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A Intrincada Face do Marketing Politico Digital: um estudo sobre o direcionamento de

propagandas politicas por meio de plataformas digitais?

Arthur Guimardes?

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender como é feito o direcionamento de propagandas politicas
através de plataformas digitais e analisar os impactos das estratégias utilizadas pelas equipes de marketing
politico digital na esfera publica brasileira. Para uma avaliacdo critica, o presente artigo se baseia nos no¢oes
de marketing de Kotler e Setiawan (2016) e nos estudos de plataformas de José van Dijck et al. (2018), Frank
Pasquale (2017) e Eli Pariser (2011). A metodologia consistiu em uma revisao de literatura e em entrevistas
exploratorias com profissionais das areas de marketing e Direito Digital.

PALAVRAS-CHAVE: plataformas digitais; estratégias; marketing politico digital; algoritmos

1. INTRODUCAO

No inicio de julho, o Facebook comunicou a derrubada de 73 contas, sendo 14 paginas e um grupo na propria
plataforma e outras 38 contas no Instagram, conforme publicado em 8 de julho, pelo portal de “G1” (2020).
Segundo a empresa de sites de rede social, as contas estavam ligadas a pessoas envolvidas com o Partido
Social Liberal (PSL), antigo partido do presidente da Republica, Jair Bolsonaro, e a individuos vinculados

aos gabinetes da propria familia do mandatario.

De acordo com o Facebook (G1, 2020), tais contas estariam ligadas a criacdo de perfis falsos e em
"comportamento inauténtico”, pelos quais estariam deliberadamente disseminando informacdes falsas de

modo a enganar 0s usuarios sobre quem realmente sdo e quais sdo seus objetivos.

O exemplo citado traz para primeiro plano o problema sobre a responsabilizacao do discurso veiculado pelas
plataformas (PASQUALE, 2017), uma questdo que ultrapassa as fronteiras brasileiras (ibid.). No cenario
internacional, mais especificamente nos Estados Unidos, a empresa encabecada pelo jovem Mark

Zuckerberg esteve recentemente diante da campanha Stop Hate for Profit, que reuniu milhares de
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anunciantes em um boicote contra a politica de remocao de conteido e a permissividade da companhia em

relacdo a propagacao do discurso de 6dio (GUARDIAN, 2020).

Esse € também o assunto que permeia o Inquérito 4.781, que tramita na justica brasileira. O processo, aberto
em 14 de margo de 2019, conhecido apenas como “inquérito das fake news”, corre no Supremo Tribunal
Federal (STF) para apurar investidas violentas de disseminacdo de informacdes falsas via plataformas

digitais contra os membros integrantes da Corte (UOL, 2020).

O que acontece, em realidade, é que o Facebook se encontra em xeque pelo que o tornou o gigante que é: o
marketing digital. Para Philip Kotler e Iwan Setiawan (2016), o conceito de marketing digital se difere do

modelo tradicional devido as especificidades trazidas pelo meio a préaxis da area.

O Marketing 4.0, como os autores caracterizam o novo paradigma (ibid.), pode ser entendido como um
desdobramento l6gico do Marketing 3.0, estagio no qual o foco passa ndo mais a ser o produto, mas o valor
humano. Com isso, 0 novo padrdo deve se concentrar em envolver o cliente na economia digital,
direcionando-o por todo 0 processo que descreve como: assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia,

sendo este Gltimo estagio descrito por quando o cliente torna-se voluntariamente advogado da marca.

Levados pela curiosidade,
0s consumidores
pesquisam ativamente
para obter informacdes
adicionais dos amigos e

da familia, da midia e/ou
direto das marcas.

Os consumidores sao
passivamente expostos a
uma longa lista de marcas
em funcao de experiéncias
passadas, comunicacoes
de marketing e/ou defesa
da marca por clientes.

0s consumidores processam
as mensagens a que sao
expostos — criando memoéria
de curto prazo ou ampliando
a memoria de longo prazo —
e sao atraidos somente para
uma lista curta de marcas.

Com o tempo, 0s
consumidores podem
desenvolver uma sensagao
de forte fidelidade a marca,
refletida em retencao,
recompra e defesa da
marca perante seus pares.

Reforgados pelas informagoes
adicionais, 0s consumidores
decidem comprar uma marca
especifica e interagem de
forma mais profunda por meio
de processos de compra,
CONSUMO e/0u Servigo.

Comportamento
do consumidor

* Aprender sobre a
marca com seus pares

= Ser exposto
inadvertidamente a
propaganda da marca

*» Lembrar-se de
experiéncia passada

Possiveis pontos de
contato com o consumidor

Eu sei

Impresséo-chave
do consumidor

« Ser atraido pelas marcas
* Criar um conjunto
de marcas que serao
levadas em consideracao

Eu gosto

* Pedir conselhos a amigos

* Pesquisar avaliagdes
on-line do produto

« Contatar central de
atendimento

« Comparar precos

* Testar o produto nas
lojas

Estou
convencido

» Comprar na loja fisica
ou on-line

* Usar o produto pela
primeira vez

* Reclamar de um
problema

* Obter atendimento

Estou
comprando

« Continuar usando a
marca

* Recomprar a marca

* Recomendar a marca
a outros

Eu recomendo

(Figura 1 Mapeamento do caminho do consumidor, Kotler e Setiawan, 2016)
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Contudo, o Facebook néo foi colocado contra a parede somente em raz&o de anunciantes de margarina. Caro
a classe politica, o conceito de fidelizacdo, derivado da etapa de apologia (KOTLER; SETIAWAN, 2016),
quando o individuo se torna um defensor da marca, logo foi convertido a légica do discurso politico. O
marketing digital rapidamente se desdobrou em marketing politico digital (PENTEADO, 2011), e as mesmas

estratégias desenhadas para vender qualquer tipo de coisa comegaram a ser a base da “venda” de candidatos.

E notavel pensar que, embora em principio uma pessoa seja dotada de um caréter diferente de um produto,
no ambiente de plataforma digital, as mesmas ferramentas utilizadas para promover uma embalagem de

xampu sdo apropriadas para impulsionar uma candidatura antes, durante e apos as elei¢des.

