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RESUMO:

A dissertacdo decorrera sobre a importancia do social media nas
campanhas presidenciais americanas, tem como finalidade analisar
0 impacto das mesmas na altura do voto. Esta investigacao visa
empreender a relevancia das plataformas e ferramentas digitais, o
seu impacto final no eleitor.

Este trabalho tem o intuito de analisar todos os estagios de
conhecimento para composi¢cdo das campanhas presidenciais,
importa perceber quais sdo as técnicas adoptadas,a prévia
preparacdo, as rotinas e estratégias tidas durante estes episodios.

O objectivo desta dissertacdo retrata ilustrar como é que o social
media e as suas ferramentas podem ser manuseadas durante as
campanhas. Primordialmente, foi analisada a questdo do marketing
politico e as suas vertentes, enquadramos a sua dimensdo as
questdes actuais, seguimos para 0 marketing digital focamos nas
diferentes tipologia de marketing e suas nuances, a sua utilizacéo e
aplicabilidade no mundo politico e digital.Em fase final,analisamos
trés campanhas em formato de estudos de caso.

Neste sentido, esta investigacéo discorre sobre qudo ingerenciavel e
deliberativo pode ser o social media na decisdo de voto.

Palavras Chaves: Marketing digital, Marketing politico, Social media e Redes sociais



ABSTRACT:

Key-Words:

The dissertation will take place on the importance of social media
in American presidential campaigns, in order to analyze their
impact at the time of the vote.This research aims to undertake the
relevance of digital platforms and tools, their final impact on the
voter.

This work aims to analyse all the stages and knowledge to compose
the campaigns, it is important to understand which are the
techniques adopted, the previous preparation, the routines and
strategies taken during these episodes. Because they are epic and
unique moments for the candidates, their dynamics towards the
social media will henceforth be different.

The aim of this dissertation is to illustrate how the social media and
its tools can be handled during campaigns.

In this sense, this research discusses how influential and
deliberative social media can be in the voting decision.

Digital marketing,Political marketing, Social Media and
SocialNetworking
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Introducéo

Contextualizacao do estudo
O marketing digital € uma area em crescente evolugdo. No que respeita a formacéao

académica teve origem em duas disciplinas: no marketing e na comunicacdo digital, o que nos
permite um olhar diferente do comportamento digital, enquanto levanta novas perspectivas
acerca das questdes mais pertinentes aliadas a ciéncia digital.

A mobilidade e facilidade de comunicacdo através da internet proporcionou a
disseminacédo do social media, nomeadamente as redes sociais. Devido a esta evolucdo outorgou
uma maior participacdo das comunidades. O interesse em querer partilhar, influenciar e dialogar
com o publico tornou-se imprescindivel nestas plataformas.

A evolucdo dos social media transmudou as redes sociais, numa ferramenta ideal para
as campanhas politicas, sendo comum 0 seu uso, por organizacdes especializadas no ramo
politico. O uso dessas plataformas digitais aumenta consideravelmente a competitividade dos
candidatos e oportuniza a criacdo de uma relacéo directa com os eleitores.

Este trabalho de investigacdo tem como objectivo estudar as estratégias de marketing
digital utilizadas para divulgar as campanhas eleitorais e respectivos candidatos por meio dos
social media. Pretende-se analisar a interacdo entre a influéncia dos meios digitais e o voto.
Identificar os motivos pelos quais levam os eleitores a sondar dados dos candidatos presidenciais
nestas plataformas e consequentemente a divulgacdo das estratégias utilizadas pelos mesmo,
depreender as tendéncias actuais e comportamento do eleitor, se é coagido ou ndo pelos meios
digitais.

Os conceitos tedricos para 0 pensamento do tema estdo apresentados no formato de
estudo, no qual retratamos o uso dos social media como elemento influenciador, a sua evolugéo,
o conceito, definicdo e finalidade como ferramenta nas campanhas presidenciais. A importancia
das redes sociais na relacdo com o eleitorado, influenciadores e fazedores de opinido e 0 modo
como o eleitor se comporta na altura decisiva do voto.

Desta forma, o estudo rege-se por uma metodologia exploratdria qualitativa, com
proposito de retirar conclusdes da informacéo lograda.

A importéncia dos social media durante o processo eleitoral origina uma segunda fase

onde a metodologia passa a ser de caracter quantitativo com base em uma amostra comparativa.
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No presente trabalho, a escrita é realizada por entre do antigo acordo ortografico da

lingua portuguesa.

Estrutura da dissertacéo
A dissertacdo estd organizada por cinco partes, nomeadamente a introducdo da

temaética, onde explica-se as razdes de forma incisiva do estudo, como sera conduzido, em que
alicerces tedricos se sustenta.

Na introducéo ilustra-se os objectivos e a definicdo das questbes de partida. Expoe-se de
igual modo, a estrutura do presente trabalho, adaptado através do Modelo Quivy (1998), com a
deliberacdo de facilitar a sua interpretagéo.

Figura 1: Estrutura

Fonte: Adaptado de Quivy (1998)

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — ECATI 12



Raquel dos Santos Pires Delgado - O Impacto do Social Media nas Campanhas Politicas. Caso USA

O capitulo I, prende-se a revisao bibliografica (enquadramento tedrico) apresentamos a
contextualizacdo de forma exaustiva ao estudo e a forma como sera elaborado, as bases
bibliograficas e tedricas em que se sustenta. Ainda neste capitulo sdo analisados os tedricos que
investigam e estudam os medulares conceitos e defini¢des em pesquisa nesta investigagéo.

Prende-se especial atencdo para o marketing digital, as suas ferramentas de abordagem
nas redes sociais, a forma como se apresentam, a sua aplicabilidade, os beneficios, sua utilizacdo
e 0s intervenientes.

O Il capitulo apresenta a metodologia de investigacdo utilizada neste estudo.
Analisamos o0 método escolhido na perspectiva de enfatizar os pontos fortes para a sua eleicéo,
assim como os critérios que este pleteia e sdo executados nesta dissertacao.

Optamos pelo estudo de caso porque permitiu-nos focar nos aspectos relevantes: como o
perfil dos candidatos, as inovacGes tecnoldgicas, a postura perante os debates e 0s momentos
altos e determinantes da corrida presidencial.

No capitulo 111 serd dedicado a abordagem e discussdo dos dados recolhidos durante as
campanhas, € exposto o estudo de caso de cada uma das campanhas presidenciais, apresenta-se
os principais beneficios e ganhos pela utilizacdo do social media nas eleicdes americanas. Neste
capitulo é ainda efectuado uma analise de interacdes dos resultados obtidos nas fontes primarias.

Por fim, no capitulo IV realiza-se a analise comparativa e critica dos dados extraidos
dos estudos de caso, sdo apresentados os desenvolvimentos, limitaces do estudo, conclusdes e

sugestdes futuras.

Objectivo e Questdes de investigacao
Esta dissertacdo centra-se especificamente na analise de alguns fendmenos dos social

media nas eleicdes presidenciais nos Estados Unidos da América referentes ao ano de 1960,
2008 e 2016.

Concretamente analisamos os social media enquanto plataformas empregues para
despoletarem a discusséo politica. A escolha recaiu sobre este tema como modo de compreenséo
do impacto dos social media em campanhas politicas, trata-se de um assunto pouco explorado,
mas muito debatido, € um dos mais ricos actualmente.

O principal objectivo do estudo é estabelecer uma triangulacéo entre o desenvolvimento

e criacdo da imagem de um determinado candidato, o seu posicionamento junto dos eleitores,
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com a sua relacdo com os social media, a sua postura perante o adversario e os seus apelos até a
sua eleicao.
Através do método de triangulacdo foi possivel extraimos informagdes para o
cruzamento de dados, bem como, concluses a volta deste fendmeno e como eles se relacionam.
No seguimento da problematica de investigacdo, evidenciam-se como ponto de partida
as seguintes questdes para base do estudo:
1.Qual a importancia do social media na politica nos dias de hoje?
2.Qual a importancia do social media nas campanhas presidenciais americanas?

3.Como os candidatos a presidéncia dos Estados Unidos tém utilizado o social media?

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — ECATI 14
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Capitulo I. Revisao da literatura

1.1 Introducéo
Neste capitulo pretende-se abordar as vérias consideragdes sobre os conceitos de

marketing, na vertente tedrica e académica. Apresentar os principais autores que analisaram a
tematica, de forma a enquadrar devidamente a nossa abordagem. O principal objectivo deste
capitulo serd demonstrar uma revisdo bibliogréafica consolidada, das teorias e definigdes a luz da
ciéncia, com fundamento em autores de referéncia no contexto académico.

No decorrer do capitulo iremos enfatizar os aspectos teoricos, a apresentacdo dos pontos
basilares para sustentar a sua origem, o pensamento, a pesquisa, a funcéo e as tendéncias como
um segmento das ciéncias de gestdo..

Este capitulo de forma resumida aborda a introducdo da nossa analise. Para uma
melhor compreensdo, o0 mesmo foi repartido em quatro subcapitulos. Apos a breve introducao,
segue o conceito e evolucdo do marketing, sequencialmente pelo tipo de marketing, na quarta e
quinta parte é dedicada ao marketing politico e digital. O capitulo termina com uma simula dos
temas abordados.

1.2 Conceito e evolucao histérica do marketing
Todas as areas das ciéncias quer naturais quer sociais, tiveram um tronco comum que

derivou da sua cria¢do para outras que estdo actualmente presentes, tal como outras ainda terdo a
sua génese. Para um entendimento l6gico, auténtico e completo de qualquer ciéncia é necessario
entender as razbes do seu surgimento e das diferentes fases evolutivas. Neste contexto, muitas
das experiéncias recolhidas ao longo da historia, sdo ciclicas e repetitivas, ou seja, ao realizar-se
um estudo historico pode-se significativamente alavancar o conhecimento de qualquer area
cientifica.

Apos a Revolugéo Industrial nos seculos XVIII e XIX, surgiu o conceito de marketing
tal qual conhecemos hoje. Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra
Mundial (1939-1945), quando entdo reagindo ao crescimento da concorréncia. Surgiu, entdo, a
cultura de vender a qualquer preco (Barnum, 2012, p.23).

Até a Il Guerra Mundial, a pratica e a teoria de marketing estavam associadas a um

tratamento de variaveis economicas sob uma perspectiva macro, sem identificagdo clara de uma
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funcdo do marketing nas organizacOes, excepto pelo uso indiferenciado dos termos marketing e
distribuicdo. O desenvolvimento tedrico dependia quase que exclusivamente da Teoria
Econdmica. Porém, é imperioso reconhecer as contribuices de outras ciéncias para a teoria de
marketing, nomeadamente, a Psicologia.

O Marketing € praticado e ensinado desde a antiguidade, tornou-se uma disciplina
académica no seculo XX (Bartels, 1988; Shaw & Jones, 2005). Conforme atestou Kotler (1972)
0 Marketing, como disciplina, originou como um ramo da Economia Aplicada, sendo
paulatinamente convertido em disciplina de Gestdo relacionada a “engenharia” para o aumento
de vendas e, finalmente, tendo assumido um caracter de Ciéncia do Comportamento Aplicada.

Muitos autores defendem que o marketing, como disciplina académica, surgiu nos
Estados Unidos da América. Ha na literatura alguns trechos que fizeram mencdo igualmente a
respeito de cursos de marketing ministrados na Alemanha, no final do século XIX (Jones &
Monieson, 1990). Contudo, o termo marketing tem certamente as suas raizes na lingua inglesa e,
como Bartels (1976) mostra, surgiu nos Estados Unidos da Ameérica.

A definicdo de marketing é muito ampla e significa entre outros a accdo mercadoldgica,
ndo utilizada somente para expandir as vendas, mas também para dar pardmetros nos processos
de troca. Segundo Bartels (1988) e Oliveira (2007), o marketing é uma disciplina académica
nova. Pode-se delimitar o seu surgimento no inicio do século XX nas escolas de negocios.

No que respeita ao surgimento do marketing como ciéncia, é dificil precisar ja que essa
é uma actividade tdo antiga quanto as primeiras trocas e vendas realizadas pelas antigas
civilizacdes que na altura de forma empirica e inconsciente ja eram utilizadas as estratégias de
marketing de forma desconhecidas, com caracteristicas ndo tdo bem definidas, mas muito
semelhantes (Bartels,1951, p.1).

O marketing trilhou o seu percurso em busca de uma identidade propria que garantisse
estudos independentes de outras areas mais solidificadas. Para obter o estatuto de ciéncia foi
necessario um método proprio para que o marketing pudesse ser considerado como uma
disciplina independente da Economia e da Administracdo de Empresas (Ajzental, 2008; Arantes,
1975; Bartels, 1976; Diniz, 2016; Sheth, Gardner & Garret, 1988; Wilkie & Moore, 2003).

Verificou-se que o marketing possui diversos conceitos e defini¢cdes que foram criados
desde seu surgimento até aos dias de hoje por diversos estudiosos e marketeers. O marketing

teve a sua origem através dos processos de trocas, que com o passar do tempo evoluiu e chegou
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ao que conhecemos actualmente. Essa evolugdo deveu-se ao facto das constantes mudangas que
ocorreram no mercado, na sociedade, na economia, entre outros. Desde entdo o marketing tem
evoluido em trés estagios diferentes: o estudo de mercado (com enfoque em logistica e
produtividade), a orientagéo para producdo (vendas) e para o marketing (Etzel et. al, 2001).

E de referir que os autores citados acima néo partilham da mesma teoria. Os diversos
conceitos e definicbes que arremetem as visdes sobre a histdria e evolucdo do marketing, como
disciplina e ciéncia auxilia-nos a compreender a real natureza do marketing. A distin¢do prende-
se eminentemente no seu formato, para a parte de estudo (académico) e para a parte pratica
(organizacional), porém elas complementam-se e apresentam uma visao holistica quanto a sua
origem.

Nesta vertente, centremo-nos no marketing como uma questdo com base conceptual de
ciéncia, ndo se pretende com isso dissociar a teoria da prética, como se fossem universos
distintos, uma vez que, segundo Grapentine (1998), citando o conhecido aforismo atribuido a
Kurt Lewin: N&o ha nada mais préatico do que uma boa teoria.

De acordo, com a Associacdo Americana de Marketing (2011): “O Marketing € o
conjunto de actividades que tém como objectivo compreender as necessidades do consumidor,
cliente ou utente e de empreender esforcos para satisfazer essas necessidades, da melhor forma
possivel, ou seja, de forma a aumentar o valor dos produtos e servi¢os para os clientes, passa
por melhorar o grau de satisfacéo, a fidelizaco e a satisfacdo global destes .

Serd imprescindivel ter em destaque a importdncia do marketing em varias
componentes de actuag&o:

1.Enfoque Administrativo (papel gerencial nas organizacoes)

2.Enfoque Social (papel de identificar, melhorar e realizar as necessidades do
consumidor);

3.Enfoque no Estudo de Mercado (papel de analisar o mercado, no seu todo: pontos fortes
e fracos, as suas ameacas e oportunidades, as suas aptiddes e influéncias)

O marketing actualmente engloba uma série de pesquisas e anélises, de forma que as
organizacfes consigam alcancar 0s seus objectivos, procura a cada dia latentemente estar
presente na vida das pessoas consciente ou inconscientemente. A sua progressao ocorre
conforme a mudanca das sociedades, o que gera uma necessidade cada vez maior nas

organizacOes de estarem realmente alertas e avidas em entender e estudar sobre esta tematica.
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Porém, esta opcao certamente representa um desafio dados os diversos obstaculos presentes para
a geracdo da teoria na area (Yadav, 2010).

Em suma, o marketing indaga realizar desejos humanos com recurso a produtos e/ou
servigos com a finalidade de proporcionar satisfacdo aos consumidores. O marketing como
ciéncia foi evoluindo, aprefeicionando-se e adequando-se as evolugdes historicas do mercado e
do pensamento dos historiadores, estudiosos e profissionais da area.

Seguidamente, descreve-se numa sucinta abordagem a sua evolucdo ao longo das

décadas.

1.2.1. Evolucao histérica do marketing
Na década de 50 surgiu a Criacdo da Escola do Comportamento do Consumidor, criada

com foco no nicho de mercado, o intuito era a recolha de dados relevantes para pesquisa de
mercado, desde: a informacdo demogréafica, quantos e quem sdo estes consumidores,
prevalecendo a énfase nos produtos de consumo, finalizados e bens duraveis.

Até 1950, o estagio das vendas foi muito comum, apos esse periodo a era do marketing
revelou-se, tornando-se obrigatdrio para as organizacGes que queriam permanecer no mercado.
Nesta época, deu-se o surgimento do famoso marketing mix aprimorado por Borden (1950), que
enfatizava que os gestores deveriam visualizar a tarefa de marketing como uma mistura. Outro
estudioso que muito contribui para o desenvolvimento desta teoria foi Smith (1956) com a
introducdo de segmentacdo de mercado.

Precursores nesta década foram Borden (1950), Katona (1953), Lazarsfeld (1955),
Smith (1956) e Festinger (1957).

Em sequéncia, na década de 60, foi a implementacdo do Macromarketing. As acgdes

eram centradas nas actividades de marketing e instituicbes sociais, tendo surgido como
consequéncia do crescente interesse da funcdo dos negdcios na sociedade. Foi a partir dos anos
sessenta, atraves do trabalho realizado por McCarthy (1960), que eles passaram a ser estudados
com maior profundidade.

Os respectivos estudos permitiram a popularizacdo dos 4P°S (Produto, Preco,
Comunicacdo e Distribuicdo). O autor McCarthy considerado um dos revolucionarios pela
notoriedade do marketing, culminou o dominio do pensamento, a pesquisa e a pratica do

marketing por um periodo alargado.
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Todavia, os quatro P’S foram igualmente a derivacdo das classificacGes apresentadas
por Borden (1950).

Nessa década surgiram o0s maiores estudiosos de marketing, 0s seus conceitos
revolucionaram a forma de praticar a actividade. O professor Theodore Levitt publicou na revista
Harvard Business o artigo (Miopia em Marketing) que ilustra pela primeira vez, a clara
preocupacio com os clientes. E também a época em que Philip Kotler lanca a primeira edicio de
seu livro (Administracdo de Marketing).

Os principais precursores foram Holloway e Hancock (1964), Fisk (1967), Shawver e
Nickels (1979) e Hunt e Burnett (1982).

Na década de 70 surgiu o activismo para demonstrar o desequilibrio entre vendedores e

consumidores, além disso, deu realce a uma ma serventia do marketing pelas organizacdes e
individuos relacionados com tdpicos do bem-estar, satisfacdo de publico-alvo e segmentacgdo de
mercado.

Com as novas descobertas no quesito de prestacdo de servigo passou a despertar valores
por parte de alguns autores, como Kotler (1975) que deu enfoque a determinados requisitos
como: servigos sociais publicos, como controle da populacdo, educagdo, salde, transporte e
nutricdo, resultado do interesse surgido da aplicacdo pratica de marketing e conceito de
organizacdo sem fins lucrativos.

Outros pesquisadores que colaboraram da mesma teoria foram (Sheth&Sethi,1977) que
se centraram em questdes culturais com grande acentuagdo nos anos 80 e 90. Esta escola, que
emergiu para defesa do consumidor para remediar o desequilibrio existente, segundo Beem
(1973), define a histéria do movimento do consumidor e identifica varias instituicdes e
individuos responsaveis pela criagdo e sustentabilidade do movimento.

Precursores foram Beem (1973), Gardner (1976), Russo (1976), Jacoby e Small (1975)
e Preston (1976).

O Marketing de Relacionamento foi o ponto alto da década de 80, a nivel mundial. Os

anos oitenta foram marcados pelas disputas acirradas entre as organizagdes, uma verdadeira
corrida pela atencdo do consumidor,os clientes tornavam-se mais exigentes e a concorréncia a
altura de corresponder, os timings de vendas das organizagOes eram curtos passaram a ter que

atingir metas para sobreviver.
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Foi o inicio do surgimento do Marketing 2.0 bem no pico na Era da Informacéo, cada
vez mais orientado para as necessidades do consumidor. Esta também foi a década conhecida por
langar os gurus do marketing, levavam o conhecimento sobre a actividade para as massas, além
de pequenas e médias empresas. O foco foi a criacdo de lealdade, satisfacdo e fidelizacdo de
clientes.

Na década de 1980, o marketing tornou-se essencial para todas as empresas
independente do seu porte ou departamento. As técnicas empresariais até entdo eram voltadas
apenas para os precos dos produtos.

Precursores foram Berry et al. (1983), Jackson (1985) e Spekman e Johnston (1986).

As evolucdes sdo sistematicas e ciclicas, desde modo, a década de 90 foi caracterizada
pelo Cybermarketing, o boom da internet e o come¢o de um mundo globalizado que foi uma
metamorfose definitiva no marketing. Estudiosos como Miranda &Arruda (2004) afirmaram que
o final dos anos noventa e o inicio do novo milénio foi marcado pela introducédo deste conceito,
dado que a sociedade esta em fase de transicdo de uma sociedade industrial para uma sociedade
pos-industrial, seguida pela imponente afirmacdo da tecnologia na vida da sociedade.

O surgimento de blogs, e-mails,algumas redes sociais e navegadores foram os pioneiros
para uma nova vaga digital. As empresas reconheceram a necessidade de dar os primeiros passos
em marketing digital,foram pioneiras nas técnicas de SEO (Search Engine Optimization),
producdo de contetdo para a web e investindo em links patrocinados.

Pela primeira vez, as empresas refrearam a importancia de assumir um posicionamento
sustentavel para garantir uma vantagem competitiva no mercado.

As questdes relacionadas ao meio ambiente e planeta despertou igualmente a sociedade
para a necessidade de zelar e corresponder ao novo paradigma no que concerne as questdes de
sustentabilidade. A reiterada ideia de que uma boa gestdo e imagem sdo fundamentais para
alavancar os valores das organizacGes. Desta forma, surgiu 0 mercado focalizado em valores deu-
se assim, o aparecimento do marketing 3.0, no qual se destacou a otimizacdo de Sites (otimizacdo para
motores de pesquisa ou otimizacdo para mecanismos de busca ).

Na década de 90 sucedeu igualmente, um significativo avanco do Marketing de
Relacionamento direcionado para a satisfacdo e fidelizacdo do cliente, ou seja, o marketing
directo. Este relacionamento directo permitiu o desenvolvimento de uma ferramenta aliada a

evolucdo tecnolégica como CRM (Customer Relationship Management) que granjeou muita
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popularidade na altura, por conseguinte, trouxe resultados diferenciados as empresas que o
utilizavam.

Precursores foram Rowsom (1998), Rosembloom (1999), Poel e Leunis (1999), Graham
(2000) e McCune (2000).

O novo milénio ndo sé encorajou as mudancas de paradigma como trouxe ao

consumidor final uma experiéncia mais sensorial e proxima junto dos consumidores como o
Marketing Experimental. A mudanca do século veio acompanhada de grandes transformacdes.

O cliente ndo s6 consentiu comprar apenas por necessidade, como também, j& ndo
dava tanta importancia aos precos dos produtos, expectante que tivessem a utilidade esperada. O
fendmeno emergiu no final da década de 90 e inicio de 2000, com o foco nas sensacBes que 0s
produtos pudessem proporcionar aos clientes e ndo meramente nas necessidades dos
consumidores.

As redes sociais também ganhavam pujanca, principalmente com a chegada do
Facebook.Com a proliferacdo das plataformas digitais os utlizadores dimensionaram igualmente
novas estratégias de publicidade, ao anunciarem nestas plataformas digitais .

A CRM (Gestdo de Relacionamento de Clientes) Consiste na interacdo da empresa com o

cliente ou potencial consumidor, atraves da colecta de dados, como se demonstra na figura 2.

Figura 2: Dados estatisticos de utilizadores mundiais de internet
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Fonte: Key Internet Statistics (2020)

O mapa acima, ilustra a distribuicdo dos usuarios de internet por continente, permitiu-
nos ter uma visualizacdo clara das proporcgdes, que a maior incidéncia reside no Continente

Asiatico, seguido do Europeu e Latino Americano (Incluindo as Caraibas). ldentificamos que
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61,4% da populacdo mundial tem acesso a internet. O propdsito deste mapa é meramente
representativo para a nossa pesquisa a fim de percebermos o percentual dos acessos a internet
mundialmente.

De acordo, com os dados mais recentes da Key Internet Statistics (2020), o continente
Africano e o Médio Oriente sdo 0s que apresentam 0 menor nimero de usuarios de internet,
contrariando as estatisticas mundiais, estes dois continentes juntos representam uma grande fatia
da densidade populacional.

No que concerne as inovacdes tecnoldgicas, € impensavel que em pleno século vinte
ummuitos paises prossigam sem usufruir desses beneficios tecnologicos. No entanto, ressaltemos
gue o0 ponto de partida para as premissas de penetracdo a essas novas tecnologias de informacao
devera ser 0 acesso a internet, o que ainda ndo é uma realidade para muitos habitantes do planeta.
A validacdo desses aspectos implica concluir,que se mais urbanitas tivessem a possibilidade de
experienciar e usufruirdos servigos provenientes da internet, o raio de abrangéncia ou alcance
poderia ser eventualmente maior e muito melhor.

Na década de 2000, houve a expansdo dos meios de comunicacao o que conferiu poder
de informagdo ao consumidor, em outros termos, a midia espontanea e as interagdes sociais
substituiram o marketing tradicional. Desde entdo, as novas mudangas foram ocorrendo no
mercado, 0 que gerou novas percepgdes e um novo conceito para o marketing, onde o olhar deve
se tornar pleno ao ser humano, eliminando o olhar para as pessoas como simples consumidores,

mas como seres dotados de mente, coracao e espirito (Schmitt, 1999).

Figura 3:Evolugdo mundial dos utilizadores de internet por telefone
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Na representacdo grafica demonstra-se a evolucdo de usuarios de internet via telefone
nos ultimos onze anos. No ano de 2009, apenas 0,7 % do trafego de internet era efectuado via
telemdvel. Em 2019,chegou-se a cifra de 51,5% de utilizadores a nivel mundial é visivel a
galopante evolugéo no intervalo de dez anos.N&o obstante,verificou-se neste mesmo ano um
ligeiro abrandamento de 0.7% do crescimento por esta via.

Se as estatisticas de crescimento se mantiverem uniformes, para o ano de 2023 prevé-se
que 5.2 Bilhdes de utilizadores de internet no mundo, segundo pesquisa da Key Internet Statistics
(2020).

Portanto, ndo sera estupefacdo que a tendéncia mundial recaia no digital em detrimento
de varios aspectos. Como consequénciadessa tendéncia o comportamento humano principiou
rapidamente a transformar-se, por conta do acesso, partilha de informacdo e
experiéncias.Todavia, 0 progresso tecnolédgico e a emergéncia de novos canais de comunicacao,
permitiu que os especialistas de marketing conseguissem penetrar na mente e ser as vozes de
cada consumidor (Kumar, Bohling & Ladda, 2003).

Os conceitos e principios do digital estdo cada vez mais virais, logo, o factor
conectividade e a sua aplicabilidade tendem a ser a forca motriz e impulsionadora de novas
técnicas de comunicacdo, novas ferramentas de alcance, novas tendéncias da ciéncia e possiveis
estudos comportamentais e sociais.

A primeira década do novo milénio inaugura uma nova forma de fazer marketing, com a
ideia de que um cliente satisfeito é o melhor hastear de bandeira que uma marca pode ter.
Assim, surge o marketing 4.0 onde emergiu o novo fendmeno das redes sociais. Essas
plataformas tornaram-se cada vez mais fortes e virais, com bilhdes de usuarios que acompanham
tudo o que acontece em rede por meio de seus smartphones com a facilidade de um toque. Esta
contabilizacéo é efetuada através da KIS?,

1KIS é um pacote de andlise que permite fazer a contabilizagdo dos seguidores.
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Figura 4: Dados estatisticos de redes sociais mundialmente
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O presente grafico permite identificar as quatro principais redes sociais mais populares,
relativamente ao Facebook possui 2,4 BilhGes de usuérios activos, seguido do Facebook
Messenger com 1.3 Bilhdes, na terceira posi¢do o Instagram com 1 Bilh&o e por ultimo o Twitter
com 300 Milh&es de usuérios activos.

A rede social Facebook destaca-se como lider em nimero de usuarios, essa plataforma
tem uma estratégia de inovagdo diferente das demais redes, procura incessantemente destacar-se
pelas suas funcionalidades, forma de interacdo e participacdo junto dos seus utilizadores. O
crescimento infindavel de novas redes sociais todos os anos, despoleta uma disputa acirrada entre
as demais concorrentes virtuais.

Por conseguinte, com o leque de informacé&o e opcOes disponiveis perante 0s USuarios, a
participacdo e interacdo dos mesmos pode tornar-se confusa na altura de definir qual delas
interagir melhor com amigos e familiares.

