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RESUMO

O presente artigo apresenta uma breve andlise das campanhas ao governo de Sergipe
no ano de 2018, trazendo como foco as midias sociais. Em outras campanha elas ja
apareciam como ferramentas promissoras para viabilizar o contato e interacdo com o
eleitor, fazendo da comunicacéo digital uma possibilidade barata e viavel para levar as
mensagens do candidato ao publico em geral. Ao verificar a emergéncia das midias
sociais nas companhas politicas atuais, chegou-se ao questionamento central deste
trabalho: De que forma esta sendo feita a comunicacdo na eleicdo dos principais
candidatos para governo em 2018 nos sites de redes sociais? O objetivo principal do
trabalho foiavaliar o engajamento (curtidas, comentarios e compartiihamentos) dos
seguidores dos sites de redes sociais dos candidatos a partir dos tipos de postagens
feitas ao longo da pré-campanha: fotos, citacdes ou videos .O que foi possivel concluir
€ que, é que ndo basta ter muitos seguidores, um numero grande de post ou uma
variedade de formatos para obter engajamento da audiéncia ou do publico seguidor. E
preciso ter contetdo bem feito e que acrescente experiéncia, sobretudo contar uma boa
histéria ainda é a maneira mais rapida e eficaz de se ter um bom resultado na
comunicacao.
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ABSTRACT

This article presents a brief analysis of the campaigns to the government of Sergipe in the year of
2018, focusing on social media. In other campaigns they have already emerged as promising
tools for enabling contact and interaction with the voter, making digital communication a cheap
and viable way to get the candidate’s messages to the general public. When verifying the
emergence of social media in the current political companions, the central question of this work
was reached: How is communication being made in the election of the main candidates for
government in 2018 on social networking sites? The main objective of the work was to evaluate
the engagement (tastings, comments and shares) of the followers of the social networks of the
candidates from the types of postings made during the pre-campaign: photos, quotes or videos. is
that it is not enough to have many followers, a large number of post or a variety of formats to get
engagement from the audience or the public following. It is necessary to have content well done
and to add experience, especially telling a good story is still the fastest and most effective way to
have a good communication result.

Keywords: Social networks; Digital marketing; Election campaign.

1 INTRODUCAO

O uso das redes sociais no marketing politico e no marketing eleitoral deixou de ser
apenas um complemento das midias tradicionais e ganham status de protagonista.
Com as novas regras para a propaganda eleitoral gratuita, no radio e na televisdo, com
a reducdo de tempo de veiculacdo, a divulgacdo de conteudo encontrou, na web,
imediatismo, interatividade, engajamento e mobilizacdo.(TERRA, 2007)

Segundo CASTELLS (1999),sites de redes sociais possibilitaram a
personalizagcdo das mensagens. O receptor, agora ativo, ao tempo em que recebe e
interagem com a mensagem, fornece informacgdes para a construcao e aprimoramento
dos discursos, melhorando as estratégia e taticas de uso do proprio meio,
transformando-o, de certa forma, na propria mensagem.

Ainda para TERRA (2007), os atores sociais convergem para o meio digital em

busca de espaco midiatico, onde a comunicag¢do simétrica de mao dupla ganha forca
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com a comunicacao digital, o que contribui para o fortalecimento dos relacionamentos
criados pela comunicacdo organizacional e pelas relagdes publicas digitais. Mas, esta
ferramenta ainda € utilizada de maneira muito incipiente e, mesmo nao tendo uma
literatura ampla e de qualidade, que trata de diversos aspecto das redes sociais e do
marketing nas redes sociais, ja avancamos muito a respeito de como nos encaixar
nessa nova fronteira da comunicacao.

O problema central da pesquisa resume-se, entdo, a este questionamento: De
que forma esta sendo feita a comunicacdo na pré-campanha dos principais candidatos
para governo em 2018 nos sites de redes sociais?

O presente artigo tem como objetivo principal avaliar o engajamento (curtidas,
comentarios e compartilhamentos) dos seguidores dos sites de redes sociais dos
candidatos a partir dos tipos de postagens feitas ao longo da pré-campanha: fotos,
citacdes ou videos .