As estratégias de entender o consumidor para comprar um sabdo em po e o eleitor
para votar em vocé é muito parecida O que muda é que, para uma empresa vender
sabdo em po, ldgico que ela topa muita coisa para vender. Ja quando um politico quer
chegar a um cargo importante, ele ndo topa quase tudo, ele faz o possivel e o
impossivel. O que muda ndo s&o as estratégias, € o como se usam. (JOAO RIVA,
socio da DuoVozz Inteligéncia, INFORMANTE A em entrevista concedida, 2020)

Coloca-se como consideracdo provisoria desta pesquisa que esse atravessamento, em alguma medida, iguala
a politica a venda de um produto ordinario, como o Nespresso de George Clooney. Esse movimento, penso,
é prejudicial a no¢do de democracia que, segundo Ranciére (2005), ndo é garantida por nenhuma forma
institucional, mas antes pelo processo de luta, de choque, para ampliar a multiplicidade de vozes dentro da
esfera publica. O que se perde quando o marketing politico digital favorece a criacdo de filtros-bolha
(PARISER, 2011) e confere mais visibilidade eleitoral a quem tem mais dinheiro e, assim, condi¢des de
pagar por visibilidade nas plataformas.

O novo modelo do marketing, integrado com as novas plataformas digitais (SANTOS; RIBEIRO, 2014, p.
62), beneficia exatamente aqueles com mais recursos para financiar uma campanha politica, com a
possibilidade de impulsionar suas publicagfes, muito antes de oferecer uma saida verdadeira democratizacéo
da esfera publica, que se encontra automatizada (PASQUALE, 2017) por algoritmos que organizam a
circulacdo da informagéo, sobretudo, privilegiando o impulsionamento pago e colocando em segundo plano

valores como a pluralidade de vozes e a checagem de informacOes por profissionais da imprensa.
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Literalmente qualquer um com dinheiro pode postar contedo, inclusive conteudo falso, e distribuir tal
conteido para grandes audiéncias (ibid.).

O marketing politico digital, base deste processo, e aqui pensado no &mbito da politica, pode ser entendido
como um processo de acompanhamento das necessidades e tendéncias dos eleitores no ambito digital
(KOTLER; SETIAWAN, 2016). Tal como o conceito de Marketing 4.0, o marketing politico digital tera
como objetivo conduzir o eleitor a um estagio de fidelizacdo, quando eles passam a ser advogados de um
determinado candidato ou discurso politico. Para isso, o marketing politico digital ir4 se apropriar de
ferramentas como: Big Data, um enorme conjunto de dados; data mining, deteccdo de um padréo a partir de
uma grande quantidade de informacdes; segmentacdo dos eleitores, capilarizar as preferéncias de um grupo

antes heterogéneo; e direcionamento de contetido politico.

O digital aprimora muito a parte de inteligéncia de campanha. Entdo vocé consegue
dados muito mais efetivos. Vocé pega um pouco o histérico de navegacdo dos
eleitores e vocé consegue extrair dai informac6es importantes para as estratégias de
marketing. Algo que precisa de pesquisa de mercado, quando ndo havia. Entdo,
agora, as informac6es sdo muito mais precisas e mais rapidas. (ERIC CARVALHO,
professor de publicidade da ESPM, INFORMANTE B em entrevista concedida,
2020)

O novo molde se difere do modelo antecessor pelo alto nivel de segmentacdo do eleitor e do contetido
encaminhado. Com a economia digital, ao contrario do que acontecia no passado, as propagandas ndo mais
irromperao, predominantemente, de comerciais de televisdo, atingindo uma vasta gama de possiveis eleitores
(PENTEADO, 2011). O novo marketing devera abordar a pessoa com a maior possibilidade de ser tornar
uma eleitora de fato (etapa da acéo) e, por fim, defensora do candidato (apologia) (KOTLER; SETIAWAN,
2016), baseando-se em uma grande quantidade de dados coletados (VAN DIJCK et al, 2018). No entanto,

0s procedimentos para tratamento massivo de dados sdo tdo complexos e protegidos
pelo segredo real e juridico, que se torna praticamente impossivel para agentes
externos as megaempresas de mecanismos de busca e redes sociais identificar todos
0s critérios que direcionam a selecdo do conjunto de resultados ofertados por essas
firmas. (PASQUALE, 2017, p. 23).
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Nesse sentido, tendo em vista as proximas elei¢des municipais de 2020, esta pesquisa parte da seguinte
pergunta: como é realizado o direcionamento de propagandas politicas em plataformas digitais?

Ao que parece em um primeiro momento, os profissionais de campanhas politicas se utilizam dessas
ferramentas para impulsionar mensagens altamente segmentadas para eleitores com potencial de se tornarem
defensores do discurso veiculado com base na analise de dados coletados por meio de pesquisas primarias
ou secundarias. Os responsaveis pela operacionalizacdo do marketing politico digital, acredito, ndo possuem
0 conhecimento de como funcionam os mecanismos de plataformas digitais, tampouco o impacto da
plataformizacao, isto €, o atravessamento da ldgica de integracdo das plataformas digitais (VAN DIJCK et

al, 2018) sobre o discurso politico na sociedade civil democratica brasileira.

A relevancia do tema parece ficar clara quando vislumbramos os dados divulgados pelo ultimo Reuters
Institute Digital News Report (2020, p.88, 89). Conforme o levantamento, pela primeira vez desde o inicio

da série historica, as redes sociais superaram a televisdo em termos de consumo de noticias no Brasil.

Ainda segundo o relatério (REUTERS, 2020, p, 18, 19), é notavel que cerca de 40% do total de entrevistados
aponte para politicos domésticos como principais vetores de informac@es falsas ou desinformacéo, seguidos
por ativistas politicos (14%). Ao mesmo tempo, o estudo indica que o Brasil possui a maior proporcao de
preocupados com o discernimento entre o falso e o verdadeiro, quando se trata de informacGes noticiosas no

mundo, principalmente através de midias sociais (ibid.).

Comeca a fazer mais sentido, portanto, como ndo apenas o Facebook, mas outras companhias como Twitter
e Alphabet-Google, que também sdo pressionadas por suas politicas de promoc¢do de contetdo, estdo no
cerne da questdo (NEXO JORNAL, 2020). As propagandas e publicidades politicas ndo sdo veiculadas
somente sob a ética dos profissionais de marketing. Quando se trata do digital, o conteido de marketing é

intermediado por estas plataformas.