Os consumidores tém em mé&os um universo de opgOes, a partir dessas escolhas podem
a todo tempo e momento comparar precos e qualidade entre as marcas. O marketing na sua
esséncia passa a estar focado em valores. A era do marketing conhecida actualmente, procura
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atender as necessidades e desejos do consumidor, com ofertas mais objectivas e publico-alvo
especifico (Kotler, 2012, p. 4).

Esses valores foram incutidos de forma tdo enraizada aos consumidores que na actual
epbca analisam criteriosamente a forma como encaram as marcas, tendo em conta os factores de
responsabilidade social (colaboradores), preocupacdo com o meio (ambiente) e sustentabilidade
(comunidades). O consumidor consciente ndo se importa de solver um valor elevado por
determinado bem, desde que, as organizacOes identifiguem-se e respeitem estes pressupostos
sociais (Donna Morris Consulting Global Marketing Trends 2020-Deloitte UK).

Em fase de conclusdo deste ciclo e para facilitar a compreensdo, o marketing pode ser
dividido em quatro fases principais, desde o comeco da industrializacdo até aos nossos dias
(Kotler, 2018):

1 Era da producéo, voltada para produgdo em massa;

2.  Eradainformacdo, voltada para os consumidores;

3 Era de valores, com foco no ser humano e na sustentabilidade; e

4.  Era da revolugdo digital, com foco em superar as expectativas do
consumidor.

Relativamente as decadas do processo evolutivo de marketing, constata-se que as
mesmas ndo sdo excludentes entre si. Em tempos de vollveis mudancas, sera impetuoso
determinar o inicio e término de uma era e comeco de outra.

As economias doravante galgam de mé&os dadas com a tecnologia como emblema e
personificacdo do novo capitalismo digital, o surgimento de plataformas digitais ,incitou uma
transformacdo abrangente da governacao, organizacdo e regulamentacdo da economia (Kirchner
&Schubler, 2020).

O digital ao tornar-se emblematico, acarretou mudancas no mercado e
consequentemente nas sociedades. Os publicos actualmente possuem origens bastante versateis,
e estdo em constante actualizacdo/informagdo, como parte dessas alteracbes e dindmicas
impulsionaram a cria¢do de varios tipos de marketing, o que tem tornando-se cada vez mais
tendéncia.

Debrugcamo-nos a enunciar que o marketing eleitoral,politico e digital foram os mais

relevantes e pertinentes para a abordagem do nosso trabalho de investigagéo.
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1.3 Tipos de Marketing

1.3.1 Marketing Tradicional
Todo meio de comunicagdo que ndo utilize a internet, tais como Jornais, Revistas,

Outdoors, Panfletos, Distribuicdo de brindes, Telemarketing e Boca-boca, sdo denominados
marketing tradicional. No marketing tradicional, o poder estd na comunicacdo unilateral e
vertical pelas marcas e os consumidores séo o0 alvo.

Existe a mudanca da ldgica de segmentacdo, posicionamento, direcionamento e
diferenciacdo da marca para a aceitagdo nas comunidades em razdo do empoderamento do
consumidor, assim atesta o autor (Serrano, 2011). Muitas vezes acontece quando 0s proprios
consumidores promovem o produto através das demonstracdes de suas experiéncias e satisfacao
do mesmo a outros consumidores sem a utilizacdo de grandes veiculos de comunicacao.

Como estratégia Unica, o marketing tradicional ja ndo é capaz de captar e fidelizar
clientes, visto que as suas principais funcGes de gestdo é a obtencdo de lucro. Este
objectivo/método, apesar de conseguir enumerar 0s beneficios de certo produto ou marca, nao é
mensuravel para apresentacdo de uma proposta que combata a falta de interesse do consumidor
em determinada altura, modo e forma.

Em termos praticos a acomodacao dos produtos e servicos, faz com que as marcas ndo

criem registo ou memoria fotografica na mente dos consumidores e passem para segundo plano.

1.3.2 Marketing Pessoal
Trata-se da aplicacdo de estratégias de marketing a nivel pessoal, onde o individuo visa

promover a sua imagem para atingir um determinado objectivo. Estas estratégias devem ir de
encontro aos gostos do publico-alvo e a individualidade deve estar disposta a inovar
continuamente, ciente que se tornard um ponto de referéncia, a determinado segmento ou uma
influenciadora de certo contetdo.

Concebendo uma comparagéo dos conceitos de marketing para o produto pessoa, pode-
se dizer que toda a estratégia que leve a imagem de um profissional (produto-pessoa) até ao
consumidor final, o cliente, que no caso do produto pessoa seja 0 empregador, amigos, colegas
de trabalho, esposa, etc., € marketing pessoal (Santos, 2002, p.21).

Basicamente a construcdo e composicdo de uma imagem que queremos transmitir as

pessoas do nosso ciclo de influéncia e restantes. Desde 0 modo de vestir, comportamentos,
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atitudes, discursos, vocabulario, valores, pratica de desporto e lazer e objectivos sdo apenas
alguns dos padr@es a serem preteridos no markrting pessoal que tem como finalidade a reputacéo

do profissional.Como é encarado, visto e avaliado perante o seu publico e demais entidades.

1.3.3 Marketing de Relacionamento
Tem como estratégia criar e manter um relacionamento proximo entre a organizacdo e

0s seus clientes. Isso envolve todas as acgdes realizadas pela empresa para manter seu pablico
fiel e em constante relacionamento. Para Lindon et al. (2004, p.636) o marketing relacional
pressupde a criacdo de estratégias diferenciadas, para clientes diferenciados que vao muito além
do contacto directo, basease no conhecimento das necessidades desses clientes e da sua
percepcao de servico.

Segundo Flesch (2016), as estratégias do marketing de relacionamento devem ter por
finalidade manter e melhorar a interactividade com os clientes actuais e atrair novos clientes.
Algumas dessas estratégias sdo dispostas como: posicionamento, segmentacdo/marketing

individualizado, inovagdo/conteudo relevante.

1.3.4 Marketing Directo e Indirecto
De forma crescente e constante este tipo de marketing tem conquistado o0 seu espago

mundialmente, com o objectivo de alcancar resultados rapidos através de acgdes logicas, praticas
e também de pesquisas e estudos. O Marketing Directo assemelha-se ao Marketing de
Relacionamento pelo facto da base da comunicacado ser na eficiéncia da mesma. Obviamente que
com o devido planeamento consegue-se um retorno positivo em curto prazo . A estratégia como
pesquisas de mercado, investimentos e retorno, identificacdo do perfil dos clientes actuais e
consumidores em potencial, sdo formas de aumentar os lucros, entre outras segundo (Rez, 2014).

No Marketing Indireto, a marca aparece de forma discreta, em meios televisivos para
determinado publico-alvo. E muito disseminado em novelas, programas com auditorios, filmes e
outras producdes das quais 0s telespectadores e possiveis consumidores ndo tém como rejeitar o
anuncio, pois nao surge em forma de comercial ou publicidade, 0 que permite manter sempre 0
logotipo do produto gravado no subconsciente do telespectador. Este tipo de marketing é
extremamente eficiente e mesmo que a pessoa ndo tenha prestado atencdo na imagem, na hora de
fazer as compras o simbolo pode surgir facilmente como um insight posicionando uma marca

conhecida.
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O principal objectivo do marketing directo, como o préprio nome sugere, é enviar uma
mensagem directamente aos consumidores sem a necessidade de usar nenhum canal
intermediario como: e-mail marketing, telemarketing e venda directa. O marketing directo é o
predilecto muitas vezesporque os resultados podem ser facilmente medidos, dando a sua equipa
uma melhor compreensao a respeito do desempenho das campanhas, enquanto que no marketing
indirecto constitui uma forma menos invasiva de atingir o consumidor, 0 que costuma gerar uma
maior aceitagdo por parte do publico, embora o retorno seja no longo prazo.

N&o hd mensagens directas para conduzir a uma ac¢do mas sim um trabalho que

objectiva manter uma marca viva na mente do cliente.

1.3.5 Marketing Eleitoral
O marketing eleitoral esta relacionado com a formacdo da imagem do candidato a curto

prazo,as estratégias e tacticas sdo delineadas de tal forma que no momento da elei¢do o candidato
possua 0 maior nimero de votos possivel, e cumpra com os seus objectivos.

O objectivo do marketing eleitoral consiste, em implementar as técnicas de marketing
politico e comunicacdo social integrados. Ha necessidade de granjear a aprovacao e simpatia da
sociedade, construir uma imagem do candidato que seja sOlida e consiga transmitir
confiabilidade e seguranca ao publico. Apesar de distintos, o marketing eleitoral pode ser
considerado um segmento do marketing politico, isto porque é apenas usado nas campanhas
eleitorais, periodo em que se intensificam as actividades partidarias e propaganda eleitoral
(Caetano; Simbes & Gravelho, 2012, p. 32).

Portanto, a estratégia para formacdo da imagem positiva do candidato principia no
marketing eleitoral, é sustentada pelo marketing politico,volvendo ao marketing eleitoral. Forma-
se uma cadeia de construgdo crescente da imagem do candidato.Nessa base de interpretacédo, o
autor Almeida (2002) cita que o mais correcto seria dizer: O voto € politica mais marketing.

Por mais que o marketing eleitoral esteja direccionado a construgdo de uma imagem a
curto prazo,no decorrer das campanhas eleitorais o candidato, partido ou instituicdes mantem-se
em contacto directo com a populagdo mais intensamente e qualquer atitude nesse periodo pode
afectar permanentemente a sua imagem a longo prazo.

Desta forma, o marketing eleitoral ndo deve seguir uma linha totalmente diferente das

estratégias de marketing politico presente ao longo de uma trajectoria politica.Para Manhanelli
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(2011), a maior diferenca entre as matérias reside no facto de que a principal tarefa do marketing

consiste na persuaséao dos eleitores e captacdo de votos.

1.3.6 Marketing Digital
Passaremos a definir o marketing digital como todas as ac¢Ges que usam a internet ou

dispositivos eletronicos para divulgar um produto ou uma marca. Actualmente, € uma das
principais estratégias para alcancar e se relacionar com potenciais clientes.

No inicio do milénio com o avanco da tecnologia, 0 nimero de internautas aumentou e
0 marketing digital comecou a ganhar forma. Foi nessa época que surgiram as primeiras redes
sociais e 0 Google ganha predominancia no espaco como ferramenta de busca. Tal como a
prépria internet transformou a forma das pessoas comunicarem-se, 0 marketing digital
revolucionou a comunicacdo entre as marcas e seus consumidores. O marketing digital esta cada
dia mais notorio para 0s negocios e para as organizacoes

Ndo é uma questdo de tecnologia mas sim uma mudanca no comportamento do
consumidor que estd utilizar cada vez mais a Internet como meio de comunicacdo,
relacionamento e entretenimento (Torres, 2010, p.6).

O marketing digital ajuda a alavancar grandes marcas a reinventarem-se, a fim de
sobreviverem num mercado totalmente competitivo e tornando 0 mesmo muito mais
competitivo.Desde modo, permite que organiza¢Ges com capital reduzido possam investir numa

fase inicial.

1.3.7 Marketing Politico
O marketing existe ha muito tempo como ferramenta na politica. O marketing politico é

um conjunto de técnicas de promocdo de imagem para manter e conectar um determinado
politico ao seu eleitorado. A ideia é permitir através das suas estratégias que um politico possa
comunicar com o eleitoradoque o elegeu, e também conquistar mais eleitores nas préximas
eleicOes.

Sem boas ac¢Bes de marketing politico ndo existe comunicacdo eficiente entre os
politicos e os eleitores. Com isso, o eleitorado ndo fica ciente das propostas, dos programas
eleitorais e das inten¢des dos diversos candidatos.

O marketing politico esta relacionado com a formacéo da imagem a longo prazo, de um

determinado politico,como citado no marketing eleitoral.E utilizado n&o apenas por politicos mas
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também por qualquer pessoa que deseje projectar-se publicamente diante de um determinado
publico.

O marketing politico esta ligado directamente com o marketing de servicos, através do
principio de aproximar um candidato ou partido ao seu publico-alvo, através de ac¢des e planos
estratégicos. Estas accbes sdo compartilhadas por ambas as correntes do marketing, como
pesquisa de mercado e técnicas de comunicacdo social (Figueiredo, 2005).

ApoOs toda a narrativa que visou esmiucar de uma forma sucinta e objectiva a trajectoria
do marketing, desde a sua concepcdo, conceitos e definicdes como uma derivada do ramo da
ciéncia de gestdo. Foram enfatizadas as principais contribuicdes dos académicos e profissionais
da area,que impulsionaram para o reconhecimento do marketing como Ciéncia tal e qual. Nas
préximas abordagens iremos debrucar-nos no marketing politico na vertente digital suas nuances,

analogias, implementagéo e acima de tudo o impacto das mesmas junto do eleitorado.

1.4 Marketing Politico

1.4.1 Conceito de Comunicacao Politica
A comunicacdo é um processo de troca de ideias mensagens ou informacdes, através da

fala, de sinais, de escrita ou de comportamento. E um sistema para enviar e receber mensagens.
Para uma ampla e esclarecedora abordagem ao marketing politico devemos ter como ponto de
partida a comunicacgdo politica cuja evolucao histérica remonta a Grécia Antiga e as suas raizes
tém como base finais do século XIX.

Os primeiros estudos relacionadas com a politica surgiram na Grécia Antiga quando
Aristdteles dedicou-se a compreender e a definir as diferentes formas de governo. Desde entéo, a
politica entrou em destaque e enalteceu a atencdo de governantes e respectivas sociedades
(Mazzoleni, 1998: 14). Apesar de na altura ndo existir uma ciéncia politica na Grécia ou Roma
antiga, textos de legisladores, governantes e filésofos, como Platdo e Aristoteles, debatiam-se
com esforcos intelectuais de forma a equacionar e organizar o meio politico.

Por sua vez, Nicolau Maquiavel (Fundador da Ciéncia Politica) filésofo e tedrico
politico no periodo renascentista na Italia, percebeu claramente o qudo importante seria para um
governante fazer com que a populacdo o admirasse. Apesar de Maquiavel ter sido o primeiro, de

facto, a estudar a relacdo da imagem de um governante e a sua importancia para o contexto
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social. Assim, o marketing politico foi utilizado, mesmo que de forma inconsciente e pouco
cientifica, muitos séculos antes. Maquiavel recorria a este termo ora para elogiar ora para criticar
as personagens politicas da sua época (Caetano, Simdes & Gravelho, 2012). Tendo consciéncia
dessa realidade, Maquiavel foi o primeiro a perceber que o governo precisava de apoio popular
para que existisse a manutencao e fortalecimento do sistema de forma que ataques externos nao
seriam capazes de perturbar a ordem publica ou ao menos reduziria os danos causados.

Assim, surge a primeira definicdo de Ciéncia Politica, como sendo o estudo da politica,
das estruturas e dos processos de governo. O termo Ciéncia Politica foi cunhado por Herbert
Baxter Adamn, Professor de Histéria na Universidade Johns Hopkins (Estados Unidos da
América), em 1880 (Ciéncia Politica UFJF,2013). E possivel afirmar com veeméncia que a
aplicabilidade da ciéncia politica comegou a moldar-se, com a mudanga de sistemas politicos que
ocorreram no final do século XVIII, com a Revolugdo Francesa de 1789. Esta marcou o
culminar de um periodo em que os reis tinham direito a governar por legitimacdo divina e a
sociedade estava hierarquicamente organizada, vivendo segundo as regras do feudalismo
(Hobsbawn, 2014, p.98).

As instituigBes politicas tinham como objectivo manter a ordem estabelecida e evitar
vozes dissidentes num quadro onde a classe mais baixa (0 povo) ndo eram concedidos quaisquer
direitos civicos e politicos. Assim sendo, ja na idade antigana forma classica, o ser humano criou
mecanismos de poder garantir alguma estrutura de organizacdo social. A histéria da
comunicacdo politica teve inicio no preciso momento em que a filosofia grega passou a reflectir
sobre o poder, sobre a autoridade e sobre a democracia (Mazzoleni, 2010, p.18).

Apbs a | Guerra Mundial, os primeiros estudos sobre a propaganda politica a
conjugacéo da politica e da comunicacdo tornou-se objecto de pesquisa e de estudo. Nos Estados
Unidos da América, autores como Lazarsfeld, Harold Lasswell, Carl Hovland e Kurt Lewin
foram considerados pais fundadores das Ciéncias da Comunica¢do. Esta época foi o ponto alto
da ciéncia politica, estabelecendo-se como campo auténomo de estudo, fruindo-se assumido
primeiro nos Estados Unidos e sequencialmente desenvolveu-se bastante em Franca e na
Alemanha.

Segundo Simdes (2004, p.15) foi a partir de finais do século XIX, que € assumida a

importancia do estudo da filosofia aliada & politica. No entanto, as designac@es de Sociologia e
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Ciéncia Politica eram negadas pelos paises onde predominavam o0s regimes facistas e
comunistas.

A comunicac¢do politica ou a area compreendida entre a comunicagdo e a politica, no
sentido delimitado e enquanto disciplina académica com praticas metodoldgicas e
epistemoldgicas provenientes da Ciéncia Politica, da Comunicacdo, da Sociologia Politica, da
Linguistica, ou até da Psicologia Social, € um campo de estudos relativamente recente no mundo
inteiro, mas que tem crescido nas Gltimas décadas com investigacfes empiricas e estudos
tedricos que lhe conferem estatuto enquanto especialidade auténoma e interdisciplinar (Hélder,
Liziane & Breno, 2016, p.23).

O termo hoje aplica-se a teoria e a pratica da politica e, igualmente, envolve descricdes
e analises dos sistemas politicos e dos comportamentos politicos. E através da arte da
comunicacdo como a dialéctica ou a retdrica que os cidadaos se confrontam, discutem, impdem
esta ou aquela posicédo, colaboram e decidem, ou seja, fazem politica. Para Bobbio et al. (2006,
p.285), in Dizionario di Politica, a comunicacéo politica é constituida pelo fluxo de mensagens e
informagdes transmitidas e trocadas pelos actores do processo politico (governo, partidos e
cidaddos) difundida pelos mass media. Desde a mais alta antiguidade classica, principalmente
desde Socrates, Platdo e AristOteles, os assuntos politicos impressionam o género humano,
sequioso de conhecé-los e aprofunda-los (Paulo Bonavides, 2000). A democracia possibilitou
que a politica ajustasse a sua propria génese comunicativa, na vertente de puder acessar aos
varios canais de comunicacao existentes como: Radio, Televisdo, Telemoveis entre outros.

O surgimento da comunicacdo politica deveu-se assim a um conjunto de mudancas que
alteraram a sociedade, a politica e as formas de comunicacdo, sendo o resultado da evolucéo do
sistema politico e da evolugdo dos media.

A definicdo do conceito de comunicacéao politica é desde logo uma tarefa dificil por ser
composto por dois conceitos, comunicacdo e politica, também eles complexos, e com uma vasta
discussdo tedrica em seu torno. Para McNair (2011: 4) comunicagdo politica sdo todas as formas
de comunicacao realizadas por politicos e outros actores politicos com a finalidade de alcancar
objectivos especificos, sendo que esta comunicacédo € dirigida a estes actores por ndo-politicos,
como eleitores e colunistas de jornais. A comunicagdo sobre estes actores e suas actividades esta
contida em reportagens, editoriais e outras formas de discussdo nos média. Em suma, todo o

discurso politico esta incluido na definigéo do termo.
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A comunicacdo é um elemento importante para manter uma cultura politica, na qual os
debates politicos produzidos nas instancias informais de deliberacdo originam consequéncias na
acgdo das instituicbes politicas (Correia, Ferreira & Santo, 2010, p.3).

Tanto Kotler (1991) como Lees-Marshment (2001) defendem que o Marketing
Comercial e o Marketing Politico partilham muitos conceitos e ferramentas. Porém, Lees-
Marshment (2001) considera, que o Marketing Politico € uma unido entre o Marketing Comercial
e a Ciéncia Politica. Também Baines et al. (2003) analisam o Marketing Politico a luz do
Marketing de servigos e de algumas das componentes especificas dos servigos (homeadamente as

questdes da intangibilidade, heterogeneidade e variabilidade na prestacéo de servicos).

Figura 5: Diferenca entre Marketing Comercial e Marketing Politico

Marketing Comercial Marketing Politico
Produto Candidato

e Brand o Criagdo do Perfil

e Brand Institucional e Ligagdo ao Partido

e Pesquisa de Mercado e Apoio ao Partido

e QuatroP’S e Campanha Eleitoral

e Quota de Mercado e Eleicao

o Fidelizagdo e Reeleicdo

Fonte: Elaboracao propria baseado em Kotler (1993)

Por conseguinte, descobrir as caréncias dos clientes € um processo complexo e as
pesquisas de mercado sdo a base desse processo, pois para poder instigar os eleitores e saber para
qguem o candidato deve dirigir a sua mensagem € necessario conhecé-los, saber como pensam,
agem e como é o processo de tomada decisdo. Enquanto diversos autores, pesquisadores e
profissionais de marketing fazem questdo de comparar o marketing politico ao comercial, como
€ 0 caso inclusive de Kotler, que, segundo Barros, Sauerbronn & Ayrosa (2012, p. 481),
visualizam o contexto politico e comercial como semelhantes, ndo é possivel ignorar as

diferencas apresentadas por outra parcela de profissionais e academicos da area.
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O Marketing politico tem granjeado destaque em Varios paises atraves da repercussao
entre os eleitores e dos estudos realizados pela academia. A extensdo dos modelos de marketing
para 0s contextos sociais e politicos aumentam a sua contribuicdo para o bem-estar da sociedade
(Smith; Hirst,2001).

Actualmente, é essencial para ressurgir e vincar a carreira politica de qualquer lider.
Ciente disso, o agente publico pode fazer com que essa area do marketing entrelace em todos os
momentos da sua vida politica, até mesmo antes do inicio dela com as pesquisas para tragar o seu
eleitorado e estabelecer qual estratégia serd usada para angariar votos de acordo com 0 seu
publico-alvo.

E notdrio também, que os métodos e praticas do marketing politico americano
estenderam-se a todos os paises ocidentais. Primeiro, foi a contratacdo de assessores americanos
para campanhas em outros paises, como Inglaterra e Franca, depois 0s cursos e programas de
estratégia politica ministrada pelos americanos, a propria bibliografia americana e por Gltimo a
divulgacéo das estratégias das campanhas pela generalidade.

A personalizacdo da politica, mesmo em sistemas politicos em que ha grande partilha de
poder entre os diversos 6rgdos governativos, tornou-se uma constante (Pesquisa em Media e
Jornalismo, 2017). Em Portugal, os candidatos dos maiores partidos politicos tém-se apoiado
desde ha alguns anos numa equipa de estrategas definida dentro do partido e complementarmente
em agéncias de comunicacao e consultores de imagem. Esta tendéncia de recurso a especialistas
de comunicacédo na politica portuguesa foi pioneira com a campanha de Anténio Guterres do PS
(Partido Socialista), para as eleicdes legislativas.

Foi uma das mais contestadas campanhas, a de Antonio Guterres em 1995, desenvolvida
pelo renomado publicitario politico brasileiro Edson Athayde, cuja colaboracdo ndo se repetiu
nas eleicdes nos anos de 1999 e de 2002. Entretanto, nestas campanhas de facto os dirigentes
socialistas decidiram realizar uma consultoria residual, em que o especialista em marketing
politico, Edson Athayde era uma espécie de consultor externo, apenas para tarefas especificas,
sobretudo relacionadas com a imagem do partido, do candidato e dos contetdos graficos (Lisi,
2008).

A preocupacao com a imagem do politico de uma maneira continua ou em curto prazo é

uma das caracteristicas principais do marketing politico, isso porque ela pode ser trabalhada
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tanto no periodo eleitoral conhecido como marketing politico eleitoral e continuar a tratar da
imagem do politico apos a sua candidatura chamada de marketing politico (Silva, 2015).

Embora ja utilizadas em Portugal a aplicacdo dessas técnicas, de marketing politico
ainda ndo eram vistas com bons olhos. Era criticado por tentar “vender” candidatos e
considerado como uma disciplina com intento da manipulacdo emocional das massas para
condicionar votos. De acordo com Caetano et al. (2012), em Portugal, a adesdo as técnicas de
marketing politico sofreu atrasos relativamente aos outros paises europeus. Para além de divulgar
a imagem do futuro candidato o marketing politico eleitoral prepara o politico para uma
formacdo da sua imagem de uma maneira adequada e apropriada, seguida de critérios éticos,
legais e politicos conforme as normas eleitorais partidarias politicas, onde o marketing politico,
segue um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objectivos adequar um
candidato/candidata ao seu eleitorado (Lima, 2014.)

E imperioso clarificar a funcio dos profissionais responsaveis por essa area, cuja tarefa
primordial é oferecer de forma adequada um candidato que consiga por meio da sua divulgacao
a aceitacdo ou ndo da sociedade. Essa apresentacdo deve ocorrer de forma ndo sé estudada e
estratégica, mas também natural para que o candidato ndo perca suas reais caracteristicas frente
ao seu eleitorado.

Com o advento da world wide web e a posterior implementacdo de web sites, e-mails,
blogs e redes sociais, a massificacdo tecnolégica permitiu uma panodplia de mudancas
excepcionais para a arena das comunica¢ées, como consequéncia, o papel das tecnologias de
informacao tornou-se imperativo a nivel de comunicacdo no mercado politico. A internet tornou-
se uma ferramenta essencial na comunicacdo politica. Delany (2011) destaca quatro
caracteristicas que a tornam tdo importante:

1. Afacilidade de uso;

2. Avrapidez de disseminacdo de informacéo e acesso a mesma,;

3. O acesso generalizado que permite chegar a muitas pessoas; e

4. Ainteractividade e ligacdo que € estabelecida entre os utilizadores.
Através do uso das redes sociais a comunicacdo eleitoral tende a viabilizar a propagacéo da
mensagem politica e opinides livre forca de expressdo em grande propor¢do. Como afirma
Oliveira (2010), o marketing politico traz muitos beneficios a democracia, se bem gerido e

aplicado.
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De acordo com dados estatisticos da We Are Social (2020), aproximadamente 2.3
bilhGes de pessoas usam redes sociais, 0 que representa 31% da populacdo mundial, com
internautas, e 5.122 bilhdes de celulares activos. Os politicos que cedo reconheceram que o foco
deveria ser em jovens eleitores por dominarem as redes e serem 0s maiores usuérios dos medias
sociais em real¢do a outra fatia da populacdo, foram bem sucedidos. Os medias sociais também
mobilizam novos grupos a estarem mais envolvidos na politica (Segaard, 2015: p.69). Um dos
principais alvos do marketing politico é estabelecer uma boa relagdo entre os eleitores e 0s
agentes politicos. Assim sendo, manter e melhorar essa relacdo serd algo benéfico para a
sociedade e para os agentes politicos desde que haja dialogo e trocas mutuas.

Contudo, o marketing politico insere-se como fundamental adequado e apropriado
diante da comunicacdo eleitoral. A verdade é que a era da informacéo acaba por influenciar e
produzir fortes mudancas sobre a real desenvoltura do marketing politico. Desta forma, a
tecnologia tem vindo a ser fomentada no meio politico de maneira gradual e a cada ano
percebemos claramente esse impacto no periodo eleitoral. Vivemos actualmente a era digital na
qual o uso da internet estd patente na vida dos citadinos, com a viabilidade do acesso a internet
fica mais facil, para o eleitor informar-se a respeito de determinado assunto.

Os eleitores tornam-se até certo ponto pessoas mais informadas e inteligentes, com
maior capacidade de distinguir o que é realmente bom para a sociedade (Araujo, 2015, p. 133).

O marketing politico desenvolve também uma actividade de comunicagdo, de pressao
ou persuasao. Desta forma, o marketing politico constitui um elemento activo de mudanga social
porque informa mas também orienta acerca da realidade politica. A questdo central do marketing
politico é como se chega ao poder e como se governa perpetuando-se no poder (Sepulveda,
2000).

Precisa-se colmatar definitivamente os velhos dogmas e perceber que a internet faz a
diferenca em uma campanha eleitoral e o marketing politico na vertente digital serd uma
tendéncia nas elei¢des futuramente (Global Internet Use Accelerate, 2020). Assim, como o
marketing politico pode influenciar de maneira positiva a comunicacgdo eleitoral, ele também
pode influenciar de maneira negativa toda a campanha de um candidato, principalmente pelos
meios de comunicagdo digital como a internet, através das redes sociais onde a facilidade da
propagacdo de informac0es falsas, conhecida como fake news, € muito comum no meio politico
(Silva, 2017).
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O desenvolvimento dos meios de comunica¢do numa sociedade potencializada em rede
pelo desenvolvimento da tecnologia € caracterizada pela mobilidade. O discurso ndo poderia ser
mais assertivo, 0 recurso aos novos dispositivos de comunicagdo é uma enorme oportunidade
para a politica.