Para atingir este objetivo, buscou-se analisar possiveis altera¢cdes nos iindices
de intencdo de votos dos principais concorrentes ao governo de Sergipe , através das
publicacdes e consequentemente do engajamento dos seguidores, avaliando quais 0s
tipos de posts que tiveram maior engajamento, num periodo especifico da campanha
para governo de Sergipe 2018.

A importancia do presente estudo justifica-se considerando que os sites de redes
sociais constituem a ampliacdo dos meios tradicionais de convivéncias e
relacionamentos. Emitindo peculiaridades proprias do meio, extrapolando os primeiros
conceitos acerca de seus significados, como tribo, familia, escola e grupo étnicos. Essa
estrutura social é baseada no compartilhamento de ideias, valores e objetivos comum e
que fazem, desse compartilhamento, o elo que justifica e possibilita um relacionamento
nao hierarquico e mais horizontalizado.

Sao inegaveis a importancia e a irreversibilidade dos sites de redes sociais na
comunicacdo, na convivéncia e na manutencao das relagbes entre os atores sociais.

Partindo desse principio, os dados obtidos na pesquisa serdo analisados, a fim de
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melhorar e tornar mais eficaz acomunicacdo de assessorias politica junto a seus
seguidores. Através desse artigo, estudaremos as ferramentas e linguagens para

melhor entendimento dessas relagdes e como aplicar no dia-a-dia da assessoria.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Diante do problema apresentado, buscou-se, nas areas de comunicacédo digital,
redes sociais e marketing nas redes sociais, a base tedrica para lancar uma luz sobre o

objetivo, sendo desenvolvidos os tépicos organizados nas subsec¢des a seguir.

2.1 Redes Sociais

Para LINDENBERG (2008), O homem, ao longo de sua histéria, tem
aperfeicoado a maneira de propagar informacdes, aproveitando as novas tecnologias
para otimizar e dar eficacia ao proposito de comunicar. As redes sociais formam hoje
uma das principais ferramentas de comunicacao forjada por meio da evolucdo da
internet. Através das redes a comunicagdo encontrou um ambiente ndo sé de difusao,
mas de experimento e ampliacdo de novas formas de interacdo, esta ultima, sendo
responsavel por uma revolucdo na emissao e recepcao da mensagem, colocando a
interatividade e os multiplos acessos como fator transformador na comunicacao
moderna. Segundo AMARAI (2016), um dos aspectos a serem analisados sobre 0 uso
das Redes Sociais da internet diz respeito ainfluéncia exercida por alguns usuarios
sobre outros, o que esta relacionado a formacao do capital social no meio digital.

Mas quando, efetivamente, surgiram as midias sociais? Como ja exposto, a face
mais visivel dessas midias veio a tona a partir da evolucdo da internet e suas
plataformas tecnolégicas, cada vez mais amigaveis. Contudo, varios estudiosos

acreditam que as redes sociais comecaram muito antes da internet. SOTERO (2009)
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afirma que essas redes sociais existem ha muitos anos, embora seu formato fosse
diferente:

As redes sociais existem desde sempre na historia humana, tendo em
vista que 0s homens, por sua caracteristica gregaria, estabelecem
relagbes entre si formando comunidades ou redes de relacionamentos
presenciais. Hoje, por meio da internet, estamos transcrevendo nossas
relacbes presenciais no mundo virtual de forma que aquilo que antes
estava restrito a nossa memdaria agora esté registrado e publicado (...).

2.2 Marketing digital

Segundo KOTLER & KELLER (2006), o marketing € uma fungao organizacional e
um conjunto de processos gque envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor
para os clientes, bem como administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado. No entanto, a definicdo de marketing
vai além de uma funcdo organizacional. Conforme exposto por KOTLER & KELLER
(2006), podemos estabelecer definicdes diferentes de marketing sob as perspectivas
social e gerencial. Ainda segundo esses autores, mais que uma funcéo organizacional,
marketing € um processo social, no qual pessoas ou grupo de pessoas conseguem
obter o que necessitam através da criacao, oferta e negociacao de produtos e servigos.
Ou seja, 0 marketing tem como objetivo entender e atender o mercado que se busca
atingir.

