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RESUMO

As eleicdes brasileiras de 2018 representaram um marco para a histéria politica do pais e para
o marketing politico que precisou se reinventar. Havia uma hegemonia dos veiculos de
comunicagao tradicionais, a exemplo da TV e do réadio. O candidato a presidéncia da Republica,
Jair Bolsonaro, mostrava desvantagem neste aspecto com direito a apenas oito segundos da
propaganda eleitoral gratuita nestas pracas. Perante a desvantagem, a campanha optou por
concentrar as principais estratégias no ambiente online, principalmente, nas midias digita is,
como o Facebook, Twitter e Instagram. Tais plataformas tornaram-se o campo de disseminacao
de conteldo que em sua maioria abordavam temas como dendncias sobre o Partido dos
Trabalhadores (PT), patriotismo, combate a corrupcdo, defesa de valores cristdos,
conservadorismo e a esperanca politica. Esta investigacdo tem como objetivo compreender o
papel dessas redes sociais no contexto da comunicacgdo virtual na campanha presidencial de
Bolsonaro, em 2018, com cariz exploratério, além de as principais estratégias utilizadas,
compreender como elas impactaram na decisdo de voto do identificar eleitor e na popularidade

do candidato.

Palavras-chave: Redes sociais; Marketing politico; Bolsonaro; Brasil; Elei¢des presidencia is;
Campanha eleitoral
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ABSTRACT

The 2018 Brazilian elections represented a milestone for the countrys political history and for
political marketing that had to reinvent itself. There was a hegemony of traditiona |
communication types, such as TV and radio. The candidate for the presidency of the republic,
Jair Bolsonaro, showed a disadvantage in this aspect, with the right to only eight seconds of
free electoral propaganda in these places. The campaign opted for strategies deployed in the
online environment, mainly in digital media, such as Facebook, Twitter and Instagram. Such
platforms became the field for the dissemination of content that mostly addressed topics such
as complaints about the Workers' Party (PT), patriotism, fighting corruption, defending
Christian values, conservatism and political hope. This investigation aims to understand the
role of these social networks in the context of virtual communication in Bolsonaro's presidentia |
campaign in 2018, in addition to identifying the main strategies used, understanding in an

exploratory way how they impacted the voters voting decision and the candidates popularity.

Keywords: Social media; Political marketing; Bolsonaro; Brazil; Presidential Elections;
Electoral Campaing.
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INTRODUCAO

Relevanciae justificagdo do tema

O presente trabalho se propde a analisar e compreender de forma exploratoria as
estratégias de marketing politico nas redes sociais Facebook, Twitter e Instagram na campanha
eleitoral do candidato Jair Bolsonaro nas elei¢Oes presidenciais brasileiras de 2018, na qual a
utilizacdo destas ferramentas no pais, de forma massiva e intensa, foi percebida pela primeira

VeZ.

A internet possibilitou a formacdo de uma nova visibilidade politica, marcada pelas
ferramentas de interacdo e informagdo online, além de uma estrutura no ambiente virtua |
robusta, onde acontece um processo de convergéncia de midias e novas tecnologias, fazendo
com que o monopolio das empresas de comunicacdo perdesse o total dominio do contetdo que
era produzido e disseminado. O eleitor passou a contar com outras alternativas do consumo da
propaganda politica e engajar com estas novas possibilidades. A rede mundial de computadores
tem entre suas caracteristicas, o dinamismo e a possibilidade de gerar conexdo com diversos
individuos simultaneamente, conforme aponta Delany (2010, p. 6): “Em compara¢do com as
ferramentas politicas tradicionais, a internet realmente se destaca em manter relacioname ntos
com muitas pessoas ao mesmo tempo. Canais como Facebook, Twitter, YouTube e campanhas
de conexdo por e-mail diretas com seus doadores e voluntarios, fornecendo caminhos faceis

para distribuir noticias, mensagens pontos, convites para eventos e apelos por tempo e dinheiro.

Diante deste contexto, 0 marketing politico precisou se adaptar as novas mudancas de
producdo e meios de transmitir conteudos, criando novas formas de relacionamento entre
candidatos, governos, partidos e os cidaddos, por forma a gerenciar a visibilidade politica. As
primeiras estratégias e praticas do uso da Internet nas campanhas eleitorais aconteceram nas
elei¢cGes norte-americanas de 1992 na disputa entre Bill Clinton e George Bush. A partir de
entdo surgiram grandes expectativas quanto ao seu impacto no processo eleitoral (AGGIO,
2010). A eleicdo de Barack Obama, em 2008, em particular, representou grandes mudancas na

comunicacdo digital de disputas eleitorais. Barack “(...) tornou-se conhecido atraves das
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plataformas digitais, revolucionando a forma de fazer campanha online (CAETANO et al.,
2012, p.120).

Diversos autores reforcam as grandes mudancas comucacionais que o candidato a época
provocou no &mbito do marketing. “A campanha de Barack Obama — a campanha mais
tecnologica de sempre segundo — foi um marco na histéria do Marketing Politico pois, a partir
daqui, tornou-se comum falar da utilizagdo da Web para «fazer» Politica.” (Medina, 2006,
p.52). O tedrico Brian McNair explica que tais acGes formato repercutiram em outros paises no
mundo. “Em particular, as técnicas, estilos e formatos da propaganda politica americana foram

exportados para outras democracias liberais (cf. McNair, 2003, p. 110).

A campanha de Obama escolheu focar na web 2.0 para a amplia¢do da sua mensagem
e gerar interacGes entre 0 seu publico-alvo e influenciar outros eleitores. O estrategista
responsavel pelo trabalho, Ben Self, esteve no Brasil, em 2009, para participar de um seminar io,
na cidade de S&o Paulo, voltado para candidatos que pretendiam concorrer nas eleicfes
brasileiras no ano posterior. O especialista informou no evento que “13 milhdes de pessoas
foram mobilizadas e se tornaram cabos eleitorais do entdo candidato democrata Barack Obama.
Elas fizeram doacdes, bateram a porta de outros eleitores, gravaram depoimentos e ajudaram a

eleger o primeiro presidente negro dos Estados Unidos.” (Portal G1, 2009)?.

Ben Self afirmou que a internet por si ndo é capaz de vencer uma disputa eleitoral e que
as campanhas devem envolver a populacdo e mostrar paixdo. “Nao acho que a tecnologia
resolve todos os problemas em uma campanha. A primeira coisa é descobrir 0 que apaixona as
pessoas (...) uma vez que VOcé consegue isso, VOCé pode usar atecnologia para se conectar com
as pessoas de uma outra forma e construir algo maior do que vocé achava que seria possivel,
algo que possa ser chamado de movimento.” (Portal G1, 2009).

1 No Brasil, marqueteiro de Obama da  dicas a  candidatos . Disponivel em:
https://g1.globo.com/Noticias/Politica/0,,MUL 1342469-5601,00-
NO+BRASIL+MARQUETEIRO+DE+OBAMA+DA+DICAS+A+CANDIDATOS.html Acesso em: 25 mar.
2023.
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O foco da campanha de Obama foi a interatividade, liberdade geografica e as mudancas
que a sociedade estava passando. Sua comunicagdo foi centrada completamente nas pessoas.
Obama criou sua rede social propria, My.Barack.Obama (MyBO), um canal direto entre o
candidato e a sua audiéncia.

O dia 04 de novembro de 2008 representou um marco para a histéria americana. Obama
tornava-se primeiro afro-americano a ocupar a Casa Branca, eleito com uma vantagem de 192
votos no Colégio Eleitoral e 52,9% dos votos totais.

Os nimeros da campanha de Obama s&o significativos, conforme apontado por Colin
Delany (2009): “3 milhoes de doadores fizeram um total de 6,5 milhdes em doagdes somando
mais de U$$ 500 milhGes. Desses 6,5 milhdes de doagdes, 6 milhdes estavam em incrementos
de $100 ou menos. A doacdo foi em média 80 dolares, que aconteciam, geralmente, em mais
de uma vez. A internet foi responsavel pela maior parte da arrecadagdo. ” (DELANY, 2009, p.
32).

O entdo candidato ndo realizava pedido explicito de doacGes. A estratégia adotada foi
mobilizar, motivar e engajar para que seus eleitores participassem de sua campanha de forma
mais interativa e para isso disponibilizou plataformas nas redes sociais que pudessem receber
tais recursos: “A estratégia de Obama primou pelo cuidado de ir procurar os eleitores aos sitios
onde eles se encontravam e conectar-se com eles a partir dai, tendo Obama criado perfis em
mais de 15 Redes Sociais, de acordo com a etnia e perfil psicografico do publico. Outra das
novidades desta campanha foi que, para além das iniciativas préprias, Obama apoiou também

as iniciativas populares espontaneas que foram surgindo” (PAIS, 2012, p. 66)

O site barackobama.com possui diversos formatos de contetdo para a sua audiéncia:

blogs; videos; bonés; camisas e eventos da campanha. Ao todo, foram utilizadas dezesseis redes
sociais no periodo: Facebook, Myspace, YouTube, Flickr, Linkedin, Twitter, Eons, Digg, Glee,

Mybatanga, Eventful, Asianave, Faithbase, Migente, Blackplanet e Dng Partybuilder, segundo
informacgdes disponiveis aépocaem seu proprio sitio eletrénico.
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Os videos eram uma das principais formas de disseminacdo de conteudo de Obama,
como 0 “Yes, we can”, assistido por milhdes de pessoas e que colocou o eleitor também como
protagonista, através de fotos enviadas pela populacdo que deram origem a um mosaico
animado. Foram diversas acdes realizadas para gerar ainda mais relacionamento e proximidade

com o seu eleitorado. As midias sociais tornaram-se redes de criacdo, compartilhamento e
propagacao da sua narrativa, embasada pela participacdo de pessoas comuns, gerando uma

grande visibilidade dessas redes sociais e do marketing digital. O relacionamento estabelecido

com o publico teve impacto direto na sua votacdo, sua comunidade também tornou-se um grupo
de eleitores: “Os meios digitais permitiram a criacdo de uma rede densa de contactos que

assegurou um relacionamento mais préximo com os eleitores, transformando depois esta
comunidade online em votos” (Gouveia, 2009, p.115; Bullock, 2011, pp.18-19).

Assim, “Os antigos aspectos da visibilidade (eficacia informativa, critérios de
noticiabilidade, técnicas de apreensdo de atencdo, etc.) ndo mais se ajustam as caracterist icas
do meio virtual” (LOCK & BALDISSERA, 2010).

Gouveia (2009, pp.149-150) aponta seis lices a tirar desta campanha presidencial que,
na sua opinido, terdo repercussdo em muitas campanhas eleitorais no mundo: mensagem online
consistente; uso de redes sociais; uso integrado de todas as plataformas digitais; procura de

novos publicos; bases de dados e proliferacdo de materiais digitais.

No Brasil, as primeiras utilizacdes nestas novas formas de comunicagdo politica no
mundo virtual foram marcadas pela criagdo dos websites oficiais das campanhas dos
candidatos, uma plataforma onde os usuarios podiam encontrar material de campanha,
propostas e eram hospedados assuntos pertinentes a comunicacdo daqueles que disputavam as
vagas nas diferentes esferas de poder. Essa utilizagdo se iniciou no pleito de 2010, com o
advento do Orkut e a chegada do Facebook, ambas as plataformas eram concorrentes no pais.
As redes sociais possibilitam gue os apoiadores se comuniguem entre si e organize m- se
independente da comunicacdo politica da campanha, favorecendo os candidatos com maior
habilidade de uso desses espacos, (PENTEADO, 2021, p. 17). Um fato era percebido neste
cendrio: a adesdo por parte da classe politica ainda era gradual. Neste mesmo cenério, em

paralelo, haviam muitas indagacdes a respeito dos impactos da Reforma Eleitoral que ocorreu
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em setembro de 2009, no processo eleitoral brasileiro, como por exemplo, a regulamentacao

sobre a utilizacdo das plataformas digitais: Twitter, Facebook e outras.

As ferramentas virtuais, tais como as redes sociais online Facebook, Twitter e
Instagram, ganharam protagonismo na disputa presidencial brasileira e fez com que a classe
politica, finalmente, comecasse a olhar para esses meios de comunicacdo como um fator
relevante para o desempenho de uma elei¢cdo. Redes sociais que tém como foco a divulgacéo,

mobilizacdo eleitores e atacar adversarios.

Em 2014, configurou-se um novo cenario: as equipes de marketing dos candidatos ja
apresentavam maior dominio das funcionalidades e linguagem para o ambiente virtual, além

das dindmicas interativas que o Facebook e o Twitter ja apresentavam, por exemplo.

A disputa de 2018 mostrou uma maior profissionalizacdo destas estratégias digitais. O
marketing politico online ganhou destaque, em decorréncia de uma parcela significativa de
candidatos que possuia, pelo menos uma conta em sites de redes sociais: Facebook, Twitter e
Instagram eram os mais utilizados. Aqui reconfigurava-se uma outra realidade: as equipes
dispunham de ferramentas mais aprimoradas para a producdo de conteudo digital, além do
investimento monetario nas publicacdes, esta foi a primeira vez que o recurso foi autorizado no
Brasil em campanhas. Segundo Penteado (2010, p. 20), as elei¢Ges brasileiras de 2010 ajudaram
“a delinear um pardmetro do estagio do desenvolvimento das campanhas on-line no pais e
sinalizar futuros caminhos a serem percorridos pelos estrategistas de marketing, assim como

indicar limites em suas préticas, evitando cair na armadilha ciberotimista”.

Importa destacar que a disputa eleitoral para a presidéncia da Republica realizada no
Brasil em 2018 conseguiu romper a hegemonia dos suportes de comunicacdo tradicionais, como
a televisdo e o radio. Em setembro do mesmo ano, durante ato de campanha em Minas Gerais,
Bolsonaro sofreu um atentado a faca que o deixou hospitalizado por trés semanas, fora das

acdes de rua, impossibilitando-o de participar dos debates e de cumprir aagenda politica.

A partir do referido ato, as acdes de sua campanha foram intensificadas no ciberespaco,

migrando integralmente para o ambiente virtual. Diante do novo cenario que se reconfigurava,
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a equipe de marketing utilizou as ferramentas virtuais a seu favor, potencializando, deste modo,

suas estratégias.

Sem os embates, a campanha de Bolsonaro manteve o foco nas redes sociais fechadas.
Segundo informacOes fornecidas pelo proprio Facebook?, ao fim do terceiro trimestre de 2018,
a companhia chegou a 2,27 bilhdes de usuarios. Somente o Brasil representa 127 milhdes desse

montante de usuarios, um dos cinco maiores mercados para a empresa.

Em razdo do alcance das ferramentas online durante a sua campanha eleitoral, 0 ex-
presidente da Republica do Brasil seguia ainda a data da execucdo deste trabalho adotando a
mesma estratégia de comunica¢do. Mesmo ap0s assumir seu mandato em 2019, Bolsonaro
manteve a utilizacdo dessas ferramentas: semanalmente era realizada uma transmissao ao Vvivo
através do Facebook para repercutir assuntos de teor politico, divulgar novos projetos e

endossar o seu discurso.

De acordo com o Portal 360 (2020)3 somente em 2020 o chefe do Executivo realizou 70
lives (intervengdes ao vivo online) nas redes sociais. O portal O Globo (2020)* contabilizou que
em seus dois primeiros anos de mandato foram realizadas mais de 130 horas de transmisséo,
nimeros que demonstram que, mesmo apos a sua Vitoria, as redes sociais continuaram atuando
como o principal canal de relacionamento entre o ex-presidente e os brasileiros. Além disso,
apos o anuncio do resultado do primeiro turno das eleicdes presidenciais, em 7 de outubro de
2018, a live feita por Bolsonaro, com duragdo de quatorze minutos e seis segundos, acumula

atualmente mais de seis milhdes de visualizagdes.

2 FACEBOOK.COM. “Facebook chega a 127 milhdes de usuarios mensais no Brasil”. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/tec/2018/07/facebook-chega-a-127-milhoes-de-usuarios-mensais-no-brasil.shtml.
Acessoem: 25 de mai. 2022.

3 FREIRE, Sabrina. Governo Bolsonaro fez 70 lives em 2020. Portal Poder 360 [online], 2020. Disponivel em:
https://www.poder360.com.br/governo/bolsonaro-fez-70-lives-em-2020-jorge-seif-e -gilson-machado- participaram-
mais/. Acessoem: 14 abr. 2022.

4PORTAL O Globo. Bolsonaro Ja fez mais de 138 horas de lives nos dois primeiros anos de mandato. [online],
2021. Disponivel em: https://blogs.oglobo.globo.com/sonar-a-escuta-das-redes/post/bolsonaro-ja-fez-mais-de - 138-
horas-de-lives-nos-dois-primeiros-anos-de-mandato.html. Acesso em: 15 mar. 2022.
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Bolsonaro é capitdo reformado do Exército brasileiro e lancou sua candidatura aos 63
anos de idade, por meio do Partido Social Liberal (PSL), um partido pequeno e sem poder a
época do pleito em 2018, além de pouca abrangéncia no territorio brasileiro. Bolsonaro
conseguiu, ainda no primeiro turno, liderar as pesquisas com um terco das intencGes de voto,
segundo a pesquisa CNT/MDA, divulgada pela Confederacdo Nacional do Transporte, mesmo
dispondo apenas de oito segundos de propaganda gratuita na TV durante trés dias na semana .
Conforme divisdo estabelecida pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), esse era o tempo de
exposicdo televisiva subsidiada a que o candidato tinha direito na disputa, de acordo com 0
nuimero de deputados federais eleitos pelo partido em 2014: no caso, um Unico parlamentar. A
coligacdo “Brasil acima de tudo, Deus acima de todos” concentrou seus esfor¢os em outras
pracas: Facebook, Instagram, WhatsApp e Twitter, redes sociais que tém no pais um mercado
de mais de 150 milhGes de usuérios, segundo dados das proprias plataformas supracitadas. Os
canais de comunicagdo, sejam tradicionais e/ou digitais, ndo devem ser vistos como
concorrentes. As duas ferramentas se completam na producdo de contedo e propaganda

politica, amplificando o alcance e arepercussao da mensagem do agente politico.

Pretendemos em nossa pesquisa estudar as agdes impleme ntadas pelo entdo candidato e
sua equipe de comunicacdo, que foram disseminadas em trés relevantes redes sociais:

Facebook, Twitter e Instagram.

Pergunta de partida e objetivos

Diante desse cendrio, a nossa pergunta de partida é a seguinte: qual a importancia das
redes sociais na campanha de Jair Bolsonaro para as elei¢cdes presidenciais de 2018 no Brasil?

Temos como o objetivo geral:

-Compreender o papel das principais redes sociais (Facebook, Twitter e Instagram) no
contexto da comunicacdo virtual na campanha presidencial de Jair Bolsonaro (2018).

Como objetivos especificos pretendemos:

-ldentificar as estratégias adotadas pela equipe de comunicacdo do candidato a
Presidéncia da Republica, Jair Bolsonaro, no uso das redes sociais no pleito eleitoral (2018);

-Examinar aforma como as redes sociais impactam na decisdo de voto;

-Explorar o impacto das redes sociais na popularidade do candidato.