Embora subsistam algumas duvidas em relacdo a sua eficacia junto de algumas franjas
do eleitorado, o que se denota sobretudo nas gera¢Ges mais velhas, é indiscutivel que estes novos
dispositivos apresentam vantagens elogiaveis.

Entretanto, é preciso responder se 0 marketing na politica esté a ser aplicado de forma
correcta ou configura-se apenas num instrumento de dominagdo, uma vez que 0 conceito de
marketing actual explica a necessidade de relacBes de longo prazo entre fornecedor e o
consumidor, em que a satisfacdo, a lealdade e a confianca devem ser permanentes. Uma das
principais finalidades do marketing é construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios e duradouros (Kotler, 2006).

A urgéncia para consciencializacdo das emog¢6es em comunicacdo politica defende que
as emoc0Oes passaram efusivamente a fazer parte de uma nova agenda da politica democrética e
dos processos discursivos e seus respectivos fluxos comunicacionais. Em Political Emotions,
Martha Nussbaum (2013, p.3) advoga que efectivamente tem se verificado uma tendéncia em
varios estudos que sondam explorar os efeitos dos discursos politicos, focados em analisar as
nuances de uma racionalidade politica e emotiva através dos sentimentos e da politica,das
emocgdes na compreensdo do espagco publico, da sociedade civil e da esfera politica.
Investigacdes recentes em Ciéncia Politica e Comunica¢do demonstraram uma conexao entre
mente e poder, e uma articulacdo entre cognicdo e emoc¢do nos processos de decisdo politica
operados no cérebro humano. Essa mudanca de analogias ou paradigma entre os especialistas em
Comunicacdo Politica é actualmente consensual em que ndo s6 ndo ha oposicdo entre razdo e
emocao no cerébro politico, como o cérebro politico é eminentemente emocional.

A comunicacdo progrediu de tal forma, que permitiu ao politico ampliar as
possibilidades das suas ac¢des de marketing como: visibilidade, comunicagéo, criagéo e gerar
relacionamentos com os eleitores. Ao marketing politico cabe-lhe o desafio de antecipar, adaptar
e gerar novas ideias que estudem e aproveitem a mudancga (Prior, 2018, p.82).

Hoje é impossivel fazer politica na base apenas da cabeca, referiu o Presidente Marcelo

Rebelo de Sousa nas elei¢des Presidenciais de 2015. Marcelo Rebelo de Sousa assimilou muito
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bem a importancia do universo dos afectos nos processos de comunicacdo politica, tendo
promovido uma viragem psicoldgica na politica portuguesa que se revelou fundamental num pais
politicamente crispado pela imposicdo de medidas econdémica e socialmente austeras e pelo
préprio distanciamento face aos cidaddos do anterior Presidente da Republica, Anibal Cavaco
Silva (Prior, 2018, p. 81).

O Presidente Marcelo de Sousa € muito popular, estimado e ovacionado junto da
sociedade portuguesa e internacional pela sua amabilidade, simpatia e disponibilidade para
interagir com a populagio. E caracterizado como o Presidente dos abracos e das selfies. Uma das
caracteristicas primordiais que se exige a um politico € que tenha carisma. Na actual conjuntura,
0 carisma é associado a popularidade e o Presidente Marcelo de Sousa tem essa esséncia muito
vincada na sua personalidade. Contudo, no &mbito do marketing politico os politicos ndo se
devem apresentar como seres superiores ao cidaddo comum mas Sim como pessoas normais.
Alonso e Adell (2011) afirmam que qualquer lider politico deve ter capacidade de gestdo para
resolver os problemas dos cidadaos.

Os afectos sdo caracteristicas natas do politico o que permite ter um relacionamento
afavel e duradouro com o eleitorado. Kotler & Keller (2014, p. 18) descrevem que o marketing
de relacionamento tem como intuito o construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios com seus componentes-chaves, a fim de conquistar ou manter negocios com eles.
Considerando o ambiente politico deve-se trabalhar num relacionamento de longo prazo: antes,
durante e poés-campanha eleitoral e, principalmente, se o candidato eleito trabalhar
relacionamento com seus eleitores durante todo o tempo do seu mandato.

Contudo, em politica a medida é o relativo enquanto o tempo é a ocasido:0s amigos de
agora poderdo ser os inimigos de amanha, as ovacGes da vitdria poderdo tornar-se protestos
acerbos de reprovacdo,a gldria do consulado poderé dar lugar ao degredo do exilio. Nada esta

garantido porque nada é garantido. (Cicero, 2019 p.18)

1.4.3 Campanha eleitoral
Entre o século XIX e o seculo XX vigorou a fase da campanha pré-moderna,

contemporanea dos primeiros desenvolvimentos do sistema eleitoral, parlamentos e organizacoes
partidarias. Nesta fase, o eleitorado encontrava-se entrosado as lealdades partidarias fortes e
inserido em organizacGes politico-partidarias ou sociais proximas desses partidos, como 0s

sindicatos ou as associacfes (Norris, 2000 apud Correia, Ferreira & Santo, 2010: p.78). Para a
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construcdo de uma campanha € necessario identificar as ideologias do partido e do candidato,
posicionando-o de modo estratégico e coerente.

As campanhas eleitorais manifestam-se em momentos exactos nos calendérios politicos
que antecedem o acto eleitoral. Segundo Nielsen (2016), a marca politica (ou political brand)
deve construir-se tendo por base duas componentes muito importantes: a identificacdo e a
diferenciacéo.

a) A identificacdo (ou activacdo) desencadeia nos eleitores uma série de associagcoes
que sdo activadas. A utilizacdodos media, e que permanecem dormentes na memoria de
cada um, a longo-prazo; e

b) A diferenciacdo (ou percepcdo) é uma etapa posterior, que se desenvolve ap6s a
identificacdo da marca politica e que vai afectar a forma como o eleitor processa a
informacdo e o seu julgamento sobre a desejabilidade social do politico ou do partido.

Neste periodo, os partidos ocupam o seu tempo a frutificar accGes de comunicacao para
persuadir os eleitores e alcangarem o maior nimero possivel de votos.

A campanha politica precisa ter forma e conteudo, para o efeito o candidato precisa de
eleger alguns temas que considera importante, a partir da pesquisa feita junto ao seu publico-
alvo, e trabalhar estes temas na memoria do eleitor para tentar ocupar a maior partilha da mente
(share-of-mind) possivel junto ao eleitor escolhido. Para Panke e Tesseroli (2016) as campanhas
configuram-se em uma estrutura de um mosaico, construido por meio da ligacdo de pecas
divididas. Essas pecas sdo as formas de campanha.

O envolvimento dos cidaddos numa campanha é uma das melhores formas de mostrar
abertura e envolvimento dos politicos com os cidaddos. Ndo podemos deixar de sinalizar que os
meios aplicados pelos candidatos para elegerem-se e a forma de conquistar o eleitorado foram
conquistando mudancgas com o intuito de ganhar maior espagco no cenario politico e de atrair
maior numero de eleitores (Teixeira, 2016).

Envolver os apoiantes numa campanha politica e deixa-los fazer parte dela, tomar
posicdes de lideranca, e o contacto com eles cara-a-cara, mesmo através da comunicagédo online
(Lees-Marshment, 2011), sdo algumas estratégias para aumentar e melhorar a relagdo entre os
politicos e 0s que os elegem.

O candidato durante a campanha deve delinear o seu perfil condizente com as

expectativas da populacdo mas que seja a0 mesmo tempo coerente com a sua personalidade.
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Deve ter sempre latente e saber conjugar a ética e valores, bem como o seu passado publico e
privado devem ser eximios a luz do perfil tragcado.

Né&o deve privar-se ou passar uma falsa imagem para agradar o eleitor, pois mais tarde
isto ficard latente aos olhos do povo que o repelira, classificando-o de falso, demagogo e
oportunista. Os novos lideres ndo usam o0s valores mas enriquecem 0 seu discurso e as suas
atitudes com eles (Querol, 2010).

A ideia preponderante numa campanha eleitoral é fazer o menor nidmero de erros
possivel, o eleito serd o candidato que menos erros cometer durante a campanha. Para se
diminuir a possibilidade de erro durante a campanha eleitoral é importante criar uma assessoria
de campanha com profissionais competentes, pois para o éxito de uma campanha eleitoral,
actualmente, é preciso gastar menos em publicidade e mais em profissionais especializados em
comunicacdo politica, uso de redes e em pesquisa.

Entretanto, é compreensivel que nenhum programa de marketing politico tenha como
objectivo realcar defeitos e desprezar qualidades dos candidatos. Claramente essas estratégias
passam impreterivelmente a dar énfase as qualidades e atenuar os pontos fracos dos candidatos,
partidos ou instituigdes.

Ao planear as campanhas eleitorais, os partidos politicos definem os seus fins que
podem passar por querer obter o maior niumero de votos, ou por ganhar as elei¢Bes; caso a
probabilidade de vencer as elei¢cdes seja reduzida, pode optar-se por difundir as principais ideias
do candidato e do partido; por outro lado, um outro propdsito pode consistir em obter um bom
resultado, maior do que nas elei¢cdes anteriores, o que fara com que o partido possa ser mais
influente politicamente; e finalmente, vencer as elei¢des, alcancar a maioria absoluta ou relativa,
é um designio das campanhas eleitorais.

De acordo com o Sculp Social Content? (2016) e 0 New York Times estas sdo as
premissas para a criacao de uma campanha eleitoral com sucesso:

I. Comunicacdo Politica (Programa Eleitoral, Estratégia Eleitoral e Formagdo da

Equipa);
i. Analise SWOT;

iii. Criacéo do Slogan,;

2 Sculp Social Content apresenta-se como uma empresa especialista em estudos de mercado relacionada
com a area de marketing propriamente em social media.
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iv. Criacdo de equipa de imagem (Gestdo de contetdos, participacdo em eventos e

fotos);

V. Redes Sociais (Criacao de pagina para atingir publicos mais jovens);

Vi. Proximidade com o Eleitorado (Reunides, visitas, interagdo com o eleitorado); e
Vii. Orcamento da Campanha.

Neste prisma, todos 0s requisitos acima mencionados devem ser a base no que tange a
composicdo das campanhas eleitorais pelos partidos politicos, com a finalidade de alcancarem o
poder. Tém de adquirir inquestionavelmente a confianga e os votos dos eleitores, sendo que esses
votos ligitimam o poder politico que irdo exercer.

Antigamente, quando o voto era restrito ndo havia necessidade de grandes campanhas
mas com a universalizagdo do voto tornou-se inevitavel o uso dos meios de comunicagdo para o
alcance as massas eleitorais através de estratégias e tacticas de comunicacdo no mercado
politico.

A comunicac¢do durante a campanha assume abalizadas formas (verbal e ndo verbal) em
cenarios distintos, dando uma suprema relevancia ao papel comunicacional, sendo que é por esta
via projecta-se todo o engagement comunicativo. O actual ambiente politico ndo nos permite
falar de comunicacdo politica sem descurar o conceito de opinido publica, seu inerente,a
importancia da imagem numa campanha eleitoral é prepoderante.

No entanto, a tendéncia tem sido o social media que surgiu como grande oportunidade
e formou-se um novo cenério para o politico relacionar-se continuamente com o seu publico.

Os investigadores (Levendusky&Malhotra,2016) também argumentaram que a
cobertura do social media tem um efeito muito complexo na opinido massiva.

Em linhas gerais, uma campanha eleitoral devidamente elaborada tem como base o

marketing politico,marketing eleitoral, a comunicacéo social e o social media.

1.5 Marketing digital

1.5.1 Conceito e defini¢gdes de marketing digital
Desde os primdrdios, que as sociedades sempre indagaram pelo senso da partilha e

realizacdo de troca de bens e servigos, essas actividades sempre estiveram latentes nas suas
comunidades. Essa accdo era desenvolvida como uma necessidade de satisfagdo mutua e,

actualmente, € um dos principais pilares do marketing.
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O marketing digital tem como sua principal ferramenta a internet, ainda antes de
discorrermos sobre a tematica do digital, importa antes de mais, frisar em que consiste e a forma
COMoO surgiu.

No século XX, assistiu-se ao aparecimento de novos meios de comunicagdo, como 0
radio, a televisao, e perto do final do século, a internet. A génese da internet teve inicio no ano de
1957,durante a guerra fria.Tinha como propdsito fins bélicos, a fim de facilitar o fluxo de
informagdes entre as unidades militares em diferentes lugares.

Anos mais tarde, em setembro de 1969, ainda sob a pressédo da disputa velada com a
entdo Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS), o Departamento de Defesa dos
Estados Unidos, por meio de sua agéncia de pesquisa, (ARPA) Advanced Projects Agency
langou a ARPANET? (Agéncia de Projectos de Pesquisa Avangada).

A primeira pagina da internet foi criada no ano de 1991, no entanto, a forca e expansao
deste novo meio é bem visivel. Enquanto no caso da televisdao foram necessarios vinte e dois
anos para alcancar 50 milhdes de habita¢6es, no caso da internet foram necessarios apenas cinco
anos (Ryan & Jones, 2011).

Nos dias que correm, deparamo-nos com variadissimas ferramentas de marketing
digital, quer as que sdo idealizadas por empresas, como também as que nos realizamos, mesmo
que de forma inconsciente, quando divulgamos e indicamos um servico a alguém.

O mundo tornou-se conectado e interactivo na era digital, em sua natureza, pode ser
descrita pelo processo de democratizacdo do acesso as tecnologias de informacdo e
comunicacdo, gerando continua partilha de conhecimento, tendo a internet como potencializador
deste fluxo (Freitas, 2014).

Nesse sentido, vale ressaltar que presentemente a internet estd patente na vida das
pessoas a tempo integral, isso significa dizer que, nesse ambiente as pessoas podem consumir 0S
conteudos que acharem pertinentes, pesquisar informacdes sobre marcas e produtos consolidados
no mercado, solicitar opinides de outros consumidores e adquirir produtos de qualquer parte do
hemisfério.

O marketing digital € um ramo recente do marketing que foi aprimorado devido as

ascensdes tecnologicas, desta evolugdo nasceu também a internet, onde o marketing digital actua

3 ARPANET Rede Experimental criada com objectivo de trocar informagdo entre os computadores e a rede
telefonica
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maioritariamente e consequentemente as redes sociais que também tém um papel bastante activo
neste ramo do marketing.

Para Limeira (2010, p. 10) define marketing digital como um grande aliado das
empresas, onde a internet é utilizada como um veiculo de didlogo entre organizacbes e
consumidores, tornando-se assim um diferencial competitivo.

Para além de Limeira, sdo inUmeros 0s estudiosos que pesquisam Ou passaram a
analisar melhor essa categoria do marketing, em fungéo disso, decidimos explorar outras teorias,
embora seja plausivel admitir outras analogias, averiguamos que seria fulcral conhecer, e
entender, as varias definicdes de diferentes autores. Faremos uma transcricdo cronoldgica
referente a Gltima década:

(Las Casas,2012, p. 336) afirma que o marketing digital ou e-marketing pode ser
entendido como um empenho por parte das empresas para promover, informar, comunicar e
vender para seus consumidores, seus produtos através da internet, de forma geral ou segmentada,
tornando possivel a personalizacdo das ofertas com baixo custo.

Nogueira (2014) defende que o marketing digital € uma extenséo do préprio marketing,
0 que muda é o facto de necessitar apenas dos dispositivos conectados a internet e as suas
funcionalidades, para assim transmitir aos consumidores as suas mensagens.

Contudo, Pecanha (2015) atesta que o marketing digital pode ser definido como o
conjunto de actividades que uma empresa (ou pessoa) executa online, com o objetivo de atrair
novos negacios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca.

O mesmo autor conceitua o marketing digital como a forma de promover produtos e
servigos atraves dos meios digitais, tornando-se no local onde a empresa interage de forma
directa com o seu publico e ao mesmo tempo criar uma relacdo afectiva com eles.

Para Batista (2016, p.3) o marketing digital € uma ferramenta importante e inovadora,
mas nao deixa de ser uma vertente do marketing tradicional, entdo é necessario estar alinhado as
principais praticas.

Segundo Kotler (2017), o marketing digital tem a funcdo de promover a marca, com
foco nos resultados, e no engajamento dos clientes na defesa da marca. Rastrea as actividades
online ou eletrénicas facilita a producdo e a comercializacdo de produtos ou servigos em

satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor;
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Por ultimo, Ferreira & Ferreira (2018) alegam que devido a estas mudancas, 0
marketing tradicional também teve que adaptar-se, assim surgiu o marketing digital que foi
criado por necessidade, com o objectivo de satisfazer novos desejos de consumidores com novas
formas de pensar.

Em dez anos, é perceptivel o qudo versatil tornaram-se as definicdes de marketing
digital, onde a sua base cinge-se na internet, na marca e no consumidor globalizado. Ao dilatar
as varias definicdes acima descritas, sera possivel apontar que as demarcagfes foram uma juncéao
de transformacdes vista em Oticas e perspectivas diferentes, em funcdo de cada autor,dando nota
das realidades tangiveis e intangiveis relatadas em detrimento dos varios cenarios presenciados.

O marketing digital tem conquistado grande relevancia junto do meio académico e do
meio organizacional. Esta area tem captado o interesse tanto das organizac@es, que exploram as
suas potencialidades,assim como, dos académicos.Com um crescente numero de artigos e
publicacBes sobre este tdpico.

O foco do marketing digital ndo se resume apenas ao uso das tecnologias, locomove-se
muito para além disso, o principal objectivo passa por perceber as pessoas, empregando para tal
0 uso da tecnologia.

O digital é dos apetrechos que origina mais oportunidades de negocio, simplesmente
pelo facto de aparecer com um aparato facilitador na relacdo entre cliente e empresa, e na
partilha de conteddo por parte da mesma. A utilizacdo do marketing digital de forma planeada,
adequada e estratégica através de accdes implementadas de forma segmentada faz com que os
custos para conquistar os consumidores tornem-se cada vez menores (Felix, 2017, p.22).

Conclui-se entdo, que o marketing digital é influenciado quer pelas alteracbes nas
tecnologias, quer pelo comportamento dos consumidores.

Tendo em conta que a comunicacdo digital é a forma mais facil de interagir com o
eleitorado no presente, a internet tornou-se um factor crucial para esse mundo tecnoldgico,
utilizar um mundo infinito de opgdes em uma mesma rede de interacdo sem limites e
fronteiras, podera certamente influenciar o eleitorado.

Com base nisso, expandir a imagem do partido e notoriedade do candidato, tornaram-se
prioridades no mundo virtual. Em concordancia com os estudos realizados, essa nova era do

marketing digital ao evoluir percebe-se que esse instrumento promove actividades inovadoras,
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aumenta os beneficios tanto para as empresas, quanto para os que os utilizam (Silva, 2016,
p.13).

Por esse motivo, é fundamental ter em consideracao as vantagens associadas a internet,
enquanto instrumento de campanha eleitoral: a imagem que um partido é inovador ou moderno
nos dias de hoje, rege-se muito pela sua presenca na internet, € considerado antiquado, o que
causa alguma reprovacao por parte dos cidadaos os lideres e partidos que ndo facam uso dessa
ferramenta.

Portanto, partindo do pressuposto que o marketing digital desenvolveu e ganhou
popularidade frente ao marketing politico comparativamente a sua desenvoltura adiciona-se
imensos beneficios:

1.  Baixo custo ou até mesmo sem qualquer investimento financeiro

2. Atingi uma massificacdo de usuarios em simultaneo

3. Gerar lucros facilmente; e

4.  Possibilita que o seguidor origine acessos através da criacdo do seu
préprio site

O marketing politico e digital assumem o mesmo designio, ambos exploram atingir um
publico alvo, manter a melhor comunicacao e conceber com gque o consumidor final seja sempre
lembrado por todos.

Tém como alicerces grandes apetrechos digitais para que as estratégias consigam
manter-se no mercado. Constata-se que mudancas foram implantadas com maior facilidade e
velocidade em funcéo das tecnologias digitais, transformou a internet a mais acentuada vivéncia
comunicacional experienciada até entdo pela sociedade (Goenaga et al., 2017).

Gracas ao alto potencial de segmentacdo, e baixo custo, 0 marketing na era digital
tornou-se indispensavel em qualquer plano estratégico de uma organizacgdo, em outras palavrasa,
o marketing digital € a utilizacdo efectiva da internet como ferramenta de marketing. Esta
ferramenta envolve propaganda, publicidade, comunicacdo e todos 0s conceitos e estratégias ja
conhecidos teoricamente por este recurso.

Por fim, outra das vantagens do marketing digital, € a agilidade na implementacdo das
campanhas, sendo possivel editar ou substituir qualquer mensagem partilhada em poucos

minutos, almejando melhores resultados (Faustino, 2019).
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1.5.2 Estratégias e ferramentas do marketing digital
O vital no marketing digital reside no uso correcto das ferramentas, a fim de descobrir

as necessidades reais e desejos dos seus consumidores, e com isso, seja oferecido ao consumidor,
servigos e produtos de real valor, em funcdo da sua necessidade. Para que no final desta
transaccao se proporcione satisfagcdo para ambos clientes e organizagoes.

Conhecer novas ferramentas e inovar na area digital é a importancia do estudo da
publicidade online e marketing digital. Por outra, com o passar do tempo, dentro de alguns anos,
a populacdo mundial existente passard a corresponder quase exclusivamente a nativos digitais
(Kotler et al., 2017).

Fundamentalmente, o marketing digital aposta ha mesma eficiéncia e eficacia que o
marketing tradicional, sé que de uma forma mais potencializada, mais dindmica e direccionada
aos meios digitais. Para tal, o marketing digital baseia-se essencialmente em sete estratégias:
marketing de contelido, marketing nas redes sociais, marketing por email, marketing viral,
publicidade online, pesquisa online e por fim monotorizacao.

Iremos debrucarmo-nos somente em quatro estratégias, que sdo fundamentais para o
nosso estudo.

e Marketing de Contetido

Refere-se as ac¢bes online meramente para divulgacdo de informacdo,tem como
finalidade atrair e conquistar publico, é necessario que 0s temas captem a atencao dos demais. O
marketing de conteldo é ideal para a producdo de materiais pertinentes, que ndo perdem a
relevancia mesmo ao longo dos meses ou anos (Rock Content, 2017).

Outra das vantagens custa cerca de 62% menos que o marketing tradicional, mas gera
trés vezes mais leads (NeilPatel,2020).Por norma o utilizador digital tem como base palavras
chaves para as suas pesquisas, por possuir este habito os seus motores de busca para
determinados contetdos ja esta pré definido,logo,para aceder o site com determinado contetdo é
mais fécil.

e Marketing nas Redes Sociais

Relacdo existente entre o utilizador e a empresa e da-se por intermédio do marketing
digital, o proposito € de apossar-se do mesmo on-line.

Num primeiro momento, as redes sociais eram conceituadas como comunidades

virtuais, que sdo consequéncia de um conjunto de instrumentos de comunicacao sincrona (chat) e
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assincronas (foruns e grupos) que proporcionam a insercdo de conteudos particulares dos
internautas na rede sem conhecimento prévio de programacéo de computadores (Lima, 2013).

Reside uma linha muito ténue nas definicbes de redes sociais com midias sociais.
Devemos saber que redes sociais € todo o relacionamento que um conjunto de pessoas tém
quando estdo conectadas online, e midias sociais € 0 conjunto de todas as interaccles e
conteudos que as pessoas compartilham nas redes sociais.

As midias e a rede estdo interligadas, mas ndo significam a mesma coisa. Usar redes
sociais e ver contetdos em video sdo as duas actividades online mais populares (Lyfemarketing,
2020).

O Facebook e Twitter sdo redes sociais que tém como finalidade a partilha de
informacdo, os usuarios divulgam ou fornecem os seus dados, e essas plataformas permitem a
divulgacéo de produtos, acesso a publicidade e angariacdo de novos seguidores.

Em suma, facilita a abertura de actuacdo, permite as relagdes horizontais sem muita
burocracia, transmite conhecimento, interesses e esfor¢cos em pesquisa de pareceres comuns.

As redes sociais tém um enorme papel na implementagédo dos formadores de opinido, as
opinides podem alavancar ou desmoronar a construgdo de uma marca ou pessoa.

As redes sociais podem dividir-se, segundo a sua area de actuacdo em:

1. Redes de Relacionamentos (Facebook, Instagram, Orkut, Myspace,
Twitter)

2.  Redes de Entretenimento (Youtube, Pinterest, TikTok)

3. Rede Profissional (Linkedin,Bebee, Viadeo); e

4.  Rede de Nicho (Trip Advisor, DevianArt)

No mundo online, os adultos com idades compreendidas entre 18 e 34 anos tém maiores
probabilidades de trilhar uma marca através das redes sociais (Fonte,Marketing Sherpa,2020).

No capitulo quatro debrucarmo-nos mais afincadamente no marketing de redes sociais,
com énfase na relagdo e impacto em campanhas politicas.

e Marketing Viral

Como o préprio nome indica algo volatil, de facil transmissao, visa criar repercussao e

impacto na mensagem transmitida, € um conjunto de ac¢fes que visam criar 0 conhecido passa

palavra.
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E necessario ter em conta o veiculo de transmissdo da mensagem, as mesmas devem ser
criativas, espontaneas e encorajadoras pois cada mensagem deve ser transmitida no seu meio e
contexto ideal.

A American Marketing Association denomina o marketing viral como um fenémeno
que simplifica e incita a propagacdo de mensagens. O termo foi criado por Tim Draper, estudante
de Havard Bussines School. A principal ideia do viral é que a informacdo desejada passe para
um usuério que aprecie a mesma, ele proprio ira encarregar-se de disseminar para as outras e
assim por diante. As acg0es virais geradas criam exposicao para organizagéo:

1.  Criarepercussao (o boca a boca);

2. Permite atingir muitas pessoas na Internet;

3. Necessita de conhecimento dos valores e do comportamento do
consumidor e;

4.  Exposicdo da marca

O audiovisual nas informacGes virais tém um cariz importante, principalmente se as
mesmas forem direcionadas a um publico alvo, a mensagem deve ser impactante, caso contrario
ndo cria relacdo com o publico.

e Pesquisa Online

Todas as accbes de marketing digital que permitem aferir os dados do utilizador,
investigar o mercado e 0S seus concorrentes. Estas pesquisas tornam-se possiveis com as
informacdes extraidas na internet, o que permite a ligacdo com inteligéncia artificial.

As pesquisas on line possuem vérios formatos e podem incrementar o conhecimento de
uma marca em até 80%,a forma acertada de fazer pesquisas podem adicionar ou diminuir o
tempo despendido na internet. Em Setembro de 2018, 65% das pesquisas no Google deu lugar a
um cligue num link organico (Fonte,SparkToro,2018).

As pessoas digitais ttm um quotidiano acelerado, logo, demandam rapidez e
praticidade nas organizagbes. Com informacdo disponivel na palma das maos, pesquisam
marcas longe de propagandas falsas. Eles requerem praticidade, dinamismo, confiabilidade,
logistica, agilidade e seguranca (Valim, 2018, p.148).

Assim para uma boa utilizacdo das ferramentas e estratégias de marketing digital,é
essencial arquitetetar um bom plano, de acc6es especificas, com disposto de atrair facilmente um

leque de utilizadores. A rapida e massificada adesdo as novas tecnologias por utilizadores e
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organizagOes tém impactado as industrias. Desta forma, acelera o processo de criacdo de valor e
o0 crescimento do mercado digital.

Ao longo da andlise para implementacdo dos artefactos do digital, depreendeu-se que
cada um cria procedimentos tacticos e operacionais, de forma coordenada, integrada e
interdependente, concebendo sinergia e resultados. Para que 0 sucesso das mesmas seja
eximio,deve-se manusear com mestria as sete estratégias.

Serd possivel concluir que por interferéncia das plataformas digitais, organizacdes e
utilizadores, ficam abrangidos numa maior pluralidade de interacéo e acessibilidade, proporciona
uma maior disseminacdo de informacgdes. De acordo com (Hunsberger, 2017), tornar-se digital

constitui a principal prioridade de grande parte das organizac6es na actualidade.

1.5.3 Metodologia dos 8 P’S do marketing digital
A economia global sofreu um abalo com a crise de 2008, por conta disso, as

organizagbes esmiucaram em como distanciar-se de prejuizos, e para mitigar os riscos foi
necessario monitorar todos 0s processos minuciosamente.Para as organizagdes puramente
tecnoldgicas o marketing digital tornou-se uma ferramenta indispensavel e o marketing virtual
uma realidade no mundo empresarial.