Para o autor LEVY (199), as redes sociais, como facebook, trouxeram para a
publicidade uma nova angulacdo na abordagem mercadologica por empresas que se
adaptaram a ferramentas como fanpages para atrair e fidelizar seus clientes
(AQUINO,2105).

De acordo com SOARES(2015)empresas ou assessorias que querem utilizar o
marketing digital para consolidar seus valores, produtos ou servi¢cos e nao observar que

tudo que se faz, ecoa nas redes e o0 crescimento da pagina sao apresentados a partir
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de indicios, onde conta, tipo de conteludo, horéarios e dias da semana em que se publica
na web. A convergéncia para os meios digitais é irreversivel para a comunicacdo
moderna e uma realidade para o marketing para trabalhar o relacionamento com sua

rede.

3 METODOLOGIA

Este trabalho tevecarater descritivo, dentro de uma andlise quantitativa e
qualitativa. A justificativa para utilizacdo dessas duas abordagens consiste na
necessidade de complementariedade para um resultado mais contundente e rico em
elementos para futuras consultas e eventuais ajustes na maneira de fazer comunicacéo
digital assertiva..

A quantificacdo, que gera um panorama baseado em uma representacao
numerica, pois como salienta FONSECA (2002),para amostras relativamente grande, a
analise dos dados brutos se centra na objetividade da linguagem matematica para se
ter um retrato fiel de um fendmeno social dentro de uma amostra representativa. Mais a
utilizagdoconjuntada pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais
informacgdes do que se poderia conseguir. S8o os atributos mensuraveis da experiéncia
humana que interessa na pesquisa quantitativa. Os aspectos dedutivos e a ldgica
positivista séo caracteristicas que traz a luz do entendimento através de dados
quantificados.Tao importantes quanto quantificar as acdes,precisamos entender o
porqué delas, suas motivacdes e tendéncias.

Compreender com maior profundidade um grupo social ndo sé através de dados
numericos coletados, mas também a partir de outros métodos como forma de entender
0 porqué das coisas.

E através da pesquisa qualitativa que teremos condicbes de hierarquizar as
acOes, dando com maior precisdo ndo s6 as motivacbes mas também as influéncias

globais no regional e no local e o que ndo pode ser trabalhado através de variaveis.



Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que correspondeaum
espacomaisprofundodasrelagdes,dosprocessosedosfenémenos guendopodem
serreduzidosaoperacionalizagaodevariaveis.

Com mais informacgdes poderemos melhorar processos e dar maior eficacia na
comunicacdo das assessorias politicas. Para melhor visualizacdo, vamos dividir em
categorias os tipos de posts veiculados num periodo especifico da campanha para o
governo de Sergipe. Demonstraremos através de gréficos e utilizando anélise
guantitativas dos dados coletados na timeline de cada um dosprincipais candidatos, em
especial 0o numero de posts, nimero de curtidas e nao curtidas, nimero de
compartilhamento e visualizagdes dos videos, fotos e banners. Utilizaremos relatorio de
analise de dados elaborado pela bussinessintelligence, franciellekelnes, que se utilizou
da ferramenta de monitoramento ,buzz monitor, para analisar as métricas referentes
aos dados recolhidos. Usaremos critérios qualitativos para avaliar os dados, pelos tipos
de posts, os tipos de comentarios, se negativos ou positivos. Organizados da seguinte
forma: Posts Agenda e Informacdo; Imagem pessoal; Posicionamento ideoldgico;
Campanha negativa; Mobilizacdo; politicas publicas e outros.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esse foi um ano em que se quebrou alguns paradigmas na comunicacéo eleitoral
o principal deles foi a consolidacdo das redes sociais como principal meio de interacao
como o eleitorado.