Como aborda Van Dijck et al (2018), em sua obra “The platform society”, uma plataforma digital consiste
em uma arquitetura programavel online desenhada para organizar interagfes entre usuarios. Segundo 0s
autores, esta estrutura € alimentada por dados e metadados — nomes, idades, enderecos, estados civis,
cliques, compartilhamentos — enquanto € automatizada por algoritmos e interfaces. Para ela o ecossistema

de plataforma:
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estd ancorado em paradoxos: parece igualitirio, mas € hierarquico; é quase
inteiramente corporativo, mas parece servir ao valor publico; parece neutro e
agndstico, mas sua arquitetura carrega um conjunto particular de valores ideologicos;
seus efeitos parecem locais, enquanto seu escopo e impacto sdo globais; parece
substituir o ‘grande governo’ ‘de cima para baixo’ ‘por empoderamento do
consumidor’ ‘de baixo para cima’, mas estd fazendo isso por meio de uma estrutura
altamente centralizada que permanece opaca para seus usuarios (VAN DIJCK et al,
2018, p. 12)

As campanhas de marketing politico digital se valem desse ambiente plataformizado para impulsionar
publicacdes de cunho politico com intuito de promover a candidatura de determinado concorrente.
Diferentemente, contudo, de como eram realizadas as campanhas através de meios mais tradicionais, a saber,
pelo radio e pela televisdo, o marketing politico digital esta sujeito a automatizacdo por algoritmos e

interfaces de programacéo de aplicacdo (APIs, na sigla em inglés) (PASQUALE, 2017).

O primeiro pode ser definido como sequéncias de comandos codificados (input) para chegar a uma saida
desejada (output) (CARDOSO; CORTEZ, 2019, p. 2). A partir da entrada de dados, tais sequéncias de
comandos, quando aplicadas a plataformas digitais, realizam a filtragem de contetdo, assim como a
disponibilizacéo e posicionamento dos mesmos (PARISER, 2011).

As APIs, por sua vez, consistem em um conjunto de cédigos especificos que estabelecem a relagdo entre
dados, software, e hardware para o funcionamento da interface principal da plataforma (VAN DIJCK et al,
2018).

Plataformas sistematicamente coletam e analisam dados de usuarios; elas
constantemente circulam esses dados através de interfaces de programacdo de
aplicacéo (APIs) para terceiros e por meio de interfaces de usuarios para usuarios
finais, permitindo-lhes rastrear as atividades de amigos e colegas, acompanhar

eventos publicos, e participar da economia online (VAN DIJCK et al, 2018, p. 33)

A relacdo intrinseca entre marketing politico digital e 0 ambiente de plataforma parece muitas vezes invisivel
em razdo do carater infraestrutural das mesmas, de programar e automatizar as interacdes entre 0s usuarios
(PASQUALE, 2017).
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Com isso, 0 objetivo deste trabalho é compreender como € feito o direcionamento de propagandas politicas
através de plataformas digitais e refletir os efeitos desse impulsionamento para a esfera publica democrética

brasileira.

Para isso, optei como método de pesquisa pela realizacdo de entrevistas exploratdrias junto a profissionais
do mercado da area de marketing politica digital e a académicos estudiosos do assunto. Ainda como
metodologia, busquei fazer uma reviséo de literatura para investigar as nuances do tema e examinar como

se deu sua abordagem até o presente momento.
2. JUSTIFICATIVAS E METODOLOGIA DE PESQUISA

Meu interesse pela pesquisa em marketing politico digital surgiu a partir das Gltimas elei¢fes brasileiras,
ocorridas em outubro de 2018. Em pleno ano de vestibular, me deparei com a responsabilidade de votar pela
primeira vez. E com uma infinidade de conteudos propagandistas de candidatos aos cargos de senador,

presidente, governador, deputado estadual e deputado federal.

As eleicbes de 2018 culminaram em uma das maiores renovacgdes ja registradas no ambito da politica
brasileira. Conforme publicado pela BBC Brasil (2018), apds os resultados da votacdo popular, somente 8
das 54 vagas em disputa foram ocupadas por candidatos que concorriam a reelei¢cdo no Senado Federal. Na
Cémara dos Deputados, a renovacao ficou acima dos 50%.

A votacdo ainda levou ao Palécio do Planalto um politico do chamado “baixo clero do governo”, das classes
mais baixas da hierarquia politica. Jair Bolsonaro e os seus aliados se elegeram empregando massivamente
em suas campanhas as plataformas digitais (FOLHA DE S. PAULO, 2018a; UOL, 2018). Enquanto a classe
politica tradicional tentava se promover mesclando midia de massa e internet, Bolsonaro se apoiou quase
exclusivamente nos sites rede social digital, como o Facebook, e em aplicativos de mensagens instantaneas,

a exemplo do WhatsApp, para se comunicar com o eleitorado (EL PAIS, 2018).

Este saldo final das elei¢bes, seus movimentos midiaticos, as ideias disseminadas pelas plataformas e os
projetos politicos aprovados nas urnas ocuparam meus pensamentos por um longo tempo. Ao menos até o
inicio do ano 2020, quando me inscrevi para ser pesquisador junto ao Centro Interdisciplinar de Pesquisa

(CIP) da Faculdade Céasper Libero. Entédo, eu tinha como objetivo estudar a conducéo do marketing politico
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por meio de plataformas digitais, na primeira eleicdo para a qual dei meu voto, e cujos resultados foram,

conforme indicado, uma ampla renovacao dos representantes do Legislativo.

O melhor tempo para comecar a se preparar uma eleicdo é quando termina uma. (...)
Eleicdo é isso: quanto mais cedo vocé inicia, mais importante, porque, ai, vocé
consegue uma relacdo com aquela pessoa. Vocé consegue ter uma construcdo de
imagem e de autoridade em relacdo aquela pessoa. Digital, para mim, é autoridade, é
construcdo, é relacionamento. (RODRIGO GADELHA, CEO da RG OrganiC,
INFORMANTE C em entrevista concedida, 2020)

Orientado pelo professor Marcelo Santos sobre a necessidade de realizar um recorte de pesquisa, optei por
estudar especificamente como é feito o direcionamento de propagandas politicas em plataformas digitais. A
ideia era investigar e debater a questdo pela analise da campanha de um candidato especifico, tendo como

alvo discutir as elei¢des que deveriam ocorrer em outubro desde ano.