Estar precavido das tendéncias e favoritismo do mercado é essencial, com as técnicas e
ferramentas dos 8PS é possivel obter estas premissas atraves de acGes na web. A metodologia
esta dirigida as actividades na internet, o intuito é ter uma visdo global do mercado com a
perspectiva de estar em vantagem perante os concorrentes.

Segundo o autor (Adolpho,2011), a metodologia dos 8P"s do marketing digital consiste
em um processo circular que gera conhecimento sobre o utilizador e os negécios dentro da
internet, sobre as melhores formas de divulgacdo de marca, sobre o0 uso do consumidor para
propagar a propria marca, sobre a mensuracdo dos resultados e a reanalise do publico-alvo em
pesquisa a de ac¢des inovadoras.

Visa controlar cada processo, proporcionando a organizacdo uma gestdo do negocio
online em cada passo do ciclo, sdo eles: Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacéo,
Promocao, Propagacao, Personalizagdo e Precisao.

A nossa abordagem vai basear-se somente nos itens da pesquisa, planeamento,
publicidade, promocdo e precisdo, por constituirem os pontos chaves a serem abordados no

estudo, as outras fases sdo igualmente merecedoras e relevantes para 0 processo.
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Figura 6: Processo dos 8P°S do Marketing Digital

V7

»®

Fonte: Elaboracéo Prépria. Adaptado de Conrado (2012)

Pesquisa

O P, de Pesquisa, € o primeiro passo para um plano digital, é imperioso investigar,
analisar os héabitos do utilizador e filtra-los. Numa primeira fase deve-se aprofundar o
conhecimento pelo perfil do utilizador, monitorar as suas partilhas e a partir dos dados extraidos
executar a estratégia.

E necesséario pesquisar sobre o usuario, investigar cada sinal que ele consentir na
internet, filtrar e analisar todos o0s seus comportamentos (Conrado, 2012, p. 190).

Neste primeiro passo, devera ser investigado os habitos de pesquisa nos motores de
busca mediante a sua definicdo, tracar um perfil do publico-alvo direccionado para determinada
campanha.

Serdo verificados 0s habitos e comportamentos de determinados grupos na rede (web),
as suas preferéncias, quais palavras-chaves mais utilizadas nos mecanismos de busca.
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A recolha de informagdes online e analise de dados baseando-se no estudo de
comportamento do usuario.
¢ Planeamento
Ap0s delinearmos 0s processos da pesquisa a serem seguidos, passamos efectivamente
para etapa de desenvolvimento do projecto, acorrecta recolha dos dados possibilita a
profundidade dos detalhes a serem aplicados, 0s mesmos podem ser passiveis de ajustes. De todo
0 ciclo este € o P mais importante, doravante s 0s demais processos serdo executados a partir
deste pilar.
Nesta etapa, elabora-se a estratégia de marketing com a criagdo do website, das
ferramentas de dominios, a imagem e formatacdo das paginas, configurar e optimizar os links.
e Publicidade
Passamos a fase de divulgacdo da informacéo produzida ficar exposta aos utentes , séo
geradas visualizacBesa imagem do projecto ganha credibilidade junto dos usuarios. Os conteidos
enderecados podem criar relevancia ou viralizagdo , as informacgdes devem ser publicadas com
uma certa consisténcia e continuidade com intuito de gerar presenca e actualizacdo da
pagina. Captar novos usuarios, € a finalidade do ciclo de relacionamento, conteddo
disponibilizado deve seguir um cronograma.
e Promocao
O quinto P discorre sobre a via ou canal em que a mensagem deve ser dessiminada ,
quais devem ser os meios a investir, quais as informacgoes a serem disponibilizadas, quais canais
online optar. Precisamos identificar o nosso publico-alvo, a via mais segura, confidvel e
amigavel para atrair futuros usuarios.
E fundamental munir-se do utilizador para captar e servir de fonte de divulgacéo para
marca. Envolve a criacdo de hotsites promocionais, campanhas de links patrocinados, envio de e-
mail com publicidades, entre outros. Isto significa que, se um site ndo esta nas primeiras paginas,
a probabilidade de ele ser visto é bastante reduzida (Kritzinger & Weideman, 2013).
e Preciséo
Na etapa final do ciclo a avaliacdo de resultados é crucial, apos utilizagdo de todas as
ferramentas passarem a constar no préprio site e na internet, sera possivel avaliar e demonstrar o
alcance do plano de marketing digital e obviamente disponibilizar os dados mais relevantes

para 0S proximos passos.
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A precisdo representa a mensuracdao dos resultados obtidos nas ac¢des anteriormente
efectuadas. A partir da analise de mensuracédo € possivel discorrer se o plano foi executado na
integra ou ndo, e se atingiu os resultados.

De acordo com (Conrado,2012), se houver necessidade de alteragcbes como, quando e
porqué serd necessario alterar a estratégia de modo a ndo impactar a imagem e posicionamento
ja conquistado. E necesséario munir-se de ferramentas de mensuracdo, saber extrair e analisar 0s
dados.Conseguir transformar as informagdes em conhecimento, descobrir, assim, o que conceber
a sequir.

Atentendo que a informacgdo exerce bastante poder no tempo actual, esse poderio é
capaz de mudar economias, incitar ou provocar manifestacdes culturais e sociais, bem como, 0
comportamento do ser humano. Por isso, € de suma importancia discutir o comportamento do
usudrio interior e exteriormente ao mercado digital.

Neste interim, caracteristicas pertinentes de senso comum, podem apresentar vantagens
competitivas, precisamos investir e inovar. Nesse sentido, o crucial é identificar o publico-alvo, e
isso vale para qualquer tipo de plano de negdcio seja no contexto fisico ou virtual. Assim, a
conectividade é, sem duavida, um factor importante no que diz respeito a definicdo de uma
estratégia geral de marketing. Porém, a experiéncia fisica continua a ser importante, mesmo para
0s mais jovens (Kotler et al., 2017).

Portanto, é preciso apreender, planear e aplicar facanhas coordenadas, eficientes e
ligadas para extrair os melhores resultados.

1.5.4 Marketing Politico no digital
O acesso aberto a informacdo é um ponto positivo,tal como, a possibilidade de

comunicacdo de um para muitos e de muitos para muitos de forma facil, rapida e viral por
intermédio desse espaco de interseccdo entre a sociedade.

A sociedade moderna esta aberta de tal forma, que com alguma pressdo ou argumentos
suficientemente bons, qualquer grupo pode estar no centro da esfera publica. Os grupos para
serem percebidos precisam que seus temas sejam divulgados e debatidos.

Até a década de oitenta, somente individuos em posicdes centrais na sociedade,
governos ou detentores de acesso aos grandes meios de comunicagdo de massa, conseguiam ter

seus debates em foco na esfera publica.
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Com o advento tecnoldgico houve o surgimento de um novo local de foco, no qual nos
reunimos e debatemos de forma intensa e incessante varias tematicas. Esse local € a rede na qual
a vida em rede ou online acontece de forma tdo aproximada, que permite potencializar questdes
ja existentes da vida fora da rede.

Observamos actualmente que na era da internet, é bastante dificil guardar um segredo
politico, logo que este vaze de um reduzido circulo confidencial. Com a celeridade na difuséo de
informagdes os meios de comunicacdo devem estar alertas das partilhas de contetudo. Saber
reagir a boatos e avaliar como o que informar diante da inundagcdo de informacbes que
recebemos todos os dias.

E facil perder-se no meio de tantos canais e informacdes, o problema do século XXI n&o
é a falta de informac&o, mas sim o excesso dela, o que faz com que haja um desvio acerca do que
é mais importante (Quevedo et al., 2015).

Actualmente o reconhecimento de que o social media ¢ um factor central na vida
politica é algo ndo firmado entre os cientistas sociais.

A falsa ilusdo que ocorre nesse meio, de que a politica sé era pura enquanto existia um
debate de ideias solitarias, sem preocupac¢Ges com a imagem ou com contaminagdes de discurso
pelas técnicas da publicidade, ainda impera.

O limite entre os rumores e a informacao politica Gtil estd cada vez mais dificil de ser
identificada, origina obstaculos na utilizacdo da informacéo politica privilegiada (Castells 2007).

Nos dias que correm, o papel da comunicagdo social para a realizacdo de revolucdes,
mudancas e protesto ganha muito mais pujanca. Uma vez que os cidaddos ndo necessitam de
aguardar que grandes pilares da comunicacdo veiculem as ocorréncias.

O peso e influéncia que o social media no presente exerce é inegavel, contudo, a
proliferacdo das noticias e respectivos factos também parte muitas vezes dos cidad&os.E ainda
importante ter a no¢do que estas tecnologias em si ndo determinam a forma de agir das pessoas,
sendo que na realidade a tecnologia é que estd dependente do uso que as pessoas lhe dao
(Castells & Cardoso, 2005; Silverstone, 2002).

O poder politico sempre esteve intrinsecamente ligado a tecnologia, desde o tempo da
democracia ateniense até as mais aguerridas campanhas eleitorais do século XX, que as

inovagdes tecnologicas e cientificas tiveram repercussdes na acgdo politica sdo notorias.
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A actuacao dos politicos é severamente influenciada pelas tecnologias que dispbem para
persuadir o publico.

Essa natureza difusa das redes faz com que, no ambiente politico, a migracéo da
comunicacdo para o meio virtual esteja ligada & democracia popular e transparéncia da
actividade publica (Marques, 2016).

A definicdo de comunicacdo sofreu uma evolucdo ao longo dos tempos.Seguidamente,
iremos relatar dois cenarios politicos de movimentos de contestacdo ao poder estabelecido em
continentes distintos, que foram mobilizados e notificados por meio das redes sociais.

e Primavera Arébe

A 18 de dezembro de 2010, na Tunisia, ocorreu a Primavera Arabe foi o primeiro
grande movimento de indignacdo social que rapidamente alastrou-se pelo norte de Africa e
Oriente Médio.

Teve repercussdes, dentre outros paises como: a Argélia, Libia, Jordania, 1émen,
Libano, Egito, Siria,Palestina,Marrocos,Bahrein e Kuwait. A nossa abordagem ird centra-se no
Egipto.

Em Fevereiro de 2011, foi destituido o governo do ditador egipcio Muhammad Hosni
Mubarak, que esteve no poder durante trinta anos .O movimento teve inicio com a criagdo de
uma pagina no Facebook denominada: A Fan Page (We are all Khaled Said) foi criada no final
de 2010.

Esta pagina ganhou imensa popularidade, por conta das actividades e das discussdes
sobre as manifestacGes. Aproximadamente cento e vinte mil pessoas endossaram a pagina, o0 que
fez dela uma das mais populares do pais, na altura.

Embora o Ministério do Interior egipcio tivesse um departamento de quarenta e cinco
pessoas para supervisionar o Facebook, quase 5 milhdes de egipcios utilizavam esta rede social
para interagirem a pala do governo. De entre os 17 milhdes de arabes usuérios desta rede,a lista
abrangia jornalistas, lideres politicos, figuras politicas da oposicdo, activistas dos direitos
humanos, activistas sociais e artistas sequndo (Ghannam,2011)

A péagina do Facebook esteve activa desde que foi criada, postavam conteldos com
diposto de mobilizar e informar as pessoas sobre as atrocidades do governo do Presidente
Mubarak. Foi nesta pagina que foram divulgadas as datas e locais de encontro das principais

manifestacdes contra o regime. De maneira complementar, eram publicadas diversas entrevistas
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e reportagens internacionais que mostravam a forca do movimento revolucionario e a agonia do
governo.

Apos a queda do governo, as manifestages continuaram a ocorrer e a Fan Page passou
a funcionar com o objectivo duplo e complementar de dar visibilidade as agdes e de cativar mais
membros (Lucas Reis & Samuel Barros, 2011).

e Coletes Amarelos

Leandro Antonio Nogueira é o nome do portugués que esteve na origem do movimento

dos coletes amarelos em Franca,criou um grupo fechado no Facebook apelidado de “Vocé esta

farto ¢ agora” (Vous En Avez MarrC est Maintenant) inicialmente tinha 69 mil seguidores nas

redes sociais,o grupo tinha como objectivo ser uma plataforma de debate pacifico dos assuntos e
problemas das classes média e baixa, em pequenas cidades do pais.

Este apelo culminou com a peticdo da cidada Priscillia Ludosky, a exigir a diminuigédo
dos precos dos combustiveis, 0 movimento teve inicio com o anuncio do incremento dos
impostos sobre os produtos energéticos de origem féssil e sobre as emissGes de carbono, com
evolugdo prevista de até 100 €/t de CO2 em 2030.

Divulgada no dia 21 de outubro de 2018 pelas redes sociais, esta reivindicacao tornou-
se logo viral, chegou a totalizar mais de 200 mil assinaturas em poucos dias. Hoje, a peti¢éo
ultrapassa 1 milh&o, naquele instante foi decidida uma jornada de acgéo.

A mensagem ressoou igualmente em Eric Drouet e Bruno Lefevre, dois camionistas da
mesma regido de Ludosky, que em 10 de outubro, langaram nas redes sociais o0 apelo para uma
paralisacdo nacional contra 0 aumento do combustivel.

Em seguida, mensagens e videos comecaram a ser publicados na internet, alguns deles
chegaram a milhdes de visualizacBes. Num desses videos sugeria que 0os manifestantes trajassem
de coletes amarelos fluorescentes, um item de seguranca indispensavel a todos as viaturas em
Franca desde 2008 (Fonte,Vivian Fernandes Brasil de Fato,2019).

Os protestos em Franca deram lugar a outras manifestacOes e reivindicacdes pelo resto
da Europa e demais continentes.

Mas ndo sé 0s paises arabes tiveram seus movimentos sociais e protestos populares.
Também paises ocidentais, com sistema democraticos bastante solidificados viram a revolta de
seus cidaddos, cada um com as suas especificidades, sua historia, sua realidade politica e

econdmica, bem como, de reconhecimento de direitos sociais.
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De facto, a internet ainda € alvo de censura em muitos paises com regimes autoritarios,
sendo o caso mais pragmatico a Republica da China. Para além de bloquear de forma permanente
varios sites desde jornais internacionais, organiza¢fes como a Amnistia Internacional, o pais
também ndo permite o0 acesso & maioria das redes sociais ocidentais, como o Facebook e o
Twitter.

Com a globalizacdo ndo existem mais barreiras fisicas, o acesso a informacédo e
influéncia ndo esta s6 nas méos dos Estados, e as relagdes interestatais e institucionais também
precisam envolver uma sociedade conectada. As redes permitem a formacdo de territorios
abstractos, com demandas imateriais, mas pautaveis (Mattelart Marco,2019).

O uso das redes sociais como forma de influir pessoas nesses protestos, é o
denominador comum de mobilizagdo e tomada de decisdo. Nessa grande teia formada por
pessoas com desconfianca das grandes midias de massa e da classe politica no poder.

N&o podemos afirmar que os meios de comunicacdo sdo completamente neutros ao
registrar factos politicos como qualquer outro facto, mas também néo se pode defender que os
mesmos sdo elementos que perturbam as forgas politicas, sem contribuir ou agregar valor as
mesmas.

O desimpedimento desse leque de reivindicacGes, s6 foi realizavel justamente pela
participacdo de activistas sociais que avistaram uma oportunidade de actuar em uma arena
politica discursiva, que transportou insatisfacdes por meio da actuacao colectiva instigadas pelas
redes sociais digitais.Como tal, e de acordo com (Gramsci,2017p.65), qualquer transformacao
social ou politica requer a transformacéo das representacdes da realidade junto dos individuos,
razdo pela qual os movimentos sociais nao apenas amplificam as expectativas da sociedade, de
que emergem como o fazem através de um trabalho de reconstrucdo e redefinicdo signica

discursiva.

e Imagem do Politico na Social Media

As diferentes teorias da comunicacdo tém-se baseado no estudo dos efeitos, origens e
funcionamento do fendbmeno da comunicacéo social, no que se refere aos seus aspectos tecnolégicos,
sociais, econémicos, politicos e cognitivos No contexto politico, o marketing é definido como a

arte de informar e comunicar com o eleitor.
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Dentro do enfoque dos politicos ou de qualquer outra persona publica, o desafio é
gigante, afinal, as redes sociais possuem um caracter pessoal muito marcante, o que acaba por
resultar em um exacerbamento da imagem privada da pessoa publica como algo que muitas
vezes escapa ao perfil partidario e até mesmo ideoldgico da pessoa em questéo.

A linha diviséria entre o publico e privado tem sido cada vez mais ténue e inalcancavel,
inclusive gera muitas questdes no meio da comunicacdo politica quanto a forma com que ocorre
a visibilidade no ambiente cibernético.

Actualmente, a imagem é a forma mais usada para comunicar. Qualquer informacéao
devera ser acompanhada por uma imagem a fim de se tornar mais atractiva uma vez que vivemos
na era da imagem, na era visual (Caetano et al. 2012).

A exposicdo e a imagem que figuras politicas tém nos midias sociais, ndo devem
enlagar uma linguagem homogénea, € comum presenciarmos a mesma peca publicitéria ser
replicada categoricamente em mais de uma rede social, sem ter em consideracdo a
especificidade, o perfil dos usuéarios e da estruturacdo de cada rede em si.

Esse uso inapropriado pode acarretar uma baixa potencialidade de alcance da campanha,
justamente por néo respeitar o quesito perfil de utilizacdo de cada meio.

As diferencas de perfis entre as diversas redes sociais digitais que existem hoje em dia e
a velocidade com que as mesmas se transformam e caem em desuso, é mais um factor que acaba
por dificultar a manutencdo de todo o processo de desenvolvimento e de presenca das figuras
publicas politicas nessas plataformas digitais.

A linguagem utlizada em cada meio deve respeitar suas particularidades e
especificidades, o que muitas vezes ndo ocorre. Os espacos virtuais afectam as relagdes sociais
criam novos actores, novos canais de comunicacdo e alcando individios e grupos ao
protagonismo das disputas de poder (Kreiss&McGregor,2018).

Um outro aspecto que importa reter, sdo o0s debates, relativamente a sua
participacdo/cobertura politica quando praticada com recurso as plataformas digitais, diz respeito
a dimensé&o signica da expressao participagdo politica.

O meio politico vém incessantemente adequar-se as novas perspectivas e formulas de
comunicagédo dentro da sociedade, e consequentemente, tenta um entrosamento realistas dentro
das expectativas geradas em torno das redes sociais, através da criacdo de perfis proprios dentro

das mais diversas plataformas da internet.
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As redes sociais, ao enraizarem-se como um novo local para reivindicacoes,
manifestaces, discussdes politica e social, acabaram por transformar a internet numa peca
crucial para visualizarmos a democracia actualmente.,Um componente essencial para reflex&o
actual de como fazer-se politica futuramente.

Os candidatos a cargos publicos utilizam as redes sociais para estabelecer uma relacéo
proxima entre o seu discurso, interesses e valores do publico-alvo. Além disso, precisam
alcangar os chamados grupos de influenciadores da internet, formados principalmente por jovens
altamente conectados que consomem, compartilham e criam conteddo diariamente (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017).

O Twitter é uma plataforma digital que, como outras, possui limitacdo de contetdos
disponiveis e que se define como uma rede social, onde os individuos interagem em um espaco
definido. Publicar no Twitter, significa submeter consideragdes a um publico que pode apreciar
aquele contetdo silenciosamente ou iniciar algum tipo de dialogo ou discussao.

Com apenas cento e quarenta caracteres, as pessoas exercem a sua capacidade de sintese
para comunicar e conquistar leitores. Por conta das ferramentas de interactividade que possui, o
Twitter tornou-se a segunda rede social com maior popularidade no campo politico (Recuero,
Zago & Soares, 2017).

Os videos constituem uma éptima ferramenta de proliferacdo pela rede, demonstraram
ser ferramentas fortes em campanhas politicas, porque tém poder de mudar a agenda da
campanha, convencer eleitores indecisos, criar empatia sobre o candidato e mobilizar possiveis
eleitores para tomar atitudes politizadas.

Um video bem optimizado € provavel que apareca nas primeiras paginas de sites
principais, do que um artigo de texto. De acordo, com o site (Cisco, 2020) por volta de 75% do
trafego de acesso a internet pelo celular sera de videos.

As reaccdes ao video sdo dispares em funcdo dos publicos e momentos, quando
diversos individuos compartilham um mesmo video, tornam-se de certo modo fiéis seguidores,
de forma permissiva e consequentemente a informacéo torna-se viral.

Esse alvorogo permite ao candidato ser matéria em tempos periodicos e alavanca dos
likes em sua pagina social, e por consequéncia as suas publicacdes nas redes sociais.

Observando o padrdo de actuacéo, é passivel de afirmacdo que o marketing digital se

sobressai em relagdo ao ambiente virtual em qual actua na vertente politica, acarretando maior
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abrangéncia no alcance dos eleitores, assim como a visibilidade e exposicdo de maiores
informacdes a respeito do candidato e sua respectiva campanha.

Vaérios estudos internacionais confirmam que as redes sociais tém uma influéncia
significativa na aprendizagem social e politica dos internautas, especialmente na camada mais
jovens. Mas serd esta nova cidadania digital (também conhecida como digitania) capaz de
revitalizar a democracia como a conhecemos, serd capaz de ditar tendéncias, sera capaz de criar
novos politicos.

Nesse contexto, as redes sociais séo canais amplamente utilizados para ganho de capital
social. Por meio delas, as liderangas ndo apenas publicam sua agenda, mas influenciam a pauta

de jornalistas, que apelam por seguidores e constroem apoio comunitario (David et al.,2016).

1.6 Concluséo
Naturalmente ndo ha férmula magica certa, 0 que para alguns funcionou, para outros

pode ndo funcionar, é sabido que as redes sociais trabalham com protagonismo, e este
protagonismo deve ser relevado quando se retrata o sucesso no marketing politico digital.

Em todo o caso, nesta galopante odisseia digital, estad provado que o desenvolvimento
das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo melhoram a partilha e a divulgacéo politica.
Os cidaddos tém agora acesso a formas inovadoras de expressdo de opinido e co-criagdo de
contetdo politico.

Definitivamente, as novas formas de democratizagdo de governos e de participacao
politica através da tecnologia e da internet tém sido o quesito essencial, no seguimento da
implementacdo de uma verdadeira e-democracia. Ndo apenas de uma forma incremental, mas
numa perspectiva fundamental de estrutura (Canavarro, Out 2019).

Finda as exposicOes, podemos observar com clareza que as mensagens no marketing
politico digital, devem ser criativas a ponto de agregar beneficios na decisédo final do eleitor.

Fruindo em consideracdo a segmentacdo do mesmo, com uma mensagem orientada de
maneira emendada, a potencialidade do politico em obter comprometimento aumenta
significativamente, mas ndo é certeza de sucesso.

No proximo capitulo dedicado a metodologia, abordaremos o método em eleigdo para
realizacdo do estudo, analisar os pontos fulcrais do método escolhido assim como os critérios de

selecgéo e aplicabilidade nesta investigacéo.
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Capitulo 1. Metodologia

No capitulo anterior foi feita a revisdo bibliografica sobre a definicdo, conceito e
evolucdo do marketing, com particular énfase no marketing politico, marketing digital e redes
sociais, 0 que permitiu fazer o enquadramento do presente exercicio investigado e aferir a sua
relevancia para a comunidade académica.

O presente capitulo tem como objectivo apresentar o método de investigacdo a ser
seguido no trabalho de estudo. E apresentado a definicdo dos métodos de investigagio, as suas
vantagens e desvantagens, e justificada a adopcdo da metodologia que serd implementada no
presente tema. E realizada apresentacdo das origens do termo método e técnica e a sua
aplicabilidade do mundo cientifico. A metodologia aplicada, teve e ainda hoje tem, a
indispensabilidade de se deparar com condi¢des apropriadas para a sua utilizacéo.

O capitulo esta dividido em cinco partes. Depois desta introducdo é apresentada a
origem e conceito sobre metodologia de investigacdo. Na parte seguinte é apresentado o
objectivo do presente estudo cientifico, seguido da apresentacdo das hipoteses de investigacéo. O

capitulo termina com uma breve concluséo.

2.1 Origem e Conceito
O questionamento € uma incumbéncia nata do ser humano e desde que remonta a

historia da humanidade que o homem se inquieta em inteirar-se e interpretar o meio que o rodeia.

Em outras palavras, sempre indagou a apeténcia para pesquisa. Para se dar inicio a uma
pesquisa ( Vera,1979), defende a idéia que o propulsor para um estudo € o problema pois sem ele
ndo ha razao de realizar a pesquisa.

Etimologicamente, método (méthodos) e técnica (tékhne) sdo dois termos de origem
grega, que se apresentam indissociaveis. Se méthodos quer dizer caminho, via, rota, tékhne
significa arte. Entdo, se método é o caminho de se chegar a um resultado, a técnica é a arte de
caminhar até esse resultado.

De outro modo e na terminologia cientifica, método pode ser definido como processo
racional através do qual alcanga-se um fim previamente determinado, o que pressupfe um

conhecimento prévio dos objectivos que se pretendem atingir, bem como das situacBes a
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enfrentar, recursos e tempo disponivel. A técnica, por sua vez, define-se pela minuciosidade de
cada um desses procedimentos que permitem operacionalizar o método segundo normas
padronizadas (Galego & Gomes,2005).

A estratégia da investigacdo cientifica ndo pode, ser definida, a maneira da filosofia
classica, invocando normas logicas tidas por imutaveis e examina fixar para sempre condicdes
de possibilidade e de coeréncia da ciéncia, pois mais do que repetir saberes, a investigacdo
cientifica, deve dar lugar a construcdo de saberes, em que a ligacao objectiva entre causa e efeito,
ndo pode ser meramente uma ligacao construida pelo sujeito epistémico (Tuckman,2000).

2.2 Métodos de Pesquisa
A metodologia a adoptar tende a pender da relacdo entre a teoria e 0 método, e séo

estas questdes que determinam o curso da investigacgéo.

O quesito primordial reside em definir o que queremos investigar, as perguntas de
questionamento, o meio, 0 modo, e por ultimo elucidar o curso da pesquisa.

Os dois elementos de natureza cientifica de uma pesquisa, segundo os estudos de
(Coccia M. 2018) concluiram que:

i. Determinar o problema e utilizagdo dos métodos de investigacdo (como séo
organizados e sistematicos ao pensamento cientifico usado pelos estudiosos para
investigacdes) e;

ii. Experimentos controlados para resolver de forma ldgica e eficiente problemas

tedricos e praticos, e gerar descobertas e/ou avancos cientificos.

* Pesquisa qualitativa e exploratoria

O método qualitativo € um método das Ciéncias Humanas que pesquisam, explicitam, e
analisam fendmenos (visiveis ou ocultos). Esses fendmenos, por esséncia, ndo sdo passiveis de
serem medidos uma vez que possuem caracteristicas especificas dos factos humanos, uma
crenga, uma representacdo, um estilo pessoal de relagdo com o outro, uma estratégia face um
problema, um procedimento de deciséo, etc.

Na investigagédo qualitativa, o questionamento é um processo em constante elaboracéo e

reelaboracdo. Neste sentido, a investigacdo qualitativa é parte integrante de qualquer projecto e
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processo de investigacdo que procure um melhor entendimento e compreensao da realidade que
estuda (Agee 2009, p. 431).

A metodologia de investigacdo aplicada na pesquisa exploratdria consiste,
normalmente, no levantamento bibliografico, entrevistas, pesquisa bibliografica ou estudo de
caso.

A pesquisa qualitativa € particularmente complexa porque estd sedimentada, em
palavras e textos e ndo em ndmeros. Por sua natureza, as palavras sdo mais densas que 0S
nlmeros, porque possuem varios sentidos, permite mais margem de interpretacdo, e em geral
elas sdo colectadas em grandes quantidades.

Consequentemente, as palavras sdo mais dificeis de manipular e utilizar. A
subjectividade do investigador e dos sujeitos estudados faz parte do processo de investigacéo
(Flick, 2005, p.6).

« Pesquisa quantitativa e descritiva

Na pesquisa descritiva os factos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados sem que o pesquisador interfira sobre eles, ou seja, os fendmenos do mundo fisico
e humano sdo estudados, mas ndo sdo manipulados pelo pesquisador.

A pesquisa quantitativa tem como objectivo principal descrever os fenédmenos, utilizar
métodos descritivos e incluir grande variedade de estudos. Uma pesquisa quantitativa serve para
quantificar dados, procurar uma conclusdo, assente em amostras grandes e representativas e com
analise estatistica (Malhotra,2006).

A pesquisa quantitativa emprega-se nas Ciéncias Sociais e Humanas, como a pesquisa
de opinido, mercadoldgicas, os levantamentos socioeconémicos e psicossociais.