As assessorias, de posse desse conhecimento, tratou de trabalhar a imagens de
seus assessorados junto aos sites de redes sociais, afim de implementar um
relacionamento com o eleitorado assim , além de eleitores , o politico teria seguidores
gue ajudariam na difusdo de seus trabalhos, ideias e propostas, dando maior
capilaridade e arregimentando cada vez mais eleitores que por sua vez se tornariam

seguidores e divulgadores dos mesmos.
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Entramos no periodo eleitoral como os “times" ja organizados e como suas redes
estabelecidas e como uma comunicacdo estruturada e direcionada para o digital.
Alguns mais atentos que outro a respeito das nuances e tendéncia sobre do tipo de
post que traria mais likes e compartilhamentos, tornando a comunicacao mais eficaz e
que traria 0 engajamento tdo desejado pelos assessores politicos.

O pleito deve ano teve no inicio de julho o seguinte perfil de presenca dos

candidatos nas redes sociais, como apresentados nos graficos abaixo:

Gréfico 1: Presenca nas redes sociais
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Gréfico 2: Engajamento por formato de publicacédo
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Gréfico 3: Engajamento por formato de acordo com o candidato
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Fonte: Acervo pessoal

Apods andlise do grafico 3, fica perceptivel que:

Eduardo amorim foi o pré-candidato que mais explorou o formato transmissao ao
Vivo.

O recurso mais utilizado pelos tres candidatos foram as fotos, principalmente na
pagina de belivaldo.

Valadares possui a menor variagdo de formato/contetdo, por investir mais
esforcos em publicagdes com fotos.

Posts nos formatos status, links e eventos ndo foram utilizados.

Nas paginas dos pré-candidatos, as tradicionais fotos integram o formato que
produz mais engajamento. Porém, o alto registro no envolvimento de usuarios
também esta ligado ao alto numero de publicacbes do tipo, algo a ser avaliado
com cautela.

Os videos aparecem em segundo lugar pela media de engajamento. Ainda

assim, o desempenho é considerado superior ao das fotos. Contetdos
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audiovisuais costumam ser mais atrativos e ampliam as possibilidades de
comunicacdo com o publico, exigindo menos posts para melhores resultados.

e As transmissfes ao vivo também apresentam grande potencial de engajamento,
considerando o numero de publicacdes. ISso ocorre porque 0 ao vivo incentiva
uma participacdo mais ativa, ja que abre espaco para comunicacdo em tempo

real.

Podemos notar a partir destegrafico que o audio-visual, apesar de ser menos
utilizado nos posts foram responsaveis por maior engajamento junto a audiéncia. O fato
de ser mais atrativo e ludico prende a atencdo de quem interagem com a pagina do
candidato. Diferentemente do que se pode supor ser atrativo nao significa
necessariamente que o video tem que ser bem produzido ou passar por um
regulamento em se tratando de acabamento 4udio vista.

Podemos notar que os videos veiculados através de live e ou feitos com o
préprio celular, tem um efeito de engajamento superior aos produzidos com melhor
acabamento, salvo os que tém contetdos que despertam mais atencdo por conta de

seu ineditismo e ou linguagem usada no mesmao.
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Gréfico 4: Publicacdes por semana
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Fonte: Acervo pessoal

Tanto as paginas de Eduardo Amorim quanto de Belivaldo Chagas se mantém
atualizadas diariamente. Para eles, € praticamente nula a quantidade de dias sem
publicacdes.

Enquanto isso, tratando-se de Valadares, foram identificados periodos sem
nenhum tipo de movimentag&o — principalmente em abril, més da anélise mais distante
dos anuncios oficiais de pré- candidatura ao Governo do Estado de Sergipe.

Na tabela 4 vemos a importancia de se manter a pagina pagina atualizada com
postagens contentes e de forma bem elaborada.

N&o custa lembrar aos desavisados que ndo € a quantidade de post e sim a
qualidade do mesmo é que vai fazer surtir o efeito desejado no que se diz respeito ao
maior foco para quem trabalha em comunicacdo nos meios digitais, o engajamento. E
nao € a partir de quantidades de posts ou em postagem sem uma estratégia definida,
qgue vai render esse engajamento. Afinal, os algoritmos das redes sociais buscam obter

lucros a partir de patrocinio das postagens fazendo com que limite-se o niumero de
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postagensa partir do nimero de seguidores dessa ou daquela pagina. E o chamado
alcance organico, que faz com que suas postagens chegam a mais destinatarios em
detrimento de postagens feitas sem critérios de quantidade ou de formato. E preciso
conhecer as politicas de cada site de rede social, no que diz respeito a formato,
quantidade de caracteres, inser¢cdes de imagens e principalmente quantidade de post
diarios a ser publicado nessa ou haquela rede.