No inicio, optou-se por uma metodologia mista: revisdo de literatura, entrevistas exploratdrias com
profissionais de marketing politico e pesquisa empirica. A primeira, a revisdo, consistiu na leitura de artigos
cientificos e livros relacionados ao tema de marketing politico digital, amparada pela necessidade de
aprofundar meus conhecimentos na bibliografia especializada do marketing politico digital. Dessa forma, o
intento foi 0 de me inteirar dos conceitos e das estratégias utilizadas na area, da mesma forma como da

linguagem manifestada no estudo do marketing, no &mbito da academia e do mercado.

A andlise documental ainda foi empregada no exame do funcionamento de plataformas digitais. Esta
investigacdo, especialmente, serviu como vetor de desvio de algumas ideias iniciais da pesquisa. Nos
estagios incipientes deste trabalho, eu conjecturava que, com base na analise de Big Data, empresas de midias

sociais criavam reacOes radicais nas pessoas através do direcionamento de propagandas politicas.

Contudo, como aponta Seth Stephens-Davidowitz, em sua obra “Everybody Lies” (2018), 0 processamento
de (meta)dados, recursos com informacOes detalhadas para facilitar a mineracdo (VAN DIJCK, 2013),
revela em um sem nimero de ocasides em que pessoas se colocavam como moderadas e evoluidas, enquanto,
no &mbito privado, mostravam um comportamento contraditorio. A conclusdo corrobora a leitura do modelo
proposto por lwan Setiawan e Philip Kotler (2016), no qual o profissional 4.0 de marketing deveria buscar

atingir potenciais defensores da marca, ndo o oposto.
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Nesse sentido, foi precisa a escolha do segundo método de pesquisa, de entrevistas exploratorias, a condugéo
de conversas com profissionais do mercado de marketing e da &rea do Direito com o objetivo de entender
mais profundamente como o marketing politico digital se apropria dos dados para impulsionar conteudo
politicos por meio de plataformas e qual seria a percepcao juridica desse direcionamento, além de suprir

lacunas deixadas pela escassez de literacia especializada sobre o assunto.

O acesso, no entanto, aos profissionais do segmento de marketing politico digital foi intrincado. Enquanto,
no intervalo de duas semanas, foi possivel realizar entrevistas com trés especialistas em Direito Digital; no
periodo de quase dois meses, foi somente possivel entrevistar dois profissionais de marketing. A dificuldade
se deve, avalio, ao grau de expertise apresentado por esses técnicos, que nao desejam expor as estratégias
empreendidas em uma campanha eleitoral, ao mesmo tempo que ndo que ndo visam se colocar em uma

posic¢do de escrutinio tendo em vista as ferramentas utilizadas na promocéo de um candidato.

N&o obstante, as entrevistas serviram para reforcar ideias que vinham sendo postuladas com a anélise
documental. E o caso da considerac&o inicial de que o marketing politico digital equipara a candidatura de
um candidato a um produto vendido nas prateleiras de um supermercado, ou ainda de que as praticas
empreendidas para direcionar propagandas politicas no ambito de plataformas digitais trazem efeitos

danosos a esfera publica brasileira.

No que concerne a terceira via, a pesquisa empirica, projetava a realizacdo de uma observacdo nao
participante, na qual registraria em um determinado intervalo de tempo as préticas e estratégias usadas por
uma equipe em uma campanha de marketing. Com a escalada da pandemia de novo coronavirus e as medidas
de restricdo a circulacdo, no entanto, a etapa foi colocada em segundo plano, para entdo ser descartada com

o adiamento das elei¢bes de 2020 e devido a timida melhora do cenério nacional.

Decidi, nesse sentido, me valer da janela criada pelo insucesso da pesquisa empirica para elevar o grau de

profundidade da problematizacdo do marketing politico digital no contexto brasileiro atual.

Ap0s este breve relatorio da minha experiéncia com o projeto e a descrigcdo das etapas que me levaram ao

resultado final da pesquisa, é hora de discorrer sobre o problema em questao.

3.0 IMBROGLIO DO MARKETING POLITICO DIGITAL
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Na famosa obra de William Shakespeare “Romeu ¢ Julieta”, a tragédia dos dois amantes ¢ fruto da
infelicidade da ignorancia, pelo engano de Romeu quando vé sua esposa Julieta morta na tumba da familia
Capuleto. O que o montéquio nao percebe, contudo, é que sua amada estava, em realidade, viva, apenas

profundamente adormecida pela substancia concedida pelo Frei Lourenco.

O jovem Romeu, debrucado sobre o leito de seu amor, chega inclusive a declarar que nem a Morte foi capaz
de tirar a beleza de sua amada. Suas cores estavam vivas, bem diferente daquele tom frio e cinzento ligado
ao Outro-Mundo. O anico herdeiro da familia Montéquio falha em reconhecer a realidade objetiva. O
destino? Romeu entorna um frasco de veneno para se juntar a Julieta, enquanto a mesma, ao acordar, assina

embaixo e crava o punhal de seu amado em seu peito.

Desde o final do século XVI, quando a peca foi escrita, a marcha da historia tratou de deixar viva a
problematica do engano. E o que contempla a critica literaria Michiko Kakutani (2016), em sua obra “A
morte da verdade”, na qual aponta uma “vantagem da tendéncia psicologica das pessoas de aceitar a primeira

informagao recebida sobre o assunto.”

A autora ainda cita a estudiosa de teorias da conspiracdo na internet, Renée DiResta (2016), parte do
problema é o que chama de “assimetria de paixdes” nas plataformas digitais. Enquanto a maioria das pessoas
ndo gasta horas do seu dia para defender e reforcar que o céu é azul, uma minoria de seguidores produz um
sem-fim de contetdo sobre a auséncia de curvatura do globo terrestre, no seu compromisso de ‘acordar o

299

‘rebanho’”.