Pagina |- 16 -

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT =



Revisao da literatura

Ha trabalhos académicos que tratam sobre o potencial das redes sociais em pleitos
eleitorais e as mudangas na forma de se comunicar dos agentes politicos. A dimensdo empirica
aborda andlises sobre o discurso, narrativa, sociologia digital e o impacto social sobre
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs). “A midia social da era digital diferencia - se
de outras ‘midias tradicionais’, como a televisdo, o radio e os veiculos impressos (jornais e
revistas), pelo nivel de interatividade e instantaneidade do feedback da audiéncia; deste modo,
otermo ‘midia digital’ no século XXI engloba a intermediacdo da tecnologia na relacdo entre
o emissor e o receptor’ (FERREIRA, 2021, p.60). Ainda segundo o autor, “as chamadas ‘redes
sociais’ sdo espagos online que permitem a criacdo de relacionamentos, vinculos pessoais, troca
de informac@es ou contelidos em redes interligadas. Uma rede social pode ser uma midia social,
pois é um canal que permite a troca (ou a transmissdo) do Contetido Gerado pelo Utilizador ”
(CGU) (FERREIRA, 2021, p. 66).

Segundos Castells (1999), no contexto informacional, os meios de comunicagdo se
tornam espaco privilegiado da agdo politica. A momentaneidade e o dinamismo das redes séo
caracteristicas que “permitem praticas colaborativas e interativas entre seus usuarios,
produzindo novas relagcdes sociais que passam a ser empregadas pelos profissionais de
marketing politico, assim como também possibilitam a entrada de novos atores no processo
eleitoral, o que, dentro de uma viséo (ciber) otimista, acaba por ampliar a democracia, incita ndo
maior participacdo no processo eleitoral da populacdo, geralmente alheia ao universo da
politica” (PENTEADO, 2011, p. 10).

Carlson e Strandberg (2008) apontam que, por meio da histdria, as campanhas eleitora is
tém constantemente se adequado aos novos modelos de comunicacdo, assimilando-os em suas

atividades de maximizacdo dos resultados eleitorais.

A dimensdo empirica aborda analises sobre o discurso, narrativa, sociologia digital e o
impacto social sobre Tecnologias da Informacdo e Comunicacéo (TICs). “A midia social da era
digital diferencia-se de outras ‘midias tradicionais’, como a televisdo, o radio e os veiculos
impressos (jornais e revistas), pelo nivel de interatividade e instantaneidade do feedback da
audiéncia; deste modo, o termo ‘midia digital’ no seculo XXI engloba a intermediacao da
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tecnologia na relacdo entre o emissor ¢ o receptor” (FERREIRA, 2021, p. 60). Ainda segundo
0 autor, “as chamadas ‘redes sociais’ sdo espa¢os online que permitem a criacdo de
relacionamentos, vinculos pessoais, troca de informacgdes ou conteldos em redes interligadas .
Uma rede social pode ser uma midia social, pois é um canal que permite a troca (ou a
transmissdo) do Conteddo Gerado pelo Utilizador (CGU) (FERREIRA, 2021, p. 66).

Diversas pesquisas académicas se debrucam sobre as estratégias de marketing politico
adotadas na campanha presidencial de Jair Bolsonaro, em 2018, além de englobar a relacdo de
fendmenos do espectro politico- ideoldgico, a exemplo do populismo. Porém, se restringindo ao
conceito da terminologia do marketing politico, uso de técnicas, métodos, construcdo de
narrativas, analise de plataformas e agfes especificas, como o sitio de videos YouTube e
investigacao acerca de intervengdes online ao vivo, existe a pesquisa “O populismo € 0S NOV0S
media: 0 marketing politico de Bolsonaro no YouTube”, que tem autoria de Renata da Silva,
2020. Além da pesquisa citada, outros trabalhos académicos investigam o tema, como
“Populismo e Bolsonarismo”, de Martin Egon Maitino, 2020, “Uma andlise das caracterist icas
do discurso populista de Jair Bolsonaro nas elei¢des brasileiras de 2018”, de Vinicius Albernaz,
2019, “O governo Bolsonaro ¢ o populismo contemporaneo: um antagonismo em tela e as
contradi¢des de suas proximidades”, uma obra que tem como autor Geder Luis Parziane llo,
2020.

Organizacéo da dissertacao

A nossa pesquisa sera dividida em quatro capitulos, além da introducao que abordara a
relevancia e justificacdo do tema, pergunta de partida e objetivos, revisdo de literatura. O
capitulo I terd como objetivo se debrucar sobre o conceito e as principais caracteristicas sobre
marketing, marketing politico digital e as especificidades das redes sociais. No capitulo 1l
discutiremos os fatos, estratégias, e a conducdo da campanha de Bolsonaro, especificame nte,
no ambiente virtual. No capitulo 111, abordaremos a metodologia usada na dissertacdo. Na parte
final da presente investigacdo faremos a analise de resultados, em base nos dados, no estudo da
narrativa e amobilizacdo digital de apoiadores do candidato a presidéncia da Republica.
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CAPITULO | -ENQUADRAMENTO TEORICO

O presente trabalho debruga-se sobre a utilizacdo das redes sociais pela campanha do
candidato Jair Messias Bolsonaro nas elei¢Oes presidenciais brasileiras em 2018. O objetivo do
referencial tedrico € estabelecer uma relacdo entre os elementos que fazem parte da
contextualizacdo, do objeto de estudo e revisao de trabalhos académicos sobre o tema, além de

explorar a literatura existente.

1.1 Marketing

A American Marketing Association (AMA) define marketing como o processo de
“planejar e executar a concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias,
produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizaciona is”
(CHURCHILL, 2012, p. 7). O teorico Kotler (2000), conhecido como o “pai” do marketing,
aborda o conceito de marketing como algo mais especifico a ser analisado, englobando em seu
escopo 0 marketing de pessoas, informacdes e ideias, dentre outros pontos. Tedricos como
Zuccolotto, Silva e Keller (2006, p. 4), junto com Kotler, definiram marketing como um
“processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e
0 que desejam com a criagéo, oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com

outros”.

Nos Ultimos anos 0 marketing tem passado por uma transi¢do, que vai “do marketing
centrado no produto (1.0) para o marketing voltado para o consumidor (2.0) e deste para o
marketing centrado no ser humano (3.0). No marketing 3.0, o consumidor busca nas marcas
que escolhe ndo apenas uma satisfacdo funcional e emocional, mas também gratificacdo
espiritual” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 13).

Segundo Kotler; Kartajaya e Setiawan (2021, p. 15), a sociedade vivencia atualmente o
Marketing 5.0 em decorréncia das mudancas provocadas pela pandemia de covid-19: “[...] a
pandemia de covid-19 acelerou a digitalizacdo dos negocios. Com o estabelecimento de
lockdowns e politicas de distanciamento fisico, tanto os mercados quanto os profissionais de
marketing foram forgados a se adaptar a essa nova realidade digital e sem contato”. O teorico

ainda afirma que “o Marketing 5.0, portanto, possui tanto oselementos de centralidade humana
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do Marketing 3.0 quanto o empoderamento tecnoldgico do Marketing 4.0” (IBID, 2021, p. 15).
Para o autor, “o marketing 5.0 se materializa tendo como pano de fundo trés grandes desafios:
o0 abismo entre geragdes, a polarizacdo da prosperidade e o fosso digital. E a primeira vez na
histéria que cinco geragbes vivendo juntas no planeta tém atitudes, preferéncias e

comportamentos contrastantes.” (IBID, 2021, p. 15).

Para McCarthy (1978), é possivel delimitar o composto de marketing em 4Ps: produto,
preco, promogcao e praca. E por meio destes pilares que as empresas podem vender, divulgar e
fortalecer a sua marca. O elemento fundamental dos 4 Ps do marketing é o produto. Afinal, ele
¢ 0 agente que move toda a estrutura das organizacGes, é que sera negociado, por meio do seu
preco que pode sofrer interferéncias de acordo com a propagacao do produto (promog¢éo) com
0 objetivo de persuadir o publico a realizar a compra. Diante deste mix, o consumidor é

encarado como o cerne do processo, estando ao centro do diagrama.

Figura 1: os 4P’S do mix de marketing

Mix de marketing

/f

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Clualidade Cobertura
Design Varigdades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos p
Garantias Ereg:n : Promogao
Devaluches reco delista Promocio devendas
T Descontos Propaganda

Concessbes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes piblicas

Condicges definanciamenta Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006).
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1.2 Marketing politico

O marketing politico € um conjunto de técnicas que surgiu nos Estados Unidos da
América (EUA) cujo desenvolvimento tem acompanhado a evolucdo das redes sociais online e
das tecnologias da comunicacdo. A sua génese explica-se pelas caracteristicas do sistema
politico norte-americano: acesso a maioria dos cargos publicos através de eleicdo; pela
legislagdo eleitoral pouco restritiva que possibilita a compra de espagos publicitarios na
televisdo, e pelo fato dos partidos politicos norte-americanos nunca terem tido um componente
ideoldgico tao forte quanto os europeus e o eleitorado ser também mais pragmatico, orientado
para questdes conjunturais e volateis, 0 que permite a potenciacdo das estratégias de marketing
politico (NORRIS, 2000; MCNAIR, 1999).

As técnicas do marketing de bens de consumo podem ser aplicadas ao campo politico,
pois sob a Gtica eleitoral, o politico é visto como um “produto” que precisa ser apresentado para

0 publico.. A esse respeito aponta Las Casas (2001):

[...] para se chegar aos objetivos de marketing necessarios para qualquer
comercializacdo, é preciso levar em consideracdo o chamado composto de marketing
e suas quatro variaveis: produto, prego, praca e promocdo. E qualquer segmentacao
que se faca do marketing, esta tera sua base no marketing tradicional, que é a area do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes a relagdo de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2001, p. 26).

Kotler (1996) enfatiza que um produto, do ponto de vista do marketing, é qualquer coisa
que possa satisfazer uma necessidade. Tudo que possa ser oferecido a um mercado para
aquisicdo e consumo € considerado produto. Portanto, o politico se apresenta para os eleitores
como a solucdo para seus anseios, uma esperanca para as suas problematicas, criando a
expectativa de que pode ajuda-los por um “prego”. Por sua vez, Sa (2013, p. 53) defende que
“o marketing politico consiste num ramo do marketing geral, sujeito, consequentemente, aos

paradigmas, aos modismos, a evolucdo do marketing geral”.

Para Zuccolotto; Silva & Garcia, (2004, p. 7), “[...] o Marketing Politico é de
fundamental importancia em um processo politico-eleitoral, pois através da aplicabilidade de

suas tecnicas, os eleitores sao identificados, bombardeados e facilmente persuadidos”. Um
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candidato € visto como um novo produto procurando um novo langamento bem-sucedido no

mercado de eleitores.

Segundo Scotto (2004, p. 27), o termo marketing politico é definido como sendo
determinadas atividades associadas ao trabalho para um candidato ou partido durante uma
campanha, onde se executa um vasto conjunto de servi¢os que vao desde “consultoria nas areas
de comunicacdo e marketing politico e eleitoral”, “coordenagdo de campanhas eleitora is”,
“assessoria em campanhas eleitorais”, “elaboragdo de estratégias” e “realizagdo e interpretacao

de pesquisas”.

Para Harrop (1990), o marketing politico ndo pode ser limitado a publicidade politica,
aos discursos eleitorais ou as comunicagdes partidarias nas redes sociais. Concebe-0 antes como
um conjunto de técnicas que cobrem todas as atividades relativas ao posicionamento dos
partidos no mercado eleitoral. Pelo seu lado, Kavanagh (1995) coloca o marketing politico na
esfera das atividades eleitorais, ou seja, como um conjunto de estratégias e de instrume ntos
destinados ao planejamento e ao estudo da opinido publica antes e durante as campanhas
eleitorais, ao desenvolvimento das comunicacdes de campanha e a analise do seu impacto junto

a sociedade.

E esta visdo mais abrangente que encontramos em Dominic Wring (1997, p. 653)
quando definiu marketing politico como “a utilizacdo pelo partido ou pelo candidato de
pesquisas de opinido e de analises de conjuntura com vista a produzir e a promover uma oferta
competitiva que ajudard a concretizar os objetivos organizacionais e a satisfazer grupos de
eleitores em trocas de votos”. McNair (2011) atribui a comunicagdo politica um vasto nimero
de configuragbes do discurso politico que contemplam outras formas de atribuicdo de
significados, isto €, todas as formas de comunicacao levadas a cabo por atores politicos com o
proposito de alcancar objetivos especificos; toda a comunicacdo enderecada a atores politicos
pelos eleitores e pelos media; toda a comunicagdo sobres atores politicos e as suas atividades

contidas nas noticias ou outros formatos de media sobre discussdo politica (McNair, 2011, p.4).

Maarek (1992, p. 2), entende o marketing politico como “um processo complexo, 0

resultado de um esforco mais geral, implicando todos os fatores que integram a ‘comunicagéo
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politica’ dos politicos”, considerando-o como o resultado “da elaboragdo de uma politica de
comunicacdo politica, [...] uma estratégia de desenho, de racionalizacdo e de transmissao de
uma comunicacgéo politica moderna”. O autor vé na campanha de Truman, em 1948, o0 marco
inicial do marketing politico dos dias atuais. Para Michel Bongrand (1986, p.84) , o marketing
politico tem uma abordagem estratégica para alcancar objetivos politico, que deve ser adaptada
as expectativas dos eleitores e ao contexto social e politico em que se insere: "O marketing
politico é uma abordagem estratégica que busca adaptar a oferta politica as demandas dos

eleitores, levando em consideracdo as limitacGes de recursos”.

O marketing politico deixa evidente que ndo ha limites bem estabelecidos entre politica
e mercado. N&o sdo campos independentes. Cada um possui suas caracteristicas préprias, logica
e técnicas. Existem diversos pontos de ligacdo e articulagdo entre ambas. Podemos perceber
que existe uma mercantilizacdo de interesses e relagdo com os produtos oferecidos que remetem
ao campo politico. Lazarsfeld, (1969), socidlogo austriaco e uma das maiores referéncias no
marketing politico, revela que seu interesse pelo marketing surgiu “das equivalénc ias
metodoldgicas entre o voto socialista e a compra de um sabonete”. Desde estdo o objeto tornou-
se a maior analogia quando abordado sobre a hegemonia entre mercado e politica. Tal alusdo
faz parte do imaginario de diversos profissionais da area, quando fazem referéncia a campanhas.
Podemos citar o exemplo de Champagne (1998, p.34), ao citar o relato de Michel Bongrand
sobre a que teria sido a reacdo irada do General De Gaulle: “Como seus préprios partidarios
poderiam ter imaginado que ele pudesse se rebaixar para se vender como se vendem

sabonetes?”

Sa (2013, p. 54) defende que é necessario um estudo da estratégia interna e externa
adotada: “[...] € imprescindivel que na sua concec¢do, haja uma monitorizacdo permanente dos
seus objetivos, metas e alvos e uma analise profunda da estratégia de quem o desenvolve (e da
estratégia dos outros concorrentes), de forma a ser definido e elaborado um rigoroso plano de
acao”. Uma vez associado as técnicas de comunicagdo social, de massa ou ndo, o marketing
politico passa a ser interpretado como marketing eleitoral. Outro fator que contribui para essa
readequacao é sua aplicacdo prética, ainda que com o suporte das técnicas em questdo, em um
momento eleitoral e/ou com o objetivo de impulsionar a eleicdo de uma candidatura
(MANHANELLI, 1988).
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Baquero e Arturi (1995) distinguem o marketing politico do eleitoral ao afirmarem que
0 primeiro esta relacionado a formacdo de uma imagem a longo prazo, independente das
aspirac@es politicas de alguém que deseje projetar-se publicamente num dado pleito eleitoral.
Embora distintos, marketing politico e marketing eleitoral estdo de certa forma relacionados.
Em sintese, ha uma relacéo de interdependéncia entre o marketing politico e eleitoral, uma vez
que se torna virtualmente impossivel viabilizar uma estratégia de marketing eleitoral sem o

suporte do marketing politico a longo prazo (TEIXEIRA, 2006).

O marketing pode contribuir, significativamente, em uma campanha eleitoral ou em um
mandato, elevando um projeto politico ou estado a um novo patamar. Porém, ndo € o Unico
responsavel pelo sucesso de uma eleicdo. O marketing depende também de uma série de fatores
externos. Para Iten e Kobayashi (2002), tanto a imprensa, quanto o terceiro setor, a sociedade
civil e o préprio senso comum contribuem para que uma mensagem seja corroborada, ai sim,
com o suporte das técnicas de marketing politico ou eleitoral. A importancia dos fatores
externos em relagdo ao marketing eleitoral &€ melhor esclarecida por Tomazelli (1988, p. 30),
“nem sempre a imagem por ele [candidato] projetada é recebida com o mesmo significado pelo
eleitor, sob influéncia do meio, principalmente da imprensa que, muitas vezes, transmite as

informac0es passiveis de diferentes interpretagdes”.

Acerca da linguagem e do estilo das campanhas, Bongrand (1986, p. 70-74) defende que
todas as campanhas devem partir do principio de que € importante chegar a sensibilidade e as
emocdes das pessoas, assim tanto o estilo como a linguagem, apresentando clareza, objetividade
e simplicidade. A linguagem é um elemento fundamental dos homens politicos, principalme nte
quando esta se dirige para um grande numero de pessoas. Nunca se pode fazer uma campanha
igual em todos os lugares, pois 0s comportamentos e visdo das pessoas sdo distintos. Além
disso, a linguagem, segundo o autor, ndo deve ser igual, considerando que o eleitor pode se
familiarizar com tal linguagem em decorréncia do tempo e pode ter a sensa¢ao que ja a ouviu
de forma excessiva. E preciso autenticidade e singularidade. Para Bogrand (1986), a lingua gem
deve ser baseada em trés pontos: deve ser falada para ser ouvida, deve ser falada para ser
compreendida e falar para ser apreciado, devendo ser sempre adaptada para o publico. Se

comunicar bem garante maior assertividade da mensagem.
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Seguindo este raciocinio, observa-se, cada vez mais, a relevancia e a necessidade de se
formular um discurso pertinente, coerente e alinhado com as expectativas do eleitorado,
fomentando, assim, a credibilidade da campanha e potencializando os efeitos e resultados dos

esforgos de marketing.

1.3. Marketing politico online

O marketing politico online utiliza os elementos convencionais do marketing. O
marketing politico online é oriundo do marketing politico tradicional, influenciando as
mudangas de habitos da sociedade que, por sua vez, geraram transformac@es na forma do agente

politico se comunicar com o seu publico-alvo.

Além das formas de comunicacdo tradicionais, o eleitor encontra na internet,
especificamente nas redes sociais, um canal para obter mais dados sobre candidatos, coligacdes
e partidos, ainda que com o risco de consumir informacdes falsas (fake news). As platafor mas
virtuais permitem a divulgacdo de posicionamentos, propostas e planos de governos, e é através
destas ferramentas que o marketing politico ganha destaque no processo de decisdo de voto.
Para alcancar o poder politico, exercé-lo e justificA- lo, a politica tem de ter comunicacédo
(Bongrand, 1986). O autor francés afirma ainda que os dois termos — comunicagéo e politica —
estdo tdo proximos um do outro que, em evidéncia, toda e qualquer acdo politica devera ser
considerada como um ato de comunicacdo entre o candidato/politico e o eleitor/povo
(Bongrand, 1986).