A metodologia de investigacdo aplicada na pesquisa quantitativa consiste no uso de
técnicas padronizadas de colecta de dados, questionario e observacdo sistematica.

As descobertas na pesquisa quantitativa podem ser tratadas como conclusivas e
utilizadas para recomendar uma accdo final. Este método caracteriza-se pelo emprego da
quantificacdo, tanto nas modalidades de colecta de informagdes, quanto no tratamento dessas
através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas, seguindo 0s

ensinamentos de (Richardson,1989)
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Os métodos quantitativos de investigacdo em economia sdo substancialmente mais
sofisticados matematicamente do que aqueles usados em administracdo publica, sendo que os
métodos quantitativos usados em ciéncia politica, antropologia, politica social e sociologia
estardo situados entre os anteriores (Vijverberg,1997).

« Pesquisa explicativa e experimental

A pesquisa explicativa e experimental tem como prop6sito demonstrar como e porqué
determinado facto é produzido.As pesquisas explicativas sao mais complexas, pois para além de
registrar, analisar, classificar e interpretar os fendmenos estudados,tém como preocupacao
central identificar os seus factores determinantes para ocorréncia dos fenOmenos.A pesquisa
explicativa é usadanormalmente,quando o pesquisador procura explicar, 0s porqués, das coisas e
causas, por meio do registro, da analise da classificacdo e de observacdo dos fendmenos
observados (Gil 2010,p.28).

Os métodos explicativos sdo frequentes nas Ciéncias Tecnoldgicas e nas Ciéncias
Bioldgicas.A aplicabilidade da metodologia varia em funcéo da Ciéncia.As Ciéncias Bioldgicas
que usam o método experimental ou para Ciéncias Tecnoldgicas que usam método
observacional.

A pesquisa experimental manipula uma variavel independente e a partida estudam-se 0s
seus efeitos sobre variaveis independentes, em grupos de sujeitos que devem ser equivalentes
(seleccionados de forma aleatdria), utilizando métodos quantitativos para anélise de dados.

A diferenca entre ambos métodos de pesquisa estd no facto da pesquisa descritiva
centrar-se em classificar, explicar e interpretar factos que ocorrem, enquanto a pesquisa
experimental pretende demonstrar 0 modo e as causas pelas quais um facto é produzido
(Diehl,2004).

A escolha do método apropriado dependera da natureza do problema,do mesmo modo,
o nivel de aprofundamento.Ademais,além da forma de abordagem do problema, estes metddos
séo diferenciados pela sistematica pertinente a cada um deles (Richardson, 1989).

O método de multiplas hipdteses de trabalho (misto) tem diversos efeitos benéficos, por
um lado, um fendmeno ¢é resultado de varias causas, ndo apenas uma; por outro lado, também

analisa a interaccdo das diversas causas.
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A multiplicidade de métodos também promove uma minuciosidade maior do que a
pesquisa direccionada a uma hipdtese, permite clarear linhas de investigacdo que os estudiosos
poderiam ignorar de outra forma (Coccia M.,2017).

Historicamente, a investigagdo de natureza qualitativa tem privilegiado a observacgéo
participante ou a entrevista individual como principais op¢des metodoldgicas. Porém, como
ilustra (Morgan,1997), h& sempre a possibilidade de conciliacdo entre alternativas
metodoldgicas, sendo que uma pode suprir a deficiéncia da outra e beneficiar de suas virtudes
(Enferm. 1998; p.119-22)

A pesquisa e a metodologia ndo podem ser confundidas com técnicas de investigacao e
nem sdo essas que definem a natureza da pesquisa. Na metodologia de investigacdo a finalidade
principal é a divulgacdo dos seus resultados e a sua aceitacdo pela comunidade cientifica,
enquanto na investigacdo aplicada, a validagdo da pesquisa reside na eficacia que demonstre e na

sua aceitacdo pelo cliente (Reto & Nunes,1999).

2.3. Objectivo do Estudo

Dada a natureza da presente investigacdo optou-se pelo método do estudo de caso com
uma pesquisa qualitativa. Considerando a tipologia da presente investigacdo, a de estudo de caso,
descreve-se brevemente, os horizontes tracados por essa metodologia por Robert Yin (2002),
Creswell (1998) e Bressan (2000), autores de referéncia neste dominio.

Os estudos de caso foram popularizados por terem sido utilizados na formacgdo em
gestdo, a partir da tradicdo da Universidade de Harvard.Por este motivo, a primeira clarificacdo
que urge fazer é que a utilizacdo pedagdgica dos casos nada tem haver com a realizacdo de
estudos de caso enquanto estratégia de pesquisa.

Os casos divergem profundamente quer na sua configuragdo quer no modo como séo
redigidos e apresentados. Os estudos de caso acabam por sistematizar todos estes objectivos.
Importa referir que o objectivo geral de um estudo de caso € explorar, descrever, explicar, avaliar
e/ou transformar um dado fenomeno (Gomez, Flores & Jiménez,1996).

E usual identificarmos estudos de caso com estilos qualitativos, com um raciocinio de
tipo indutivo ou com sindnimo de uma técnica especifica de recolha de informacao, a observacao
participante. Apresentar o estudo de caso, tanto como uma metodologia qualitativa de pesquisa

como quanto um objecto de estudo (Creswell,1998).
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Apesar de vastamente utilizado pelos pesquisadores sociais em suas pesquisas, como
nos afirma Gil (1987), muitas questdes ja foram levantadas quanto ao uso do estudo de caso
como vertente metodoldgica. A evasdo do objectivo de analise que pode ocorrer em trabalhos
que utilizam o estudo de caso como base de pesquisa € a principal critica daqueles que o rejeitam
(Bressan, 2000).

E de salientar que nem todos os autores advogam da mesma tese. A visdo estereotipada
é hoje completamente inadequada, uma vez que nos estudos de caso €é possivel ndo s6 quantificar
variaveis como também criar dispositivos de investigacdo rigorosos, recorrendo a técnicas de
recolha e de tratamento de informacéo diversificadas, que estdo muito para além das técnicas
etnograficas, tradicionais neste dominio.

O método de pesquisa nomeado nédo € isento de discussdo, o conceito da adaptagdo das
técnicas de estudo, sdo muitas vezes debatidas face as exigéncias do mundo académico. O estudo
de caso permite focalizar tanto fendmenos em curso como 0S que aconteceram no passado
(Barton,1990).

Os métodos modernos de investigacdo incluem muitas fases no processo de pesquisa
cientifica: conceito de estudo, formacéao de projectos, hipoteses de trabalho, acquisi¢do de dados,
experimentos, analise e interpretacdo de dados, elabora¢do de manuscritos, analises estatisticas,
revisdo critica do projeto para conteudo intelectual importante, financiamento obtido, apoio
administrativo, técnico e material e supervisdo (Coccia M.,2017).

Talvez por isso, 0s estudos de caso sdo cada vez mais aceites em teses de mestrado e
doutoramento, concebendo nisso numa estratégia privilegiada de investigacdo, principalmente
nos trabalhos de diagndstico e analise organizacional.

Assim sendo, a pesquisa exploratéria esforga-se em melhor definir novos conceitos a
estudar, apontando também para melhor maneira de medi-los (Pensonneault & Kreener,1993).

De acordo com Yin (1984,p.23), o estudo de caso é um trabalho empirico que investiga
fendmenos contemporaneos no seu contexto real, aplica-se quando as fronteiras entre o
fendmeno e o0 seu contexto ndo sdo evidentes e recorre a multiplas fontes de evidéncia.

Conforme argumentado por Yin (2002), ha cinco elementos que fazem parte do projecto
de pesquisa de estudo de caso: as questdes do estudo, as proposicdes, as unidades de anélise, a
I6gica que une os dados as proposicdes e a interpretacdo de resultados.

O principal objectivo do estudo de caso, segundo varios autores, sera:
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I Explorar, descrever ou explicar (Yin,1994)
ii. Compreender o evento em estudo e, a0 mesmo tempo, desenvolver teorias
mais genéricas a respeito do fenémeno observado (Fidel, 1992)
iii. Descrever e analisar um dado fenémeno (Ponte, 2006), ao que Merriam

(1997) acrescenta ainda avaliar esse fenomeno

Defende-se e afirma-se a opcdo pela metodologia de investigacdo do estudo de caso
para 0 presente trabalho, uma vez que o resultado do presente estudo cientifico tem
validacaopelos parametros colocados por (Yin,1989). O autor afirma que esse método € ideal
para trabalhos que apuram analisar eventos contemporaneos, perante situacfes que 0s
comportamentos relevantes ndo podem ser manipulados ou extraidos de seu contexto e onde

podemos fazer observagdes directas sobre eles.

2.4 Hipoteses de Investigacéo

O presente estudo seguira uma pesquisa exploratoria, onde se pretende examinar um
meio exposto a todos e sem possibilidade de edicdo, que foram o impacto do social media
protagonizados nas campanhas presidenciais de John F. Kennedy, Barack Obama e Donald
Trump. Esta investigacdo incidird sobre as ferramentas e plataformas que as suas equipas de
comunicacdo arquitectaram e utilizaram, dando énfase as redes sociais que foram
estrategicamente utilizadas somente nas Ultimas duas campanhas.

Por outras palavras, pretende-se articular a triangulacdo existente entre as mesmas, de
igual modo, permitir obter de duas ou mais fontes de informacdodados referentes ao mesmo
acontecimento, a fim de aumentar a fiabilidade da informagé&o.

A triangulagdo aparece como um conceito comum e importante na metodologia
qualitativa e de estudos de caso.

A literatura é sélida sobre o uso e aplicacdo da triangulagdo com uma estratégia de
validacdo,na medida em que torna possivel a combinacdo de metodologias para estudo do
mesmo fendmeno (Yin,1993;Hamel,997;Stake1994;1999;Flick,2004).

Optou-se pelo método de pesquisa exploratéria tendo em conta, a narrativa dos

capitulos anteriores, através de estudo de caso multiplos. Esse método mostra-se adequado para o
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que se pretende almejar na presente pesquisa. O estudo de caso pode ser utilizado tanto em
pesquisas exploratorias quanto em descritivas e explicativas (Yin,2001)

Em linhas gerais, indaga-se atraveés do estudo de caso exploratorio, responder as
questdes de investigacdo definidas com base no seguinte:

I.As redes sociais influenciam as campanhas eleitorais
HO As redes sociais ndo influenciam
H1 As redes sociais influenciam

I1.As redes sociais impactam na escolha do candidato
HO As redes sociais ndo impactam na escolha do candidato
H1 As redes sociais impactam na escolha do candidato

As questdes formuladas nas hipoteses de investigacdo, apesar de cada uma ter o seu
enredo e o seu contributo criativo, acreditamos que existe um conjunto de caracteristicas Unicas,
que as complementam de alguma forma.

Em relacdo as questdes em epigrafe e os objectivos de pesquisa estabelecidos, é
importante resumir os achados da pesquisa para determinar se as questdes da pesquisa serdo
respondidas e se 0s objectivos da pesquisa foram cumpridos.

Com base na andlise dos dados colectados, ha varios achados da pesquisa (Malik,
Imram&Navar Yehia July,2018)

Seguindo o espectro do estudo de caso, que nos permite utilizar uma variedade de
métodos para operar a nossa pesquisa, realizaremos uma analise minuciosa das campanhas
presidenciais americanas realizadas nos anos de 1960, 2008 e 2016 nomeadamente.

A utilizacdo do estudo de caso tem sido ao longo dos anos alvo de critica e por isso,
interessa perceber os itens de aproximacdo e afastamento da nossa investigacdo. Sera
exactamente o que faremos, ndo s6 ao apresentar um conjunto de conceito e definicdes para o
estudo de caso, mas tambem na apresentacdo do objecto de estudo através das varias campanhas
presidenciais.

Nesta analise comparativa dos dados sera investigada o0 uso do social media, com

particular énfase nas técnicas aplicadas de marketing digital e politico. Com a mesma
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pretendemos dar uma explicacdo abrangente para o conceito e pratica da pesquisa qualitativa
exploratdria, com a representacao do quadro através de uma base partilha/interpretativa.

De igual modo, como referido anteriormente um das caracteristicas dos estudos de
caso é a possibilidade de obter informacdo a partir de multiplas fontes de dados.

O estudo de caso faz recurso a uma diversidade de formas de recolha de informacao,
dependente da natureza do caso e tendo por finalidade, possibilitar o cruzamento de angulos de
estudo ou de analise (Hamel,1997).

A opcéo por essa anélise de factos, adveio principalmente por considerar este um estudo
ainda preliminar, uma vez que o fenémeno da comunicacdo governamental no social media €
ainda relativamente recente.

A andlise qualitativa e essencial para o entendimento da realidade humana, das
dificuldades vivenciadas, das atitudes e dos comportamentos dos sujeitos envolvidos,
constituindo-se um suporte teérico essencial (Haguette, 1992, p. 63). Proporcionar maior
familiaridade com o tema ¢ a finalidade da presente investigacéo.

Para tal, deve-se colher o maior nimero de conhecimento a fim de ser processada e
analisada de forma a obtermos uma compreenséo clara dos factores que sustentam o problema de
pesquisa.

Por conseguinte, a informacédo distribuida pelas midias sociais e digitais suscita um
enorme diferencial estratégico e sentido, entende-se que as familiaridades entre as campanhas
presidenciais sdo pontos cruciais de analise. De acordo com Gil (1999), um dos objetivos do
estudo exploratdrio é justamente a familiarizacdo com o tema, de modo que a pesquisa seguinte
possa ser realizada com maior compreensdo e precisao.

Maioritariamente os dados inicialmente foram recolhidos por meio de fontes
secundarias, como pesquisa bibliografica assente principalmente em trabalhos cientificos e
estudos que ja foram publicados como livros, revistas cientificas, artigos de jornais e dissertacdes
de mestrado, por ultimo meios eletronicos. Outras fontes foram os sites de campanhas e outras
diversas publicacdes cientificas sobre o tema em anélise.

Para auxiliar o estudo exploratério, utilizar-se-a a analise qualitativa dos dados chaves
extraidos das duas Ultimas campanha. A escolha por essa disposicdo da-se pelo facto desta
andlise preocupar-se com elementos qualitativos, mas que na pratica a informac&o sera adquirida

de forma quantitativa, ou seja, ainda que sejam apresentados dados quantitativos presentes nos
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perfis dos politicos a serem estudados, esta pesquisa é primordialmente de natureza qualitativa
uma vez que a pesquisa cinger-se-a a recolha, anéalise e interpretacdo de dados que ndo podem
ser quantificados de forma significativa.

Entretanto, considero ser impreterivel que para a realizacdo de um estudo relacionado
com campanhas presidenciais na vertente do social media, devemos ter em consideracdo alguma
relevancia quantitativa, uma vez que a quantidade de engajament e interacGes sdo perfeitos
medidores de popularidade face as actuais tendéncias do meio digital.

Hé& diferencas axioldgicas, focadas no papel dos valores sobre a natureza percebida de
cada pesquisa e defendida por cada paradigma de investigadores. Os positivistas defendem que a
pesquisa deve ser isenta de valores; e os defensores do paradigma interpretativo dizem que a
investigacdo é em grande medida influenciada pelos valores do investigador (Onwuegbuzie &
Leech, 2005).

Igualmente para outra classe de positivistas a pesquisa qualitativa, é caracterizada pelo
mundo da experiéncia vivida, pois € onde a crenca e a accdo individuais se cruzam com a
cultura.

Nesse modelo, ndo ha preocupacdo com o discurso e 0 método como praticas
interpretativas, materiais que constituem representacdo e descricdo. Esta € a virada textual e
narrativa rejeitada pelos positivistas (Denzin, Norman&L.incoln Yvanna, 2020)

O proposito serd medir a contextualizacdo da qualidade e quantidade das informacoes
constatadas, antes, durante e ap6s as campanhas eleitorais tal qual o impacto de determinada
accOes, mensagens e presenca em determinados circuitos chaves.

Apesar do processo estar ainda numa fase embriondria, sente-se a necessidade imperiosa
de realizar a presente investigacdo, uma vez que encontrar-se-a diversos elementos motrizes que

permitem compreender, interpretar e actuar progressivamente face a estas novas tendéncias.

2.5 Conclusao

O objecto de estudo desta explanacdo é apreender como o0s politicos americanos
adoptam as técnicas e ferramentas associadas ao marketing digital, como, quando e porqué
fazem recurso ao social media como forma de comunicagdo.O estudo de caso ndo se debruca em

apenas um candidato mas em trés, para nao se particularizar um d{nico politico ou
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partido.Embora reconhecamos que as figuras retratadas tiveram um pendor muito significativo
na sua época.

Concluida que esta a contextualizacéo a nivel macro, importa concentrar agora atengdes
na analise micro desta dissertacdo, que se centra num outro fenémeno em periodo eleitoral
possivelmente decisivo : O social media

No proximo capitulo apresenta-se a andlise de estudo de caso, baseando-se na
metodologia e método de pesquisa definidos no presente capitulo. As premissas tedricas da
analise do estudo do caso estdo fundamentadas na extensiva revisdo bibliogréafica apresentada no

capitulo dois.
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Capitulo I11. Estudo de Caso

3.1 Introducao

Este capitulo tem como objectivo o de responder e desenvolver as perguntas das
hipo6teses apresentadas neste projecto de investigacdo. Expomos dois estudos de caso, sendo que
esses contextualizam o cenério do social media nos Estados Unidos da América e a utilizacao
dessas ferramentas online durante as campanhas eleitorais.

O principal designio serd analisar e estudar cada uma delas, a sua relevanciae o
aproveitamento feito através dos media sociais. Abordar os beneficios predominantes e ganhos
da utilizagdo das mesmas e 0s seus respectivos intervenientes no acto da comunicagdo com 0s
eleitores.

As campanhas escolhidas justificam-se pela cobertura massiva, que essas elei¢bes
presidenciais almejaram nos midias por todo o globo, e por terem tido um significativo peso na
cobertura por parte de todas as vertentes envolvidas.

A forma de comunicacdo no ambiente politico metamorfoseou , assim como a forma de
partilha e pesquisa da informacao.Pretende-se aferir o tipo de informacdo disponibilizada pelos
politicos e partidos durante o periodo de campanha, o que na verdade tida as tendéncias para 0s
formadores e decisores de opini&o.

O capitulo encontra-se estruturado em quatro partes, comeca com esta breve introducao.
A segunda parte apresenta a campanha de JFKennedy, apesar de ndo cingir-se a uma amostra
baseada no social media propriamente dito, foi a primeira campanha a abordar a tematica da
inovacdo tecndlogica.

Enquanto que a terceira parte baseia-se na campanha de BH Obama. A quarta parte €

dedicada a campanha de DJ Trump. O capitulo termina com uma sec¢do de consideracdes finais

3.2 Campanha de John Fitzgerald Kennedy
Em 1956, o marketing politico tornou-se um artefacto obrigatério para as campanhas

presidenciais americanas. Neste ano, surgiu o termo propaganda negativa que consistia no ataque

ao adversario. Esta propaganda apoiava-se no facto de que néo adiantava evidenciar somente as
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virtudes e talentos do candidato, mas era imperioso mostrar os defeitos e incapacidades do
adversario.

Com o surgimento da televisdo as técnicas de marketing politico granjearam outros
contornos e tornaram-se notorias. Esta ferramenta conseguiu desempenhar um papel solene nas
campanhas politicas, as mesmas herdaram tragos mais comerciais, estratégicos e modernos. E foi
desta forma que as accbes de comunicacdo politica tornaram-se mais vincadas e acirradas,
durante este periodo de campanha eleitoral (Figueiredo, 2004).

A televisdo era parte integrante da senda comunicacional, a constru¢do de uma imagem
solida e a aparéncia do candidato passaram a ser de suma relevancia. No entanto, ndo se deve
alterar as principais caracteristicas do candidato, a sua forma de comunicar e construir cenarios
ou imagem.

Durante as aparicdes televisivas alguns politicos sdo mais catalizados em detrimento de
outros, muito por conta do seu posicionamento na mesma.

Os meios audiovisuais com enfoque para a televisdo, contribuiram para a mudanca da
linguagem na politica.Entretanto, este sentimento pode ndo estar intrinsecamente aliado a
posicdo do candidato quanto a determinados problemas essenciais, mas exclusivamente a
maneira de apresentacdo do mesmo: aparéncia fisica, o seu gesticular, a entoacdo na
comunicacgdo ou alguma observacdo até mesmo sem importancia por ele preferida (Kreisi,2012).

Com a televiséo todas essas valéncias foram apetrechadas, toda e qualquer mensagem
passou a ser meticulosamente planeada. Isso estende-se também ao discurso, desde as palavras
utilizadas, a tonalidade destas, tudo deve ser cuidadosamente estudado.

Segundo pesquisas realizadas pelo Smithsonian Debating on Televison (1960),
demonstra que 90% da populacdo norte-americana ja despendia quatro horas por dia diante da
televisdo e com o conhecimento que a mesma nos dias de hoje transmite, cada vez mais as
pessoas estdo dependentes quer seja da televisao, telemdveis ou computadores.

No ano de campanha de JFK, a inovagdo tecnoldgica foi o boom da televiséo, de igual
modo, nesse ano foi a primeira vez que se assistiu a um debate televisivo para elei¢Oes
presidenciais, a nivel mundial.

No primeiro debate presidencial transmitido em televisao, ficou registrado ndo s6 no
pais como na historia da humanidade, calcula-se que tenha tido uma audiéncia de milhdes de

telespectadores. Foi a partir da popularizagdo da televisdo que mudou ndo somente a histéria da
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comunicagdo mas também a maneira como os politicos passariam a relacionar-se com seus

eleitores e com a opinido publica (Batista, 2015).

e Disputa entre John F. Kennedy e Richard Nixon

John Fitzgerld Kennedy, era proveniente de uma familia abastada com conceitos
religiosos acirrados praticantes da religido catolica, o segundo filho de nove irméos. Seu pai, 0
magnata Joseph Kennedy era bastante afamado nas lides politicas, renomado empresario e
diplomata representou o pais em missdo no Reino Unido, como Embaixador.

Kennedy licenciou-se em Relag¢des Internacionais pela Universidade de Harvard e foi
condecorado herdi de guerra devido as suas investidas nos servicos prestados a Marinha
Americana.Captou a atencdo imediata dos media, por ter sido indicado como correspondente
especial na conferéncia da Fundacéo das Nagdes Unidas.

Era bastante jovem e inexperiente a cargos politicos, sempre teve uma veia para
politica muito por conta do seu pai, um dos homens mais influentes na época. O patriarca Joseph
Kennedy sempre teve vocacdo e paixdo pela politica, infelizmente por nunca ter conseguido
alcancar o sonho de tornar-se presidente da nacdo mais poderosa do mundo transferiu este
sentimento aos filhos.

Os Kennedys eram vistos como realeza na altura,essa exaltacdo a nobreza devia-se ao
facto de serem ricos, religiosos, elegantes, bastante instruidos, muito amistosos aos olhos do
publico em geral.

O pai de JFK foi o patrocinador principal da sua campanha contribuiu fortemente para a
sua notoriedade nas lides politicas, comunica¢do social e mundo de negécios.

Embora novato, Kennedy teve uma ascensdo meteorica ao desarmar outros candidatos
de peso a corrida a presidéncia do partido democrata.

Seu adversério Richard Milhous Nixon nasceu na Califérnia oriundo de familia
humilde e modesta, devotos da religido metodista pelo lado paterno que depois converteu-se para
Quaker por conta da esposa. Formou-se em Direito pela Universidade de Duke, cumpriu servigo
militar na base naval de lowa, por conta dos seus préstimos conduziram-lhe a promogéo para
tenente comandante.Assumiu a vice presidéncia do pais aquando da governacdo do General

Dwight D.Einsenhower.
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Nixon comportava uma enorme bagagem de cargos governativos e experiéncia
administrativa, foi governador da California e estava no seu segundo mandato como Vice-
Presidente.

Em Agosto de 1960, as sondagens indicavam a vitdria do candidato Richard Nixon com
uma ligeira vantagem, no decorrer da campanha alguns incidentes que vieram a tona,
contrariaram por completo os resultados constatados anteriormente.

A maior reviravolta dessas estatisticas foi evidenciada por descuidos cometidos por
Nixon, simplesmente por ter ligitimado numa série de quatro debates com o seu adversario.Os
debates foram transmitidos em directo pela televisdo, uma novidade na histéria das campanhas
presidenciais,segundo a Smithsonian Debating on Television(1960).

A transmisséo de debates ao vivo pela televisdo ndo foi um mero acontecimento teve
que ser submetido ao crivo do Congresso para aprovagao, concorreram trés cadeias televisivas
para este efeito. Uma vez que as estatisticas indicavam que na altura a populacdo despendia mais
tempo a ver televisdo do que a ouvir radio, esta aprovacdo permitiu um equilibrio nos debates
frente a frente (Kraus,1961p.91-94).

O Congresso determinou que as cadeias televisivas organizassem quatro debates, cada
um de sessenta minutos, sendo transmitidos ao vivo em rede nacional.

A cadeia televisa Columbian Broadcasting System ficou com a patente de transmitir o
primeiro debate (CBS,1960).

O primeiro debate entre John F. Kennedy e Richard Nixon marcou a historia da
comunicacdo para sempre. Em média, cada um dos debates foi assistido por 71 milhdes de
americanos, sendo que o primeiro presidido no estudio da CBS foi visto por 101 milhdes e
89,9% de todos os lares com televisdo viram pelo menos uma parte da série (Posener, 2011,
p.65).

O primeiro debate transmitido ao vivo pela televisaio mudou por completo o rumo
daquela disputa, dando realce a Kennedy.Nos debates eram abordadadas varias tematicas, apesar
de umas das abordagens mais badaladas seria a Declaracdo de Eisenhower, Kennedy mostrou-se
sempre bastante confortavel e seguro de si nas respostas.

Para o debate a estacdo televisiva CBS disponibilizou aos candidatos os melhores
profissionais de maquilhagem do pais, Kennedy apresentou-se bem preparado, devidamente

maquilhado, com uma aparéncia elegante que harmonizavam com a sua indumentaria.
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Optou por tons claros, bastante comunicativo e participativo nas suas abordagens, com
algum desembaraco e improviso nas questdes apresentadas. Era muitas vezes apelidado de lider
charmoso.

O rival Nixon recusou-se intermitentemente a usar maquilhagem, mesmo com 0s
apelos da sua equipa, interminavelmente defendia que deveria apresentar-se ao natural ndo com
uma imagem diferente. Por conta disso, transmitia um olhar que aparentava o previsivel cansaco
da campanha, tinha uma aparéncia fisica magra, débil e fragil.

Os candidatos devem apresentar-se com a melhor imagem possivel perante os holofotes,
as caracteristicas individuais dos politicos sdo avaliadas, as suas personalidades analisadas e a
popularidade dos mesmos junto do eleitorado é frequentemente medida. Recorremos aos
ensinamentos do autor (Kriesi, 2012, p.828) ao afirmar que os recorrentes debates televisivos
entre lideres alteraram a forma como estes sdo avaliados pelos eleitores.

O foco da campanha do candidato Nixon era desmistificar a imagem e figura do seu
oponente de forma negativa. O slogan do discurso de Nixon era Experience Counts (A
experiéncia conta), ja Kennedy vigorava o slogan New Frontier (Nova Fronteira) que apelava a
uma renovagdo, a novos horizontes. Nesta época a televisdo passou a ser a principal via para
alcancar o eleitor, a equipa de JFK captou desde o inicio essa vantagem através de uma série de
factores inerentes a comunicacdo,a fim de enaltecer a imagem do candidato em relacdo ao seu
adversario.

A equipa de campanha de JFK desfrutou da vantagem da televisdo para fortalecer a
imagem do candidato, apds o inesperado resultado engajaram-se numa exaustiva campanha de
marketing, os resultados foram inegavelmente positivos para o candidato democrata tanto a nivel
do eleitorado, opinido pablica e motivacdo (Indcio 2003, p.25).

Todo labor da campanha culminou no favoritismo a Kennedy contra um candidato ja
experiente de grande gabarito e prestigio, que comecou como predilecto diante do puablico e

através do aproveitamento e da visibilidade dos media permitiu uma reviravolta.
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Figura 7: Primeiro debate televisivo

Fonte : Smithson (2020

Foi no terceiro debate que a campanha de Kennedy tomou outro desfecho e
arrebatamento, o que permitiu ter vantagem e superar Nixon nas estatisticas, muito por conta da
personagem televiséo.

As estatisticas apontavam que 60% dos adultos por todo o pais assistiram ao debate
entre os candidatos, de acordo com a Smithsonian Debating on Television (1961).

Os quatro debates foram visualizados pela populagdo em grande escala, o poder de
persuasao, as palavras e a postura de JFK foram determinantes durante esta trajectoria.
Conquanto, Kennedy esgueirava-se em responder muitas questfes problematicas, analisava-as e
media devidamente as palavras, de imediato partia para um discurso na defensiva.