Em vez de se envolverem elas mesmas nas conversas, as empresas precisam engajar
defensores fiéis da marca como voluntarios. As vezes, deixar que defensores fiéis
respondam a comentarios negativos de fato ajuda a marca. Como sdo vistos como
outros clientes, seus pares, ttm mais credibilidade, e fica mais facil acreditar neles.
(KOTLER; SETIAWAN, 2016, p. 227)

Dessa forma, tal como empresas do mercado, politicos colocardo suas candidaturas nas maos de equipes
especializadas de marketing para, como apontou acima Gadelha, construir a imagem de um candidato e para

criar uma base fiel de eleitores.
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Para isso, conforme as entrevistas tocadas com os profissionais da &rea de marketing, a agéncia de marketing
politico digital ird se valer de estratégias e ferramentas provenientes tanto do modelo tradicional quanto do
digital.

A gente vai usar a mesma coisa de antes, entender uma matriz forte para ver o que o
candidato tem de melhorar ou ndo; entender posicionamento de marca; entender

pesquisa, como sempre foi. Isso ai ndo muda. (JOAO RIVA, 2020).

Tudo comeca, no entanto, com a escolha de uma equipe de marketing. A composicéo do time, segundo 0s
profissionais entrevistados para esta pesquisa, varia conforme os recursos disponiveis para realizacdo da
campanha; o objetivo do candidato com as elei¢cOes; e a candidatura, se para o Legislativo ou Executivo,
vereador, deputado, senador, prefeito, governador ou presidente. De acordo com Rodrigo Gadelha (2020),
guando se tem dinheiro, uma equipe de marketing é formada por sociologos; psicélogo; cientistas politicos;
diretores de arte e de criacdo; redatores; e especialistas na &rea de marketing digital. Esta Gltima inclui

pessoas focadas em redes sociais, anélise de dados, inbound marketing, business intelligence e programacao.

Ainda de acordo com a entrevista (RODRIGO GADELHA, 2020), uma campanha tem inicio com a parte de
inteligéncia para arquitetar, processar e analisar as informac6es preliminares para definicdo dos objetivos e

estratégias para a empreitada, conforme apontaram Eric Carvalho (2020) e Jodo Riva (2020).

A Justica autoriza o marketing politico digital, mas com algumas restri¢des. (...) O
candidato pode usar o meio digital antes de virar candidato, ndo para pedir votos, mas
para promover discussoes, debater de ideias.” (NIKOLAY BISPO, professor da FGV
Direito SP e especialista em Direito Digital, INFORMANTE D em entrevista
concedida, 2020)

De acordo com o estrategista de marketing politico e propaganda eleitoral, Gillmar Arruda de Souza,
chamado aqui de informante E, em entrevista concedida (2020) a etapa de planejamento comeca com a
realizacdo de pesquisas, quali e quantitativas. A primeira consiste na apuracdo, por meio de entrevistas,
grupos focais, entre outros, de questdes que concernem a uma determinada comunidade. Com isso, a equipe
poderd qualificar quais sdo os problemas e pontos a serem explorados na comunicacdo com aquela

populagéo.
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Em seguida, ainda segundo Souza (2020), é necessaria a realizacdo de uma pesquisa quantitativa, tanto para
verificar a validade das informacdes coletadas na primeira etapa quanto para dimensionar os dados e colocé-
los em perspectiva. A segunda parte de inteligéncia, nesse sentido, pode ser empreendida pela equipe de
marketing, com a utilizacdo de questionarios de autoria propria; ou ainda com a utilizacéo de dados de fontes
secundarias, como o DataFolha, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e as plataformas

digitais.

As informagdes obtidas nas entrevistas (GADELHA, 2020; RIVA, 2020; SOUZA, 2020) reforgam a visao
expressada pelo diretor da Paradox Zero Paulo Rebélo, informante F, em entrevista concedida (2020), de
que “na maioria das campanhas ndo tem marketing politico”. A questdo aqui ndo ¢, como poderia se pensar,
uma diferenca na distribuicdo de dinheiro no critério das esferas de poder, do Legislativo ao Executivo ou

do prefeito ao presidente. A matéria aqui diz respeito aos recursos de uma campanha.

De acordo com uma reportagem publicada pela Folha de S. Paulo (2020), com base em dados das presta¢des
de contas parciais das elei¢des divulgados no final de outubro, uma pequena parcela dos cerca de 550 mil
candidatos a prefeito e vereador recebeu verbas de ambos os fundos eleitoral e partidario para financiar suas
campanhas nestas elei¢des, enquanto 80% do valor total liberado foi concentrado em 0,8% do total de

postulantes lancado pelos partidos.

O que se observa é uma disparidade de recursos. Uma candidatura que ostenta um montante expressivo de
dinheiro para bancar sua campanha viabiliza a contratacdo de profissionais de marketing qualificados, que,
por sua vez, terdo a sua disposicdo um volume de dados significativo para construir estratégias eleitorais.
Enquanto isso, campanhas sem muito caixa sdo realizadas por pessoas em vezes se ligacdo com a area, ou

até mesmo pelos proprios candidatos (REBELO, 2020).

O “marketing politico utiliza muitas ferramentas do marketing digital em uma posi¢cdo de vanguarda”

(CARVALHO, 2020), o que valoriza ao mesmo em que encarece a pratica.

A equipe de marketing politico digital se vale, além das informagGes disponibilizados pelos meios
tradicionais, do enorme montante de dados captados por plataformas como Google e Facebook para elaborar
estratégias hipersegmentadas para levar o eleitor a acdo (KOTLER; SETIAWAN, 2016) de votar.
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E o que aborda o documentario do Netflix “The Great Hack” (2019), dos diretores Jehane Noujaim e Karim
Amer. O filme acompanha os eventos que levaram ao escandalo da Cambridge Analytica apds a eleicéo

presidencial de 2016 nos Estados Unidos.

Conforme mostra o documentario (2019), a empresa de analise de dados Cambridge Analytica foi contratada
pelas autoridades a frente da campanha do entdo candidato a presidéncia Donald Trump para conduzir
decisbes sobre propagandas e como chegar a potenciais financiadores (THE GUARDIAN, 2017). A
companhia briténica, liderada pelo CEO, Alexander Nix, utilizava uma massiva base de dados e informagdes

demogréaficas para microsegmentar potenciais eleitores (ibid.).

A época, uma série de reportagens do prestigiado jornal inglés “The Guardian” revelaram que a Cambridge
Analytica usava dados coletados pelo Facebook para microsegmentar eleitores ndo apenas para impulsionar
propagandas politicas, mas manipular psicologicamente os alvos para estimular as pessoas a votarem em
Donald Trump (THE GUARDIAN, 2018).