O marketing politico online é um dos pilares mais utilizados pelas campanhas
atualmente. A comunicagdo politica tem utilizado a tecnologia como ferramenta importante
para eleger candidatos, principalmente através das redes sociais: “[...] as redes sociais passaram
a operar como ambientes estratégicos para a estruturacdo de novas narrativas de poder”
(FRATINI, 2020, p. 12). Fratini (2020, p. 12) acrescenta que as estratégias do marketing digital:

[...] permitiram a construgdo de relacionamento direto entre candidato e eleitorado e,
nesse sentido, a politica tornou-se muito mais personalista e menos dependente da
referéncia e do crivo de instituicdes e sistemas de pensamento tradicionais. Passou a
importar mais a narrativa e a intensidade do relacionamento entre o politico e o eleitor
do que a obrigacdo de o candidato reproduzir a cartilha de um partido para se fazer
compreender e respeitar, ou seguir os conteldos produzidos por instituigdes ou
jornalistas (FRATINI, 2020, p. 12).
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Torres (2009, p .45), por sua vez, caracteriza a internet:

[...] como uma ferramenta de marketing, quando vocé ouve falar de marketing digital,
publicidade online, marketing web, publicidade na internet ou quaisquer outras
composicdes criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar
efetivamente a internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacdo, publicidade, propaganda e todo arsenal de estratégias e conceitos ja
conhecidos na teoria no marketing (TORRES, 2009, p. 45).

As redes sociais online podem apresentar duas vertentes: “Essa visibilidade das midias
sociais faz com que elas sejam, do ponto de vista da comunicagdo e do marketing, uma bencéo
e uma maldi¢do. A boa noticia € que vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia, segmentada
e gue pode ser usada por um custo muito baixo. A ma noticia € que ela tem vida prépria .”
(TORRES, 2009, p. 115).

Conforme Gehm (2012), um dos critérios para a constru¢do da presenga no
marketing digital é a propagacdo da informacdo, provocando os usuarios das redes sociais a
compartilhar postagens, com a finalidade de aumentar o trafego naquilo que é postado. Isso
transforma um simples video ou postagem em predominancia nas redes. A diferenca dos
candidatos ou politicos serem seguidos e terem sua mensagem propagada nas redes sociais
passa pelo modelo de marketing politico tradicional, comunicacdo feita em canais offline como
televisao, radio, entre outros. E 0 marketing como a maioria das pessoas conhece: abrange desde
propagandas eleitorais veiculadas da TV a panfletos distribuidos nas ruas. Dantas (2010) afirma
que a mensagem € o item mais importante na venda do principal produto de uma campanha
eleitoral, que nada mais é do que o préprio politico. Em outras palavras, o eleitor deve ter uma
conexdo com a mensagem do candidato, reforcando a tese de que o primeiro aspecto € a

representatividade do discurso do politico.

1.4 As redes sociais

O uso da internet pela primeira vez na campanha presidencial norte-americana em 1992
estd associado a um conjunto de alteragcfes ocorridas precisamente naquela déecada, periodo
marcado pela expansdo da informagdo, ao nivel dos media, especificamente a privatizacdo dos

meios de informacdo, o aumento da diversidade de noticias, a transmissdo de noticias 24 horas

Pagina |- 26 -

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT =



por dia, assim como o desenvolvimento da televisdo por cabo e satélite e o aparecimento da
Internet (Norris, 2000, p. 147-148).

A autora considera que as transformacgdes do campo do marketing politico (ou a
americanizacdo da campanha eleitoral) significam ndao uma modalidade historica, mas uma
modernizacdo definitiva — ou seja, uma evolucdo sustentdvel no tempo e com efeitos
sistémicos, tanto nas campanhas, como na midia e no eleitorado (Norris 2002, p.134). Segundo
a cientista, a emergéncia da Internet como novo canal de comunicacdo e a digitalizacdo
agudizou as caracteristicas «p6s-modernas» de mercado da comunicacdo politica, que vdo além

de uma simples americanizacdo (Norris 2003, p.147-8).

O pbs-modernismo advém de um desenvolvimento educacional e cognitivo que
propiciou identidades sociais muito complexas (Mancini, P., Swanson, D.L., 1996 citado por
Norris, P., 2000:148). Ronald Inglehart (1990) justifica o desenvolvimento econdémico e
tecnoldgico como os fatores que contribuiram para analisar a posicdo dos eleitores face a acdo
politica, um panorama de integracdo nas atividades politicas (Inglehart, 1990:78). Pipa Norris
associa o crescimento desse movimento com o desenvolvimento do marketing politico, que
potenciou estratégias dos partidos para manter ou expandir o seu eleitorado (Norris, 2000, p.
148).

Também Castells (2003) defende que o surgimento e a posterior popularizacdo da
internet enquanto meio de comunicacdo, especialmente no inicio dos anos 1990, trouxe
mudancas profundas para a sociedade. Essas mudancas acarretaram na apropriacdo simbdlica,
bem como a ressignificacdo das ferramentas de comunicacdo das redes sociais pelo computador
e nos impactos as formas sociais. As mudancas sociais impulsionadas pelo uso das novas
tecnologias online refletem-se na comunicacdo, principalmente nas relacbes pessoais e na

forma de consumo da informacao.

O modelo comunicacional desenvolvido nas sociedades da informagdo, onde o
paradigma de organizacdo social predominante assenta na rede (CASTELLS, 2002), é
designado de “comunica¢do em rede”. Castels (2005, p. 17) destaca que “[...] a estrutura social
de uma comunicacdo em rede resulta na interaccdo entre o paradigma da nova tecnologia e a

organizacdo social num plano geral. Frequentemente, a sociedade emergente tem sido
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caracterizada como sociedade de informacéo ou sociedade do conhecimento”. Castels ainda

caracteriza as redes sociais online de comunicacao digital como:

[...] a coluna vertebral da sociedade em rede, tal como as redes de poténcia (ou redes
energéticas) eram as infraestruturas sobre as quais a sociedade industrial foi
construida, como demonstrou o historiador Thomas Hughes. Na verdade, a sociedade
em rede manifesta-se de diversas formas, conforme a cultura, as instituicdes e a
trajectoria histérica de cada sociedade, tal como a sociedade industrial englobou
realidades tdo diferentes como os EUA e a Unido Soviética, a Inglaterra e o Japéo,
que partilhavam algumas caracteristicas fundamentais que permitiam a sua definicéo,
dentro do industrialismo, como uma forma distintiva de organizagdo humana nao
determinada pelas tecnologias industriais, mas impensavel a elas. Além disso, a
comunicacdo em rede transcede fronteiras, a sociedade em rede é global, é baseada
em redes globais (CASTELLS, 2005, p. 18).

O proposito das redes sociais é criar um canal de comunicagdo rapido, facil e barato
para que o candidato possa dialogar com os seus eleitores, assumindo um importante papel
numa nova era de relacionamentos e comunicagédo interpessoal. Norris (2000, p. 100) defende
que “o grande debate em torno da democracia digital procura apurar se a internet é uma
ferramenta poderosa capaz de transformar padrdes existentes de desigualdade social. Nesse
caso, seria capaz de fortalecer os vinculos entre cidad@os e representantes, facilitar novas
formas de envolvimento publico, de participacdo e de comunica¢do, com vista a ampliar as

oportunidades para o desenvolvimento de uma sociedade globalizada civica e democratica”.

Nas sociedades de informacdo onde as redes sociais s&o um elemento central da
organizacdo social, as comunicagBes com caracteristicas mutaveis e em constante movime nto
constroem novas interfaces entre publicos, participantes, utilizadores, empresas de difusdo e

editoras, sob uma s6 matriz de rede medidtica. Sobre esse cenario, destaca Castells (2005):

[...] 0 nosso mundo estd em processo de trans formagdo estrutural desde hd duas
décadas. E um processo multidimensional, mas estd associado & emergéncia de um
novo paradigma tecnol6gico, baseado nas tecnologias de comunicacdo e informacéo,
que comegaram a tomar forma nos anos 60 e que se difundiram de forma desigual por
todo o mundo. N6s sabemos que a tecnologia ndo determina a sociedade: é a
sociedade. [...] nos primeiros anos do Século XXI, a sociedade em rede ndo ¢é a
sociedade emergente da Era da Informagdo: ela ja configura o nicleo das nossas
sociedades (CASTELLS, 2005, p.17-18).

Norris publicou um estudo em 1997, no qual apresenta as tipologias das campanhas
politicas, definindo o conceito e recorte temporal em trés fases distintas: as campanhas pré-

modernas (até aos anos 50), modernas (entre 1950 e 1990) e po6s-modernas (1990-2004) (Norris,
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1997:5; Santos & Bicho, 2016:191). Nos primeiros periodos (campanhas pré-modernas e
modernas) a ldgica e as ferramentas comunicacionais mais utilizadas por partidos e agentes
politicos tinham como foco 0s meios de comunicacdo de massa. Nas pré-modernas: a imprensa,
comicios e folhetos partidarios, j& nas modernas, utilizava-se como principais recursos, a
televisdo, os tempos de antena e as sondagens. Quanto ass campanhas pds-modernas, a Internet
passou a ocupar um espaco relevante na forma de comunicar mensagens politicas e interagir
com os eleitores (Norris, 1997, p. 5; Santos & Bicho, 2016, p. 192-3).

Diante do exposto, entende-se que atores politicos passaram por um processo de
adaptacdo as mudangas sociais e que tal dinamismo gerou modernizacdo e novas formas de
comunicacdo. Assim, no Ocidente € dificil ndo encontrar grupos partidarios e candidatos que
ndo facam uso do ciberespaco para propagacdo da sua mensagem. Os conteddos veiculados
utilizam novas tecnologias e redes sociais como substancial canal de relacionamento e

informag&o com os eleitores:

[...] os meios digitais estdo a mudar o panorama da comunica¢do, com a economia em
constante mudanca, as novas tecnologias da informagdo, internet e media sociais
online sociais assumem especial relevo na nova era da comunicagdo e gestdo dos
relacionamentos entre as pessoas. [...] Agora se percebe que a Internet € mais do que
uma tatica, é uma forma de conseguir proximidade. O segredo estd em descobrir as
melhores mensagens para 0 segmento de publico que interessa (SILVA; FERREI RA
JUNIOR, 2013, p. 2).

Ainda sobre a sociedade em rede e a forma como nos relacionamos com o0s demais

individuos & nossa volta, causando transformacdo da sociabilidade, aponta Castells (2005):

[...] 0 que n6s observamos ndo é o desaparecimento da interaccdo face a face ou ao
acréscimo do isolamento das pessoas frente a frente dos seus computadores. Sabemos
pelos estudos em diferentes sociedades que a maior parte das vezes os utilizadores de
Internet sdo mais socidveis, tém mais amigos e contactos e sdo social e politicamente
mais activos do que os ndo utilizadores (CASTELLS, 2005, p. 23).

A partir da segunda metade dos anos 2000, a web. 2.0 e, em particular, o desenvolvime nto
das plataformas sociais, permitiram a qualquer participante online ser ativo no debate publico,
transmitir sua opinido e partilhar informagées num ambiente digital aberto ao acompanhame nto
e & participacdo dos cidaddos. As Novas Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (NTIC)
revolucionaram assim as relacfes sociais. Se antes da chegada desta tecnologia, na Terceira
Revolugéo Industrial e Revolugdo Informacional, ambas potencializadas na década de 1990,
era possivel interagir por meio de encontros marcados entre os leitores em casa, escola, praca,
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etc., com o espacgo cibernético a comunicagdo tornou-se mais rapida, &gil e muitas vezes
superficial quanto a forma de nos comunicarmos. Nas sociedades de informacédo, onde a rede é
um elemento central da organizacdo, um novo modelo comunicacional tem vindo a tomar
forma: um modelo caracterizado por uma nova rede interpessoal, de um para muitos e de massa,
que conecta publicos, participantes, utilizadores, empresas de difusdo e editoras sob uma s6
matriz de rede mediatica: “E neste contexto que o uso das redes sociais se desenvolve, ora como
autocomunicagéo de massa, como no caso do Twitter, ora de comunicagdo mediada de um para
muitos, como acontece com o Facebook” (CARDOSO; LAMY, 2011, p. 76). Ainda que 0
surgimento dessas redes sociais tenha estreitado lagcos entre pessoas de diversas partes do

mundo, esta pratica tem também aumentado de forma gradual a distancia fisica entre as pessoas.

Recuero (2011, p. 24) vé as redes sociais como “uma metafora para observar os padrdes
de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores”, €
estes atores, para o referido autor, sdo pessoas, instituicdes ou grupos, os nos da rede e as
conexdes 0s lacos sociais, as interacdes. Destaca também que 0s encontros acontecem por meio
de comunidades no ambiente digital, 0 que para o estudioso, “sdo os espagos utilizados para a
expressdo dos media sociais na internet” (IBID, 2011, p. 102). Ainda segundo Recuero (2011),
0s sitios das redes sociais usam como uma das suas estratégias focar na divulgacdo dessas redes,
tornando-se responsaveis por tornarem publicas as informacdes dos usuarios que constituem
esses ambientes. Essas redes sociais dispdem de recursos que facilitam a comunicagéo entre os
usuérios, relacionando-os com o conteddo gerado por eles mesmos, com postagem de
mensagens instantaneas e textos, compartilhamento de videos, audios e imagens. Deste modo,
o0 relacionamento entre o politico e seus simpatizantes foi alterado, tendo como mediadores

esses Novos canais, personalizando cada vez mais a sua comunicacao.
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CAPITULO II - A CAMPANHA DE BOLSONARO

2.1 O contexto politico de 2018

O panorama que se apresentava era de incertezas e de relevantes rupturas instituciona is,
como o impeachment da ex-presidente Dilma Rousseff (PT), em 17 de abril de 2016, diversas
politicas importantes constantes e fim de aliancas com partidos da base governista. Diante deste
quadro, a lideranga de um candidato para a disputa a Presidéncia da Republica comecava a ser
visivel: Jair Bolsonaro (PSL), politico que a época ja possuia 27 anos de vida publica, exercendo
o0 cargo de deputado federal. Disputar uma eleicdo presidencial era um desejo do congressista
desde 2014, conforme uma declaracdo sua ao ser reeleito deputado federal mais votado pelo
Rio de Janeiro em 2014, com 464 mil votos. “Conhecido pelo comportamento homofébico e
autoritario, Bolsonaro fez uso das praticas da campanha permanente, e por meio das redes
sociais, promoveu pautas que atraiam os eleitores antipetista, com bandeiras para 0 armamento
da populagdo, a redug¢do da maioridade penal e o trabalho for¢ado para presididrios” (DIAS;

FERNANDES, 2020, p. 481).

Ao todo, treze candidatos disputavam o voto dos brasileiros para o Palacio do Planalto,
em 2018: O ex-presidente Lula (Partido dos Trabalhadores), Ciro Gomes (Partido Democréatico
Trabalhista), Geraldo Alckmin (Partido da Social Democracia Brasileira), Marina Silva (Rede),
Alvaro Dias (Podemos), Henrique Meireles (Movimento Democréatico Brasileiro, Jodo Amoédo
(Novo), Guilherme Boulos (Partido Socialismo e Liberdade), José Maria Eymael (Democracia
Cristd), Cabo Daciolo (Patriota), Jodo Goulart Filho (Partido Pétria Livre) e Vera Lucia (Partido
Socialista dos Trabalhadores Unificado).

Lula (PT) oficializou sua candidatura em 04 de agosto de 2018, enquanto estava preso
na sede da Politica Federal, em Curitiba. O ex-presidente foi considerado inelegivel pela Lei da
Ficha Limpa e teve sua candidatura indeferida pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), em 1°
de setembro de 2018. Para que o Partido dos Trabalhadores tivesse um representante na disputa,
o nome escolhido foi Fernando Haddad, que ja havia atuado como prefeito da cidade de S&o

Paulo e ministro da Educacédo, durante o seu governo.
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Nas pesquisas de intencdes de votos para o primeiro turno da elei¢cdo Ciro Gomes (PDT),
Fernando Haddad (PT) e Jair Bolsonaro (PSL) dividiam em muitas vezes o segundo lugar. As
redes sociais foram centrais para Jair Bolsonaro. Filiado a um partido pequeno, o PSL, com
poucos recursos e diante da baixa possibilidade de conseguir apoio de partidos maiores,
Bolsonaro investiu nas midias digitais. Durante a campanha, era o candidato com mais
seguidores no Facebook, com 5,2 milhGes de curtidas. Em marco de 2018, o pré-candidato

alcancou a marca de 1 milhdo de seguidores no Twitter” (FLORES, 2018, p. 2).

A disseminacgdo de noticias falsas era algo constante por parte de apoiadores, militant es,
lideres e 0 grupo do candidato: “Um dos episodios da campanha foi a possibilidade de noticias
falsas ligadas a apoiadores de Bolsonaro. Operagdes da Policia Federal chegaram a identificar
alguns dos suspeitos em tentar viralizar fake news. A estratégia do deputado e dos apoiadores
foi desqualificar as acusacgdes, rebatendo as proprias informacdes e chamando a imprensa de
produtora de fake news>” (CORREIO BRAZILIENSE, 2018).

A desinformacdo culminou em um atentado a faca, sofrido por Bolsonaro em 06 de
setembro de 2018, na cidade de Juiz de Fora, em Minas Gerais, enquanto realizava um ato de
campanha. O fato ganhou grande visibilidade mediatica, comogdo popular e alterou a narrativa
eleitoral em curso. A aparente gravidade do corte, levou Bolsonaro a realizar duas cirurgias e a
permanecer por um longo periodo na Unidade de Terapia Intensiva (UTI). A ocorréncia
modificou toda a agenda de campanha. As estratégias precisaram ser reformuladas e 0s
ambientes onde elas seriam implementadas também: todos os esforcos precisaram ser
concentrados no espaco virtual. O discurso era estrategicamente embasado no patriotis mo,
conservadorismo, religido e salvacionismo, de acordo com 0s seus pronunciamentos publicos
de forma presencial e virtual. O slogan, a frase conceito, “Brasil acima de tudo, Deus acima de
todos”, retratava bem aqueles elementos e conseguia repassar a mensagem de forma simples

para 0s seus publicos de interesse.