Em contrapartida,Nixon sendo um colosso da politica conhecido rosto de todos
cidaddos, ndo foi suficientemente persuasivo na comunicagao.

Os resultados diante das cameras foram esmagadores, viu-se um Kennedy jovem,
seguro e confiante, enquanto Nixon estava notoriamente apreensivo. Para os analistas, Kennedy
saiu vitorioso neste debate, mas as opinides foram logo divergentes (Batista, 2015):

a) O publico que acompanhou o debate pelo radio confirmou que os argumentos de
Nixon foram melhores, enfatizaram ainda que ndo houve tal discrepancia, pois apesar das

diferencas visiveis, ambos falaram com eloquéncia e propriedade; e
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b) O publico que acompanhou o debate pela televisdo afirmou que Kennedy havia sido

muito superior

Figura 8:JFK durante o debate televisivo

Fonte: International Policy Digest (2020)

Estavam assim criados os alicerces de um novo modelo social,dindmico e
inovador.Dessa experiéncia, nasceu a idéia de que a aparéncia do candidato e a forma como séo
apresentadas as suas propostas sdo fundamentais numa campanha politica.

E neste contexto, que surge a consultoria de imagem utilizada aquando da estruturacéo
de uma campanha com objectivo de evitar percepcOes negativas, mas antes criar uma boa
impressdo do candidato perante o publico-alvo. Por algum motivo indecifravel, a media e muitos
formadores de opinido acreditavam que através do debate, a posicdo do candidato sobre
determinados assuntos fique mais clara, municia assim meios para que possamos exercer uma
escolha acertada e racional (CNN Politics,1960).

Sucintamente JFK deu provas que era uma personalidade televisiva, com o resultado da
sua vitoriosa campanha as demais campanhas presidenciais vislumbraram outro patamar de
performance. A importancia da televisdo e de outros media tornaram-no ainda mais 6bvio e a
decrescente filiacdo partidaria acentuou a importancia da comunicacdo por duas vias, entre o
partido e o eleitor (Lock & Harris, 1996).
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Doravante, as aparicdes publicas mesmo para um publico mindsculo programas
informativos de televisdo e radio, passaram a tracar o percurso das campanhas eleitorais e a
constar da agenda das actividades dos candidatos.Tendo como principal relevo & sua imagem,
aos comportamentos do passado e actuais dos mesmos.

Portanto, as ac¢des publicas passariam a ser devidamente estudadas e analisadas ao
pormenor antepadamente, de modo a surtir o impacto e repercusséo desejado junto do eleitorado,

tudo por conta das transmissoes televisivas (Posener 2011, p.65).

¢ Resultados da Campanha

John F. Kennedy tornou-se o 35° Presidente dos Estados Unidos, foi empossado a 21 de
Janeiro de 1961, venceu as elei¢cBes por uma renhida margem de votos, face ao seu oponente
Richard Nixon. Tornou-se num icone politico a nivel mundial, numa época em que 0 mundo
estava sedento de transformacbes e de uma mudanca de rumo, que consistia na transi¢cdo do
comunismo para capitalismo.

Trouxe inovacdo a Casa Branca com as entrevistas colectivas, ao permitir que as
perguntas formuladas pela imprensa, ndo fossem revistas pelos assessores de imprensa
previamente, foi o lider que mais tacto teve com a imprensa (Wikimedia Commons, 2020).

A camada da populacdo jovem e catdlica, fazia parte do grande aglomerado de adeptos
deste candidato, j& era substancialmente relevante, principalmentejunto do publico feminino
onde Kennedy granjeou muita popularidade (Posener,2011, p.38).

Contrariamente, 0 opositor Nixon teve o seu alicerce nos protestantes e aplaudido por
um publico com uma faixa etaria mais madura.

Com efeito, o candidato presidencial democrata recolheu 0s seguintes votos:

I 49,72% Voto Popular (Nixon 49,55%),
ii. 56,4% Colegio Eleitoral (Nixon 40,8 %);
iii. 22 Estados vencidos (Nixon 26);e
iv. A inclusdo de novos estados a participarem nas elei¢cOes presidenciais
como Havai e Alasca foram pioneiros
A vitoria de Kennedy foi a mais resplandecente interpretacdo do potencial da televisao

face a imagem e percepcao do publico, que altera em funcéo do posicionamento do candidato. A
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televisdo possibilitou uma aproximag@o em tempo real, ofereceu praticidade e tornou-se o meio
mais poderoso de transmissdo de informacao, idéias e ideais.

Hoje é impensavel conceber uma eleigdo presidencial nos Estados Unidos e Europa sem
debates, volvidos meio século o advento que a televisdo trouxe continua a ser um legado
inquestionavel tanto para as cadeias televisivas na altura da transmissdo, como para a boa
imagem do candidato perante o eleitor.

A democracia fez com que a politica adaptasse a sua propria linguagem, por um lado,
para poder circular nos varios canais, como radio ou televisdo e, por outro, para poder ser

percebida por mais eleitores (Grabe,2009,p.45).

Fonte: Simithsonian (2020)

A comunicacdo existe em varias formas em funcdo do modo como é criada e
transmitida. A televisdo é, entre 0s meios de comunicacdo a mais igualitaria, mas também a mais
criticada por ser acusada de promover uma ideia de cultura ideal e apelar a emocdo em
detrimento da razéo.

Em suma, a media é um factor central da vida politica contemporanea e ndo adianta alimentar a
nostalgia de tempos aureos da politica, quando imperaria o verdadeiro debate de ideias, sem a
preocupacdo com a imagem, sem a contaminacédo pelas técnicas de marketing e sem a influéncia

das sondagens de opinido (Hélder Prior, Liziane Guazena &Breno Araljo.2016, p.49).
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3.3 Campanha de Barack Hussein Obama |1

A Campanha de Barack Obama de 2008, para a Presidéncia dos Estados Unidos da
América inscreveu-se na histéria das campanhas politicas como uma das mais bem-sucedidas de
sempre, com grande relevancia para o uso da internet.Revolucionou o panorama da comunicagéo
politica.

Alcangou-se recordes histdricos de participacdo nunca antes vistos, quer a nivel da
organizacdo e mobilizacdo dos cidaddos, quer na participacdo nas accdes de campanha online,
quer na angariacéo de fundos e, essencialmente, no momento mais importante de uma campanha
eleitoral, no voto.

Estes preceitos despertam o interesse das mais variadas ciéncias sociais na analise das
razdes inerentes a este fendmeno eleitoral, nomeadamente a ciéncia politica, sociologia,
psicologia ou das varias vertentes das disciplinas da comunicacao.

Foi na campanha de Obama que o social media surgiu com maior pujanga na politica. A
campanha de Obama veio incontestavelmente inscrever esta viragem ndo sé na historia das
campanhas politicas, mas também da internet e da forma de fazer politica. O uso que 0 mesmo
fez da tecnologia foi indubitavelmente uma viragem, ndo apenas nos Estados Unidos da América
mas em todos os paises com sistema politico democratico (Libert, 2009, p. 4).

A campanha de Barack Obama para as elei¢Oes presidenciais de 2008 estruturou-se em
torno de cinco principais momentos:

i. A fase de apresentacdo do candidato;

ii. Elaboracdo das suas mensagens e propostas para a presidéncia dos EUA e a fase

de demarcagéo da candidata Hillary Clinton;

iii. A afirmacdo de Obama nos Estados cruciais de lowa e New Hampshire;

iv. A campanha contra McCain depois de ter sido oficialmente nomeado candidato

pelo Partido Democrata; e
v. Finalmente, os esforcos para garantir a conversdo dos seus seguidores em

eleitores no momento do voto nas elei¢des gerais.
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e Campanha Online- Social Media

No inicio de 2007, Barack Obama contratou Chris Hughes, um dos criadores do
Facebook para supervisionar a sua campanha online. A coordenac¢do da campanha foi incumbida
ao criador da maior rede social on-line dos Estados Unidos e a primeira no mundo, naturalmente,
produziu bons corolérios.Foi assessorado igualmente, pela empresa Boston Blue Digital (BBD),
liderada por jovens de pouco mais de 20 anos de idade mas ja veteranos de anteriores campanhas
presidenciais.

Além de manter presenca nas redes sociais mais utilizadas na internet na altura, foi
ousado e inovador em criar a sua propria rede, foi fundamental para a mobilizagdo e
envolvimento do eleitorado durante as primarias. Para Rick Ridder (International Association for
Political Consultant, 2009) a rede social, My Barack Obama (MyBO) foi uma das inovacoes
introduzidas por Obama que mudou o paradigma da mensagem eleitoral.

Obama tornou-se no primeiro politico a criar a sua prépria rede social.Foram criadas
duas paginas durante a campanha: BarackObama.com e My.BarackObama.com (MyBO). A
primeira era inicialmente uma péagina de informacdes do candidato que relatava aspectos sobre
sua vida, projectos e outras noticias.Ja a segunda utilizava o principio da interaccdo entre
comunidades e pessoas.

Desta forma, a ferramenta base da sua campanha foi o online, permitiu aumentar a sua
falange de apoio, e mais importante criar uma comunidade activa.. A equipa foi composta por
Chris Hughes, especialista em redes horizontais, Kevin Malover, especialista em agendamento
online dada a sua experiéncia em comércio electronico e em redes sociais verticais e Julius
Genachowski que era o director de tecnologias. Enquanto isso, Eric Schmidt, CEO da Google, e
Craig Newman, fundador da Craiglist, prestavam aconselhamento nas suas areas de

especialidade.
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Figura 10: Foto Oficial da Campanha Figura 11: Foto Oficial Casa Branca

Fonte: Site da Campanha Fonte:Casa Branca

No decorrer das presidenciais de 2008, a politica norte americana galgou na sua
verdadeira era digital.O facto do publico desejar fazer parte da historia e de presenciar a eleicdo
do primeiro presidente afro-americano, fez com que muitos apoiassem este candidato. Contudo,
na sua campanha Obama nunca recorreu a esse facto para vincar a sua personalidade.Era
consciente do seu lugar na historia,seguro de si em todos os momentos, como refere
(Colomé,2008, p.172)

Obama esteve presente nas redes BlackPlanet (Negros), MiGente (Hispanicos),
AsianAve (Asiaticos), Glee (Homosexuais) e Faithbase (Catolicos), todos de responsabilidade da
Community Connect. Essas cinco eram, essencialmente, redes sociais de nicho.

As trés primeiras eram para etnias minoritarias. A BlackPlanet era dedicada aos afro-
americanos, tendo sido criado 50 perfis, um para cada estado. O Glee é sigla para Gay, Lesbian
and Everyone Else.

Porém, Obama restringiu a sua campanha nas redes sociais a dezasseis redes
estratégicas, reencaminhando sempre os seguidores de todas as redes para o website oficial
(MyBO), onde era possivel encaminhar devidamente os apoiantes para actividades especificas e

aos locais onde ocorreria as intervencdes era importante (Lutz, 2009).
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Barack Obama logo de inicio e ao longo da campanha manteve-se com a mesma
consisténcia das mensagens, o que foi determinante para delinear a estratégia da mesma, dava
realce a razdo pela qual estava a candidatar-se ao enaltecer as suas propostas e ideias para o pais.

As estratégias de marketing e o plano de comunicagdo da campanha, foram pautados da
necessidade de mudanca na sociedade americana. Neste proposito Todd (2009), indicou que
Change, Hope e Yes We Can seriam o0s slogans eleitos para campanha com mensagens curtas,
simples, objectivas e congruentes, mantendo-se fiel a essas mensagens em todas as accOes de
campanha. Por sua vez, a campanha republicana resumiu-se a ideia do falar directo (Straight
Talk).

A rede social Facebook proporcionou a campanha de Obama a difusdo da sua
mensagem atraves de uma multiplicidade de formas, como publicar notas, fotografias,
hiperligacGes, videos, mensagens, feeds de noticias, marcar eventos, e receber comentarios por
parte dos utilizadores. A equipa de Obama investiu USD 643.000,00 no Facebook.

Essa ferramenta permitiu ainda a criacdo de comunidades em redor da marca Obama, o
que proporcionou o aumentou do envolvimento das pessoas em redor da sua campanha. A rede
deu oportunidade a campanha de comunicar com publicos especificos.Criou diversos grupos de
discussdo, como os afro-americanos ou 0s hispanicos, tendo mensagens especificas dirigidas a
cada grupo.

O perfil de Obama no Twitter foi criado a 29 de abril de 2007 e permaneceu activo com
a primeira mensagem “Pensar que sé nos falta uma assinatura para por fim a guerra no
Iraque”, seguida de um link para o seu site pessoal. Pelo Twitter era possivel saber-se de
antemao quando iria apresentar-se na televisdo ou outras novidades lancadas na sua campanha.
Segundo o estudo realizado pelo Digital Policy Council* (2007), 75% de todos os chefes de
Estado passaram a ter contas no Twitter por conta da popularidade de Obama.

Em agosto de 2008, Obama ultrapassou a pessoa mais seguida no Twitter, 0 empresario
de internet e apresentador de televisdo Kevin Rose, criador do site de distribuicdo de noticias
Digg. Enquanto Kevin Rose tinha 56,442 seguidores, Obama ja somava 56,661 (Revista Wired,
2008).

Uma vez que o voto ndo é obrigatério nos Estados Unidos, na véspera e no dia da

eleicdo, Obama enviou apenas duas mensagens, a solicitar votos em ambas as plataformas

4 Digital Policy Council Plataforma Digital que aborda tematicas politicas em toda parte do mundo

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — ECATI 83



Raquel dos Santos Pires Delgado - O Impacto do Social Media nas Campanhas Politicas. Caso USA

(Facebook e Twitter). Havia indicacGes de como descobrir via telefone, sms ou internet o local
de voto.

A 5 de novembro, apds os resultados das eleigdes serem divulgados, escreveu “Nés
fizemos histdria. Tudo isso aconteceu porque vocé deu seu tempo, talento e paixdo. Tudo isso
aconteceu por sua causa”. Essa mensagem gerou a ideia de que ele queria ouvir as pessoas e que
estava disposto a conversar. Ao demonstrar o potencial dos sites de redes sociais para mobilizar e
conectar-se com eleitores, divulgar ideias e arrecadar fundos, a equipa de comunicacao digital de
Obama criou um modelo de referéncia para que outros lideres politicos delongassem seus passos
(Parmelee & Bichard 2012, p. 8).

No decorrer do pleito eleitoral, a equipa de Obama decidiu anunciar em varias
plataformas de buscas questdes relacionadas aos principais problemas do pais. Segundo o Pew
Research Center® Junho (2008) 10% de todos os americanos usaram redes como Facebook ou
Myspace para alguma espécie de actividade politica. Para os adultos jovens essas redes sociais
foram componentes chaves da experiéncia da politica online ja que 66% dos usudrios da internet
com idade inferior a 30 anos tinha um perfil em rede social

A participagdo dos jovens na campanha de Obama também foi mensurada:

a) Metade desse numero era formada por cidadé@os de 18 a 29 anos de idade; e
b) 33% dos usuarios de internet dividiram conteddo sobre politica com amigos na
web, seja por intermédio de e-mails ou blogs.

Durante a campanha, Obama chegou a ter 1,5 milhdo de amigos no Facebook e
MySpace, e 130 mil seguidores no Twitter.

A comunicacdo de via dupla que Barack Obama promoveu fez com que as pessoas
sentissem ouvidas e valorizadas.Havia a preocupagéo por parte da equipa de campanha em dar
feedback constante ao publico.De acordo com Foot & Schneider, (2008, p. 70), Obama
disponibilizava uma rede virtual vinte quatro horas a seu favor. As equipas de marketing
enviavam constantemente emails para os eleitores cadastrados no site do candidato a notifica-los
diariamente. Os eleitores e observadores através de noticias e uso de videos com trilhas sonoras
especiais criavam um cenario motivador. O alcance dessas mensagens era certeiro e 0S custos

eram inigualavelmente baixos comparativamente a televisao.

5 Pew Research Center ¢ um fact tank ndo partidario que informa o publico de atitudes, assuntos e tendéncias
actuais. Conduz inquéritos por questionarios a opinido publica, pesquisas demograficas, analise de contetidos entre
outros estudos relacionados com a pesquisa em ciéncias sociais.
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Obama estava disposto a fazer a diferenca ao tornar-se no agente transformador dos
eleitores. Os nimeros foram esclarecedores, transversalmente adquiriu-se pela internet cerca de
USD500 milhdes, o que correspondia a 70% de todo o financiamento da campanha, num ndmero
total de 6,5 milhGes de doacBes, o que se traduziu numa verdadeira revolugdo nos métodos de
angariacao de fundos (MyBarackObama.com)

Um milh&o de pessoas aderiu ao programa de envio de mensagens instantaneas lancado
pela campanha de Obama (Washington Post, 2009). Assim, devido &s caracteristicas proprias das
mensagens criou-se uma réapida e descentralizada comunicagdo na web. Os restantes concorrentes
ou ndo estavam devidamente atentos ou deixaram escapar um artefacto simples, seguro e facil de
arrecadacdo usado por Obama.

A campanha de Barack Obama arrecadou USD 32 milhdes, dos quais USD 28 milhdes
através da Internet. Este valor fora superior ao total angariado em precedentes campanhas que
resultou num total de USD 27 milhdes e que estabeleceu as bases de uma estratégia de
angariacao de fundos na internet que Obama aperfeicoou (Peddycord, 2008).

Em suma, a campanha democrata gastou mais de USD 16 milhdes em publicidade
online. O candidato republicano gastou cerca de USD 3,6 milhdes. De todo o dinheiro investido
por Obama no meio online o Google facturou a maior fatia USD 7,5 milhdes, ou seja,
aproximadamente 45% do investimento total. Parte disso foi em andncios e links patrocinados na
sua rede de afiliados e outra parte pelos andncios que apareciam nas paginas de resultados das
pesquisas. A Yahoo, em segundo lugar, ficou apenas com USD 1,5 milhdes.

Comprovamos o qudo versatil foram as ac¢es na campanha de Obama no uso de
tecnologias digitais, com toda essa parafernalia tecnoldgica a trabalhar a seu favor obteve um
alcance maior e directo ao eleitor.Fé-lo com muita elegancia e subtileza atraves do contetdo das
mensagens em sua rede social.

As teorias de proximidade e inclusdo foram aplicadas em plenitude na comunicacao
digital decorrida durante toda a campanha de Obama. O conceito de politica participativa
perpassou todos 0s meios utilizados durante o processo. O seu posicionamento e discurso

pautaram-se pela mesma verticalidade.

Disputa entre Barack Obama e John Mcain
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Ressaltamos alguns aspectos biograficos do antigo presidente, a fim de nos embasarmos
melhor para a discussdo desenvolvida.Barack Hussein Obama Il afro-americano com nome de
mugculmano, filho de emigrante queniano cresceu com a mdae americana € com a avé no
longinquo Estado de Hawai, passou igualmente alguns anos na Indonésia em condi¢es modestas
por conta do segundo casamento da sua mée.Formou-se em Dreito pela Universidade de Harvard
e Ciéncia Politica pela Universidade de Columbia, tendo-se especializado na defesa de direitos
civis.

Foi o primeiro editor negro da revista Havard Law Review.Subiu a escada do sucesso
politico mediante o seu lavor e empenho pessoal.

Obama atingiu o sucesso politico sem vinculos com antepassados famosos, sem ligacdes
privilegiadas com o poder, sem uma experiéncia gloriosa de guerra e sem uma histdria politica
relevante até a sua eleicdo como Presidente dos Estados Unidos de America. Durante sete anos
foi Senador de Illinois, e ocupou o cargo de Senador federal durante um mandato (incompleto) e
voltaria a participar numa convencdo nacional democrata, mas nesta ocasido para ser o proprio
aclamado como o candidato presidencial do partido.

Sob outra perspectiva, tinha-se um militar, filho e neto de almirantes formou-se na
academia naval norte-americana em 1958. McCain estreou-se numa brilhante carreira de vinte e
dois anos na politica, John Sidney McCain Il tinha como sua vantagem a experiéncia politica
que faltava a Obama. McCain foi Senador pelo Arizona, eleito em 1986 e reeleito em 1992, 1998
e 2004.

Herdi de guerra que sobreviveu anos de tortura no Vietname em defesa do pais, tenaz
nas suas abordagens,muito conservador.A sua visdo implacavel ao casamento de homossexuais,
assim como as suas severas posi¢des contra a imigracdo clandestina eram o hastear da sua
bandeira. Outrossim, o seu discurso na altura era assertivo e 0s seus argumentos politicos
pareciam ser mais solidos em relacdo a Obama.

A surpresa deste desfecho foi de tamanha intensidade se considerarmos que nas
primarias democratas, Obama enfrentou colossos politicos significativamente mais experientes
senadores como Joseph Biden (Delaware) ou Christopher Dodd (Connecticut), um anterior
candidato a vice-presidéncia (John Edwards) e uma das mais conhecidas figuras politicas

americanas, Hillary Clinton.
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Obama manteve-se sempre firme perante a concorréncia, em particular a concorrente
Clinton oriunda do maior estado americano (Nova York) fortemente apoiada pela méaquina
politica do partido democrata. Clinton usufruia de uma espantosa popularidade alimentada pelos
oito anos em que desempenhara fungbes como Primeira-Dama. A candidata vangloriava o quéo
extraordinario foi 0 seu percurso e as suas Vvitorias.

Barack Obama era metaforicamente referido como Mr. Cool, enquanto o seu principal
adversario, John McCain era metaforicamente referido como Mr. Hot, ambas as metaforas estdo
relacionadas ao temperamento e a atitude dos respectivos candidatos. Barack Obama, apesar de
ser um jovem senador na altura, revelou uma postura de autocontrolo durante toda a campanha,
mantendo o discernimento ao tomar decisGes acertadas, mesmo nas situacGes de maior tensao
(Jornal Observador,2009).

Disciplinado, centralizado, pragmatico, reservado nos gestos e acg¢fes, com certo
distanciamento perante as camaras e pleno de autoconfianca. Estas foram as principais
caracteristicas que vincaram a forma como Obama surgiu nos meios de comunicacao, no decurso
da sua campanha.

Obama manteve o fulcro nos objectivos da campanha, afastando-se das polémicas.
Manteve-se calmo e humilde em todas as circunstancias, adoptou a postura de um lider,
enquanto que McCain transmitia a imagem de um idoso mal-humorado (Libert, 2009).

Barack Obama e John McCain tinham de provar se possuiam o temperamento adequado
para liderar um pais em tempo de crise. McCain tinha a reputacdo entre os seus colegas do
senado de ser irascivel, com um comportamento colérico ou até explosivo. Estas caracteristicas
num momento critico da vida politica como Presidente poderiam ser consideradas prejudicias
ao longo do exercicio do cargo.

Os temas que mais interessavam aos eleitores norte-americanos, identificados em
pesquisa, e que se tornaram os dois topicos mais abordados no social media eram economia e
politica externa. Naquela conjuncdo, a sociedade americana especialmente o eleitorado
democrata, pleiteava por mudanca. Tambeém aqui a deciséo pendeu para Obama que era um rosto

novo na arena nacional, tendo inspirado milhdes de pessoas a aderir ao processo eleitoral.
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O seu apelo era um misto de John F. Kennedy e de Bill Clinton que conseguiu motivar o
partido e o pais. A sua oratéria colocou os cidaddos a sonharem novamente (World Press
Politics, 2008)°.

O primeiro debate entre Obama e McCain foi dividido em duas partes, a primeira parte
foi dedicada a questbes econdmicas e a segunda a politica externa. Obama optou por um
comportamento contido, limitando-se a defender-se contra os ataques sucessivos de McCain.
Apesar da sua atitude e/ou estratégia defensiva, as primeiras estimativas ddo vantagem a Obama,
0 que levou a midia a utilizar, doravante, um termo técnico utilizado em boxe, a imagem de
derrotar alguem com um (knockout), sendo que a imagem metaférica dai decorrente nos remete
para um futuro debate muito mais violento, no contexto da campanha presidencial americana.

Ademais, vale ressaltar a mestria que Obama teve na oratéria e a habilidade de falar
directamente para a camara, técnica que gera sensacao de familiaridade com o telespectador. O
que deu vantagem a Obama foi o facto de McCain ter-se recusado em reconhecer o valor do seu
adversario. Ao contrario de McCain, Obama ndo perdeu o azo de elogiar as virtudes do seu
adversario, granjeando, assim, a simpatia do publico.

A repercurséo obtida pelo democrata permitiu maior visibilidade na midia em relagéo
ao republicano, tendo conquistado o apoio editorial da esmagadora maioria dos jornais e
noticiarios americanos. A mediatica exposi¢cdo do candidato, foi um dos factores determinantes
para difundir a sua mensagem de mudanca de forma sistematica.Obama desenvolveu uma
estratégia de marketing diferenciada e construiu um discurso homogéneo ao preconizar um
tempo de mudanca e esperanca no pais (The Wall Street Journal,2008).

Entretanto, Obama tinha também uma consideravel vantagem sobre McCain no campo
da arrecadacdo de fundos, tendo prescindido do financiamento publico. Barack Obama anunciou
que ndo optaria pelo financiamento publico e tornou-se o primeiro candidato na histéria a fazé-lo
desde a criacdo do sistema em 1976. Ao aceder ao financiamento publico, cada concorrente
receberia a quantia de USD 84,1 milh6es mas ndo poderia despender mais do que esse valor.

Em entrevista ao The New York Times (Junho 2008) o mesmo justificou que o sistema

limitava os gastos da campanha e era falho, tendo afirmado que existiam adversarios que foram

6 World Press Politics é uma revista trimestral de ciéncia politica de renome internacional publicada pela
Cambridge University Press e produzida sob o patrocinio editorial do Instituto de Estudos Internacionais e Regionais
de Princeton
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mestres em jogar com esse sistema.O democrata foi afoito na captacdo de fundos via internet, a
estrategia ndo s fruiu de um estrondoso sucesso, como o valor arrecadado foi superior ao do
candidato republicano John Mcain.A campanha de Obama foi eficaz em captar a tendéncia
mididtica e fez da internet um recurso eleitoral ao investir em redes sociais, arrecadou
contribuigdes e simpatizantes.

Revelou-se muito dindmico superando assim, as expectativas do publico e dos
especialistas em politica. McCain, ora colérico, ora determinado, acometia 0 seu adversario com
um discurso acusador sobre questBes econOmicas e éticas, sem conseguir provocar 0 Seu
oponente. De facto, ndo houve nenhuma reaccéo irracional do sempre calmo e contido Obama.

No decorrer da campanha, o candidato Barack Obama conseguiu captar a aten¢do do
publico numa escala internacional, de tal modo que facilmente poderia igualar-se as grandes
celebridades e estrelas de cinema. Em suma, em cima do palco ou no ecrd, cada um dos
candidatos teve de interpretar certos papéis, com a intencdo de convencer, engendrar comog¢éo no
publico.A tendéncia foi que ambos tentaram reforcar e construir a sua imagem ao longo da

campanha, desafio insigne superado por Obama.

e Resultados da campanha

Em circunstancias normais, a inexperiéncia e juventude de Obama seriam pontos fracos
da sua candidatura,0 surgimento de uma personalidade carismatica, exterior aos circulos
politicos tradicionais. Foi acolhida por muitos como um sinal de esperanca, que a imprévavel
historia pessoal de Obama se encarregava de fortalecer.

Durante a campanha foram notérios os ganhos que Obama alcangou com 3,2 milhdes de
seguidores no Facebook, cinco vezes mais do que o rival McCain. Na altura, ainda como
presidente dos Estados Unidos da América, a pagina de Obama aparece em 42° lugar na lista
mundial de paginas de fas, sendo que ocupava o primeiro lugar entre paginas de politicos (Social
Bakers, 2011).

Obama angariou mais de USD690 milhGes na campanha, sendo que 80% deste valor
proveio da internet. As redes sociais desempenharam um papel de relevo nesta érea,
nomeadamente nesta angariacdo privada. Os dados apontam que os social media tenha tido um

peso importante (Qualman, 2009).
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Mas ha ainda um ponto a destacar na utilizagdo dos social media por Obama, quanto ao
autofinanciamento da campanha.De facto, o candidato estabeleceu um novo recorde na
angariagcdo privada de fundos, factor ainda mais relevante ao ter recusado a quota-parte de
financiamento publico prevista na lei eleitoral.

Em Junho de 2008, registrava-se que 35% de todos os cidaddos com idade eleitoral nos
Estados Unidos tinham assistido a algum video online relacionado a campanha. A faixa etaria
predominante dos 18% dos adultos e 25% dos usuarios de internet relataram ter acessado a
internet para descarregarar ou ver videos de natureza politica (Smith e Rainie, 2008, p. 7-8).