Um engano recorrente é achar que os sites de redes sociais sao veiculos de
massa. por conta de seu alcance, pode até parecer,mas € segmentado e deve ser
tratado como tal, obedecendo a critérios de Linguagens, formatacdo, quantidades e
horérios de publicacdo. Em relacdo a este ultimo item, muitas vezes ignorado, temos
que ter compreensdo da existéncia, também no digital, de horario de picos de

audiéncia, chamado de horarios nobres na midia tradicional.

Grafico 5: Engajamento x seguidores
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Neste grafico, vemos em numeros absolutos as reacdes, compartilhamento e
comentarios dos pré-candidatos a governo. Notem que proporcionalmente, mesmo
tendo um numero grande de posts, Belivaldo teve menos reacdes que Valadares. Ja
Eduardo, a frente dos dois, manteve um equilibrio nos tipos e formatos de posts,
estimulando o engajamento, aproveitando o espaco das redes para se posicionar junto
a sua audiéncia. Mas resultados de numeros absolutos ndo significa eficacia na
comunicacao, tendo como parametros o numero de seguidos, que no caso de Eduardo

€ bem maior que o de Valadares filho.

Gréfico 6: Engajamento x publicagdes
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Eduardo Amorim tem a melhor média de engajamento entre os pré-candidatos.
Mas é ValadaresFilho que mostra os melhores resultados: com menos publicacdes,
conseguiu estimular um maior engajamento da audiéncia.

Se compararmos o volume de publicacfes e o0 engajamento de Belivaldo Chagas
percebemos que ha falta de eficacia em seu planejamento: precisou fazer um numero

elevado de publicacdes para conquistar engajamento razoavel.Podemos tirar uma
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concluséo a respeito, ndo é a quantidade de post que estimulard os seguidores a se
engajar, os temasescolhidos, formatos e linguagem podem influenciar e transformar
seus seguidores em divulgadores, fazendo crescer seu alcance organico, melhorando a

performance da pagina.
Gréfico7: Engajamento por tema
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Fonte: Acervo pessoal

Apds analisado o gréafico 7, nota-se que:

e EduardoAmorim foi o candidato que mais falou sobre salde no periodo, sendo
destaque os comentarios sobre a “abertura e desmontagem" do centro estadual
de Nefrologia e Hemodialisedo Estado.

e A Administracdo também teve ampla presenca nos contetdos de Eduardo, como
sobre a MP 827/2018, que estabelece para agentes comunitarios a jornada de
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trabalho de 40 horas, piso salarial e determina que agentes devem frequentar
cursos de aperfeicoamento. Outros posts incluem a agenda oficial do senador.

e Belivaldo deu amplo destaque para as obras realizadas por todo Estado, como
rodovias, pracas e outros ambientes publicos. Outro tema bastante trabalhado foi
a reserva de recursos e a entrega de cartbes para o programa M&o Amiga,
importante para os que vivem da agricultura em Sergipe.

e Grande parte do contetdo de Valadares foi de teor administrativo, destacando
suas a¢des enquanto senador e encontro com liderancas de diversos partidos.

e As agendas administrativas foram as mais exploradas pelos trés pré-candidatos.
Eduardo Amorim com suas acfes pelo Senado, Valadares com seus
compromissos de campanha e Belivaldo com atividades do Governo do Estado.

e As fotos sdo responsaveis por praticamente todo engajamento das agendas.

e Mesmo em periodo de pré-campanha, foram identificados poucos contetdos
com promessas, editorial de maior engajamento no periodo.

e O mesmo potencial é visto nas aspas e nas denuncias feitas pelos candidatos.
Relatos deste tipo tendem a gerar mais engajamento.

Grafico7: Linha editorial
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Apods andlise do gréafico 7, percebe-se que:

Eduardo é o candidato que mais utiliza posts de cunho pessoal — desejos de feliz
aniversarios, relatos familiares e pessoais sdo mais frequentes.