5 CAVALCANTI, Leonardo. Bolsonaro fez das redes sociais o caminho certo para uma provavel vitéria. Correio
Braziliense [online], 2018. Disponivel em:
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/politica/2018/10/28/interna_politica,715584/bolsonaro -fez- das-
redes-sociais-o-caminho-certo-para-uma-provavel-vito.shtml. Acesso em 05 mar. 2022.
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A narrativa eleitoral se ancorava em boa parte nos problemas que o Brasil enfrentava
como a corrupcao, que causa a indignacdo de milhdes de brasileiros e gera enormes prejuizos
para o pais, além do discurso anti-PT, moralista e antissistema. Bolsonaro se apresentava com
um tom de honestidade, de alguém com responsabilidade no uso dos recursos publicos e que
iria combater, rigorosamente, o problema. Sua imagem na vida publica, seja em discursos,
fotos, videos ou em agdes de mandato, ndo transmitiam carisma para o eleitor. A maioria dos
registros mostravam expressoes sérias e sobrias, sempre remetendo ao militarismo. Fato que
precisou ser alterado para as pec¢as publicitarias na campanha eleitoral, distribuidas no ambiente
digital e nas ac¢des de rua: “Sua imagem de militar estatizante s6 é corroborada pelas imagens
fotogréficas com criangas no colo fazendo mencao as armas de fogo ou quando ele pega uma
metralhadora em comicio ao lado de um dos maiores representantes da Bancada da Bala, o
Major Olimpio.” (CIOCCAR; PERSICHETTI, 2019, p. 89).

2.2 Atrajetoria de Jair Bolsonaro

Jair Messias Bolsonaro nasceu em 21 de marco de 1955, na cidade de Campinas, Sao
Paulo, e é descendente de imigrantes italianos que chegaram ao Brasil, ap6s o fim da Segunda
Guerra Mundial. E filho de Percy Geraldo Bolsonaro e de Olinda Bonturi Bolsonaro, casado
com Michelle Bolsonaro héa 15 anos, com quem teve sua filha Laura. O ex-deputado tem outros
quatro filhos: o senador Flavio Bolsonaro, o vereador Carlos Bolsonaro, o deputado federal

Eduardo Bolsonaro e Jair Renan Bolsonaro.

No ano de 1977 formou-se na Academia Militar das Agulhas Negras, escola de ensino
superior do Exército brasileiro, e serviu nos grupos de paraquedismo da instituicdo, onde entrou
duas semanas antes de completar 18 anos de idade, em 8 de margo de 1973. Bolsonaro foi
acusado de planejar atentados, como explosfes de bombas em instalacbes militares do Rio de
Janeiro: “Entre 1987 e 1988, Bolsonaro foi julgado duas vezes, por diferentes Conselhos de
Justificacdo, sob a acusagdo de “ter tido conduta irregular e praticado atos que afetam a honra
pessoal, o pundonor e o decoro da classe”, de acordo com reportagem do portal Estaddo®. O

militar ganhou visibilidade quando escreveu um artigo paraarevista Veja (1986), intitulado “o

6 CARVALHO, Luiz Maklouf. O Julgamento que tirou Bolsonaro do anonimato. Portal O Estaddo [ online].
Disponivel em: https://politica.estadao.com.br/noticias/geral,o-julgamento-que-tirou-bolsonaro-do-
anonimato,70002249929. Acesso em05 mar. 2022.
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salario estd baixo’ ”, solicitando aumento salarial para oficiais militares. “Como capitdo do
Exército brasileiro, da ativa, sou obrigado pela minha consciéncia a confessar que a tropa vive
uma situacao critica no que se refere a vencimentos”, dizia um trecho do documento que foi
escrito sem a autorizacdo da cupula superior, gerando sérias consequéncias para o militar: foi

preso por quinze dias, e absolvido dois anos depois.

Durante uma entrevista para pesquisadores da Fundagdo Getdlio Vargas (FGV), em
1993, Ernesto Geisel, quarto presidente da ditadura militar no Brasil, que compareceu a
formatura da turma de Bolsonaro na Academia Militar das Agulhas Negras (Aman), fez
declaracdes negativas relacionadas & sua postura. A época Bolsonaro era deputado federal.
Geisel afirmou que “militares devem ficar fora da politica partidaria, mas ndo da politica geral”.
[...] Presentemente, o que ha de militares no Congresso? N&o contemos o Bolsonaro, porque o

Bolsonaro € um caso completamente fora do normal, inclusive um mau militar®”.

Sua trajetoria politica teve inicio em 1988, quando disputou uma vaga para a Camara
Municipal do Rio de Janeiro, sendo eleito para o Legislativo pelo Partido Democrata Cristao.
Ele chegou a distribuir material de campanha em areas militares, conduta vedada por lei. Dois
anos apos a vitoria, em 1990, decidiu concorrer ao cargo de deputado federal na Camara dos
Deputados, em Brasilia, conquistando o primeiro dos seus sete mandatos consecutivos no
Congresso Nacional, representando o estado carioca por 28 anos até a sua eleicdo como

Presidente da Republica, em 2018.

Em 2014, ao concorrer novamente para o cargo de deputado federal, foi 0 mais votado
no Rio de Janeiro para a Camara dos Deputado, com mais de 464 mil votos, segundo o TSE.
Seus mandatos tinham como pautas prioritérias, a defesa dos direitos militares, patriotismo, a

familia tradicional e seguranca publica.

"PORTAL Veja. O artigo em VEJA e a prisdo de Bolsonaro nos anos 1980. [online], 2017. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/coluna/reveja/o-artigo-em-veja-e-a-prisao-de-bolsonaro-nos-anos-1980/.  Acesso em: 14
abr. 2022.

8 ALMEIDA, Marco Rodrigo. Em entrevista de 1993, Geisel diz que Bolsonaro era mau militar que pedia volta
da ditadura. Portal Yahoo [online] 2018. Disponivel em: https://esportes.yahoo.com/noticias/em-entrevista-1993-
geisel-diz-000100767.html. Acessoem: 15 ago. 2022.
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Ao exercer mandatos como deputado federal desde 1991, o parlamentar apresentou em
média 170 projetos de lei em 27 anos, de Propostas de Emenda a Constituicdo (PECs) e de
decreto legislativo, entre eles o que pretendia suster o uso de nome social para travestis e
transexuais nos Boletins de Ocorréncia e também nas instituicbes de ensino, homenagem ao ex-
deputado federal Enéas Carneiro a autorizacdo para aplaudir a bandeira nacional apds a
execucdo do hino. Durante todo este periodo Bolsonaro conseguiu aprovar apenas dois projetos
e uma emenda: uma PEC que previa a emissdo de recibos junto ao voto nas urnas eletrénicas,
uma proposta que se transformou em lei para estender o beneficio de isen¢éo de imposto sobre
Produto Industrializado (IPI) para produtos de informatica, e outra proposicdo que autoriza o
uso da fosfoetanolamina sintética, conhecida como a “pilula do cancer”, sem comprovagao

cientifica da sua eficacia até 0 momento®.

O capitdo reformado se filiou a diversos partidos desde o inicio da carreira politica. Ao
todo, foram oito partidos que ja o abrigaram: PDC (1989- 1993), PPR (1993-1995), PPB (1995-
2003), PTB (2003 a 2005), PFL (2005), PP (2005-2016), PSC (2016-2018), PSL (2018-2019),
2019-2021 (neste periodo Bolsonaro ficou sem partido) e PL (2021). Desde 2014 j& expressava
seu desejo de concorrer a presidéncia da Republica pelo Partido Progressista se intitulando a
“cara da direita”, mas sua vontade foi ignorada. Segundo ele, a decisdo foi tomada sozinho, dias
apos a reeleicdo de Dilma Rousseff (PT), naquele mesmo ano: "Ninguém. Depois eu levei para
minha esposa, foi a segunda pessoa que tomou conhecimento. E depois botamos o plano em
funcionamento. Ninguém acreditava” (MAZUI; CALGARO, 2018).

Bolsonaro via a sua candidatura como o “maior sonho de sua vida”, e ao perceber que
ndo seria escolhido pela sigla para participar da disputa presidencial, anunciou sua filiacdo ao
PSL, em 2016: “Qual a cara da direita, que ¢ a minha cara? E a defesa da redugdo da maioridade
penal. E uma politica de planejamento familiar. E a defesa da familia contra o kit gay. E a
revogacdo do Estatuto do Desarmamento. E o fim da industria de demarcagdo de terras
indigenas. E o respeito e a valorizagio das nossas for¢as armadas.” (MAZUI; CALGARO,
2018).

9 OLIVEIRA, Marina. Insisténcia de Bolsonaro com cloroquina relembra episddio da pilula do cancer. Portal UOL
[online] 2020. Disponivel em: https://congressoemfoco.uol.com.br/area/governo/insistencia-de-bolsonaro-com-
cloroquina-relembra-episodio-da-pilula-do-cancer/. Acessoem: 14 abr. 2022.
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Mesmo com quase trés décadas de atuacdo na politica brasileira, antes de concorrer ao
Executivo nacional, Bolsonaro se apresentava como diferente da politica tradicional, ganhando
apoios além da sua base, do Rio de Janeiro e em varios segmentos da sociedade por todo o pais.
A postura conservadora, contraria as pautas do Partidos dos Trabalhadores e defensora de
instituicOes sociais tradicionais, era uma caracteristica marcante de Bolsonaro. Sua vida publica
sempre foi marcada por declaracGes polémicas, a exemplo de 2014, onde afirmou que nédo
estupraria a entdo deputada federal Maria do Rosario porque “ela ndo merecia”, que a
considerava “muito feia” e que “nao fazia seu tipo”. Bolsonaro foi condenado a pagar
indenizacdo e pedir desculpas publicamente em seu Twitter para a deputada por tal afirmag&o.1°
Além disso, declarou seu posicionamento contra o aborto, legalizacdo e que ndo aceitaria um
“filno gay”. Outro ponto relevante da trajetéria e sua ascensdo politica foi o seu discurso durante
a votacdo do processo de abertura do impeachment de Dilma Rousseff. A oportunidade foi
aproveitada por Bolsonaro para reforcar a defesa das suas pautas e a sua narrativa conservadora -
militar, inclusive, homenageando o ex-ditador no regime militar brasileiro, Coronel Ustra:
“Perderam em 1964, perderam em 2016. Contra 0 comunismo, contra o Foro de Sao Paulo.

Pela memdria do coronel Carlos Alberto Brilhante Ustra, que foi o pavorde Dilma Rousseff”**
(OLIVEIRA, 2016). Ustra é apontado por diversos estudiosos como torturador durante o regime

militar no pais. Centenas de pessoas passaram por sessdes de tortura em Sdo Paulo, no
Destacamento de Operacdes de Informacdo - Centro de Operacdes de Defesa Interna (Doi-
Codi), sob o comando do coronel Ustra. Segundo a Comissdo Nacional da Verdade, neste
periodo foram contabilizados 434 mortes e desaparecimentos no Brasil'2. O pronunciamento de
Bolsonaro sobre o Coronel Ustra ja referido ndo foi improvisado. Tal fato foi motivo de revolta
para muitos, mas gerou visibilidade para o entdo congressista com enorme repercussao das
midias digitais. A declaracdo ia ao encontro com 0s seus publicos de interesse, pois muitos

brasileiros eram favoraveis a uma nova intervencdo militar, de acordo com pesquisa do Instituto

10 AMARAL, Luciana; BAPTISTA, Vanessa Alves. Bolsonaro pede desculpas a Maria do Rosario por fala sobre
estupro. Portal UOL [online] 2019. Disponivel em: https://noticias.uol.com.br/politica/ultimas -
noticias/2019/06/13/bolsonaro-pede-desculpas-a-maria-do-rosario.htm. Acesso em: 15 ago. 2022.

1 OLIVEIRA, André de. Elogio a tortura, dupla moral e enrolados na justica em nove votos na Camara. Portal El
Pais [online], 2016. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2016/04/19/politica/1461019293_721277.html. Acesso em: 14 abr. 2022,

12 CANE, Michelle. Comissdo reconhece 434 mortes e desaparecimentos durante ditadura militar. Portal Agéncia

Brasil [online], 2014. Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2014-
12/comissao-reconhece-mais-de-200-desaparecidos -politicos-durante. Acesso em: 14 abr. 2022.
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Parand, realizado feito em dezembro do ano corrente a época (2016), um a cada trés brasileiros
eram a favor de um regime militar provisério, representando cerca de 35% da populacdo
brasileira que concordavam com 0 seu posicionamento. A estratégia, vista por alguns como um
erro, aproximou Bolsonaro de uma parcela dos brasileiros que partilhavam da sua postura,

tornando-os potenciais eleitores no pleito de 2018.

Bolsonaro criou assim a imagem de que representaria uma nova politica, a honestidade,

verdade, valores cristdos, o antipetismo e o combate a corrupcao.

2.3 O marketing politico utilizado na campanha de Jair Bolsonaro em 2018

O candidato Jair Bolsonaro teve como seu principal adversario politico no pleito de
2018, Fernando Haddad que disputava pelo Partido dos Trabalhadores (PT), o qual naquele
contexto apresentava grandes indices de rejeicdo em decorréncia dos escandalos de corrupcao,
como 0 “mensalao” e “Petrolao”, o antipetismo e o desejo dos brasileiros por medidas rigorosas
de combate a corrupcdo. Segundo levantamento feito pelo Datafolha, divulgado em outubro de
2018, o candidato do PT apresentava 54% de rejeicdo no segundo turno. Bolsonaro era rejeitado

por 41% dos eleitores entrevistados.

Tabela 1:indices de pesquisa que mostram rejeicdo dos candidatos

Jair Bolsonaro Fernando Haddad
Votaria com certeza —48% Votaria com certeza —33%
Talvez votasse — 10% Talvez votasse — 12%
N4o votaria de jeito nenhum —41% N&o votaria de jeito nenhum —54%
Nao sabe — 1% Nao sabe — 1%

Fonte: Datafolha/UOL

Bolsonaro iniciou a campanha sem apoio expressivo de um numero significativo de
lideres politicos, como governadores, deputados, senadores e prefeitos, contrariando a “tradi¢do
politica do pais” que afirmava que tais parcerias resultariam em maior forga e capilaridade. De
acordo com o portal Congresso em Foco (2018),

“Alckmin teve o0 apoio partidario de 5 governadores, 49 deputados, 6
Senadores, e 1.757 Prefeitos. Haddad teve o apoio de 5 governadores, 61
deputados, 8 Senadores e 1.004 prefeitos. Meirelles (PMDB) teve o apoio de,

6 Governadores, Senadores e 2.382 Prefeitos(as). O presidente eleito, por outro
lado, contava apenas com 8 deputados e 151 prefeitos até chegar ao primeiro
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turno, fator que foi modificado ao final da campanha com a aderéncia direta
de mais de 3 mil prefeitos™!2,

Os recursos financeiros utilizados em uma campanha eleitoral, muitas vezes sdo vistos
como um fator determinante para uma possivel vitdria nas urnas. Os concorrentes do atual
presidente do Brasil realizaram grandes investimentos. O candidato do PSL decidiu invest ir
menos verbas em seu projeto politico, quando comparado aos demais que também participava m
da disputa: “Alckmin gastou 51 milhGes na campanha. Meirel es 45 milhdes e Haddad 12

milhdes. J& Bolsonaro gastou R$1,5 milhdes, com um reduzido acesso ao fundo eleitoral4,

O candidato do PSL optava por embasar o seu discurso em aspectos como o
conservadorismo, religido e patriotismo, de acordo com 0s seus pronunciamentos no espaco
virtual e nos atos de campanha nas ruas, antes do atentado sofrido em setembro daquele ano.
Além disso, seu maior ponto de inflexdo foi o liberalismo econdémico, apoiado pelo economista
Paulo Guedes:

“A estratégia discursiva de Bolsonaro a partir de dois modos complementares de
legitimagdo: um ideoldgico, fortemente ancorado pelo imaginario conservador, no qual
esta presente a recusa de qualquer ideal que possa ameagar a constituigdo social vigente
€ 0 outro que se apoiou na identificacdo com o eleitorado pela oposicdo a ordem politica
em vigor, através do discurso antissistémico. [...] O que os dois modos de legitimacdo
apresentaram, em comum, foi o ataque contundente a oposicdo, detidamente ao PT, que
assumiu no interior desse discurso o papel de inimigo da sociedade, uma vez que, tanto
a insatisfagdo social com o partido, quanto o apelo em defesa da moralidade,
supostamente ameagados por uma gestdo desonesta e pouco comprometida com os
valores sociais que balizam o modo de vida do brasileiro, foram elementos

frequentemente utilizados na construgdo argumentativa do candidato” (BENTO, 2020,
p. 94).

No dia 01 de setembro de 2018, Bolsonaro cumpriu agenda no estado do Acre, regido
norte do Brasil, e em seu discurso com uma arma na mao, afirmou: “Vamos fuzilar a petralhada
aqui do Acre. E botar esses picaretas para correr do Acre. Ja que eles gostam tanto da
Venezuela, essa turma tem que ir pra 14, s6 que 14 ndo tem nem mortadela, galera. VVdo ter que
comer capim mesmo”, concluiu se referindo ao comando do Estado, governado pelo PT até

aquele momento por quase 20 anos, desde 1999. O video do pronunciamento foi disseminado

13 VOLPATTI, Leonardo; LIMA, Fabio Monteiro. Um presidente eleito pelas redes sociais. Portal Congresso em
Foco [online], 2018. Disponivel em: https://congressoemfoco.uol.com.br/area/pais/um-presidente-eleito-pelas-
redes-sociais/. Acesso em: 15 mar. 2022.

14 VOLPATTI, Leonardo; LIMA, Fabio Monteiro. Um presidente eleito pelas redes sociais. Portal Congresso em
Foco [online], 2018. Disponivel em: https://congressoemfoco.uol.com.br/area/pais/um-presidente-eleito-pelas-
redes-sociais/. Acesso em: 15 mar. 2022.
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em diversos veiculos de comunicacdo e nas redes sociais, como na reportagem da Revista

Exame?® e no canal do portal Poder 360, no YouTubel6,

O candidato a época sempre teve comportamentos polémicos, com teor de agressividade
em varios temas, como direitos LGBTQIA+, direitos humanos, seguranca publica, mulheres e
a populacdo em situacdo de vulnerabilidade social, se opondo a grupos minoritéarios e focando
seus esforgos no que a maioria da populacéo anseia e deseja. Esta foi uma estratégia considerada
por seus oponentes como intolerante e agressiva. Se uma parcela da populagdo repudiava seus
posicionamentos, por outro lado suas afirmag6es eram aplaudidas por sua base eleitoral e por
simpatizantes, que viam no ex-deputado federal a oportunidade de legitimar a sua narrativa
contra o sistema e gerar identificacdo com o que era propagado: “Essas linhas de forca da onda
conservadora atravessam atores, projetos, interesses, cosmovisdes, disputas, aliancas etc.
Resultam de processos sociais desiguais, assimétricos e com temporalidades distintas, mas que,
na conjuntura atual, concentram-se politicamente em torno de inimigos comuns: as esquerdas,
os direitos humanos, o Estado protetor, a moral secular e outros mais” (ALMEIDA, 2019, p.

38).

O autor aponta ainda os elementos que compunham os discursos do candidato e o0 éxito

em conectar aspectos relevantes para os brasileiros no contexto politico brasileiro a época:

“A eleigdo de 2018 foi, com certeza, uma das mais tensas da histdria recente do pais.
Por caracteristicas préprias e por outras adotadas na constru¢do de sua candidatura,
Bolsonaro foi mais bem-sucedido em conectar linhas de forgas em curso no Brasil
recente, entre elas a demanda securitaria, a moralidade dos costumes e o discurso
desqualificador de um Estado corrupto e paternalista” (ALMEIDA, 2019, p. 39).