Com efeito, o candidato presidencial democrata recolheu por camada de populacéo os
seguintes votos:

I 71% dos votos das mulheres solteiras (McCain 29%);
ii. 53% dos eleitores licenciados ou com grau superior (McCain 45 %);
iii. 67% dos hispanicos (que em 2004 se dividiram de forma quase idéntica
entre republicanos e democratas); e
(\2 95% dos afro-americanos.

E de enaltecer o carisma de Obama e o esforco singular da sua candidatura
relativamente a captacdo de jovens eleitores produziu efeitos importantes, tendo Obama
conseguido recolher 66% entre os eleitores que possuiam menos de 30 anos. Obama
alcangou um numero bastante expressivo do colégio eleitoral americano, totalizou 153,1 milhdes
de eleitores registados nas elei¢des presidenciais de 2008.

As sondagens eram elucidativas que determinados segmentos eleitorais, até entdo, muito
relevantes preferiram claramente Obama ao republicano McCain (Pew Research Center for the
People and the Press, 2008).

Outro aspecto da campanha e mérito de Obama esteve ligado aos pressupostos da era
digital na valorizacdo do conhecimento, uma vez que se indagou a instruir a populacdo sobre
diversos temas e também informa-la sobre os passos e propostas do democrata, relacionando-se
de forma transparente com a sociedade.

Em concluséo, a eleicdo de Barack Obama transpds assim a fronteira dos Estados
Unidos da América para ser adoptada como um solene capitulo de esperanga na historia mundial,

sobretudo pelas camadas excluidas da sociedade norte-americana.
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Figura 12: Foto oficial
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Fonte: Gabinete Executivo do Presidente dos Estados Unidos

Barack Obama foi eleito a 4 de Novembro de 2008, tornou-se o 44° presidente dos
Estados Unidos da América, com 53% dos votos contra 46% de Mcain. Foi o primeiro afro-
americano a chegar ao cargo 232 anos,ap6ss a Declaracdo de Independéncia e 146 anos apos
Abraham Lincoln ter abolido a escravatura. SO por essa veridicidade esta elei¢do ja teria sido
historica.

Entretanto, a forma como decorreu a campanha eleitoral apelidada por muitos como a
primeira do século XXI, foi também um marco histérico na comunicacao politica. A elei¢do de
Obama foi sem sombra de davidas uma soma de acertos, dentro de um contexto histdrico e
politico, que permitiu a ascensdo de um presidente afro-descendente nos Estados Unidos, dada a
sua personalidade e carisma, para além da sua inteligéncia para argumentagdo e construcao de
propostas pertinentes que ndo devem ser subestimadas.

A semelhanca dessa emblematica figura tutelar do pensamento politico americano,
destacaram-se anteriormente dois nomes gigantescos da politica americana, internacional e do
partido democrético. Foi exactamente o que sucedeu nas campanhas de John F. Kennedy, Bill
Clinton e postimeiro Barak Obama. Os dois primeiros presidentes consignaram uma revisitagdo

de uma formula classica da tradicdo politica americana, ou seja, provenientes de familias
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abastadas, com historial militar, e experiéncia no ramo politico. Ja o Ultimo era considerado um
anonimo (outsider) em todos os aspectos.

Com efeito, a semelhanca dessas figuras titulares do pensamento politico
americano,destaquemos a triangulacéo destes trés candidatos que actuaram em épocas distintas,
com adversarios de alto gabarito e que no final foram bem-sucedidos. Estas arrebatadoras
vitorias foram notdrias devido o uso do social media de forma apropriada e adequada, para além
de marcar um novo ciclo politico. Estas vitorias tiveram implica¢des profundas tanto ao nivel da
dindmica eleitoral norte-americana,tanto no realinhamento do partido democrata.

i John F. Kennedy Vs Nixon nos anos cinquenta o0 meio de inovacao utilizado foi a
televis&o;
ii. Bill Clinton Vs George H.W. Bush na década de noventa o aparecimento da
internet e da web; e
iii. Barack Obama Vs Jonh Mccain novo milénio campanha online/digital por
intermédio das redes sociais.

A diferenca das campanhas democratas em relacdo as republicanas, residiu na
magnitude das acg¢Oes de comunicagdo.Barack Obama foi assertivo em valer-se de todas as
alternativas existentes na comunicacdo digital,e as mesmas terem sido utilizadas de maneira
eficiente.

Os democratas na campanha de Obama criaram uma panéplia de artefactos de

comunicagéo online que dialogaram entre si e formaram um sistema bem compacto.

Figura 13: Tomada de posse de Bill Clinton em 1993 e Barack Obama em 2009
A\ A ‘ TR g o)

Fonte: Fotografo da Casa Branca
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Nestes periodos assistiu-se igualmente a uma massiva participacdo dos eleitores, o que
Ihes conferiu o cumprimento de mais um mandato, excepto, JFK que foi assassinato no decorrer
da sua primeira e Unica eleicdo. Porém, a vitoria de Barack Obama foi algo mais que episodico,
prenunciando de facto uma sélida alteracéo de forcas no quadro politico eleitoral americano.

O segundo estudo de caso cingiu-se em narrar que 0 uso de tecnologias inovadoras,
pode destronar candidatos experientes e as formas tradicionais de se fazer politica. Os elementos
referidos sdo sintomaticos de uma tendéncia eleitoral sélida que mesmo num quadro instavel e
objectivamente imprevisivel parecem indicar o surgimento de uma efectiva predominéncia
tecnoldgica.A era digital de facto impacta e promove mudangas significativas na opinido das

sociedades.

3.4 Campanha de Donald John Trump
As elei¢des presidenciais norte americanas e a nomeacao do seu presidente adquiriram,

destaque tanto no sistema politico internacional,tanto no social media.A mediatizacdo associada
as eleicBes transporta uma importante carga ideoldgica,correlacionada a forma como os politicos
olham para o funcionalismo da democracia nos Estados Unidos e a dictomia ideoldgica, entre o
partido republicano e o democrata.

A politica é, e sempre serd, polémica. A campanha de Donald Trump em 2016 ndo
descurou desde adagio. O andncio da sua candidatura a presidente da republica criou uma
comocdo na estrutura do partido republicano, do pais e mundo.

Quando Donald Trump foi designado para ser o candidato a presidéncia pelo partido
republicano, muitos especialistas em politica afirmaram que nédo tinha condi¢des de triunfar,
devido aos seus discursos discriminatérios face as minorias, acreditava-se que a populacéo nao o
elegeria como presidente, e as prévias pesquisas confirmavam que ndo venceria a corrida
presidencial.Porém, existia um lugar que deixava pistas de que Trump poderia vencer: a internet.
De acordo, com a visdo de Seth Stephens Davidowitz (Cientista de Dados, Economista e Escritor
Norte Americano) em seu livro “Todo Mundo Mente” explica como a analise de dados da
internet mostrou o que as pesquisas tradicionais ndo mostraram.

A proclamacdo a corrida presidencial desencadeou uma série de comportamentos e

acontecimentos anomalos. De facto, durante a campanha presidencial de 2016, foram
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presenciados imensos escandalos, insultos e fake news nunca antes vivenciado em campanhas
precedentes.

A sociedade americana estd voltada para os ditames da comunicacdo em que o palco
mediatico assume um papel prepoderante na percep¢do dos cidaddos, sobre os actores politicos e
as opcoOes politicas adoptadas.O uso do social media associado a esta elei¢do foi emblematico,
traduziu-se num marco importante no espaco digital acompanhado de uma carga ideoldgica com
bastante pendor. Esta relagdo transformou a forma como os social media e a populagdo
americana se posicionou perante as discussdes publicas face aos politicos.

A campanha de Donald Trump para as elei¢des presidenciais de 2016 estruturou-se em
torno de cinco momentos:

I Anuncio da candidatura no Trump Tower;
ii. Discurso de candidatura para o Partido Republicano;
iii. Eliminacdo dos dez pré-candidatos do seu partido;
iv. Apresentacdo de uma campanha conservadora e isolacionista; e

V. Escandalo da Cambridge Analytics.

e Campanha Online-Social Media

No contexto actual as sociedades digitais e as redes sociais online detém uma grande
vitalidade em quase todos os sectores da vida social, nomeadamente no sector da politica cujos
representantes ou candidatos a tal, usam as redes para estarem mais préximo dos representados,
ndo sé apenas em entrecho de campanha eleitoral mas também em modo de comunicacao
politica permanente.

A digitalizacdo das campanhas politicas nos tempos que correm acontece quase como um
detalhe natural. Estes mesmos mecanismos de interacao digital estdo em constante transformacao
face aos avancos tecnologicos.

Portanto, as escolhas para interagcdo de determinadas redes sociais ndo foi um mero
acaso na campanha em causa que muniu-se de especialista em redes, inteligéncia artificial e
robotica. A equipa de DT, foi composta por Steve Bannon, Director do Site de Noticias
Conservador Breitbart News, como Diretor Executivo momeou Kellyanne Conway, CEO da
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empresa de sondagens The Polling Company como gestora, relegando para segundo plano Paul
Manafort.

Considerando a importancia dos meios de comunicacdo social como veiculo de
transmissdo de mensagens politicas, importa registar que no caso das elei¢bes presidenciais
norte-americanas e, mais concretamente, no caso da campanha de Donald Trump. As redes
sociais, dada a sua natureza democratica de acesso geral a todos os cidaddos (sem gatekeeper),
sdo habitadas por uma multiddo exigente composta por personagens e cidaddos criticos com
capacidade de discutir. Cidaddos que face ao manancial de informacdo, cultura, ideia e opinides
na rede, consomem estas de uma forma dialéctica, ou seja, consomem e produzem informacao
(prosumers)

A controversa campanha esteve centrada no Facebook que por meio do Bigdata deu
origem a diversas comogdes. A rede social Facebook é um forte motor de publicidade que
fornece algo que outros veiculos ndo sdo capazes de disponibilizar em tempo Util e real: Saber o
que o eleitorado quer e como atingi-lo. A campanha catapultou o ambiente digital para uma nova
estratosfera e para um patamar nunca vivenciado.

O social media foi o foco estratégico da campanha de Trump que investiu USD 100
milhdes na plataforma do Facebook. Estima-se que a sua equipa foi capaz de publicar até cem
tipos diferentes de anlncios direccionados no espaco de vinte e quatro horas.

Essa estratégia, segundo os autores Allcott&Gentzkow(2017), foi utilizada na campanha
do candidato que investiu milhGes de dolares em propaganda nesta rede social que transmudou
por completo o cenéario eleitoral devido as suas dinamicas muito proprias. Neste sentido,a
pecularidade das redes socias reside na disseminacao dos contetdos, que acaba tornando-se mais
eficaz por meio das redes sociais.

O Twitter é uma rede social existente ha somente treze anos, mas a sua relevancia é
inegavel. Actualmente, essa rede social é de similar importancia tanto para figuras publicas,
politicos e classe jornalistica.A interacdo de varios lideres mundiais nesta rede resultou no
surgimento do termo/fendomeno twiplomacy, que se refere ao uso do Twitter pelos chefes de
Estado, lideres de organizacGes intergovernamentais e diplomatas para estabelecer posicdes em
questdes nacionais e internacionais (Torrealba, 2015, p. 155-156).

O Twitter é a principal rede social usada por 276 chefes de Estados e governos e

similarmente por ministros de relacdes exteriores em 178 paises, 0 que representa 92% de todos
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0s paises-membros da Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU). Todos, excepto um dos governos
do G7 e G20, ttm uma presenca oficial no Twitter (Lufknes,2017).

E possivel perceber que Trump depreendeu o segredo do social media e soube manear
para atrair seguidores e alcancar usuarios com as suas publica¢des. Trump possuia mais de 40
milhdes de seguidores antes da campanha, era o lider global mais seguido no Twitter,
pertencendo a um pequeno grupo de lideres que utilizam suas contas pessoais na mesma rede.
Donald Trump, do seu modo e jeito peculiar, conseguiu atencdo da populacdo e do
mundo através da sua conta no Twitter (Fonte Statista’,2017).

O candidato expressou uma afinidade colossal por esta rede através das suas
opindes,imagens e criticas.L.ogo,é compreensivel ver como utilizou esta plataforma para desviar
o foco de teméticas mais sensiveis ou que ndo Ihe favorecessem.

A probabilidade de um perfil tornar-se popular é medido pela quantidade de seguidores
que se identifiguem com o contedo publicado e a envolvéncia do mesmo em funcdo dos likes,
comentarios e partilhas. Os tweets de Trump sempre foram muito polémicos e controversos,
gerando 166 milhdes de interacdes, entre likes e retweets, durante o ano de campanha eleitoral.
Nesta estimativa j& inclui os quatro meses apos ter sido nomeado como presidente, com 35
milhdes de interacBes (Lufknes,2017).

O Twitter € um espaco onde ocorre a difusdo de informacGes e constantes debates entre
publicos, sejam eles moderados ou ndo. Essa volatilidade de interaccdo e a predisposicdo dos
publicos em querer participar activamente ascendeu aquém do expectavel a fasquia do candidato
face as suas publicacbes. O Twitter e Facebook funcionam segundo l6gicas de conexdo
semelhantes: like, follow, share (Ljungberg, Zaffar and Stenmark, 2017).

Uma vez que o numero de retweets é uma medida de eficacia, a sua conta pessoal é a
segunda conta mais eficiente do Twitter com uma média de 13.094 retweets por tweet e esteve
em 4° lugar com quase 6.000 retweets médios por tweet. O seu tweet mais retweetado, escrito em
letras maiusculas, foi enviado na véspera de eleicdo “TODAY WE MAKE AMERICA GREAT
AGAIN”. Este tweet teve mais de 900.000 retweets e likes. Em 2018, a figura politica mais
notdria no Twitter era Donald Trump, seguido de Obama.Donald Trump é o lider mundial mais
listado, aparece em 68.886 listas do Twitter (Lufknes, 2017).

7 Statista Empresa Alemd especialista em dados de mercado e consumidores.
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Em politica, a comunicacao e interacdo com o eleitorado sdo fundamentais. Donald
Trump atraves do Twitter de forma nitida mobilizou e atraiu a atencdo de um significativo
numero de eleitores descontentes. Esta atencdo desenfreada por parte da nacdo pelo candidato
através da rede social foi responsavel e determinante para a sua eleigao.

Desde a sua manifestacdo ao candidatar-se pelo partido republicano, Trump fortaleceu a
sua campanha atraves da rede Twitter instrumentalizou-a de forma viral. Visto que a utilizou
para apresentagdo das suas propostas de governo, actividades de campanha eleitoral e para a
interagdo com o seu eleitorado. Pode-se afirmar que desde o inicio DT se evidenciou como uma
figura mediatica, problematica e controversa. No entanto, o social media foi o verdadeiro
impulsionador e propagador deste seu sucesso on-line. A excessiva cobertura e denotacdo aos
seus comentarios e a atencdo meticulosa dos seus passos simplesmente aumentou
consideravelmente a sua popularidade e receitas.

Donald Trump no seu peculiar modo demagogo sempre esteve desenquadrado dos
padrdes politicos aceites e exigidos tanto pela sociedade,tanto pelo social media,mas ainda assim
teve cobertura massiva ao longo detodo o seu processo eleitoral. Quase metade das suas
partilhas séo retweets de mensagens enquadradas na seguinte disposicao:

a)  Mensagens de apoio (47,5%) enquanto as restantes sdo de noticias ou informacoes
dos media, ou outras organizagdes (11,2%);e

b)  Mensagens da sua prépria equipa representava (2,9%) e de figuras publicas
(2,4%)

Vale destacar também que Trump teve segundo estimativa um exitoso ganho de USD 2
bilhdes de midia gratuita, ou seja, cobertura pela qual ele ndo solveu. Uma cobertura que néo é
necessariamente positiva mas que manteve 0 seu nome em evidéncia nas noticias e nos

programas sobre politica (Fonte New York Times, 2016).

e Big Data - Cambridge Analytica
A sociedade moderna é uma sociedade de informacdo, sociedade em rede. Rede que se
alimenta e desenvolve com informacdo.Os novos avancos tecnoldgicos levam a uma reducéao
dramaética nos custos de processamento e transmissdo de informacGes, bem como, na forma de
fazer comunicagdo politica e governamental. Esse cenério veio revitalizar por um lado a

democracia e por outro, a credibilidade nas informagdes.
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Donald Trump contratou a empresa Cambridge Analytica para gestdo da sua campanha
eleitoral. A empresa nascida de um modelo gerado pela Universidade de Cambridge, tinha como
funcéo armazenar os perfis em grandes bancos de dados e por meio deles oferecia a segmentacao
individual psicoldgica,ou seja, analisava os dados e utilizava para publicidade tinha como base
especifica a politica, a empresa colaborou igualmente na campanha de Brexit.

Com base no porte de informacdes extraidas da rede e dos bancos de dados, a empresa
mapeava o perfil dos eleitores e repassava para o candidato (contratante) para que o mesmo
pudesse adaptar o seu discurso politico ao seu publico-alvo com objectividade, em Gltima
instancia, de conseguir votos.

Cada uma dessas informacdes consiste em um data point. De facto, a quantidade de
data points acumulada pelas empresas de tecnologia denomina-se Big data (Processamento de
dados em larga escala). Cabe evocar que o patamar de dados recolhidos atraves das redes sociais
era direcionado de acordo com a personalidade dos eleitores, pois a personalidade € o que orienta
o voto, afirmacdo auferida pelo antigo CEO da empresa Alexander Nix.

As pesquisas que induziram a essa colecta de dados remontam ao ano de 2007,quando
dois psicolégos, Michal Kosinki e David Stillweel, principiaram a estudar como grande volume
de dados obtidos a partir de redes online poderiam ser usados para criar perfis de personalidade
(Canal Tech,2018).

Ao incidirmos a analise sobre o Big Data, serd importante compreendermos como CA
conseguia captar tantos dados de uma s6 vez, é necessarios falarmos antes do Facebook.As redes
sociais como Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e WhatsApp, consideradas as cinco mais
utilizadas do mundo (Relatério Digital,2020), sdo alimentadas diariamente por diverso tipo de
informacdes publicadas pelos seus usuarios em seus perfis e em grupos dos quais fazem parte.

Cada uma dessas redes tem a capacidade de produzir em alguns anos, um elevado
volume de informacgdes. A rapida popularizacdo dessas midias em poucos anos as tornou um
elemento central na configuracdo social, politica e cultural da sociedade contemporénea
(D’Ancona, 2018; Gibson et al., 2003).

Em 2014, a CA desenvolveu um aplicativo especifico para usuarios do Facebook que a
principio era apenas um teste de personalidade apelidado de Big Five (Cinco Grandes).Porém, a
CA conseguiu defraudar os dados pessoais dos usuarios que aderiram ao aplicativo e seus

amigos, almejando um alcance de cerca de 50 milhGes de usuérios da rede social.
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A pesquisa realizada pela Universidade de Cambridge no Reino Unido concluiu no seu
estudo existir uma correlacdo que através do comportamento dos individuos nas redes sociais,
torna-se possivel mapear comunidades inteiras quanto as suas preferéncias pessoais ou politicas.

Estamos perante um novo cenério na divulgacdo e propagacdo da mensagem politica,
tecnologia usada para campanha de Trump teve como objectivo atingir fragmentos especificos de
determinado eleitorado com mensagens moldadas em funcédo do perfil dos eleitores.

As mensagens tinham um alcance de até 15 cidaddos de um estado para o qual uma
campanha nunca pagaria por um andncio de televisdo: Primeiro por ser mais oneroso e segundo,
porque o alcance poderia ndo ser tdo impactante.

Relativamente a esse ponto, a estratégia de dados comandada pela empresa cumpriu um
papel fundamental dado que é exactamente essa a sua especialidade. Assim, pode-se considerar
que a eleicdo de Donald Trump representava um novo momento nas campanhas politicas, nas
quais o caracter digital passou a ser o elemento principal (Karpf, 2017).

O potencial dessa forma de comunicacdo tornou-se evidente desde o inicio perante o
eleitor. As possibilidades criadas permitiram mapear as comunidades em nivel quase que
individual e situa-las geograficamente nas redes sociais, possibilitando a disseminacdo de
mensagens personalizadas em forma de robés.

Essa miscelanea de canais de comunicacdo on-line que contempla as redes sociais, sites
e foruns de noticia constituem o que se denomina midias digitais. Essas grandes empresas,
popularmente chamadas de Big five (Google, Microsoft, Facebook, Apple e Amazon) superam
facilmente todos os bancos de dados e sistemas de arquivos que existiram na historia da
humanidade (D’Ancona 2018, p. 51).

Entretanto, ndo nos deixemos enganar pelo status quo. O amuniciamento da base de
dados dos usuarios € 0 mapeamento dos mesmos € provido por essas mesmas empresas,que
tendem a demonstrar passividade no relacionamento de forma enganosa no que toca a
intermediacdo dessas informagdes. Contudo, na pratica esses dados sdo oferecidos de modo
remuneratorio.

A Cambridge Analytica® encerrou ap6s ter sido processada pela divulgagdo de dados

confidenciais de 50 Milhdes de utilizadores da rede social Facebook sem a sua previa

8 Cambridge Analytica foi uma empresa britanica que combinava mineragdo e analise de dados com comunicagéo
estratégica para o processo eleitoral
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autorizacao.Porém, a problematica ergueu-se ap0s ao processamento e utilizacdo dos dados junto

da campanha de Trump.

e Fake News

Desde os primordios que a proliferacdo de noticias falsas é pratica recorrente. Todavia,
a proliferacdo de noticias falsas atingiu contornos consideraveis com o advento da internet, em
particular, com o ambiente viral e célere das redes sociais.

As noticias falsas além de potencializarem a dindmica do meio politico-eleitoral
arrastam uma possibilidade de repercussfes devastadoras ao ponto de impactarem indevidamente
no processo eleitoral de um pais. Pode expor e, consequentemente, fragilizar o estado
democrético e de direito de uma nacéo.

Normalmente as fake news transbordam algum retorno financeiro ou ndo, muitas vezes
com vieés politico. A mentira é parte integrante da politica desde que os primeiros seres humanos
se organizaram em tribos. A mentira € uma verdadeira artimanha e estratégia para angariar votos
(Allcott&Gentzkow, 2017).

A terminologia fake news trata-se de uma noticia inveridica, falsa, inventada, falaciosa
ou manipulada que tem a intengdo de propagar e viralizar uma mentira ou induzir em erro 0s
receptores da mensagem, atraindo-os com um pretenso verniz jornalistico, seja ela parcial ou
total.

As noticias falsas ttm um formato manipulador para ludibriar o leitor. Por vezes, a
estratégia passa por conferir seriedade a informacdo, promovendo a amalgama de um dado real
com um dado ficticio. Actualmente, o termo fake news tornou-se numa expressao com carga
negativa, servindo para classificar o incremento de noticias falsas partilhadas num ambiente de
informagdo digital (Egelhofer e Lecheler, 2019).

No entanto, esta facilidade na partilha de noticias através das redes sociais comega a
gerar sérias preocupacOes junto da classe jornalistica, da sociedade civil e dos estados, pois o
contetdo disseminado nas redes sociais ndo é filtrado, muito menos existe verificacdo para
autenticidade desses dados. As redes sociais tornaram-se deste modo no maior e no melhor
veiculo com as condicGes necessarias para a propagacao de uma informacao falsa.

O que estd verdadeiramente em causa no comparecimento e o panico a volta deste

fendmeno atipico e muito veiculado a desinformac&o nas sociedades é:
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a)  As motivagOes financeiras, ou seja, o facto de as fake news tornarem-se virais na
internet, gera um grande nimero de cliques que podem ser depois convertidos em lucro, através
de andncios publicitérios; e

b)  As questdes ideologicas, visto que muitas vezes as fake news sdo utilizadas para
denegrir a imagem de algo ou alguém, de forma a promover ideais ou personalidades com que o
autor das noticias falsas.

A problematica na criacdo de artigos falaciosos reside no limiar da fonte. As mesmas
podem ser partilhadas nas redes sociais por individuos crediveis aos olhos do leitor, 0 que atribui
uma certa legitimidade aos mesmos. A partir do momento em que o leitor suspende ao
questionamento e a acomodacao pela diligéncia, a sua credulidade e aceitacéo a legitimidade da
noticia € maior, em outras palavras, mais provavelmente consignam o artigo e ndo verificam
outra fonte de informacao.

No caso de Donald Trump é estimado que noticias fabricadas que o favoreceram
tenham sido partilhadas 30 milhdes de vezes no Facebook, enquanto que o mesmo tipo de
contetido, mas favorecendo Hillary Clinton tenha sido partilhado apenas 8 milhGes de vezes na
mesma rede social.Cerca de metade das pessoas que se recordavam destas noticias confessaram
acreditar nelas.

Além disso, estima-se que houve pelo menos 40 milhdes de compartilhamentos de
noticias falsas no Facebook durante as elei¢bes, com trés vezes mais noticias falsas pro-Trump
do que pré-Clinton. Da mesma forma, as noticias falsas pré-Trump foram quatro vezes mais
compartilhadas, que as noticias falsas pro-Clinton (Allcot&Gentzkow,2017).

A falta de supervisdo e deligéncia na partilha de noticias falsas contribui
involuntariamente na ilegitimidade da verdade, o que consequentemente coopera na crescente
descrenca dos representantes politicos. O investigador Nye Jr. (2004) atesta que a politica, na
realidade, tornou-se um concurso de credibilidade competitiva.

Durante o processo eleitoral, o combate as noticias falsas provenientes ou
instigadas das redes sociais dos candidatos teve um combate insipido perante as autoridades de
direito. O combate as noticias falsas ao longo das campanhas presidenciais deveria ser acirrado,

junto das autoridades competentes.Pode parecer exagerado mas existe uma linha ténue entre o
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controle do contetido publicado e o direito a liberdade de expressdo. E imprescindivel a
monitorizacao de forma cautelosa e legal das mensagens apregoadas atraves do social media.

Com a democratizacdo ndo s6 dos meios, mas também dos mediadores, dessiminar
noticias falsas nunca esteve tao facil e ao alcance dos citadinos. A escolha das redes sociais para
diferir a maior parte das informacgdes e discursos durante as campanhas eleitorais néo
aconteceram inopinadamente. De facto, esta foi uma técnica utilizada por Donald Trump que se
verificou ao longo da campanha e onde o candidato utilizava as redes sociais para comunicar
directamente com o seu eleitorado (Reich, 2016).

Factualmente, é notdério que durante a campanha foram evidentes os relatos de
desinformacao, noticias falsas, utilizacdo de robds, big data, influéncia externa e estratégia de

midias sociais em geral.

e Disputa Eleitoral entre Donald Trump e Hillary Clinton

Donald John Trump oriundo do Estado de Nova York, filho de pais imigrantes
provenientes da Europa (Alemanha por parte paterna e Escocesa da parte materna). Frequentou a
Academia Militar de Nova York e licenciou-se na Universidade de Fordham. Apds terminar a
licenciatura inscreveu-se na Escola de Administragdo de Wharton a fim de especializar-se em
administracdo imobilidria. Nesta altura, a sua participacdo nessa poOs-formacgdo impediu a
convocacdo para servir na guerra no Vietname (1955).

Empresario de renome que actuava em diversas areas de negocios, ganhou notoriedade
por estar fortemente associado ao sector imobiliario, hotelaria e estancias turisticas, casinos e
campos de golfe. No final da década de oitenta e no inicio da de noventa tornou-se bilionario e
personalidade televisiva.

Descendente de uma familia de investidores no ramo imobiliario, Trump construiu o seu
império muito por conta das conexdes do seu pai. De facto, o seu sucesso empresarial é fruto do
lavor de trés geracoes.

As questdes de foro pessoal de DT sempre foram muito badaladas, e polémicas muito
relacionadas com as suas exuberancias corporativas. Trump demonstrou em varios episodios ser
apartidario ou ndo ter uma conviccao politica fixa. Aos 41 anos registou-se como democrata, mas
depois alterou para republicano, tendo subitamente retirado-se de novo e candidatou-se ao

Partido da Reforma.
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Em 2011, Trump anunciou ser sem partido e em diversas ocasides demonstrou interesse
em apoiar diversos candidatos em campanhas presidenciais em ocasides distintas, todas elas se
tornaram tentativas infundadas. O facto de nunca ter ocupado qualquer cargo politico, mas
também por ter participado e desistido de anteriores corridas presidenciais, nunca o tornou um
candidato apetecivel aos olhos do puablico.

Hillary Diane Rodham Clinton nasceu em Chicago, descendente de ingleses e franceses.
Formou-se na Yale Law School e casou-se com Bill Clinton antigo Presidente dos Estados
Unidos, tendo sido Primeira Dama no periodo de 1993 a 2001. Enquanto primeira-dama
defendeu pautas relacionadas a igualdade de género e a reforma da salde.

