Lima (2002), ao acrescentar, entre outras
possibilidades, novos niveis de segmentacdo para o eleitorado, pulverizando ainda mais 0s
impactos dos eleitores.

Esta pesquisa buscou reforcar a importancia do marketing eleitoral digital, tendo em
vista suas reverberacdes no ambito coletivo, afinal o resultado das persuasfes contidas ndo
refletem somente para aqueles convencidos. Acredita-se também que este € um primeiro passo
em relacdo & compreensdo das estratégias utilizadas no pleito eleitoral, entretanto, cabe avaliar
futuramente esta e outras eleicdes por meio dos estudos de recepgdo com aplicagdo de
questionario aos eleitores que foram impactados por esses anuncios, visando avancar a analise
aqui realizada. Como os anuncios digitais influenciam na decisdo do voto? Quais as distin¢des
de resultado entre as diferentes categorias de contato? Vale a pena a diversificagdo de
investimento entre categorias de contato tdo distintas ou seria mais rentavel a opcéo de apenas
uma? E qual tipo de atalho cognitivo, entre os utilizados e ndo utilizados pelo candidato, surtiria
maior efeito no convencimento?

Ademais, para trabalhos futuros, é possivel ampliar as interpretacfes dos resultados,
considerando um maior periodo de contemplacdo em relagdo ao corpus desta pesquisa, para 0
pleito eleitoral completo de 2022, com um maior volume de andncios a serem analisados. Além
disso, outra possibilidade € a de pautar as diferencas entre os anuncios utilizados pelo oponente
de Eduardo Leite (PSDB) no segundo turno. Assim, na soma das duas perspectivas, seria
possivel estender o periodo e a avaliacdo das campanhas dos outros candidatos que iniciaram
juntamente a disputa, afinal para se chegar no segundo turno, foi preciso primeiramente estar
entre os dois mais votados do primeiro turno.

Para mais, considerando o panorama atual do estado da arte, foi possivel identificar que
existem escassas colaboracfes acerca do topico em questdo, em virtude de sua natureza recente
e pouco explorada, afinal apesar de utilizados hé trés eleigdes, somente na Gltima a plataforma
de anuncios Meta trouxe “[...] mais transparéncia para anuncios de temas sociais, politica e
eleicbes” (META, 2022B, n. p). Com isto, ha potencial para futuras investigacdes em relacédo

as proximas eleigdes que contardo com essas funcionalidades e também que, se seguirem as
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tendéncias de crescimento abordadas por Duarte e Dantas (2022), terdo participagdo ainda
maior em relagcdo ao composto das campanhas eleitorais.

Por fim, destaca-se que os resultados obtidos nesta pesquisa foram surpreendentes em
relacdo ao pressuposto de que o candidato atuava de maneira mais segmentada na regiao
metropolitana de Porto Alegre. Visto que, apesar da estratégia também ser composta por esse
tipo de andncio, foi notada uma riqueza ainda maior: de diversidade de locais; formatos de
anuncios heterogéneos; diferentes niveis de contato, desde daqueles que o candidato utilizou
uma comunicacao genéricas, servindo para qualquer gadcho, até comunicagdes especificas para
pequenas cidades com videos gravados em um tom intimista; e distintas apostas em relagdo as
comunicag0es escolhidas pelo anunciante na tentativa de persuadir os eleitores ao voto. Todos
esses cruzamentos administrando os investimentos de maneira que fosse possivel ter um
volume consideravel de distribuicdo das mensagens. Dessa maneira, foi possivel atingir os
objetivo de evidenciar as potencialidades do marketing digital eleitoral como estratégia de
segmentacdo e persuasédo do eleitorado

Apesar disso, ha perspectivas de uma constante evolucdo da utilizacdo do marketing
digital no escopo politico, tanto por conta da crescente participacao dos eleitores no ciberespaco
das redes sociais na internet, sendo um importante meio de disseminacdo da propaganda
eleitoral, quanto das atualizacbes das suas respectivas plataformas de anuncios e legislagdo
eleitoral, que tém adaptado seus formatos para ser possivel anunciar preservando a maior
equidade possivel entre os postulantes aos cargos publicos. Dessa forma, a importancia de se
entender 0s processos por tras disso se encontra em ascensdo, acompanhando a participacédo
dessas redes sociais na internet no processo, em primeira instancia aos postulantes que ainda
desconhecem as potencialidades do marketing eleitoral digital, e em segunda, mas ndo menos
importante, do eleitorado que desconhece as formas utilizadas para a persuasdo do voto nesse
ambiente, o qual tem consequéncias diretas para a sociedade na totalidade. E assim, através da
compreensdo, partir para um cenario de disputa mais justo e no qual os eleitores possam decidir
seu proprio futuro com base em suas convicgdes e no que acreditam ser melhor, e ndo s6 por

meras taticas que o marketing eleitoral permite serem feitas.
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