Bolsonaro conseguiu encontrar o melhor tom de conversar com a sua base eleitoral e

com potenciais eleitores, criando uma narrativa que ia de encontro aos seus anseios e desejos:

“O capitao encontrou a trilha aberta e fez dela rodovia ao entrar em sintonia fina com
0 brasileiro médio. Apostou em robustecer a coesdo de uma comunidade moral acuada,
vocalizando seus pilares: o nacionalismo beligerante, o0 moralismo hierarquizador, o

15 RIBEIRO, Janaina. Vamos fuzilar a petralhada”, diz Bolsonaro em campanha no Acre. Portal Revista Exa me
[online] 2018. Disponivel em: https://exame.com/brasil/vamos -fuzilar-a-petralhada-diz-bolsonaro-em-campanha- no-
acre/. Acessoem: 14 abr. 2022.

16 YOUTUBE.COM. No Acre, Bolsonaro fala em 'fuzilar a petralhada' e envia-los a Venezuela. 1 video (37 seg.),
2018. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=p0eMLhCcbyQ. Acessoem: 15 mar. 2022.
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antielitismo. Optou por retérica fragmentéaria, aforistica, virulenta, reiterativa de
binarismos primarios, que facilitam os julgamentos instantaneos. O conteldo casou com
as formas curtas da internet, em ritmo de banda larga. Bolsonaro se apresentou como o
homem comum, membro de comunidade moral que abarca milhGes de brasileiros.
Muitos se sentiram representados, como num espelho de aumento. Irmanou -0s, como
um patriarca, e os liderou até a partida do Planalto Central” (ALONSO, 2019, p. 42).

A campanha abordou, de forma massiva e intensa, fatos relevantes do contexto politico
de 2018, questionando governantes do Partidos dos Trabalhadores, a velha politica,

pronunciamentos contra o atual sistema e favoravel aos valores cristdos, éticos e morais:

“Sua campanha eleitoral explorou acusagdes de malversa¢do administrativa e financeira
de petistas e, negligenciando méritos de outros partidos, apontou o PT como primo
interpares no quesito. Bolsonaro prometeu esmagar uma corrupgdo dupla, de valores
monetéario e morais. Dai a insisténcia, ndo s6 na puni¢do, mas também na confissdo dos

pecados petistas. Sem constri¢do ndo ha perdiao” (ALONSO, 2019, p. 45).

Grande parte dos simpatizantes do “mito”, como era chamado por seus apoiadores, viam
no seu lider uma representacdo personificada dos posicionamentos que defendiam no tocante a
moralidade, conservadorismo e patriotismo: “A maioria dos eleitores de Bolsonaro talvez nao
endosse suas crengas, a0 menos em voz alta. Mas fatia gorda partilha os valores de sua
comunidade moral. Ndo sdo insanos, ignorantes ou sem ‘consciéncia’ de seus reais interesses.
Séo 0s que, como o eleito, veem o patriotismo como um enraizamento, a familia tradiciona |
como coluna mestra da vida e a violéncia como autodefesa” (ALONSO, 2019, p. 55). Para a
socidloga, “a eleicdo do capitdo-deputado € a vitéria da comunidade moral bolsonarista sobre

sua sucedanea inimiga, a ‘petralhada’ (IBID, 2019, p. 41).

Bolsonaro declarou em 2016 durante uma entrevista ao Programa Super Pop, do canal
televisivo Rede TV, que “ndo empregaria [homens e mulheres] com o mesmo salario. Mas tem
muita mulher que é competente”!’. Ele tentou justificar esta afirmacdo referindo-se a situacdo
do empresario brasileiro, sobre direitos adquiridos pelas mulheres, como a licenca-maternidade,
abrangendo uma discussdo que engloba também a diferenca salarial no Brasil entre os dois
géneros. Mulheres ganham em média 20,5% menos que homens no pais, mesmo quando se

compara trabalhadores do mesmo perfil de escolaridade e idade e na mesma categoria de

17 REDETV. Bolsonaro diz que ndo pagaria a mulheres 0 mesmo salario dos homens. 1 video (06 min. e 30 seg.),
2016. Disponivel em: https://www.redetv.uol.com.br/superpop/videos/ultimos-programas/bolsonaro-diz-que-nao-
pagaria-a-mulheres-o-mesmo-salario-dos-homens. Acessoem: 15 mar. 2022.
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ocupacéo, segundo levantamento da consultoria IDados, com base na Pesquisa Nacional por

Amostra de Domicilio do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

O tempo na midia televisiva e radiofénica ndo era favoravel para o capitdo reformado
do Exército que tinha apenas oito segundos, uma exposicdo inferior aos demais candidatos de
outras coligacdes partidarias, segundo a divisdo do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), conforme

mostra o grafico abaixo.

Grafico 1:tempo na midia televisiva e radiofonica.

Tempo de cada candidato a cada bloco fixo de 12min30s

M Tempo (segundos)

Geraldo Alckmin (PSDEB) NG
Lula ou Haddad (PT) I
Henrique Meirelles (MDS) INNEG_G_
Alvaro Dias (Pode) R
Ciro Gomes (PDT) IR
Marina Silva (Rede) IR
Guilherme Boulos (PSOL) B
Jair Bolsonaro (PSL) B
Eymael (DC) B
Cabo Daciolo (Patr) B
Jodo Amoé&do (Novo) |
Jodo Goulart Filho (PPL) |
Vera Lucia (PSTU) |

0 100 200 300 400

fonte: Tribunal Superior Eleitoral (TSE) BEaE

Com desvantagem na propaganda eleitoral gratuita na TV e no radio, e impossibilitado
de realizar acdes de rua, desde setembro com atentado sofrido em Minas Gerais, a internet
tornou-se 0 maior meio de disseminagdo da mensagem de Bolsonaro. As ferramentas principa is
para esta propagacdo, foram as redes sociais, como o Facebook, Instagram e Twitter, que
concentravam milhGes dos seus eleitores, apoiadores e simpatizantes. Os contetdos em
formatos de videos, textos, fotos e pecas publicitarias foram migradas e no decorrer da disputa,

foram intensificadas nesta praca.
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A fase inicial da campanha conta com uma foto do candidato sorrindo e o rosto com
direcionamento para o alto, um olhar posicionado para o horizonte, transmitindo confianca,
seguranca, lideranca e carisma. A sua identidade visual usou elementos, com cores e simbolos,
que remetem a bandeira brasileira, lembrando poder e reforcando o patriotismo que o0 seu
discurso buscava imprimir na populacdo. Percebe-se a valorizacdo de simbolos religiosos e
nacionais como “Brasil” ¢ “Deus”. As letras utilizadas no seu nome e tema da campanha
possuiam maiusculas e com tracos mais fortes, facilitando a leitura e a memorizag¢do para o
eleitor. A imagem de “Salvador da Patria” era um dos principais conceitos na estratégia de
marketing politico na campanha e era percebida em toda a producdo de conteldo, seja no
primeiro ou no segundo turno da eleicdo de 2018. Toda a campanha carregava grande
simbologia da patria e nacionalismo, tendo impacto direto na frase conceito de todas as
estratégias de marketing politico nas midias online e offline. O material fez uso de binaris mo

em diversos momentos, como aponta a autora Alonso (2019, p. 43):
“Segundo binarismo: patria como negagdo de classe. Em vez de estratificagdo,
homogeneidade. Nada separaria ricos e pobres, brancos e negros, homens e
mulheres, sendo talento e esforgo. A Unica hierarquia reconhecida iguala a

todos na subordinacdo as autoridades morais sobrepostas de nacao e divindade.
Dai o slogan: Deus acima de tudo. O Brasil acima de todos”.

Figura 2: Banner da campanha de Jair Bolsonaro no 1° turno

BRASIL ACIMA DE TUDO, DEUS ACIMA DE TODOS,

PRESIOENTS | —

HSLSONARO1IZ ‘&

weeGeneral MOURAO

Fonte: Facebook/Instagram.
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Segundo o portal Meio e Mensagem (2018),

“uma pesquisa do Datafolha sobre a relacdo do eleitorado de cada candidato
com redes sociais, publicada as vésperas do primeiro turno, mostrou Bolsonaro
em destaque na maioria dos quesitos, as vezes atras somente de Jodo Amoédo
(Novo), cujo eleitorado era concentrado na classe AB. O Facebook era usado
por 57% dos eleitores de Bolsonaro, contra 40% de Haddad, por exemplo. No
WhatsApp, o candidato do PSL se comunicava com 61% de seu eleitorado,
contra 38% do concorrente do PT. O presidente eleito tinha a maior base que
compartilhava contetido sobre politica e elei¢des, em ambas as plataformas,
entre todos os candidatos: 31% no Facebook e 40% no WhatsApp (Haddad
com 21% e 22%, respectivamente)”8.

A Socialbakers, plataforma de analise e gestdo de ferramentas digitais, realizou um
levantamento em 2018 para analisar nimeros das redes sociais dos candidatos. A pesquisa
mostrou que Bolsonaro passou de 6,9 milhGes de seguidores, englobando o Facebook, Twitter,
YouTube e Instagram, em janeiro de 2018 para 17,1 milhdes em outubro. No mesmo periodo,
Haddad passou de 742 mil para 3,4 milhdes!®. O aumento expressivo no nimero de seguidores
do entdo candidato a presidéncia da Republica, se refletiu também em outras métricas: o
engajamento e a audiéncia de Bolsonaro ultrapassaram mais de 40 milhGes de pessoas, dados
que significavam quase o triplo do engajamento de todos os seus concorrentes ao longo de toda

a campanha:

“Para a Presidéncia, ganhou um candidato sem partido estruturado a apoia-lo,
sem tempo de TV e que desdenhou a campanha tradicional. Preferiu as redes
sociais, nas quais vinha formando, com bastante antecedéncia, uma audiéncia
com alto poder de disseminacdo de suas mensagens. Ficou fora da campanha
tradicional, principalmente ap6s levar uma facada durante um comicio em Juiz
de Fora. Ganhou a Presidéncia da Republica concedendo poucas entrevistas a
grande imprensa, recusando-se a participar de debates, usando
fundamentalmente as redes de WhatsApp, Twitter e Facebook”
(ABRANCHES, 2019, p. 11).

Ao todo, suas intervencdes ao vivo online no Facebook alcancaram mais de 10 milhd es
de interacGes ou engajamento, segundo dados da propria rede. Sua estratégia é conhecida por

diversos tedricos de going public, que em tradugdo livre significa “indo a publico”,

BRIBEIRO, Igor. Eleicdo de Bolsonaro marca mudanga no marketing politico. Portal Meio&Mensagem [online],
2018. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/10/28/eleicac-de-bolsonaro -
marca-mudanca-no-marketing-politico.html. Acessoem: 15 mar. 2022.

19 AVELAR, Alexandra. O contetido acima de tudo. A comunidade acima de todos: a eleicdo de Bolsonaro é
reflexo das mudancas no uso politico de redes sociais mundo afora. Portal Meio&Mensagem [ online], 2018.
Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/10/28/0-conteudo-acima-de-tudo-a-
comunidade-acima-de-todos.html. Acessoem: 15 mar. 2022.

Pagina |-43-

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT =


http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/10/28/eleicao-de-bolsonaro
http://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/10/28/o-conteudo-acima-de-tudo

estabelecendo assim uma comunicacgdo direta, clara e objetiva com a sua rede de contatos,
através dos canais digitais criando uma relacdo continua, disseminando contetdos e enviando
mensagens exclusivas para o publico, que continham carisma, entusiasmo, lideranca e

credibilidade. Para Abranches,

“as redes sociais tiveram um papel mais importante nessas eleicdes. [...] foi,
em parte, um efeito colateral imprevisto da decisdo das oligarquias dos grandes
partidos de compensar a proibicdo do financiamento empresarial de
campanhas. Os politicos que desenharam o fundo partidario com esse objetivo
concentraram os recursos publicos e o tempo de TV nos maiores partidos, para
distribuicdo por suas cupulas, mas ndo previram que as redes seriam usadas
como alternativa. Candidatos sem acesso aos recursos tradicionais migraram
para as redes e contribuiram para aumentar a rejei¢do a politica tradicional”

(ABRANCHES, 2019, p 13).

Tais redes estabeleceram um canal de comunicacdo direto em eleitor, cidaddos e os

agentes politicos, além de promover uma maior participacdo do pablico no processo eleitoral:

“Diferentemente das limitagdes impostas pelo radio e pela TV, cujo numero
reduzido de emissoras e o controle prévio da programacdo pelos editores
restringe, a rigor, o tempo e o alcance do discurso politico, as MSD (midias
sociais digitais) proporcionam meios de conexdo efetivos e representam um
avango inédito em matéria de interatividade e difusdo. [...] O recurso a opcéo
“curtir” e “reagir” no Facebook, por exemplo, assim como os comentarios e
compartilhamentos, permite aos responsaveis por perfis, paginas e publicacdes
avaliar a recep¢do de suas produgdes de modo mais célere e distinto das
modalidades de feedback da esfera midiatica” (OLIVEIRA, 2018, p. 231).

Sobre a campanha digital de Bolsonaro, Abranches cita sua maior peculiaridade:

“Foi nossa primeira campanha efetivamente digital. A principal caracteristica
desse tipo de campanha, no estagio de incipiente digitalizagdo da politica em
qgue nos encontramos, € que ndo permite controle da trajetoria, contetdo e
intensidade das mensagens disseminadas. A disseminacdo, que tem origem
organizada, com impulsGes por agéncias profissionais usando bots e
sockpuppets, avanca de forma descentralizada e independente, espalhando-se
por contagio. Mesmo que 0 centro da campanha queira mudar o tom, ou deter
fake news especificas que tiveram efeito bumerangue, ndo consegue. O
contagio s6 cessa quando ndao houver mais receptores que possam ser
infectados. Ndo h& vacina prévia, nem forma de combate eficaz dessas
epidemias de memes e fake News” (ABRANCHES, 2019, p. 13).

A polarizacdo era um fendmeno cada vez mais presente no contexto politico cotidiano
da populacgdo brasileira, e intensificada no ambiente virtual. Os posicionamentos extremados

eram frequentes entres os usuarios nas redes, o que se refletiam em diversos ataques a
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pensamentos contrarios. Para o cientista politico Sérgio Abranches, tal fato era previsto: “Era
de esperar que o0 anonimato e a proximidade virtual, embora protegida pela intangibilidade
fisica, encorajassem as pessoas, estimuladas por emocgdes primais e interesses variados, a usar
as redes para atacar os “outros”, aqueles que ndo pensam como eles” (ABRANCHES, 2019, p.

14).

Tal polarizacéo era reflexo dos sentimentos de representatividade e identificacdo que
Bolsonaro transmitia: “Esse tipo particular de polarizacao responde a estimulos que levam as
pessoas a sentir que pertencem a um grupo com identidade prdpria e antagdnico a outro, em um
contexto de perda generalizada de referéncias” (ABRANCHES, 2019, p. 14).

A desvantagem no seu tempo de apenas oito segundos na propaganda eleitoral gratuita
no radio e na TV, ndo se refletia nos seus canais digitais. Seus seguidores replicavam sua
mensagem de forma gratuita. No Facebook, por exemplo, era possivel encontrar diversas
comunidades de apoio ao candidato, acumulando milhGes de seguidores. As transmissdes ao
Vvivo nas redes sociais eram um dos principais recursos utilizados no &mbito marketing politico
pelo candidato. Geralmente estas intervengdes aconteciam nos mesmos horérios dos debates
televisivos. Sua live realizada em 08/10/2018, um dia apds o resultado do primeiro turno

alcancou mais de seis milhdes de pessoas.

A importancia das redes sociais para a campanha de Bolsonaro pode ser aferida pelo
fato de o Brasil ser o paisque mais esta conectado nas redes sociais em toda a América Latina.

O pais supera os dados da Argentina — nado s6 neste quesito - que bate os 83%, e do México, de
aproximadamente 80%. Segundo pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatist ica

(IBGE) realizada em 2019, mais de 79% da populagdo vive em lares com acesso a internet, fixa
ou mavel, um percentual que equivale a 166 milhGes de brasileiros.  Cerca de 88% da populacdo
brasileira acessa o0 YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest e Linkedin, de
acordo com relatorio da Comscore de 2019, empresa americana de analise da internet que

fornece a grandes empresas, agéncias de publicidade e de midia do mundo.

Figura 3: paises com maior nimero de usuarios que acessam redes sociais na América Latina.
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Figura 4: consumo de cada rede social no Brasil.
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Um estudo do Data Folha feito em 2018 para a eleicdo presidencial daquele ano, revelou
dados relevantes. A pesquisa feita com 3.240 entrevistados com 16 anos ou mais em 225
municipios do pais, mostra que: a maioria dos eleitores (68%) possui conta em alguma rede
social, entre os mais jovens (93%), entre os mais instruidos (94%) e entre 0s mais ricos (92%)
esse indice € mais alto; WhatsApp é a rede mais popular: 66% dos eleitores tém conta no
aplicativo; 48% dos eleitores tém o costume de assistir videos sobre politica na internet;
os eleitores de Jair Bolsonaro tém o indice mais alto de usuarios de alguma rede social: 81%,
contra 59% entre os eleitores de Fernando Haddad, 72% entre os eleitores de Ciro Gomes e

53% entre os eleitores de Geraldo Alckmin, candidatos que concorreram no pleito.
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Uma pesquisa realizada pelo Data Senado, instituto de pesquisa vinculado a Secretaria

de Transparéncia do Senado Brasileiro, em dezembro de 2019, apontou que 83% da populacdo
do pais acredita que as redes sociais influenciam muito a opinido das pessoas, e ainda: que estas

plataformas sdo responsaveis por influenciar o voto de 45% dos cidaddos. Isso significa que

quase metade da populagdo leva em consideragdo informagdes consumidas nas redes digitais
na hora de escolher seus representantes.

Uma pesquisa feita pelo Datafolha (2018)2° mediu a porcentagem de eleitores de cada
candidato que usava, lia e compartilhava noticias sobre politica brasileira e eleicbes em quatro
redes sociais: Facebook, Twitter, WhatsApp e Instagram. O levantamento mostrou que 68% da
populacdo tinha conta em alguma das plataformas citadas e que, considerando os candidatos
mais bem colocados, os apoiadores de Bolsonaro tinham o indice mais alto de usuarios de

alguma rede social: 81%, contra 59% do candidato do PT.

Grafico 2: NUmero de eleitores de cada candidato que usam redes sociais, leem e compartilham noticias
sobre politica

20

PORTAL G1. Datafolha: quantos eleitores de cada candidato usam redes sociais, leem e compartilhnam noticias
sobre politica. Disponivel em: https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/eleicao-e m-
numeros/noticia/2018/10/03/datafolha-quantos-eleitores-de-cada-candidato-usam-redes-sociais-leem-e-
compartilham-noticias-sobre-politica.ghtml. Acesso em: 30 de mai. 2022.
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O uso com estratégia, planejamento e assertividade das redes sociais fez o candidato

alcancar grandes resultados nas midias digitais, mesmo com recursos financeiros inferiores, se

comparado aos seus concorrentes, como Fernando Haddad (PT), seu principal adversario na

disputa, conforme dados do TSE.