Creio que as equipes ndo escondem os coordenadores de campanha. Desde grandes
nomes dos anos 90, [como] Duda Mendonga, vocé tinha pessoas que sempre
colocaram seus nomes na frente da campanha. Entdo, as equipes | estdo. Mas essas
praticas ilegais, essas aparentemente ninguém assume a responsabilidade por elas.
E, ai, sem davida alguma ndo ha transparéncia. (ERIC CARVALHO, 2020)
O escandalo da Cambridge Analytica esteve amparado especialmente no fato de que a empresa andlise de
dados utilizava informacg6es coletadas de usuarios sem 0s mesmos tivessem algum conhecimento, e, claro,
consentimento do que era realizado (THE GUARDIAN, 2018). A pratica, desse modo, contribuiu para a
confusdo entre o que poderia ser considerado um contetido politico impulsionado dentro das plataformas

digitais.

Por aqui, no Brasil, apenas dois anos apds as elei¢ces estadunidenses, 0 marketing politico também tratou
de se apropriar das plataformas digitais para promover as candidaturas para as eleices de 2018. E o que
mostra o estudo do centro de pesquisa em direito e tecnologia “InternetLab” sobre mensagens recebidas por
eleitores de nimeros desconhecidos pelo WhatsApp: “‘Santinhos’, memes e correntes: um estudo sobre

spam politico no WhatsApp” (2019).

O relatdrio aponta que, com a expansdo do uso da internet e das redes sociais no Pais, a preferéncia pela

utilizacdo da adocao de estratégias promovidas por meio dos meios tradicionais registrou um declinio em
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2018 (INTERNETLAB, 2019). Enquanto isso, o crescente uso de plataformas digitais por parte brasileiros
aptos a votar refletiu a migracéo, ainda que parcial, de propagandas e pecas politicas para o contexto da web,

“da compra de anuncios em redes sociais as noticias falsas e correntes de mensagens” (ibid.)

Com isso, 0 estudo apontou para o carater apartidario das pecas disparadas pelo WhatsApp, com uma
diversidade de formatos e contetdos distribuidos por candidatos de diferentes partidos politicos (ibid.). O
documento indica ainda sinais de que a pratica poderia ser tanto uma articulagdo organica de eleitores fiéis
ao candidato e ao discurso politico, ou uma operacéo institucionalizada das préprios partidos e equipes de

marketing (ibid).

A plataforma de mensagens, no entanto, ndo foi a Unico meio apropriado pelos lideres de campanhas
politicas. As equipes de marketing politico também se valeram de plataformas como Facebook e Twitter
para propagandear discursos politicos com a inten¢do de captar mais votos para suas respectivas candidaturas
(O ESTADO DE S. PAULO, 2018; FOLHA DE S. PAULO, 2018b).

E nesse contexto, que a acdo das midias sociais digitais como mediadoras da
comunicacdo interpessoal esta sujeita a influéncia de maquinas, algoritmos e robds,
que produzem novos comportamentos e novas dinamicas comunicacionais. (SILVA
JUNIOR, 2018)

Com o direcionamento de pecas politicas por meio de redes sociais, 0 marketing politico fica sujeito as regras
e modelos impostos pelo ecossistema de plataforma (VAN DIJCK et al, 2018). Na sociedade de plataforma,
automatizada por algoritmos e abastecida com base na “piramide alimentar” dos (meta)dados, a ambiguidade
entre 0 que se entende como propaganda politica se torna ainda mais saliente, considerando o caréater
aparentemente neutro das midias digitais (ibid.), guando, em verdade, essa estrutura analisa o que gostamos,
fazemos e compara com dados de pessoas que pensam de maneira similar, na tentativa de prever o que o nds

iremos fazer em seguida, alterando o modo como nos deparamos com uma informacéo (PARISER, 2011).

Numa época em que as informacOes partilhadas sdo a base para a experiéncia
partilhada, a bolha dos filtros é uma forca centrifuga que nos afasta uns dos outros.
(PARISER, 2011, p. 11)
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Dessa forma, quando consideramos as estratégias perpetradas por equipes de marketing politico digital como
a Cambridge Analytica através do ecossistema de plataforma, de coletar dados de um sem-nimero de
usudrios para, com isso, conseguir microsegmentar cada potencial eleitor de um determinado candidato e
direciona-lo ao voto, minam a capacidade do usuéario de, ponderar sobre, e identificar a finalidade politica
do conteudo, em vista completa falta de autonomia imposta pela sociedade plataformizada (VAN DIJCK et
al, 2018).

Além disso, segundo Victor Varcelly, chamado aqui de informante G, em entrevista concedida (2020), o
Brasil ainda carece de uma forma de regulacéo legal mais especifica no ambito do marketing digital. Ndo
obstante, o Direito ndo se posiciona como o Unico regulador do pacote. Sujeito a acdo e aos movimentos das
plataformas, o Direito divide esse espago com as empresas, que tém o poder de selecionar, restringir e
estender suas funcionalidades ao seu bel prazer (ibid.).

Enguanto isso, o Direito também parece de méos atadas no que tange ao marketing politico digital. Por conta
da complexidade dos fatos, da celeridade e do modelo no qual nossa legislacao esté estruturada, o Tribunal
Superior Eleitoral, responsavel pela Justica Eleitoral brasileira, atua por meio de resolugdes, isto €, instrucdes
acerca da aplicacdo de leis (NIKOLAY BISPO, 2020). Sdo decisdes rapidas, em vista do prazo relativamente
pequeno no qual acontecem as elei¢des, sem o didlogo claro com a sociedade civil e/ou com 0 movimento

tecnoldgico (ibid.).

A Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), que entrou em vigor recentemente, embora inflija sobre o
marketing politico digital, ndo aborda de maneira especifica no que concerne a area. A Lei ndo foi criada
com esse proposito. A LGPD é boa, porém esta distante de seu irméo europeu Regulamento Geral sobre a

Protecdo de Dados (GDPR, no inglés). “O desafio ¢ sempre maior do que a Lei consegue contemplar”
(VICTOR VARCELLY, 2020).