Demonstra-se mais preocupado em apontar as falhas do governo estadual atual.
Chegou a fazer seis denuncias do tipo no periodo — a maioria em relacdo a
problema da seguranca publica e na saude no Estado. A mesma quantidade de
denuncias foi feita por Valadares.

Belivaldo costuma investir mais em publicacbes sobre sua agenda oficial
enquanto governador. Relata visitas a municipios sergipanos as acdes que neles
realiza.

Valadares filho € o que menos publica, mas se mostra 0 mais equilibrado em

termos de editoria utilizada.
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e Importante investir em mais publicacdes de cunho pessoal para estabelecer um
vinculo com a audiéncia, e explorar mais as aspas e as denuncias, que
apresentam o segundo e o terceiro melhores engajamentos, respectivamente.

e Reavaliar a publicacdo de conteudos sobre Agenda, a fim de aproveitar melhor o
potencial de engajamento.

e Apesar do tema eleicbes ser de interesse coletivo, a informacdo quando
direcionada ao interesse individual tem maior efeito junto a audiéncia. O veiculo
€ de massa, mas a informacao deve ser segmentada ao maximo possivel. Assim
a experiéncia com os seguidores e publico em geral se torna mais personalizada
e essa sensacao de pertencimento (mesmo que todos saibam que a mensagem
€ direcionada para o coletivo, traz um engajamento maior do que o0s post de

informacdes genéricas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As considerac¢des finais que aqui se colocam, ndo sdo fechadas, ainda ha muito
que se pesquisar acerca do tema. A priori 0 que se pode concluir, é que ndo basta ter
muitos seguidores, um numero grande de post ou uma variedade de formatos para
obter engajamento da audiéncia ou do publico seguidor. E preciso contetido, bem feito
e que acrescente experiéncia, contar uma boa histéria ainda € a maneira mais rapida e
eficaz de se ter um bom resultado na comunicagdo em qualquer relacionamento, no
online ndo é diferente. Subestimar a capacidade da sua audiéncia de avaliar e
racionalizar conteudosé um grande erro. O que nao se alinha com as expectativas do
publico, o que tem grande chance de ser ignorado e bloqueado das suas redes.

O esperado e até mesmo 0 nao esperado (quando vocé surpreende a audiéncia

com conteudo inusitado) é fundamental para se obter sucesso no engajamento de suas
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paginas de site de redes sociais e ou aplicativos de bate papo. Conteudo é mais que
necessario, por mais que usemos muletas para chamar a atencdo, o que segura e
mantém a audiéncia é o conteldo, seja ele visual ou néo.

Vimos, que para se estabelecer uma sinergia com seu publico, o transmissor nao
pode esquecer que 0 meio se transforma na mensagem quando assume formatos
diferente para atender as exigéncias dos dispositivos e plataformas de comunicagao
existentes nas midias sociais, a construcdo de uma comunicacao eficaz se consolida a
partir da experiéncia, da sensacao de pertencimento, da troca, s6 assim se garante o
respeito e claro, a tdo esperada audiéncia na sua comunicagéao digital.

Vivemos num momento de transi¢do histérica, e como toda transicdo, muito
confusa e cheia de transformacfes sociais, culturais, econémicas e principalmente as
mudancas tecnologicas. Hoje a informacgéo cabe na palma da méao, em muito breve nos
Oculos de realidade aumentada e nos implantes de lente que manterdo os internautas
conectados todo o tempo.

Sefaz necessario ficar atento e buscar uma nova abordagem para nos
adaptarmos a uma comunicacdo bem mais rapida, dindAmica e em tempo real, apenas a
criacdo de um bom conteldo basta para ganhar a atencdo dos internautas. Adaptar a
mensagem ao meio de comunicagdo, seja um pc, tablet ou smartphone vai fazer a
diferenca na hora de direcionar essa mensagem para um publico especifico. A
mensagem ndo pode ser impositiva, simplesmente a comunica¢cdo nao para na hora do
post, ela vai adiante, nas respostas e debates gerados por ela junto ajunto a massa que

se quer atingir.
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