Tabela 2: Recursos gastos durante as elei¢cGes presidenciais de 2018 no Brasil

. Total de recursos
Candidato recebidos Total de recursos gastos
Jair Bolsonaro (PSL) R$ 4.390.140,36 R$ 2.456.215,03
Fernando Haddad (PT) R$ 35.364.040,68 R$ 37.503.104,50

Fonte: TSE/2018.

Bolsonaro foi escolhido no primeiro turno das elei¢cdes, em 07 de outubro de 2018, por
49.276.897 de eleitores, e 31.341.997 escolheram Fernando Haddad, representando 46,03% e

29,28% dos votos validos, respectivamente, segundo o Tribunal Superior Eleitoral (TSE). O

ex-deputado comemorou o resultado nas urnas, por meio de uma transmisséo ao vivo no
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Facebook (2018) e reproduzido em outros canais como o YouTube?!, afirmando que o Brasil
estava “a beira de um caos”. Bolsonaro declarou: “Temos tudo para sermos uma grande nacao.
Temos que unir 0 NOSSO POVo, unir 0s cacos que nos fez o governo da esquerda no passado. [...]
Vamos unir 0 nosso povo. Unidos, seremos, sim, uma grande nacdo. Ninguém tem o potencial

gue nds temos”.

A campanha eleitoral continuou o segundo turno com estratégias no ciberespago. Jair
Messias Bolsonaro (PSL) foi eleito em 28 de outubro de 2018, no segundo turno das elei¢des
presidenciais, como 38° presidente da Republica Federativa do Brasil, obtendo 55% dos votos
validos. Haddad alcancou quase 45% dos votos validos, segundo o TSE. Com 62 anos, o capitdo
reformado foi o primeiro militar eleito pelo voto popular desde 1945. Como afirma ALONSO,
(2019, p. 55), “o patriotismo, 0 conservadorismo e a moralidade, foram pontos recorrentes em
seus pronunciamentos, aspectos relevantes e que merecem uma reflexdo. Debochar dessa
comunidade moral é inocuo. “Picarescos”, como Trump e Bolsonaro, vencem elei¢fes porque
ndo sdo “picarescos” para todos. Representam a maior parte da sociedade. E preciso entender
as motivacdes, os medos, a l6gica desses representados. Talvez assim seja possivel explicar

como o sonho da Nova Republica de uma democracia socialmente justa azedou em pesadelo”.

21YOUTUBE.COM. Bolsonaro fala ao Brasil: estamos no segundo turno! 1 video (14 min.), 2018. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=W03TbRU7S00. Acesso em: 15 mar. 2022.
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CAPITULO I11- METODOLOGIA

3.1. Considerac0es teoricas

Segundo Santo (2015, p. 8), “em ciéncia deve procurar-se a clareza, a simplicidade e a
fundamentacdo metodoldgica, e contrair o obscurantismo e a arbitrariedade”. A referida autora
afirma ainda que ciéncia e método devem estar relacionados em uma investigacdo. “O
desenvolvimento da ciéncia deve caminhar a par com o do método, sendo que as fragilidades
da autonomia de cada area cientifica podem entrocar a montante nas das suas técnicas. ” (IBID,
2015, p. 8). Para a estudiosa, “ciéncia, teorias, abordagens e autores devem ser confrontados
quando for pertinente e teoricamente possivel, respeitando-se, no entanto, os limites

conceptuais e metodologicos de fronteira” (IBID, 2015, p. 8).

Conforme descrito por Siqueira e colaboradores, o termo grego méthodos € composto
pelas palavras ‘meta’ e ‘hodos’, possiveis de serem traduzidas interpretativamente como
caminho através do qual se faz ciéncia” (BAILLY, 1950). O conhecimento cientifico, obtido
no processo metodoldgico, tem como finalidade, na maioria das vezes, explicar e discutir um
fendmeno baseado na verificagdo de uma ou mais hipdteses. Sendo assim, o estudo esta
diretamente vinculado a questdes especificas na qual trata de explica-las e relaciona-las com
outros fatos. E importante compreender a distingdo entre método e metodologia para que sejam

utilizados na pesquisa de forma mais produtiva. Sobre essa assertiva, destaca Santo (2015):

[...] o método procura traduzir uma concepgdo global de planejamento de investigagdo
gue compreende, em primeiro lugar, um caminho de investigacdo apropriado e
validada face a objetivos, meios, resultados esperados da mesma e contexto de
implementacgdo, incluindo a defini¢do e operacionalizacdo de conceitos e a formulagdo
de hipoteses. A nogdo de método deve incluir também, em segundo lugar, o
planejamento e concretizagdo de uma ou mais técnicas e procedimentos. (SANTO, p.
13).

Ainda de acordo com Santo (2015, p. 13), a “metodologia em ciéncias sociais
corresponde ao estudo sistematico dos métodos, concretizados em diferentes técnicas validas e

validadas permanentemente, métodos aqueles que devem ser planejados e apropriados ao objeto

Pagina |- 50 -

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT =



de andlise de cada disciplina, em ordem a revisdo permanente e critica do conhecimento

cientifico”.

Importa reforcar que esta pesquisa € um estudo exploratério e qualitativo, uma vez que

as amostras selecionadas ndo séo representativas. O estudo exploratorio tem como objetivo

analisar e compreender as caracteristicas e opinides de reduzidas amostras: “A caracterizacao

do estudo como pesquisa exploratoria normalmente ocorre quando ha pouco conhecimento

sobre a tematica a ser abordada. Por meio do estudo exploratério, busca-se conhecer com maior
profundidade o assunto, de modo atorna-lo mais claro ou construir questdes importantes para

a conducdo da pesquisa.” (Raupp & Beuren, 2004, p.80). Para Gil (1999) a pesquisa
exploratdria é desenvolvida no sentido de proporcionar uma viséo geral acerca de determinado
fato. Portanto, esse tipo de pesquisa € realizado, sobretudo, quando o tema escolhido € pouco
explorado e torna-se dificil formular hipdteses precisas e operacionaliziveis. Tal pesquisa tem
como suas principais caracteristicas o aprofundamento de conceitos introdutorios sobre
determinado assunto e ndo explorada de modo satisfatério anteriormente, contribuindo para a

clareza de questionamentos abordados de maneira superficial.

Ao se referir a pesquisa exploratéria, Andrade (2002) destaca que este tipo de pesquisa
possui algumas finalidades primordiais: proporcionar maiores informacfes sobre o assunto que
se vai investigar; facilitar a delimitacdo do tema de pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e
a formulagdo das hipdteses; ou descobrir um novo tipo de enfoque sobre o assunto. Ao se referir
sobre investigacdes qualitativas, Richardson (1999, p. 80) menciona que "os estudos que
empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a complexidade de determinado
problema, analisar a interagdo de certas variaveis, compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais”. O autor ressalta também que podem “contribuir no
processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o

entendimento das particularidades do comportamento dos individuos™.

A pandemia decretada em 2020 pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) limitou o
acesso as informacgdes do nosso projeto, nos impossibilitando de consultar fontes documenta is

e literarias, condicionando abusca por outras alternativas para a investigacao.
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3.2. Técnicas de recolha de dados

Os procedimentos de recolha de dados na referida dissertacdo caso serdo feitos através
do instrumento de entrevista semiestruturada, pesquisa bibliografica sobre o referencial tedrico
acerca do nosso tema de estudo, compreendendo desde publica¢Ges avulsas, teses, pesquisas,
veiculos de imprensa, entre outros. Cervo e Bervian (1983, p. 55) definem a pesquisa
bibliogréafica como a que "explica um problema a partir de referenciais tedricos publicados em
documentos. Pode ser realizada independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou
experimental. Ambos 0s casos buscam conhecer e analisar as contribuicdes culturais ou
cientificas do passado existentes sobre um determinado assunto, tema ou problema”. No
processo de entrevistas, serd possivel estabelecer uma relacdo direta e intencional entre quem
entrevistara e quem sera entrevistado, facilitando desta maneira a obtencéo de dados descritivos
dos fendbmenos estudados, como apontam Bodgan & Biklen (1994); Gil (1999); Stringer (2007);
Maximino-Esteves (2008); Stake (2009) e Reis (2010).

Conforme Bogdan e Biklen (1994, p.134), a entrevista € uma técnica recomendada para
“recolher dados descritivos na linguagem do préprio sujeito, permitindo ao investigador
desenvolver intuitivamente uma ideia sobre a maneira como 0s sujeitos interpretam aspectos
do mundo”. Também aponta que as entrevistas “podem ser utilizadas em conjunto com a

observacdo participante, analise de documentos e outras técnicas”.

Entrevistamos profissionais de Comunicagdo que atuam no segmento do marketing
politico no Brasil, Ednelson Prado e o Professor Doutor Marcelo Pimentel. Ambos os encontros
acontecerem de forma remota nos dias 14 e 16 de setembro de 2022, com duracéo de 60 minutos
cada entrevista. Além disso, nosso trabalho estd ancorado em uma entrevista concedida, de
forma virtual, por um dos colaboradores da Agéncia AM4 — Inteligéncia Digital de Resultados,
que atuou como suporte ao nucleo estratégico da campanha do entdo candidato Jair Bolsonaro.
A empresa se apresenta em seu site oficial como “arquitetos da comunicagdo ““, com foco em
“discutir, planejar e implementar estratégias digitais comprometidas com os objetivos dos
clientes”. A agéncia tem sede na cidade do Rio de Janeiro, possuindo cinco escritérios e mais
de 150 funcionarios, conforme informacdes disponiveis em seus canais de comunicagéo.

Segundo o sitio eletrdnico da companhia, “ha 22 anos, a AM4 é especialista em atender marcas,
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posiciona-las no ambiente digital e ajuda-las a atingir os seus objetivos”. Este colaborador pediu

anonimato e a entrevista aconteceu de forma remota por uma hora no dia 24 de abril de 2023.

Depois, foi estabelecida uma selecdo de focus group nas comunidades e perfis virtua is
no Facebook entre aquelas que se identificavam e apoiavam, respectivamente, a imagem e 0
discurso politico de Jair Bolsonaro, propagaram o conteudo da sua campanha de 2018 e
tornaram-se também produtores de contetdo, compartilhando informagdes sobre o candidato e
mobilizando o grupo para diversas agdes realizadas. Escolhemos os seguintes grupos: “Ceara
com Bolsonaro”, “Bolsonaro Ceard”, “O Ceara apoia Jair Bolsonaro” e “Direita Ceard com
Bolsonaro”, comunidades selecionadas em decorréncia do seu volume de publicacbes a época,
nimero de participantes e por se manterem ativas até os dias atuais. Analisamos o
comportamento dos membros destes grupos nas redes sociais e, ap0s esta etapa, fizemos a
escolha de apoiantes de Bolsonaro a entrevistar. A selecdo de tais usuarios aconteceu conforme
0 nivel de engajamento com os contetdos veiculados e acgdes realizadas a partir daqui, como
comentarios nas publicacbes, compartilhamento das informacfes e alinhamento com os valores

disseminados pelo projeto politico de Bolsonaro.

Em fungdo da recusa de véarios dos contatados, resultando num baixo numero de
respostas positivas, optamos também por usar um método Snowball. Assim, através de contatos
com lideres politicos locais, obtivemos respostas positivas de apoiantes de Bolsonaro.
Entrevistamos assim através das dus vias cinco grupos de eleitores dos seguintes municip ios
cearenses: Fortaleza (capital do estado), Paraipaba, Paracuru, Trairi e Sd0 Gongalo do
Amarante, através de focus group (grupo focal), com o propdsito de se averiguar o alcance
desse marketing politico junto aos seguidores de Jair Bolsonaro. Estes entrevistados tém
diferentes residéncias, fazem parte de classes sociais diferentes (publicos com poder aquisit ivo
e que residem em locais geograficamente distintos) e consomem contetdo digital de
perspectivas dessemelhantes, pelos formatos e 0 acesso a internet, pois em muitas cidades do
interior do Ceara o acesso a informacdo por meio da internet até entdo € restrito ou apresenta
dificuldades, fazendo com que muitos usuarios ainda utilizem a televisdo como principal meio
de conhecimento sobre as propostas, planos de governo e histéria dos candidatos. Para a selecéo
dos nossos entrevistados, foram feitos alguns questionamentos prévios com o proposito de
identificar o nivel de proximidade com os valores defendidos pelo entdo candidato e

participacdo nos atos de campanha durante o periodo. Apos isso, as entrevistas foram marcadas.

Pagina |- 53 -

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT =



A pesquisa envolveu assim 15 entrevistas semiestruturadas com apoiantes e eleitores de
Bolsonaro. Na capital do Estado, escolhemos aplicar 0 método de entrevistas em individuos de
ambos 0s géneros que residem na regido com maior poder aquisitivo e bairros onde a populacéo
possui menor condi¢do econdmica, segundo dados do IBGE. A diferenca socioeconémica nos
permitiria confrontar informacdes apuradas. O publico selecionado tinha idades entre 24 e 66
anos, escolaridade que engloba do ensino fundamental até o ensino superior e com renda mensal
bruta entre R$ 1.212,00 (salario minimo vigente no pais em 2022) e R$ 12.000,00. Além do
voto na ultima eleicdo presencial, fazer o uso de alguma rede social a época foi ditada pela
necessidade do conhecimento sobre estas ferramentas, meio no qual onde esta ancorado 0s

nossos objetivos.

Foi explicado ao publico escolhido o objetivo da investigacdo em curso e como
aconteceriam as entrevistas, que seguiram um roteiro de perguntas elaborado pela autora da
pesquisa (vide anexo). Foram realizadas entrevistas de forma hibrida, em grupos e individua is.
Um dos municipios no qual houve trés encontros presenciais foi Paraipaba, distante 110 Km da
capital cearense. Assim, “o método face a face permite que o entrevistador ajude o entrevistado
a orientar o fluxo da pesquisa. O interrogador também pode esclarecer eventuais ambiguid ades
que possam surgir” (OLSEN, 2015, p. 10). Segundo o autor, as “entrevistas também podem
lidar com a situagcdo em que as pessoas possuem visdes contraditorias em um mesmo momento ”
(IBID, 2015, p. 10). Os demais encontros aconteceram através da plataforma Google Meet e

via WhatsApp com duragdo média de trinta minutos.

Durante as entrevistas presenciais, a autora optou por fazé-la acompanhada de terceiros
para garantir a sua seguranca, pois o forte teor ideoldgico carregado por “bolsonaristas”, como
sdo chamados seus eleitores, principalmente, contra a imprensa poderia acarretar risco de
violéncia fisica. Tal postura ¢ citada por Abranches (2019, p.21): “A militancia que o apoia ¢
radicalmente ofensiva, desqualifica e promove insistente assedio moral a todos 0s seus criticos,
mesmo 0s mais moderados, todos vistos como parte do ‘petismo’. A ameaga de violéncia fisica
estd mais presente e é explicita”. Tal hipGtese ndo se concretizou. Todos os entrevistados foram

solicitos e prestativos ao fornecer as informacfes necessarias.
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3.3. Andlise de contelido

Fizemos também uma analise as publicagdes nas paginas de apoio a Bolsonaro no
Facebook que referimos na seccéo anterior, entre 16 de Agosto e 28 de Outubro de 2018, datas
em que decorreu a campanha eleitoral para o primeiro e o segundo turno das elei¢des
presidenciais no Brasil. As informacdes obtidas foram tratadas atraves da técnica de analise do
contetdo. A referida analise se debrucou sobre a campanha politica de Jair Bolsonaro no Brasil
em 2018, tendo como ciclo estudado o intervalo de tempo definido pelo TSE: 16 de agosto a
28 de outubro de 2018. Segundo Bardin (2011, p.47), a analise de contetdo pode ser definida
como um ‘“conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes, visando obter, através de
procedimentos sisteméaticos e da descricdo do conteldo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
producao/recepcdo (varias inferidas) destas mensagens”. Indica ainda a referida autora que a
utilizacdo da andlise de conteudo prevé trés fases fundamentais: pré-anélise, exploragdo do
material e tratamento dos resultados - a inferéncia e a interpretacdo, as quais serdo utilizadas
durante a fase de averiguacdo da presente pesquisa. Fizemos uma breve andlise qualitativa, em

funcdo da limitagdo do numero de palavras da dissertacéo.

3.4 Limitacdes do estudo

Uma das limitacbes da presente investigacdo estd relacionada com o processo de
entrevistas e coleta de informagdes que tinha como um dos focos da recolha de dados, no nosso
projeto de investigacdo, entrevistar o filho do presidente Jair Bolsonaro, Carlos Bolsonaro. Tal
ndo foi possivel, mas tentou se suprimir esta limitacéo através da entrevista ao profissional de

marketing da empresa responsavel pela campanha de Bolsonaro.

As entrevistas com apoiadores de Bolsonaro também apresentaram limitagdes: receio
ao declarar sua preferéncia politica, falar sobre o assunto e a indisponibilidade dos eleitores. De
fato, alguns interlocutores selecionados para a analise que apoiaram e votaram em Bolsonaro
durante a eleicdo em 2018, atualmente tinham objecGes para participar da pesquisa com
incertezas sobre a rejeicao da sociedade, explicando que tal fato acontecia em decorréncia “de
algumas néo populares atitudes do presidente e por conta da polarizagdo que o Brasil vive

atualmente”. Utilizamos argumentos de persuasdo e a paixao pelo candidato para convencé-los.
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Posteriormente, a autora explicou sobre o teor do estudo, sua relevancia e como aconteceria 0

método de entrevistas.
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CAPITULO IV -RESULTADOS

A presente investigagdo buscou identificar a influéncia das redes sociais no resultado
das eleicGes presidenciais, no Brasil, em 2018, as estratégias utilizadas nestas platafor mas
virtuais e o0 seu impacto na popularidade de Jair Bolsonaro. Para tanto, o processo de coleta de
dados aconteceu por meio de instrumentos, como a revisao de literatura, analise de trés midias
sociais do candidato: Facebook, Twitter e Instagram, analise dos grupos da sua militd ncia
digital, de material jornalistico produzido a época, selecdo de grupos e entrevistas
semiestruturadas com eleitores na cidade de Fortaleza, capital do Estado, e em quatro
municipios situados no interior do Ceara: Paraipaba, Paracuru, Sdo Goncalo do Amarante e
Trairi. Foram entrevistados também especialistas em comunicacdo digital sobre o tema

abordado nesta pesquisa. Tais resultados serdo apresentados a seguir.

4.1 Analise de dados

4.1.1 Analise das estratégias de marketing politico online de Bolsonaro

Identificar as estratégias adotadas pela equipe de comunicacdo do candidato a Presidéncia
da Republica foi um dos nossos objetivos especificos. Por forma a analisarmos aquelas
estratégias, optamos por entrevistar especialistas brasileiros que atuam nacionalmente no
ambito do marketing politico e campanhas eleitorais: o profissional da agéncia responsavel pelo
marketing politico de Bolsonaro, o professor doutor Marcelo Pimentel e o professor e mestre
Ednelson Prado.