Advogada de profissdo exerceu cargos politicos de grande relevo, Senadora de Nova
York e de Secretaria de Estado durante a administracdo Obama. Enquanto Secretéria de Estado
defendeu a intervencdo militar na Libia e trabalhou na organizacdo do isolamento diplomatico e
no regime de sancdes internacionais contra o Irdo.

Em 2016, decidiu concorrer pela segunda vez a presidéncia da republica tendo como
opositor Donald Trump. Hillary Clinton, muita aclamada e uma voz respeitada na opinido
publica americana e internacional, era a favorita a vencer esta campanha tanto no seio do partido
e da Nacdo. Era ovacionada por trés posicionamentos cruciais da sociedade que constituem bases

de apoio do partido democrata, nomeadamente: Afro-americanos, mulheres e classe operaria.

Figura 14: Donald Trump

Fonte:lIsotck 2021
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Quando Donald Trump anunciou a sua candidatura, o cepticismo prendia-se
essencialmente a sua falta de experiéncia, a falta de traquejo na politica e ao facto de nunca ter
pertencido as lides politicas, bem como pelo facto do candidato por diversas vezes ter
questionado o seu modo organizacional.

Num estilo pouco ortodoxo, muito populista com um discurso xendfobo antissistema,
Trump atacou candidatos democratas e republicanos ao longo da sua campanha. Na sua longa
lista de criticas, Trump salientava o facto destes representarem os interesses instalados nos
6rgdos de decisdo e ndo do povo. O apelo a um discurso voltado a uma retdrica critica € trivial
nas eleicdes presidenciais americanas. O seu estilo truculento tornou-se nos principais trunfos
eleitorais de Trump, numa campanha obcecada em incriminar as instituicdes politicas
tradicionais e renunciar o status quo em Washington (Nolt, 2015).

A sua adverséria confirmou o seu favoritismo desde muito cedo na ala do partido
democrata. A identidade da candidata sempre foi de conhecimento do publico que possuia um
curriculo notavelmente invejavel e prescindia de um acumulado de experiéncia em campanhas
presidenciais. Esta estaleca foi acumulada desde a corrida eleitoral com Obama e dispunha de
uma forte mobilidade e capacidade para aquisi¢do de financiamento.

Por pasmo, nas primeiras sondagens de aprovacdo a opinido era unanime de que uma
parte da populacdo tendia para aprovacdo de Trump. O candidato derrubou todas as previsdes
das pesquisas (Pew Research Center,2016).

Insolitamente, a estratégia de Donald Trump sustentava-se por um discurso muitas
vezes vago e subjectivo que dava realce a sua trajectdria de vida pessoal e profissional. Trump
enunciava as suas qualidades de Business Man e transferia essa tematica para os discursos
politicos de como iria lidar, comandar e triunfar como Nacdo. De facto, Trump promovia a sua
imagem de self made man e descurava em apresentar 0 seu conjunto de propostas que
supostamente séo o basilar e garante de qualquer estratégia politica.

Totalmente o oposto da candidata Hillary Clinton que nos debates e discussdes
apresentava propostas concretas, tendo recorrido igualmente a uma abordagem pessoal
relevando os cargos politicos outrora cometidos anteriormente.

Enfatizava a sua vasta experiéncia, influéncia junto dos corredores politicos, capacidade
de anélise e decisdo,ndo menos importante, o largo conhecimento de como era 0 modus operandi

de Washington, o que estaria nos longinquos da inexperiéncia politica de Trump.
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As fragilidades de Trump eram visivelmente latentes em todos os aspectos , por
diversas vezes Trump demonstrou ndo s6 ndo conhecer o funcionalismo do sistema
governamental e das suas politicas interna e externas, tal e qual parecia indiferente a
factualidade das suas afirmacdes, repetindo-as mesmo depois da veracidade destas serem
questionadas.

A maior polémica a respeito de Trump durante a campanha desenrolou-se na sequéncia
da divulgacdo de uma conversa gravada entre o candidato e Billy Bush (Antigo apresentador de
radio e telivisdo), em 2005.0 contedo da conversa comportava um teor escandaloso,por falar
obscenamente sobre as mulheres.

O seu contetdo vulgar e grosseiro levou a uma queda acentuada de Trump nas
sondagens entre 26 de Setembro a 9 de Outubro, oferecendo a Clinton a possibilidade de assumir
a lideranca (KellnerP., 2016 p. 140-141).

N&o obstante, a atencdo dada as polémicas envolvendo Clinton foram mais grotescas e
profundas. Focou-se na troca de e-mails a partir de um servidor privado, 0 que permitiu a
construcdo de uma narrativa coerente relativa as praticas irresponsaveis e possivel falta de
honestidade e suspeitas de corrupcao por parte da candidata. Os interminaveis escandalos, reais
ou inventados, de Clinton derrubaram a sua candidatura. Traduziu o apogeu que DT tanto citava
no circuito politico americano nomeadamente: a falsidade, vicios e trafico de influéncia. Outros
comentadores denunciaram Hillary Clinton como sendo a principal responsavel pela eleicdo de
Trump (Christys 2016; Sainato 2016).

A candidata formulou desde o inicio a internet como uma parte central da sua
estratégia. As quatro estratégias da campanha online estavam espelhadas no seu site: parte
informativa, material de suporte, mobilizacdo e envolvéncia dos eleitores, bem como técnicas
para conectar com outros intervenientes do processo politico.

Na expedicdo de Trump a estratégia esteve focada na importancia do Facebook. A
campanha de Hillary Clinton gastou USD 258 milhdes em andncios de televisdo enquanto que
Trump investiu menos da metade disso, cerca de USD 100 milhdes.

Trump dedicou 44% de seu orgamento de propaganda as midias digitais, ao passo que
seus concorrentes investiram aproximadamente 8%.DT alavancou uma grande parte da sua
campanha no social media, tendo um custo/beneficio bastante superior a sua adversaria directa,
Hillary Clinton (Gibson & Smith, 2016).
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Segundo estimativa do Market Watch® (2016) 46% da cobertura do social midia,
equivalente a USD 3 bilhdes de midia gratis foi para Trump, enquanto que Clinton recebeu 41%
equivalente a USD1 bilh&o. O restante foi repartido entre os demais candidatos.

Durante a campanha Trump enfrentou a méaquina do seu préprio partido, os meios de
comunicacdo, Wall Street, as capitais europeias e latino-americanas e organizagoes
internacionais. Esta conjuntura externa nao foi capaz de demolir a identidade excéntrica do
candidato.

A perspectiva de muitos autores a partida categorizaram o comportamento e postura de
Donald Trump politicamente incorrecta e nada presidencial. Essa mesma postura poderia ser-lhe
prejudicial. Todavia, na opinido de outros autores esta atitude cultivou a impressdo de
autenticidade junto do eleitorado. Trump gerou significativamente maior atencdo mediatica para
a sua campanha tendo muitas das suas mensagens sido tratadas como noticia e um maior
entusiasmo por parte dos eleitores a partir dos seus tweets (Hendricks & Schill, p.130, 135; Lee
& Xu, 2017).

Nos ultimos dias de campanha houve uma derrapagem significativa para Donald
Trump, nada bem-sucedida, mas muito por mea culpa do concorrente devido ao modo atipico e
pouco profissional como o republicano geriu a sua prépria campanha na rede social Twitter.
Ficou evidente que a forma de utilizacdo do Twitter foi marcada pelas suas duras criticas,
deselegéncia e comentérios negativos dirigidos aos seus opositores. Apesar de Clinton ter
recorrido a esta via para atacar o caracter do seu oponente, ndo foi suficientemente desarmoniosa
e vulgar ao ponto de tornar-se viral.

O motivo pelo qual existia tanta contradicdo entre os candidatos traduzia-se no facto de
que pela segunda vez, a candidata Hillary ndo sé enfatizou a questdo emblemaética e histérica de
poder tornar-se na primeira mulher Presidente da maior nacdo e mais antiga diplomacia do
mundo, mas também por ter abordado diversos temas importantes para o eleitorado feminino
como: a educacdo, a igualdade salarial e os direitos sexuais e reprodutivos.

Clinton superava Trump no importante seguimento de mulheres brancas com formacéo

superior, esmagadoramente Trump era o favorito entre as mulheres brancas sem formacéo

9 Market Watch é um site que fornece informacdes financeiras, noticias de negocios, analises e dados do mercado de
bolsas
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academica, algo que revelava uma divisdo ndo s6 de genero, mas também por classe social e
nivel educacional (The Washington Post,2016).

O mundo ensejava contemplar a primeira mulher na presidéncia dos Estados Unidos,
apos o pais ter tido um presidente afro-americano.

Clinton defrontava-se com a imagem de DT cujas condutas eram relativamente
negativas referente as mulheres e a outros segmentos da populacdo, fazendo com que este
perdesse 0 apoio de muitos eleitores. O mesmo ndo concordava com a igualdade de géneros, com
0 empoderamentos da classe feminina e era critico sobre a imigragdo, tendo proposto a
construcdo do muro entre os Estados Unidos e o México. Entretanto, estas controvérsias ndo
foram fontes implacaveis para o crescimento da sua popularidade e notoriedade junto da maior
franja de eleitores.

Em tracos largos, tratou-se de um combinar de varios aspectos fundamentais de um
candidato excéntrico e a sua recep¢do junto do publico. Caiu nas gracas pelas suas falas
exageradas, gestos e expressdes faciais, as questdes a volta das suas piadas relacionadas com as
tematicas de cariz importante para a vida dos americanos. No seu estilo de comediante, muitos
temas sociais com nuances de tabu tornaram-se banais perante a sua abordagem devido as piadas
que 0 mesmo entoava nos seus discursos.

Entrementes, os resultados da eleicdo foram surpreendentes para a esmagadora maioria
e geraram bastante discussao relativamente ao processo eleitoral do pais. Derrotou a familia
Clinton a mais poderosa na politica nas ultimas trés décadas, com excepcao dos republicanos
Bush, que também eram aversos a ele.

A vitéria de Trump supreendeu o mundo e a sociedade.Contrariou parte das
expectativas e sondagens,apesar de ter ganho o voto popular por quase trés milhdes de votos,
Clinton é derrotada e Trump acaba por obter maioria no Colégio Eleitoral com 306 contra 227.

e Resultados da campanha
Com efeito, o candidato presidencial republicano recolheu por camada de populagéo e

comparativamente a outros presidentes os seguintes votos :

I 42% dos votos das mulheres (Clinton 54%);
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ii. 52% dos eleitores sem formacdo superior (esta € a maior diferenca eleitoral por
nivel académico registado desde 1980 (Clinton 43 %);

iii. 49% brancos com formacao superior (Clinton 45%);

\V2 58% do voto branco (37% de Clinton);
V. 9% do voto latino (66% de Clinton); e
Vi, 8% dos afroamericanos (89% Clinton)

Por conseguinte, embora o peso relativo do voto branco foi determinante para a sua

eleicdo, as estatisticas demonstram o seguinte (CNN, 2016):

I Trump conseguiu superar as margens conseguidas por Reagan e Romney em 1984
e 2012, respetivamente ao voto branco;

ii. 80% dos brancos praticantes de religides cristds escolheram Trump como
candidato. Essa percentagem superou 0s votos desse grupo em republicanos de elei¢cGes passadas
como o presidente George W. Bush e o candidato Mitt Romney) (Sabato, 2017, p. 13);

iii. Na televisdo, Donald Trump foi o centro das atencdes de 41% das noticias, trés
vezes mais do que o habitual nas campanhas presidenciais onde 65% das fontes de informacao
foi o proprio Trump (Patterson, 2017, p.5);

(\2 Em relacdo ao grupo etéario, 53% dos votos foram provenientes da faixa etaria
entre os 45-65 anos de idade; e

V. Em 2016, mais de oito milhdes de cidaddos que anteriormente votaram em
Obama apoiaram Trump, sendo que o grupo demografico mais significativo a efectuar esta
mudanca faz parte da (maioria silenciosa) americana, neste caso, cidaddos brancos com poucas
qualificagdes.

A entoacdo do slogan “Tornar América Grande Novamente” na visdo de Trump
América ja ndo vanglorizava vitérias como anteriormente, declarou morto o sonho americano e
utilizou uma narrativa apocaliptica para o pais. A mensagem foi dirigida a todas aquelas
minorias que nunca vislumbraram as politicas igualitarias de Obama e viam em Trump a
esperanca ressurgida de todas as matérias que ndo eram abordadas, como por amostra as

questdes que privilegiavam maioritariamente a supremacia branca.
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Em sintese, os resultados eleitorais acima demonstrados por grupos demogréaficos
revelados nas analises estatisticas, identifica claramente uma classe média baixa (classe
trabalhadora branca) com menos instrucdo, de meia-idade, conservadora, insatisfeita pelos
efeitos da reconfiguracdo demografica do pais. Esta classe era insegura quanto ao seu presente
economico e receosa do futuro muito por conta da industrializacdo exasperada pelo
desaparecimento da industria tradicional. O seu mérito consistiu em entender o desconforto dos
norte-americanos vitimas das mudancas da globalizagao.

Por conseguinte, esse discurso ferozmente inflamatdrio em que associava a falta de
competitividade e o crescimento da economia foi o chamariz perfeito para uma classe
insatisfeita, acreditar no renascer da economia a um ritmo apreciavel.

A despeito de ter sido uma campanha bastante contraditdria e problematica, as técnicas
utilizadas na mesma tém sido replicadas em outros paises, por outros grupos de trabalho de
marketing politico, a que muitos autores apelidaram de fenémeno Trump.

Vaérias explicacbes tém sido apresentadas para descrever o inesperado sucesso da
campanha de Donald Trump, e as possiveis consequéncias desse fenémeno. Todavia, a maior
parte delas ndo resiste a um escrutinio rigoroso de todos factores a volta da sua vitdria. A vitéria
de Donald Trump mostrou como a reacdo da sociedade ao populismo é dificil de prever (Sterne
&Rama, 2017).

Aos 70 anos, Donald Trump foi eleito o0 45° Presidente dos Estados Unidos América,
tornando-se 0 homem mais velho a assumir o cargo. Trump tornou-se igualmente o quinto

presidente eleito sem vencer pelo voto popular geral, apenas pelo colégio eleitoral.

3.5 Concluséo
Devido a heterogeonidade cultural presente na sociedade americana, permitiu/possibilita

uma onda de extremismo e radicalismo o que inviabiliza muitas vezes o compromisso politico.

A complexidade dessa diversificagdo, no que toca ao multiculturalismo e a
miscigenacdo,impulsiona a falta de consenso comum entre 0s principais actores e partidos
politicos, consequentemente gerou uma certa inércia politica e descontentamento popular.

A exuberancia do populismo preconizou a vitoria de Donald Trump permitiu desviar e

manipular as atenc6es de forma certeira.
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Estes dois Ultimos estudos de caso tiveram como objectivo produzir uma reflexdo do
impacto do social midia na comunicacéo politica e digital e a sua retumbancia para a democracia
americana (e para as democracias em geral). Apartir destas emblematicas elei¢cGes ficou claro
que o modelo de previsdo dos resultados eleitorias nem sempre é bem sucedido.

Vive-se numa geracdo em que a interacdo com o mundo virtual tornou-se um substituto
da vivéncia social no mundo real.

Por sua vez, ficou evidente como conclusédo que o factor inovagdo patente nos dois
estudos de caso deveu-se, ao aprendizado que foi a forga motriz e decisiva para triunfar nas

eleicOes.
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Capitalo IV. Conclustes e Recomendactes

4.1 Introducéo
Ao longo do penultimo capitulo deparamo-nos que grande parte das inovacoes

técnologicas sdo postas a prova em cendrios politicos. Em funcéo disso, neste ultimo capitdlo
iremos apresentar um resumo das questdes frucais das duas ultimas campanhas referidas no
estudo de caso, com enfoque no social media e sua prepoderancia para o eleitor.

Em sequéncia, vimos que o uso do social media é uma fonte plausivel de arrecadacéo de
fundos, divulgacao de eventos e ponto de partida para debates politicos fervorosos.

Neste altimo capitulo, iremos abordar como o social media esteve proximo do
progressso de uma nova era da informacéo, o seu rapido acesso , crescimento e popularidade na
Gltima decada foi impactante para a desseminacdo de informacdo durante as campanhas
presidenciais nos Estados Unidos da América.

Para finalizar, enderecamos as conclusGes atrdves da andlise de interacbes e para

resumir as futuras recomendacoes.

4.2 Analise de Interacoes
Devido a massificacdo do social media a construcdo da imagem de um candidato

actualmente representa um novo paradigma, as estratégias implementadas durante as campanhas
e a interaccdo com a comunicacdo social, tornaram-se nas principais fontes de informacédo e
perspectiva sobre um determinado postulante.

As redes sociais tém contribuido para uma sistematica mudanca na relacdo entre os
politicos e o seu eleitorado. Deste modo, podemos depreender que toda a comunicacao
documentada, debatida e mencionada nas principais plataformas digitais como Twitter, Facebook
ou Instagram durante as campanhas presidenciais, altera significativamente a prespectiva dos
seus seguidores. Segundo Chadwick (2014); e Enli & Syvertsen (2016) a era das redes sociais
ndo implica, no entanto, que plataformas como o Facebook, Twitter e Instagram substituiram a

televisdo, jornais ou radio, mas muda a forma como o publico as observa.
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Face a estes factores, seguidamente iremos fazer um resumo dos pontos cruciais e

comuns para o enquadramento do social media e suas respectivas dindmicas tanto no contexto

real, social e virtual durante as campanhas presidenciais de Barack Obama e Donald Trump.

Tabela 1: Analise de InteracGes

Anadlise de Interagdes

Barack Obama

Donald Trump

Idade 46 70
Dados do Candidato Formacéo Advogado Empresario
Partido Democrata Republicano
Ano 2008 2016
Angariacao USD 690.000.000,00 USD 255.000.000,00
Gastos USD 287.000.000,00 USD 239.000.000,00
Financiamento Né&o Sim
Dados da Campanha Debates 4 4
Publico Alvo Jovens Adultos
Inovacio Internet-Social Media Social M/:trjtiﬁ‘_icli[;tle"génda
Slogan Yes We Can Make America Great Again
Mensagem Linguagem Calma Agressiva
Tom Amigavel Aviso
Investimento USD 32.000.000,00 USD 100.000.000,00
Social Media Criacdo de Redes Sim Né&o
Propaganda USD 16.000.000,00 USD 44.000.000,00
Media Gratuita USD 9.000.000,00 USD 372.000.000,00
Facebook 194 Milh@es de seguidores 117 Milhdes de seguidores
Ranking Mundial 1° 3°
Twitter 128,5 Milhdes 112,1 Milhdes
Dados depois da Ranking Mundial 1° 2°
Campanha
Contetdo Consistente e Directo Divisivo e presun¢oso
Posts 200
Tweets 10.700 5.993
Facebook 3,2 Milhdes de seguidores 13,3 Milhdes de seguidores

Dados antes da Campanha

Ranking Mundial
Twitter
Ranking Mundial

42° 40
56.661 88,9 Milhdes
40 20
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Dados dos Seguidores

Contetdo Apelativo e Objectivo Polémico e controverso
Posts 50 327
Tweets 300 30.000
Facebook
Genéro Feminino Masculino
Faixa Etaria 18-60 18-65

Nivel deEscolaridade

Diploma univérsitario

Sem Diploma universitario

Twitter
Genéro
Faixa Etaria

Escolaridade

Masculino

Masculino

25-34

35-60

Dipolma univérsitario

Alguma experiéncia universitaria
e ensino médio

O nosso intuito na andlise de interacGes das duas deligéncias foi ilustrar os possiveis
impactos da utilizacdo do social midia na comunicacdo politica digital, a fim de explorar as
ferramentas decisorias que foram empregues antes e apds o periodo eleitoral.

E neste contexto, que medimos o grau de interaccdo dos aspirantes com os eleitores,
tendencialmente a campanha de DT demonstrou um nivel de profissionalismo na sua abordagem
com o social midia totalmente diferente de BO. Entretanto, o conte(ldo e 0 tom empregue nos
discursos por parte do candidato Trump teve um desfecho negativo tanto na esfera da politica
nacional como internacional.

De acordo, com os dados comparativos da tabela DT superou Obama no nimero de
posts e partilhas na rede social Twitter, Trump tinha uma parcimonia de controlar as mensagens e
autopromover-se, logo, nunca permitiu que as mensagens fossem elaboradas por terceiros, por
conta dessa postura o candidato era apelidado por diversas vezes de polémico e controverso.

O cerne da questdo prende-se ao facto de DT ndo ter delegado lavor aos profissionais da
sua campanha.A campanha de Trump significava que a imagem do candidato nos meios de
comunicagéo social estava muito mais proxima da sua auto-apresentagéo (Enli,Gunn,2017).

Ambas campanhas utilizaram massivamente e crucialmente o Facebook e Twitter é
evidente a ascencdo no valor monetéario cedido no uso dessas plataformas digitais entre uma
campanha presidencial e outra. DT gastou mais USD 68.000.000,00 relativamente a Obama em

redes sociais.
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Segundo dados do Market Us (2021), nos Estados Unidos a economia digital cresceu
370% mais rapido do que a economia tradicional, contribui com mais de USD1Trilhdo
anualmente para o PIB americano. O Facebook teve uma receita de USD 85.965,00 Bilhdes
(22%) de aumento em relacdo ao ano de 2019, ja o Twitter teve receitas de USD 1.01 BilhGes em
relacdo ao quatro trimestre de 2019.

Parece-nos inquestionavel que o perfil dos seguidores nas redes sociais dos candidatos
reflecte categoricamente a tendéncia dos votos. No caso de Obama foi catapultado para a linha
da frente maioritariamente por mulheres (como refere o Facebook), ja na perspectiva de DT e no
alinhamento do nosso estudo, constata-se que foi a rede social Twittter.Existe uma relagéo
consistente entre os resultados por dados demograficos da sua campanha com a esmagadora
amostragem dos seus seguidores.

No mesmo sentido, a Forbes (2017) complementa que 40% de todos os seguidores de
Trump foram conservadores, cristdos, classe trabalhadora, e brancos, o que demonstra uma
sobreposicao consistente entre os eleitores de Trump e o0s seus seguidores do Twitter. Reina um
padrdo particularmente irdnico na tendéncia de escolhas dos eleitores entre o partido democrata e
republicano, os democratas tendem a ser eleitores arrojados, inovadores, e liberais nas suas
escolhas, procuram o méaximo dissipar as suas duvidas e inquietagdes ao contrario dos
republicanos que sdo mais conservadores.

Respectivamente o estudo da Pew Search Center (Junho, 2020), atesta que 72% dos
adultos nos Estados Unidos afirmam que as empresas de social media tém muito poder e
influéncia na politica hoje, mas os republicanos sdo mais propensos do que os democratas a
expressar essa visao (82%vs. 63%).

Dessarte, uma das clivagens mais evidentes e também persistentes no nosso resumo
prende-se a questdo da faixa etaria nas redes sociais, existe um pendor do eleitorado mais novo
(Milleniuns) votarem em candidatos democratas e os mais velhos (Babyboomers) na opcéo
republicana. Em 62% dos adultos nos Estados Unidos relataram receber noticias por meio do
social media, ao contrario de 69% dos adolecentes confirma que o social media ajuda a interagir
com um grupo mais diversificado de pessoas, Pew Research Center (2016).

Diante do resumo apresentado, comprendeu-se que ao longo do processo de campanha o
social media deixou de ser um espagco meramente virtual e assumiu um papel praticamente

imprescindivel para as relag6es politicas e sociais, seja para 0 bem ou para 0 mau.
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O escopo da politica americana consolida-se nos principios liberais democraticos, de
livre acesso a informacéo, partilha de ideias e informacéo.

Todavia, com a popularidade do social media sobretudo na ultima campanha realizada
nos Estados Unidos, ficou depreendido que as plataformas digitais ndo foram meramente um

caso de sucesso inesperado, o social media adquiriu uma centralidade na pesquisa.
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5. Consideracoes Finais

Desta perspectiva a investigacdo permitiu destacar as seguintes conclusoes:

I. O social media representa uma oportunidade Unica para os politicos durante as
campanhas. Os artefactos digitais tornaram-se num instrumento impreterivel, possibilita a
comunicagéo entre os candidatos e interagdo com os eleitores on line;

ii. Face as novas tendéncias tecnoldgicas, as campanhas estdo igualmente em
constante desenvolvimento. Com a assessoria especializada aplica-se 0S recursos
estrategicos cabiveis e de relevancia influenciadora a fim de atrair a confianca e atencéo do
eleitor;

iii. Com a popularizacdo das plataformas digitais, atrdves das redes sociais pode-de
construir, definir e manter a imagem de um candidato. O cumprimento rigoroso destas
directivas tém um impacto estrondoso na agenda do politico;e
iv. A interferéncia do Twitter e Facebook, de forma acirrada opurtunizou a ascencéo
do candidato Barack Obama e Donald Trump.Ambos ndo possuam experiéncia politica
relevante e ndo foram uma aposta considerada viavel inicialmente junto dos eleitores.

Concluimos entdo que o social media em ecuménico, desempenha um papel ponderoso
na divulgacdo de mensagens politicas junto do publico em geral. As redes sociais influenciam na
escolha do candidato,por meio de divulgacdo e partilha de informacdo, logo, ndo pode/deve ser
tomado de animo leve.

Os objectivos delineados foram cumpridos, na medida em que os dados permitiram
constatar que o social media intervém na decisdo de sentido de voto, apar de outras formas de
comunicacéo politica,da conduta e aparéncia do candidato.

Pela observacdo das campanhas de Barack Obama e Donald Trump, inferimos que os
meios de comunicacdo digital ndo substituem necessariamente o papel dos meios de
comunicagéo tradicionais.

As redes sociais tendem a ser o novo locus politico, por meio destas existe a
possibilidade de ganhar uma nova arena de discussdes com possibilidades multiplas, permitindo

assim a inovacao no debate politico.
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Esses novos instrumentos tecnoldgicos agregam uma problematica fildsofica associada
a difusdo da informacdo de forma desacertada (FakeNews), em outros termos, todo o tipo de
dados é dessiminado sem qualquer filtro. Ndo existe um crivo selado sobre a autenticidade e
moralidade de qualquer divulgacdo. Desde que capte a atencdo suficiente e reencenado por um
numero suficiente de publico, da azos a uma tendéncia.

Assim, concluimos que a aplicacdo do social media nas campanhas presidenciais
americanas € um importante marco, que contribui para a concepcdo de melhores ferramentas de
monitorizacdo,que igualmente proporcionam uma visdo alargada e aprofundada tanto do
eleitorado como do discurso politico.Por ndo se pretender individualizar o objecto de estudo da
pesquisa, consideramos abrange-la por meio da analise de conteudo atraves das redes sociais dos
candidatos. Deploravelmente a recolha dos dados néo nos foi permitida porque as redes sociais
(Facebook, Twitter e Instragam), do Presidente Donald Trump foram suspensas por periodo de
dois anos na altura da nossa investigacdo.Por alegacGes de elevado risco de seguranca publica
apos um incidente no Capitolio.

Face a este constragimento, ndo nos foi possivel retratar o impacto das suas mensagens
durante o periodo eleitoral,esta foi a Gnica limitacdo imposta durante a pesquisa.

Os resultados desta investigacdo constituem um contributo tanto para aréa da
comunicacdo digital como para comunidade cientifica, na medida em que sdo identificados
processos e padrbes comuns, mas também alguns principios e ponderacdes a ter em conta na
realizacdo de uma campanha presidencial.

A conclusdo final desta dissertacdo é a de que o futuro das relacBes politicas na era da
informacdo digital ndo se achega a um desiderato inteligivel. Dentro deste propdsito, avizinham-
se consequéncias positivas e negativas, tudo dependera quase que exclusivo do uso e do controlo
do social media e da melhor conciliacdo entre o politico e o eleitorado durante as campanhas nos
Estados Unidos da América.

Uma das possibilidades que esta pesquisa deixa em aberto relativamente a futuros
estudos, reside na realizacdo de questionarios nos quais sejam confrontados mais variaveis ou
elementos sociais.

Outrossim, julga-se pertinente estudar a importancia da postura do candidato,
mensagens e veiculo de informacgdo, o que permitira relacionar questdes semanticas das redes

sociais e conceptuais.
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Por ultimo, elaborar um estudo comparativo entre os diversos seguidores com 0s mesmo
objecto e formato, mas que comuniquem uma mesma mensagem, aferir se ha alteracdo ou enfase
no sentido ou no significado de cada mensagem e quais sao.

Confrontar o modo como se posiciona 0 seguidor face a ilustragdo de imagens e videos em

funcéo da regido do pais e filiacdo partidaria.
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