A seguir, apresento uma tabela comparativa com o objetivo de sumarizar as ideias e 0S conceitos

identificados neste trabalho e tracar relagfes entre 0s mesmos.

Plataformas Equipe de Van Dijck et Direito
Digitais marketing al. (2018) Digital
politico
digital
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Mineracao e Oferecem as Realiza por E realizado ALGPD
processament ferramentas meios de forma inflige sobre
0 de dados para o primarios obscura e se esses
empreendimen e/ou coloca com processos,
to secundarios. uma pratica mesmo que de
Normalment que carece de modo geral. O
e, a pratica transparéncia titular deve
esta consentir no
associada a uso de suas
campanhas informagdes e
grandes pode revogar
volumes de 0
recursos consentimento
a qualquer
momento
Mensuracéo Toma forma de | Usaas Permite a O tratamento
curtidas, informacdes medicdo e 0 deve ser feito
compartilhame | para alterar rastreamento levando em
ntos, retweets, e aprimorar de conta a
seguidores estratégias sentimentos, finalidade e
etc.; o que de campanha | interesses e necessidade,
permite emocoes. previamente
comparar e Transforma acertador
datatificar diferentes com o titular
essas métricas qualidades em
uma métrica
comum
Selecdo e Substituem a Utiliza para Ao contrario N&o ha uma
microsegment | curadoria acriacdo de do que é regulamentac
acao profissional personas e “vendido” ao especifica
humana pela segmentacao pelas
algoritmica do empresas, sao
personalizada eleitorado- processos
alvo, como pessoais e
objetivo de carregam
otimizar o uma cesta de

Av. Paulista, 900 - 5° andar - CEP 01310-940 - Sao Paulo — SP - Tel.

:(011) 3170-5880 | 3170-5881 | 3170-5883 Fax: (011) 3170-5891 -

www.casperlibero.edu.br — e-mail: faculdade@casperlibero.edu.br




FACULDADE
CASPER LIBERO

FACULDADE CASPER LIBERO

Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relagdes Publicas, Radio/TV e Internet

Especializagcdo e Mestrado em Comunicagdo

essas praticas

a

algoritmos em
funcdo de
obscuras
estratégias
tecnocomerci
ais

processo de valores
comunicagao ideoldgicos
Direcionamen Promovem um Usa técnicas Antes A legislacéo
to e disparos ambiente que de dominado por brasileira
propicia e segmentacao profissionais, admite o
estimula esse para esse tipo de impulsioname
tipo de encaminhar comunicacgao nto de
praticas. Nao pecas é contetido
determina de politicas de operacionaliz dentro do
forma questdes | maneira ado por periodo
relacionadasa | personalizad interfaces e eleitoral.

(Tabela 1 Quadro comparativo feito pelo autor)

N&o é possivel olhar o marketing politico digital sob um Unico prisma. Ao analisar as etapas chave no que
concerne a pratica de promocao de um candidato por meio de plataformas digitais, a saber, 0s passos de
Inteligéncia (pesquisas, mineracdo e processamento dados); Propaganda (microsegmentacdo, selecéo e

promocdo); e Analise (mensuracdo e diagndstico dos dados), é possivel enxergar quatro perspectivas

distintas: empresarial; critica; profissional do marketing; e juridica.

Ha entendimento diferentes sobre as técnicas utilizadas pelo marketing politico digital durante uma
campanha. As empresas de plataformas digitais comumente sdo provedoras de servicos e abastecem as

equipes de marketing digital com os instrumentos imprescindiveis a area, como o meio, o publico e as

ferramentas de segmentacéo e analise de dados.
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Jé os profissionais de marketing politico olham para area de modo mais pragmatico, conforme olhar auferido
por meio das entrevistas exploratdrias. As equipes se valem dos meios disponibilizados pelas plataformas

para operacionalizar a promogdo do candidato.

Enquanto isso, o Direito Digital, também abordado segundo as informac6es reunidas através das entrevistas
exploratdrias, ndo aborda de maneira especifica 0 marketing politico digital. A LGPD, novidade ainda
recente, tangencia o assunto no que concerne aos dados pessoais de eleitores — e, nesse sentido, pode-se
dizer que o Direito inflige sobre o marketing politico digital, mas ndo em seus pormenores. Nao obstante,
ndo ha regulacdes em questdes de microsegmentacdo e personalizacdo de contetido, enquanto, sobre as
técnicas de direcionamento, encontramos a permissao de impulsionamento de pecas politicas. A Lei, me
parece, ndo aborda de forma profunda as entranhas do marketing politico digital e ainda deixa muito espago
para uma interpretacdo duvidosa.

Por fim, uma visdo critica, aqui representada por Van Dijck et al. (2018), principal referéncia deste trabalho,
aponta os problemas de falta de transparéncia e de datificacdo da sociedade. As técnicas de promocdao de
candidatos se amparam na data analytics para orientar suas opera¢oes, 0 que termina por quantificar as acoes
tanto do marketing politico quanto do proprio eleitor. Esses processos parecem neutros e agnosticos, mas
séo atravessados por uma cesta de valores oriunda da respectiva plataforma de direcionamento, da ferramenta
de andlise e da prépria equipe de marketing. Além disso, ndo ha transparéncia em relacdo as estratégias
empreendidas pelo marketing politico digital, o que o coloca como uma verdadeira caixa-preta na perspectiva

do eleitor.
4. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing politico sempre esteve na vanguarda da experimentacdo e uso de novas tecnologias para
impulsionar seus objetivos; e, como afirmou Eric Carvalho (2020), na sociedade de plataforma (VAN DIJCK

et al, 2018) isso ndo mudou.

As equipes de marketing politico digital se apropriam das diversas ferramentas colocadas a disposi¢cdo por
plataformas digitais para quantificar e qualificar o perfil do seu eleitorado-alvo. Para isso, esses profissionais
combinam estratégias proprias de pesquisas com a mineracdo de dados, advindo do vasto banco

disponibilizado pelas empresas de plataforma, para obter um resultado, como nunca, mais acurado.
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Essa etapa de inteligéncia ocorre em um momento pré-elei¢des, quatro meses; seis meses; dois
anos; quatro anos antes de uma eleicéo; a depender dos objetivos e recursos a disposicdo da
equipe de marketing. A fase de impulsionamento de pegas politicas, contudo, s6 comega no
periodo eleitoral, por determinacdo legal, embora a promoc¢do de um candidato ainda ocorra

fora do calendario regular.