O especialista da empresa de marketing que fez a campanha de Bolsonaro revelou as duas
estratégias principais usadas: 1) Bolsonaro entendeu a linguagem das redes sociais e sabia como
utiliz-las; 2) criou redes de lideranca prévias, que depois utilizou na campanha:

“Bolsonaro ja tinha um trabalho digital com a cara de digital, com memes, frase cortante
em um momento especifico, no Twitter, no Instagram, ela sabia usar essas ferramentas.
Outra coisa € a formacédo de redes, que muitos esqueceram por anos no Brasil, acredito
que pelo modelo politico nosso partidario, da importancia de se ter grupos de liderancas
e 0 Bolsonaro acredito que valorizava isso. Ele criou lideranca e isso ja vinha de anos
anteriores. Em cada cidade que ele visitava, era uma forma especial que ele falava com
as pessoas, ele trazia a pessoa para perto, isso aumenta a rede. Os politicos tradicionais
ndo souberam durante esses quatro anos da quebra da politica institucional. Ele
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conseguiu criar lideres novos e se beneficiar disso, que acredito ser o movimento de
rede mesmo.”

O professor doutor Fernando Pimentel corroborou, afirmando que o maior contributo
destas plataformas virtuais esta relacionado a mobilizacdo dos brasileiros que ja existia no
Brasil desde 2016 com o impeachment de Dilma Rousseff, aproveitando Bolsonaro para se

assumir como o candidato que iria renovar a politica brasileira:

“[...] foi deixar o engajamento que houve com a derrubada da Dilma e fazer com que
essa mobilizacdo fosse transferida para um candidato, pois existem diferengas enormes
no processo de mobilizacdo contra o governo e mobilizacdo de adesdo a uma
candidatura. Ele conseguiu requalificar a esperanca politica. Eramos um eleitorado
extremamente descrente com a politica. Ele torna-se opgéo por se apresentar como a
nova politica e se apropria deste processo que ja existia, que era o ‘vem pra rua’ e grupos
como 0 MBL. Ele fez isso com muita sabedoria e conseguiu se tornar um candidato
vidvel, apesar de todas as suas fragilidades. Os filtros que a sociedade tinha se perderam
completamente com as redes sociais, ninguém checava nada entdo cegamente
acreditamos em algo que ndo existia, era um candidato fake”.

Segundo o profissional da agéncia de marketing responsavel pela campanha de
Bolsonaro, por meio de monitoramento digital que a empresa ja fazia ainda antes de ter sido
contratada, era possivel ver o movimento pro-Bolsonaro que se estava formando nas redes, em

periodos anteriores a disputa eleitoral:

“Ja acompanhavamos as métricas de engajamento de Bolsonaro desde 2017 para fazer
uma proposta comercial e entendermos o volume, como empresa mesmo, nao
estavamos fechados com nenhum partido, entdo falamos: ‘esse cara vai ser o futuro
presidente do Brasil’, pois vimos no monitoramento que ndo existia ninguém que tinha
essa forca que ele tinha. (...) Bolsonaro tinha margem altissima de comentarios
positivos. Na minha percepc¢do era em média dez vezes maior do que a presenca digital
do Haddad. Para nés, era muito 6bvio que ele ia ganhar pela movimentagdo ja
espontanea que surgia.”

Capitalizando com esse movimento prévio, a equipe da empresa de marketing criou
formas para que os apoiantes de Bolsonaro se sentissem parte do trabalho e da campanha: “(...)
Tinha esse estimulo, a gente queria que as pessoas criassem grupos entre si, que se sentissem
empoderadas na campanha.” De acordo com o profissional, tal levou a que a campanha tivesse
“episodios de acOes dos eleitores, como a criagdo de espacgos para adesivagdo de carros em uma

avenida movimentada, situada em uma das maiores capitais do pais, por iniciativa propria deles
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e nos precisavamos intervir por conta das regras eleitorais. Fugiam do controle e ndo era algo

estimulado.”

A mobilizacdo de sua militancia voluntéria virtual através das redes sociais também foi

apontada pelo Professor Pimentel:

“Eles criaram muitas paginas e grupos, o que daria uma ideia de ultra fragmentacdo
eleitoral, mas havia uma centralidade na condugdo do processo, isso comeca nas redes
sociais e vai para o WhatsApp porque 14 vocé consegue estabelecer um maior controle
nominal dos eleitores, e comegavam a dialogar. [...] capturava um grupo nas redes que
migrava para o aplicativo de mensagens, onde era tirado um comando, alguém que
coordenava um determinado grupo, e a partir disso tinha-se toda a disseminacdo da
informacdo, ou seja, ele conseguiu formar um exército gratuito, uma militancia
voluntaria muito aguerrida nas midias digitais”.

“Seu maior trunfo vai contra tudo aquilo que a gente faz, que é a quebra com a estética
que estdvamos acostumados a usar do marketing politico no Brasil, que acabou sendo
exportada para VArios paises porque se apropria da estética da Rede Globo, da estética
global: tudo muito bem elaborado, muito bem feito, tudo muito certo e organizado. E
nés aprendemos com essa estética, mas isso gerava também insatisfacdo. Ele quebra
isso. A campanha apresentava muita desorganizacdo de materiais, como logotipos, cada
lugar tinha uma marca. Ndo havia uma centralidade. Esse foi o seu maior acerto. [...]
ele deixou a criagdo na méo do préprio cidaddo. Era uma estratégia desenhada: mostrar
uma campanha com amadorismo, sem muitos recursos financeiros, mas com uma
profissionalizaco por tras, empoderando sua militdncia e envolvendo-a cada vez mais
no processo. Foi tudo orquestrado para quebrar com essa linguagem q ue existia até
entdo”.

Um dos aspetos mais visiveis de envolvimento dos apoiantes de Bolsonaro na campanha
foi a utilizacdo e reproducdo de memes, conforme apontado pelo profissional de marketing que

entrevistamos:

“As vezes chegavam memes. Era um trabalho até de redes sociais de
multicuradoria, ndo s6 de geragdo de contelldo da campanha mesmo. (...)
quando estamos fazendo uma campanha politica, pode ser criado tanto material
contra, quanto a favor e as vezes ndo precisavamos ter um designer ali porque
muita coisa boa, melhor do que ficAvamos pensando, vinham na verdade das
préprias redes sociais. NOs ajuddvamos a dar voz. Pegavamos a ideia, o
conceito.”

Essa visao foi compartilhada por um outro entrevistado, Ednelson Prado, segundo o qual
a equipe fez uso de diferentes formas de trabalhar a imagem de Bolsonaro, como a utilizagdo
de uma linguagem mais leve, através de memes e de tipos de contetidos digitais ligados ao

humor:
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“O Bolsonaro se permitiu ter a imagem trabalhada de todas as formas possiveis. Até
2018 pouquissimos candidatos se permitiram a construcdo de memes. O politico
tradicional tem uma preocupagdo com a sua imagem. Houve um processo de
humanizagdo. O que se percebe geralmente em relagdo a maioria dos candidatos é a
construcdo da imagem do politico, da pessoa preparada, capacitada, que tem projetos e
acabam esquecendo de humanizar”.

A naturalizacdo e a espontaneidade, ao mostrar de forma constante a imagem mais
proxima ao perfil do eleitorado, foi uma estratégia fundamental, na visdo de Prado. Como
veremos na seccdo 3.3.3. relativa as entrevistas com apoiantes e eleitores de Bolsonaro, hd uma
resposta unanime da amostra: “ele mostrou ser gente como a gente”. Prado fez referéncia a um
video?2 onde Bolsonaro aparece cortando o cabelo em um estabelecimento simples, durante
uma transmissdo ao vivo em sua pagina no Facebook, e que “claro ndo foi por acaso. Foi
projetado, planejado com certeza. Havia um objetivo. Toda acdo de comunicagdo tem que ter
um objetivo de comunicacdo, que era gerar essa identificagdo com o eleitor. Ele foi mostrando

que era uma pessoa simples” (PRADO, 2022). A figura 5 refere-se a esse momento.

Figura 5: imagem extraida da live feita por Bolsonaro em 2018.

As publicacdes nas midias digitais de Bolsonaro compartilhavam aspectos da sua vida
pessoal e assuntos informais, gerando proximidade e sensacdo de familiaridade com o

candidato, a exemplo das fotos com a familia e em situacfes até entdo ndo evidenciadas por

22 YOUTUBE.COM. Jair Bolsonaro cortando o cabelo e conversando com seus seguidores do Facebook (live). 1
video (35 min. 44 seg.), 2018. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=10h4WIoO6TU. Acesso em:
15 mar. 2022.
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outros candidatos. Contetidos com este teor contabilizavam em média um milh&o de reagdes
somente no Instagram, conforme dados da plataforma. Além disso, compartilhava fotos
familiares, exaltando sua esposa e filha. Publicacbes desta natureza garantiam maior
aproximag&o com a sua audiéncia. E importante destacar que o candidato apresentava baixa

popularidade entre as mulheres e esta foi uma das estratégias para reverter a situacdo??

Q jairmessiasbolsonaro @ i
> jairmessiasbolsonaro ®

-

Q jairmessiasbolsonaro © wes

(WOTEY Ll

Fonte: Facebook (setembro e outubro/2018)

23 FOLHA DE S.PAULO. Cresce a rejeicdo das mulheres a Jair Bolsonaro, aponta pesquisa. 2018.  Disponivel
em: https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/08/cresce-a-rejeicao-das-mulheres-a-jair-bolsonaro-aponta-
pesquisa-datafolha.shtml. Acessoem: 10 de jun. 2022
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Para Prado, outra estratégia da campanha de Bolsonaro foi a de se apresentar como um

candidato anti-sistema:

“Ele se apresentava como quem ia quebrar o sistema vigente, apesar de ja ter
quase 30 anos de vida publica, ele se colocava como o outsider, uma pessoa de
fora do contexto”. Bolsonaro veio como a pessoa que consegue entender estes
anseios, onde temos a questdo da seguranca, nova politica, combate a
corrupgéo e ele se colocando como um candidato diferente. [...] ele construiu
essa imagem anticorrupcdo. (...) ele entendeu a linguagem da internet. A
campanha de 2018 ndo era uma campanha de TV, era de internet. As
campanhas dos outros candidatos ainda estavam no tradicional, ndo
conseguiamver a internet como uma ferramenta importante naquele contexto”.

Sua producdo de conteudo seguia essa estratégia constantemente com imagens e textos
reforcando sua narrativa de outsider politico, representante de uma nova politica e do combate

a corrupcdo. Abaixo, podemos ver exemplos dessa estratégia.

@ jairmessiasbholsonaro ® Seguir s+ Q) Jairmessiasbotsonaro ® Seguir

“ Jair Messias Bolsonaro

Acomodados com a velha politica suja, alguns
duvidaram de nossa seriedade numa disputa

CAMINHO DA
TEMOS OS5 FuX
PESSOAS CERTA
TRAZER AO N

S p X s QUE ESTAMPAM
presidencial. Hoje temos um respeitavel e
crescente time, cujo centro das ideias une
uma vasta gama de conservadores, liberais,
cristdos, ateus e outros muitos , visando um
bem comum: o Brasil e nossa liberdade!

VERDE £ AMARELA

K OROEM £ PROGRESSO!
-
-

VY=

Qv n

201.567 curtidas

Qv R

264.427 curtidas
jairmessiasbolsonaro Vamos ol
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m jairmessiasbolsonaro ® Seguir
<7,

‘.é' Jair Messlas Bolsonaro @

<)

Nio ¢ do haje que fale: ndo podemos cantinuar com 553 politica gue busca apoio atraves de

d:‘.‘.n!.'_u‘"::: €, Ministénos & direloriad. Esce & wum dos prindipais foros de corrupclo e

€ um emprego”
ROMALD REAGAY

Qv L)

72.417 curtidas

Fonte: Facebook/Instagram (setembro/2018)

Para o professor Fernando Pimentel, uma das estratégias mais importantes foi:

“[...] quebrar com a credibilidade da imprensa tradicional. [...] Todos 0s meios
de comunicacdo foram demonizados como partes da estratégia comunista, para
justamente fazer com que vocé voltasse todo o seu olhar para as redes sociais,
ficasse preso na bolha que eles criaram e ndo dar credibilidade aos veiculos de
comunicagdo. [..] existe uma inteligéncia, pois se formos na teoria da
comunicagdo vocé vai encontrar que isso é a hipdtese da agenda 7, que
determina que o que nos discutimos é o recorte que a midia faz da realidade”.

Um levantamento feito pelo pelo jornal Folha de Sdo Paulo (2018), baseado em
mensagens publicadas nas redes sociais, pronunciamentos e entrevistas do entdo candidato,
publicado em novembro de 2018, corrobora a visdo do professor, mostrando que os “ataques a
imprensa chegaram a dez por semana no fim da campanha”. O veiculo de comunicacéo
contabilizou 120 espisddios de hostilidade com jornalistas e empresas de comunicacdo desde o
inicio daquele ano; 45 ocorreram no més de outubro, quando aconteceu o fim do primeiro turno
e oinicio do pleito eleitoral: “Foram contabilizadas 39 acusacdes de falsidade e 38 dendncias

de partidarismo dirigidas a veiculos de comunicacdo e jornalistas especificos, além de 49
mensagens genéricas em que o capitdo reformado do Exército deixou explicito o objetivo de
estimular o descrédito na imprensa” (FOLHA DE SAO PAULO, 2018)2.

24FOLHA DE S. PAULO. Ataques de Bolsonaro a imprensa chegaram a dez por semana no fim da campanha.
Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/amp/poder/2018/11/ataques -de-bolsonaro-a-imprensa-chegaram- a-
dez-por-semana-no-fim-da-campanha.shtml. Novembro. 2018. Acesso em: 20 dez. 2022.
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Figura 6: Ataques de Bolsonaro & imprensa no fim da campanha

Todos os ataques de Bolsonaro a imprensa
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As publicacdes abaixo extraidas das redes sociais de Bolsonaro sdo alguns exemplos.

Os contetdos eram compostos de textos curtos e objetivos, criados inicialmente para o Twitter

e replicados em outras ferramentas online.
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Todo o planejamento e as agdes executadas eram baseados no acompanhamento de

dados em tempo real que a equipe realizava, pautando o trabalho digital e da midia televis iva,

conforme revelado pelo profissional da empresa de marketing que entrevistamos:

“Hoje vocé ndo tem como trabalhar o digital sem monitorar. Com o pouco tempo de TV

no primeiro

turno, a campanha era focada 100% no digital, no segundo turno o tempo

dos dois candidatos ficou de igual para igual, comegamos a ajudar nessa produgédo de
contetdo também, e 0 monitoramento era a base de toda a estratégia, tanto para 0 que
ia para as redes, quanto para a TV. O genial era utilizar o que estava funcionando e
massificar, usar a ‘boca’ da televisdo, ndo s6 da TV, mas da campanha como um todo.
E preciso sempre acompanhar o que estd acontecendo nas redes. Nossa base forte era o
monitoramento, que acontecia tanto para Bolsonaro, quanto para o trabalho da oposicéo
em geral e todo o contexto politico.”
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O atentado a faca de que Bolsonaro foi vitima, a 06 de setembro de 2018, mudou as
estratégias e plano de acbes do projeto politico, provocando impactos também na equipe de

trabalho, conforme aponta o profissional da empresa de marketing:

“Houve uma mudan¢a de rota total. Muita gente fala que foi a facada que virou a
campanha, mas eu sinto que a campanha ja estava ganha desde antes quando viamos o
monitoramento. Houve um sentimento de consterna¢do no nosso time que estava
trabalhando com este fato. Apesar de termos um trabalho técnico, vocé ndo pega lado,
e quando isso aconteceu, pensamos que ‘tinhamos que fazer aquilo virar, vamos virar
esse jogo’, sentimos um animo maior da equipe. Foi um dos dias mais movimentados
da campanha.”

O acontecimento gerou efeitos também na forma como o candidato passou a ser visto
pela populag&o, de acordo com o colaborador ndo identificado: “A imagem de Bolsonaro passou
a ser vista como um martir, um heréi. O que sentiamos do monitoramento era um crescimento
do positivo muito grande e o outro lado do adversario estava sendo muito criticado.” As
imagens abaixo exemplificam a forma como o episddio foi capitalizado pela campanha de
Bolsonaro, enquanto este se encontrava hospitalizado, mostrando mensagens de otimismo, fé e

esperanca dirigidas a sua militancia.

ﬂ) jairmessiasbolsonaro ® Soguir
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Fonte: Twitter/Instagram.

Na seccdo seguinte, veremos como 0s apoiantes e eleitores do candidato se sentiam

empoderados pela estratégia de marketing elaborada pela equipe de comunicagdo de Bolsonaro.
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4.1.2 Anédlise das publicac¢bes nos grupos do Facebook de apoio a Bolsonaro

As estratégias de comunicacao online de Bolsonaro contavam com um forte suporte na
execucdo: a sua militdncia ativa em diversos espacos na internet para interacdes, como o
Facebook. Assim, outro instrumento adotado na busca por respostas para 0s nossos objetivos
foi a observacdo e analise das comunidades virtuais de apoio ao candidato, na plataforma. Os
grupos escolhidos foram: “Ceara com Bolsonaro”, “Bolsonaro Ceard”, “O Ceard apoia Jair
Bolsonaro” ¢ “Direita Ceara com Bolsonaro”, 0s quais rednem, no total, 17.550 membros. Tal
observacao aconteceu entre 16 de agosto e 28 de outubro de 2018, datas em que decorreu a
campanha eleitoral para o primeiro e o segundo turno das elei¢Bes presidenciais, periodo em
que foram analisados o teor dos conteudos publicados, 0 comportamento, a interagdo com o que

era publicado e a mobilizacdo digital dos seus apoiadores.

Os grupos criados na plataforma formavam uma parte da comunidade virtual de apoio a
candidatura de Jair Bolsonaro, em 2018. O ciberespaco funcionava como uma espécie de
reunido digital para disseminacdo de conteudos produzidos pelos canais oficiais do entdo
candidato, de sitios eletdnicos, de candidatos apoiados pelo representante do PSL, criticas aos
meios de comunicagdo tradicionais, ao PT e ao sistema politico brasileiro, eram alguns dos

assuntos sempre discutidos pelos internautas.

Foi possivel observar que em muitos momentos tais apoiadores produziam fotos, videos
e textos. Os usuarios compartilhavam suas imagens e de outros individuos em manifestagdes
de apoio a campanha, enfatizando a forca alcancada do projeto politico com a adesdo de mais
simpatizantes oriundos de diferentes lugares do Brasil no decorrer do tempo. Além disso, eram
divulgados ainda resultados de pesquisas eleitorais que mostravam Bolsonaro com vantagem
no pleito e ataques ao Partido dos Trabalhadores(PT). Os conteldos geralmente eram
acompanhados de pedidos de “compartilhamento” pelo autor da publicacdo. As comunidades
recebiam conteidos novos diariamente, com a média de dez novas publicacdes por dia, segundo

levantamento realizado pela autora da investigacéo.
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Eleigdes 2018 - Carreata PRO BOLSONARD leva milhares de pessoas as ruas de Manaus

Fonte: Facebook (20 de outubro/2018)

Os usudrios da rede tinham a percecdo da imagem do ex-deputado federal como o Unico
capaz de restabelecer a ordem, o patriotismo, a liberdade, a religiosidade e combater crimes de
corrupgao no Pais. Todas as produgdes no ambito do marketing politico online nas comunidades

virtuais possuiam esse teor, além da forte oposicao a esquerda politica.

Na campanha de Bolsonaro conseguimos encontrar categorias e indicadores sobre o
marketing de consumo, estabelecido por Kotler como os 4Ps do marketing: produto, praca,
promoc&o e prego, um conceito que define os quatro pilares basicos que devem basear qualquer
estratégia efetiva de marketing, conforme explanado em nosso enquadramento teérico. Além
disso, conforme apontado pelos tedricos, o consumidor € um dos elementos essenciais no
marketing politico, no tocante a como os eleitores - que sdo de fato os consumidores -
consomem o produto - o candidato e o seu programa - que lhes é vendido. Assim, escolhemos
esses cinco elementos como nossos principais indicadores para analisar as paginas de apoio a
Bolsonaro no Facebook, juntamente com as respectivas categorias, que podem ser vistas na

tabela abaixo.

Tabela 3: categorias e indicadores

CATEGORIA INDICADOR
PRODUTO BOLSONARO
PROGRAMA POLITICO
PRACA REDES SOCIAIS
PROMOCAO PROPAGANDA
LINGUAGEM
PRECO CONTRIBUICOES DE CAMPANHA
GASTOS
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CONSUMIDOR DESEJOS
NECESSIDADES

GRATIFICACAO ESPIRITUAL

Ao analisarmos os grupos de apoio a Bolsonaro no Facebook, € possivel encontrar
contetdos para um dos aspetos citados. A imagem abaixo, retirada de um dos grupos analisados
no recorte temporal da campanha (16 de agosto a 28 de outubro/2018), mostra um video de um
entdo candidato a deputado estadual a época e apoiador de Bolsonaro, André Fernandes,
fazendo criticas a Fernando Haddad, seu adversario na disputa presidencial. A imagem deixa
claro um dos produtos mais vendidos pela campanha de Bolsonaro: as ideias conservadoras e
religiosas, uma das causas principais do programa politico do candidato. A promogdo do
produto € feita através de uma linguagem que instrumentaliza os desejos e a gratificacdo
espiritual dos consumidores (os apoiantes de Bolsonaro), acusando Haddad e o PT de
desrespeitarem a Biblia. A imagem foi compartilhada diversas vezes na “praca” digital, pelas

redes sociais Facebook, Twitter e Instagram.

@lndr;fo;mé
BIBLIA Q'UE RECEBEU DE PRESENTE
EACHADA NO LIXO!

Outra das publicagdes mais partilhadas na praca rede social Facebook foi a image m
abaixo, que mostra o cartaz oficial da campanha. Nele se pode ver o produto — Bolsonaro e o
seu vice-Presidente, General Mourdo, além dos valores nacionalistas e religiosos expressos no
slogan “Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”. A promocdo é feita atraves de uma

linguagem direta, simples, em que a propaganda reflete as cores, simbolos, nimero e toda a
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representacdo da campanha. O consumidor alvo € o eleitor nacionalista e religioso, sendo a

campanha feita para responder aos seus desejos e Ihes proporcionar gratificacdo espiritual.

BRASIL ACIMA DE TUDO, DEUS ACIMA DE TODOS.

BOLSONARO1L7 '#

weeGeneral MOURAO

Segundos os especialistas entrevistados na seccao anterior, o nivel de mobilizacdo e
engajamento do eleitorado do candidato foi fundamental, fazendo com que muitos realizass em
diversas doagdes. Tais contribuicdes compreendiam desde recursos financeiros até a sua forca
de trabalho, envolvendo aqui o indicador “prec¢o”. Eleitores de vérias cidades, produziam
conteddos para publicacdo nos grupos ligados ao projeto politico em questdo, materiais que
demandavam pesquisa, programas tecnoldgicos, tempo e gastos. O exemplo abaixo foi extraido
do grupo “Ceara com Bolsonaro” e produzido por eleitores, e embora apresente semelha ncas
com o cartaz oficial, é perceptivel que apresenta carateristicas rudimentares em relacdo aquelas
dos cartazes feitos pela equipe de comunicacdo, casos da grafia ou as imagens (promocéao).
Contudo, os materiais produzidos pelos apoiantes envolvem uma gratificacdo espiritual do

consumidor/produtor que superam 0 preco.
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A imagem abaixo representa a promocéo do produto Bolsonaro e do seu programa anti-
corrupcao através de uma manifestacdo contra o PT. A manifestacdo foi convocada por um
grupo de cristdos, como se vé na hashtag. O cartaz tem como consumidor 0s apoiantes de
Bolsonaro, com énfase em apoiantes religiosos, indo ao encontro dos seus desejos de luta contra
a corrupcao e gratificacdo espiritual. Foram realizadas varias manifestacbes com este proposito
e as convocacdes aconteciam com diversas publicacfes por meio das paginas de apoio ao

candidato em 2018. Este € um dos exemplos.

#PTNAO

DIAZTTODOS NARUA,CONTRAO !

PRAGA PORTUGAL AS 16h

4.1.3 Andlise das entrevistas com eleitores de Bolsonaro

A pesquisa envolveu 15 entrevistas semiestruturadas com apoiantes e eleitores de
Bolsonaro, residentes de cinco cidades cearenses: Fortaleza, Paraipaba, Paracuru, Trairi e Sdo
Gongalo do Amarante, como referido na metodologia. “Antes do periodo eleitoral vocé ja
conhecia Bolsonaro ou ndo?”. Esta era a pergunta que iniciava todas entrevistas. A resposta
unanime que ouvia era: “ndo, ndo conhecia. Soube quem era por conta da campanha na
internet.”, representando onze pessoas da amostra coletada. A conversa, apesar de sua
relevancia e com foco académico, seguia com tom de informalidade para que a recolha de
informacdes fosse a mais efetiva possivel. Diante de tais declaracfes fica evidente a baixa
popularidade do entdo deputado para a maioria dos entrevistados, mesmo ja acumulando 28
anos de atuacdo no Poder Legislativo federal, em Brasilia. De acordo com os participantes, o

conhecimento sobre o candidato aconteceu durante as elei¢cbes ou poucos meses antes do inicio
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da propaganda eleitoral, em agosto de 2018. A nossa amostra mostrou que onze pessoas nao o

conheciam antes do pleito.

As ferramentas digitais para o0 consumo de contedo para o publico pesquisado foi outro
ponto abordado. Observou-se a predominancia do Facebook, conforme dez pessoas
participavam de comunidades de apoio virtual e preferiam a rede. Para eles, o formato e o teor
dos conteidos que era mais persuasivo e atraia a sua atengdo eram videos que contavam com a
participacdo de Bolsonaro com denuncias sobre os escandalos do PT, de governos anteriores de
esquerda e declaracGes polémicas. De maneira geral, fica claro que a militncia Bolsonaris ta
gue entrevistamos relacionou a imagem do seu candidato ao representante brasileiro da nova
politica, do patriotismo, do combate a corrup¢do ¢ o viam como o lider da nagdo, o “salvador

da patria”.

A maioria da amostra, doze pessoas, afirmou que tinha votado em anos anteriores nos
partidos de esquerda, prioritariamente no PT, mas mudou seu posicionamento politico em
decorréncia dos diversos escandalos que aconteceram no governo Lula e no governo Dilma, e
que o “antipetismo” foi o fato propulsor para apoiar a ideologia de direita, segundo doze
entrevistados que conversamos. A sinceridade e a espontaneidade de Bolsonaro também foi
outro aspecto de conversdo de voto por parte dos individuos estudados, que citavam como
exemplo principal 0 video? onde o candidato afirmava que “ndo estupraria” a deputada federal
Maria do Rosério (PT) a época “porque ela ndo merece”, frase de teor machista que foi citada
por homens e mulheres como aspecto positivo do capitdo reformado, sua declaracdo € ainda
considerada uma agressdo verbal. Questionamos 0s entrevistados sobre a concordancia com tal
afirmacéo e a resposta foi “sim, concordo do contexto” — treze pessoas, fazendo referéncia ao
fato de que a parlamentar, ¢ que na sua percepcao ela “estava defendendo um estuprador”.
Bolsonaro e Maria do Roséario discutiram durante uma comissao geral, no plenario da Camara
dos Deputados, que abordava a violéncia contra a mulher, a cultura do estupro, o enfrentamento
a este tipo de crime, acGes de prevencdo e a rede de atendimento as vitimas no pais. Nosso
estudo questionou os entrevistados sobre asredes sociais que mais utilizam aépoca. A pesquisa

25 YOUTUBE.COM. “Nio estupro porque vocé ndo merece”, diz Bolsonaro a Maria do Rosério. 1 video, 2018.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=LD8-b4wvljc. Acesso em: 14 de janeiro de 2023.
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apontou que a maioria, nove pessoas, acessavam o Facebook, quatro pessoas faziam uso do

Instagram e apenas duas consumiam informac6es por meio do Twitter.

Os resultados apresentados comprovam que 0s posicionamentos de Bolsonaro iam ao
encontro dos anseios, desejos e pensamentos com a maioria dos entrevistados. Era entregue a

esta populacdo o que ela gostaria de ouvir.

No presente trabalho questionamos 0s nossos entrevistados sobre a influéncia na sua
decisdo de voto ao optar por escolher o representante da direita e encontramos informacdes
relevantes que merecem destaque: quatorze participantes declararam que foram influenciados
diretamente pelos conteddos que consumiam nas plataformas citadas, apenas uma pessoa
afirmou n&o ter sido persuadida, e que estas eram 0 seu maior meio de consumo de informacdes
acerca da campanha de Jair Bolsonaro, e que o tempo médio de navegacao nestas redes era de
seis horas por dia para doze individuos que responderam a pesquisa. A maioria também
declarou que consumiam as informagdes das redes quando comparadas a TV e o radio: doze
pessoas da amostra, enquanto duas pessoas acessavam de trés a cinco horas e um entrevistado

ficava entre uma a trés horas diariamente.

Desta forma, entende-se que o papel das redes sociais na campanha eleitoral de
Bolsonaro em 2018, foi de protagonismo e determinante para conseguir o voto dos

entrevistados.

A falta de checagem dos entrevistados foi outro aspecto tratado no inquérito: doze
componentes da nossa amostra responderam que verificava m a veracidade das informacdes que
consumiam antes de repassa-las para terceiros, apenas “acreditavam no que os perfis do
candidato divulgavam”, outros dois participantes checavam as vezes e somente um entrevistado
checava sempre. Para Pimentel (2022), “as pessoas foram capturadas pelo algoritmo e sem

saber ficavam reproduzindo as ideias, as falacias criadas pelo gabinete do 6dio, por exemplo™.
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CONCLUSOES

A sociedade contemporanea tem passado, constantemente, por mudangas que se
refletem nos seus mais diversos segmentos. A forma de se comunicar faz parte deste processo.
O ciberespaco e as novas ferramentas virtuais tém se tornado cada vez mais 0s nossos principa is
meios de consumo de conteldo, inclusive, em periodos eleitorais para conhecer aqueles que
concorrem a cargos eletivos no pais, muitos até entdo desconhecidos pela maior parte dos
eleitores, a exemplo de Jair Bolsonaro em 2018. A pergunta de partida da presente investigacéo
buscou compreender qual a importancia das redes sociais na campanha de Jair Bolsonaro para
as eleicdes presidenciais de 2018 no Brasil. Para tal, usou uma metodologia qualitativa que
incluiu 0 uso de entrevistas semiestruturadas com apoiadores e simpatizantes do candidato,
entrevistas com especialistas brasileiros que atuam em e estudam tal temética, referencial
teodrico e analise de contetdos publicados nas trés ferramentas analisadas. Além disso, foram
analisados comportamentos e publicacdes da militancia virtual de Bolsonaro para selecdo de

focus group e recolha de dados.

Como resposta a pergunta de partida, a pesquisa mostrou que as midias digita is tornaram-
se a principal praca de propagacdo do seu conteddo e do discurso politico do ex- deputado,
atuando como uma “central de informagdes” que era constantemente atualizada, conforme a
estratégia elaborada. A equipe de marketing politico online da campanha entendeu a linguagem
dessas plataformas, a sua estética, o seu conceito e a forma mais eficaz de divulgar a mensagem
pretendida, alcancar uma audiéncia cada vez maior, reforcar as suas pautas e converter o voto

do eleitor. Bolsonaro estabeleceu um canal de comunicacéo assertivo com o publico.

O estudo teve como objetivo geral compreender o papel das principais redes sociais
(Facebook, Twitter e Instagram) no contexto da comunicagdo virtual na campanha presidencia |
de Jair Bolsonaro (2018), e como objetivos especificos: 1) identificar as estratégias adotadas
pela equipe de comunicagdo do candidato a presidéncia da republica, no uso das redes sociais
em 2018; 2) examinar a forma como as redes sociais impactam na deciséo de voto; e 3) explorar
0 impacto das redes sociais na popularidade do candidato. Tais ferramentas foram essenciais
para torna-lo conhecido da maioria da populacdo, mostrar seus valores e disseminar a sua

narrativa de representante da ordem, liberdade, familia, patriotismo e combate a corrupcéo.
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Respondendo ao primeiro objetivo especifico, a pesquisa demonstrou que o resultado
exitoso nas urnas foi fruto de uma campanha eleitoral, prioritariamente, focada nas redes sociais
e na construcdo de redes de apoiantes ainda antes da candidatura. As ferramentas tornaram- se
o locus onde a equipe concentrava as suas principais e maiores estratégias no ambito do
marketing politico para tornd-lo conhecido do grande publico, fortalecer sua imagem, garantir
alcance exponencial & sua narrativa e reforcar seus posicionamentos assentes no patriotismo e
conservadorismo, presentes na maior parte dos seus conteddos publicados em trés dos seus
canais: Facebook, Twitter e Instagram. O candidato transformou sua sinceridade, em algo
natural para que a humanizacédo estivesse sempre presente em qualquer material produzido. A
linguagem adotada ndo tinha robustez, pelo contrario: o objetivo era descontruir a imagem dos
politicos tradicionais que faziam campanhas seguindo protocolos ja estabelecidos pela
estratégia de comunicacdo e marketing. Para tal, uma das estratégias essenciais da equipe de
marketing foi a interagdo com o utilizador das redes sociais apoiante de Bolsonaro enquanto

produtor de contetidos. Essa foi a conclusdo dos especialistas que entrevistamos.

Quanto ao segundo objetivo especifico, a pesquisa conclui que o uso massivo das
ferramentas digitais teve impacto direto na decisdo de voto dos nossos entrevistados. Seus
apoiadores que interagiam com 0 seu contetdo e replicavam sua mensagem sem nenhuma
verificacdo prévia, defendiam seus posicionamentos polémicos, retratando o papel significa t ivo
que estes instrumentos tiveram. Os eleitores/consumidores de Bolsonaro que entrevista mos
encontraram no ex-deputado o lider politico com posicionamentos, crengas, pautas e valores
semelhantes aos seus anseios que 0s representassem, nomeadamente: a esperanga por uma nova
politica, o rigor no combate a corrupgdo, sua postura incisiva e contraria ao PT, uma militd ncia

voluntaria audaz, valente e ousada.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, a pesquisa mostrou que onze membros da nossa
amostra ndo conhecia 0 nome de Bolsonaro antes da campanha eleitoral de 2018, mesmo
acumulando 28 anos de mandato como deputado federal. Foi a campanha na internet do

candidato as elei¢des presidenciais de 2018 que o tornou conhecido.

Concluimos que as midias digitais se mostraram decisivas, para a nossa amostra e para
0s especialistas que entrevistamos, pela primeira vez em uma disputa eleitoral no Brasil, um

espaco até entdo subestimado pelos candidatos a cargos eletivos. Suas funcionalidades e
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ferramentas sdo importantes e possuem interferéncia direta nas estratégias eleitorais e no
processo de persuadir o publico. Porém, a estratégia, a compreensdo da sua linguagem, 0s
formatos corretos de contetdo, a busca pela diferenciacdo, a inovacdo, a ousadia e a
identificacdo da forma de interagir com os seus publicos de interesse € que garantirdo resultados

satisfatorios a nivel eleitoral.

O nosso desejo é que esta dissertacdo tenha apresentado contributos importantes para as
demais investigacOes académicas desta natureza que possam surgir, que as constantes
transformacgdes do marketing politico, o papel das midias sociais, os desafios da comunicagdo
digital e como estas ferramentas tém alterado a forma de pensar e o comportamento do eleitor
sejam objetos de estudos na ciéncia. Especificamente, investigacdes futuras, sobretudo de cariz
quantitativo, podem trazer contribuicdes para a literatura relativamente ao que a nossa
investigacdo abordou de forma exploratéria: a forma como as redes sociais impactam na decisdo

de voto e a medicdo do impacto das redes sociais na popularidade de Jair Bolsonaro.
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ANEXO A - ROTEIRO DE PERGUNTAS - ELEITORES

Qual sua idade?

Onde local onde mora?

Qual sua profissao?

Qual sua escolaridade?

Qual sua renda média mensal?

Antes do periodo eleitoral de 2018, vocé ja conhecia o atual presidente?

Qual a frequéncia que vocé consumia contetidos do presidente da Republica?

Quais redes utilizava na época para consumir o contetdo?

Quantas horas por dia consumia conteldo de Bolsonaro através das redes sociais?

Vocé ouvia ou assistia o programa eleitoral no radio e na TV?

Se comparado com a TV e oradio, em uma escala de zero a cem, qual porcentagem vocé atribui

a cada meio?

Vocé interagia com os contelidos? Fazia mobilizagdo?

Vocé se questionava sobre a veracidade daquele conteddo ou ndo?

Vocé verificava a veracidade daquele contetdo ou ndo?

Qual formato de contetdo era mais persuasivo para vocé? Video? Criativos? fotos? denincias?

propostas? A historia? Os compromissos de agenda?
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Vocé sempre votou favoravel aideologia de Bolsonaro?

O que fez vocé decidir avotar no presidente da Republica?

Qual a caracteristica do presidente vocé mais se identifica e se sente representado?
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ANEXO B - ROTEIRO DE PERGUNTAS - ESPECIALISTAS

Qual avaliacdo o Sr. Faz da campanha digital de Jair Bolsonaro em 2018?

O Sr. Acredita que as redes sociais influenciaram o voto do eleitor brasileiro?

Qual foi a maior contribuicao das redes sociais na campanha de Bolsonaro em 2018?

Quais foram as principais estratégias adotadas por Bolsonaro no ambiente digital?

Qual for o maior acerto de Bolsonaro no tocante ao marketing politico nas redes sociais?

O Sr. acredita que era uma estratégia o amadorismo que era mostrado na campanha, mesmo

com uma equipe profissional colaborando?

Qual foi o maior diferencial de Bolsonaro, quando comparado aos demais candidatos?
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