Dada a largada, comecam o direcionamento de propagandas politicas pelos meios de
comunicacdo preferéncias de seu eleitorado, escolhidos a dedo, com base nas pesquisas, para
atingir o maior escopo e potencial de Acdo (KOTLER; SETIAWAN, 2016). Nesse sentido, as
redes sociais ganharam importancia e, ultimamente, os holofotes do marketing politico, em
vista da maior utilizagdo dessas plataformas, em detrimento de meios tradicionais para o
consumo de informacgbes (REUTERS, 2020, p, 88, 89).

As redes sociais tornam-se interessantes a uma campanha politica a medida que esses
ambientes promovem a possibilidade de individualizar os contetdos e personaliza-los
conforme a preferéncia do eleitor. Desse modo, a equipe de marketing politico utiliza técnicas
de microsegmentacdo para direcionar pecas a eleitores com potencial de fidelizacdo, ou ainda

para aqueles com capacidade de trazer a tona esse potencial (KOTLER; SETIAWAN, 2016).

As propagandas sao entdo dispostas nas redes, misturadas com contetidos ndo politicos como
memes, noticias e atualizacdes, de forma segmentada, isto €, a peca politica que um usuéario
entra em contato pode ndo ser a mesma que outro vé. A triagem é realizada (e intensificada)
por algoritmos de selecdo (VAN DIJCK et al, 2018) e pela criacao dos filtros-bolha (PARISER,
2011), linhas imensas de codigos desenhados para elevar o engajamento do usuério e
automatizadas pelas técnicas de machine learning, que ndo espaco nem mesmo aos proprios

desenvolvedores para entender completamente o funcionamento desses algoritmos (ibid.).

Nesse modelo, a falta de conhecimento por parte dos eleitores e de transparéncia, tanto da parte
das empresas de plataforma quanto das equipes de marketing politico, contribuem para

confusdo entre o que é um contetido propagandicio no ambiente de plataforma.

O problema disso é que:
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sem politicas e estratégias da AMI [Alfabetizacdo Midiatica e
Informacional], provavelmente, aumentardo as disparidades entre 0s
que tém e os que ndo tém acesso a informacdo e as midias, e entre 0s
que exercem ou ndo a liberdade de expressdo. Outras disparidades
surgirdo entre 0s que Sao e 0s que ndo sao capazes de encontrar, analisar
e avaliar de maneira critica, além de aplicar a informacdo e o conteido
midiatico na tomada de decisdo (UNESCO, 2016, p. 12)

Em uma esfera pablica automatiza, na qual o poder das grandes corporacdes de internet,
ancorado no big data, possibilita, cada vez mais, analisar e tracar perfis; e onde a selecéo de
conteddo mina a diversidade e o pluralismo, o eleitor é colocado em xeque (PASQUALE,
2017).

O publico ndo tem ciéncia do que esta por trds dos mecanismos algoritmicos das plataformas,
muito por conta de falta de transparéncia por parte das empresas de midias digitais (ibid.),
enquanto o marketing politico digital trabalha com as noc¢Bes de microsegmentacdo e
direcionamento de pec¢as personalizadas, que acabam por dificultar a analise critica dos
conteudos na tomada de decisdo (UNESCO, 2016).

Nao ¢ possivel celebrar as elei¢cdes, como se diz comumente: a “festa da democracia”, sem
pensar a esfera publica e o impacto que as midias digitais infligem sobre ela (ibid.). Nesse
sentido, um dos desafios comunicacionais de nosso tempo é desenvolver praticas e politicas

que atenuem a falta de discernimento.

Muito da retorica atual esta pautada na questdo de que o conhecimento paira no ar, a espera de
algum interessado que faga o movimento de abraca-lo. O argumento parece ganhar forca
quando pensamos que a internet possibilita a busca de informacfes esta a um clique de
distancia. Nao obstante, a aquisicdo da verdade leva tempo, demanda trabalho, esforco e,

especialmente, recursos.

E caro assinar um jornal, que lhe da apenas cinco matéria de graca por més, e obter acesso a
TV a cabo para assistir enquanto a renda média do brasileiro é de R$ 1.439 (IBGE, 2019). Ja
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as redes sociais, gratuitas e a palma da mao, estdo em franca ascenséo no que tange a divulgacao
de noticias (REUTERS, 2020, p, 88, 89).

Desse modo, julgo que sdo necessarias politicas para alfabetizacdo midiatica, sem as quais
ndo poderiamos conceber a democracia e a liberdade de expressdo (UNESCO, 2016). Essas
estratégias deveriam estar inseridas em todo o contexto publico, bem como do mundo
corporativo, a saber, na educacdo formal e informal, em escolas, ONGs, museus e bibliotecas;
nos governos, por meio de propagandas e campanhas; e nas empresas produtoras de contetdo,

atraves de projetos de desenvolvimento social (ibid.).

Ao mesmo tempo, é imprescindivel um retorno ao profissionalismo, como bem apontou
Pasquale (2017). Os produtores de contetdo profissionais devem restaurar a autoridade e
credibilidade na comunica¢do. Como pode um termo como “fake news” ter se popularizado se
vai precisamente contra o conceito de noticias, que exige a Verdade como condicdo de
preexisténcia? E necessario, avalio, uma profissionalizacdo da producdo no ambito digital,
ancorada na clareza e na veracidade das pecas veiculadas, pelas quais o publico pode sustentar

a recuperacao da confianca na comunicagéo.

Por fim, penso que as empresas de sites de midias sociais devem ser pressionadas tanto por
governos no ambito federal, pela sociedade civil e pelo mercado para a abertura de seus
intrincado processos algoritmicos ao escrutinio da sociedade civil. Tratar de responsabilidade
das plataformas significa, em primeiro lugar, a abertura de sistemas de publicidade e
propaganda, modelos de negdcio, sistemas de reputacdo e critérios de selecdo de contetdos
(VAN DIJCK et al, 2018); para, depois, dar inicio a uma discussao 0s respectivos impactos

sobre o processo eleitoral.

A esfera publica brasileira ndo pode ser conduzida em danga com m&os em suas costas, sem

antes sabermos para onde elas estdo nos levando e de quem s@o essas maos.
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