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EFEITOS DA MUDANCA DO CODIGO ELEITORAL NAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING POLITICO

1. INTRODUCAO

Considerada por muito tempo como uma prética patrimonialista, o financiamento
privado de campanha se configurou, por muito tempo, como um dos principais
mecanismos de promocao de candidatos politicos (SANTOS; SILVA, 2017). Néo
obstante, até pouco tempo ainda se percebia, no contexto eleitoral brasileiro,
considerando a permissividade da legislacdo, condutas antiéticas e até mesmo
corruptas decorrentes so financiamento privado de campanhas eleitorais.

Este tipo de estratégia politica se tratava de doagbes de empresarios a candidatos
para que estes realizassem sua auto promogdo. Em razdo desse apoio financeiro, era
comum que o0s politicos exergassem a necessidade de utilizar técnicas de
comunicacdo/promogdo individual apenas no ano eleitoral. Entendia-se a
comunicacgdo em véspera de campanha como suficiente para viabilizar aeleicao.

Contudo, coma finalidade eliminar as brechas para o exercicio da politicagem e
da troca de favores, gradativamente foram sendo feitas reformulag6es legislativas. As
reformas, implementadas pelas leis n® 13.165 de 2015 e n° 13.487 de 2017, tiveram
como principais caracteristicas 0 veto ao financiamento de campanha por pessoas
juridicas e aimposi¢do do “limite de gastos”.

Essas mudangas provocaram nos candidatos uma necessidade de repensar suas
estratégias, trabalhar a promogéo eleitoral com base no desempenho politico durante o
mandato, usando-se dos conceitos de marketing governamental e a utilizagdo dos novos
meios de comunicacdo, como as midias sociais e demais plataformas alternativas
(BRASIL, 2015a; 2017a). Estas campanhas, identificadas nas ultimas elei¢des (2016 e
2018) influenciaram sobremaneira a adoc¢do das redes sociais como plataforma de
relacionamento, dando consisténcia & necessidade de gerenciamento da comunicagao
com a sociedade de forma sistemaética e rotineira (PENTEADO, 2011).

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Entende-se que o marketing governamental, neste novo contexto, ajuda na
recolocagéo politicade candidatos a reeleicdo, j& que 0 mantém em contato com seu
eleitorado durante a vigéncia de seu mandato, garantindo vantagens na proxima
campanha (GAUDENCIO TORQUATO, 1985). Nesse sentido, discutir como tem
sido interpretada a nova legislacao e quais foram as estratégias de marketing utilizadas
pelos candidatos a reelei¢do, considerando asdificuldades impostas pela legislagéo a
promogdo e ao financiamento, se torna essencial.

Esta pesquisa, portanto, visou responder a seguinte questdo-problema: quais séo
os efeitos da mudancga do codigo eleitoral nas estratégias de marketing politico
adotadas pelos deputados nas elei¢des de 2014 e 20187

Para responder a esta pergunta, buscou-se compreender os efeitos da reformulacéo
do codigo eleitoral brasileiro nas estratégias de marketing politico adotadas pelos
deputados estaduais vitoriosos em Minas Gerais nas eleigbes de 2014 e 2018. Mais
especificamente, pretendeu-se compreender as mudancas da legislacdo eleitoral
brasileira e suas implicacdes politicas, para depois analisar a percepcdo dos
deputados acerca da influéncia dessas mudancas nas a¢cdes de marketing politico.



3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 As distingdes do marketing com pretens@es politicas e 0 uso de redes sociais

O marketing aplicado ao setor publico se trata de um conceito recente que tem
como objetivo principal a prestacdo de servigos publicos por pessoas (candidatos,
governantes, gestores pablicos). Diferentemente do marketing tradicional (empresarial)
que tem como foco principal atividades voltadas para o consumo de produtos/servigos
em mercados competitivos, cuja quantidade e qualidade podem ser mais bem
administradas, o marketing publico ndo utiliza das mesmas estratégias de controle por
se tratar de métodos com fins diferentes (FROEMMING, 2009).

O marketing publico compreende acGes de marketing de servigos publicos,
marketing social, marketing politico (eleitoral, partidario e governamental) e marketing
de localidades; técnicas diferentes, porém interligadas. Todas as abordagens trabalham
com o foco nas pessoas e por isso se torna necessario que os profissionais das areas
tenham conhecimento sobre os métodos e estratégias que podem ser adotados.

O conceito de marketing politico, em determinadas ocasifes, pode ser confundido
com o marketing eleitoral, porém, o segundo é aquele realizado apenas no periodo de
eleicdo, para promover ideias e candidatos, enquanto o primeiro politico abrange um
campo mais amplo, para além da esfera publica e que pode acontecer em associagoes,
sindicatos e igrejas, contemplando a promocdo de ideologias e também acGes de um
determinado governo (FROEMMING, 2009). O quadro 1 ilustra as diferentes
abordagens de marketing politico na esfera publica.

Quadro 1. Marketing Politico na esfera publica.

Marketing Politico na Esfera Publica

Eleitoral Partidario Governamental
Foco nos candidatos e | Foco nas propostas, crencas Foco nas acgdes apos a
envolve a promogao das e ideologias de um conquista do mandato ou
pessoas aos cargos determinado partido. cargo publico.
eletivos.
Realizado junto aos Realizado junto ao partido Realizado junto ao
eleitores. politico. governo.

Fonte: Vaz (1995, p. 183).

Em suma, o marketing politico se divide em trés plataformas: marketing
partidario, eleitoral e governamental (ou também denominado marketing de servicos
publicos). O marketing partidario tem seu foco nas propostas, crencas e ideologias de
um determinado partido; o marketing eleitoral se trata das atividades de comunicacéo
focadas nos candidatos e envolve a promocéo das pessoas, com finalidade de conduzi-
las para os cargos, e; por ultimo, o marketing governamental, se trata das acGes apés a
conquista do cargo publico e visa demonstrar os “feitos” de um determinado governo
para a sociedade. Os tipos de marketing, partidario e eleitoral, se distinguem do
marketing governamental na medida em que os dois primeiros buscam o acesso ao
poder e o ultimo visa a manutengdo no/do poder (VAZ, 1995).

Quando de fala em préticas politicas, a melhor estratégia é a realizagdo de um
bom plano de marketing politico, com um esforgo altamente idealizado para conseguir a
atencdo do mercado de eleitores (GAUDENCIO TORQUATO, 1985).

Com a insercdo de novas tecnologias da informacdo no decorrer dos anos, uma
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nova forma de comunicagdo global tem se instaurado nos processos politicos. Ela
enfoca as abordagens das midias digitais e traz o uso dessas novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo. A utilizacdo dessa nova abordagem tem se tornado cada vez
mais importante para a pratica politica, um exemplo é a eficiente campanha do ex-
presidente Barack Obama nas elei¢des norte-americanas de 2008 (PENTEADO, 2011).

A campanha foi considerada um marco revolucionario na aplicacdo das midias
digitais ao marketing politico. Obama utilizou em sua campanha politica diversas
midias digitais, sendo as mais cruciais, o Facebook, YouTube e o Twitter, além de seu
website, local por onde, juntamente com um aplicativo préprio desenvolvido (My
Barack.Obama - MBO) arrecadava fundos para sua campanha. Estas técnicas trouxeram
um alto engajamento por parte do eleitorado e, em razdo disso, acentuou-se a discussao
sobre a necessidade de uso de marketing digital (e-marketing) em campanhas politicas
(PENTEADO, 2011).

Para Penteado (2011, p. 10) a perspectiva da insercdo dessas novas tecnologias de
informacgdo e comunicacdo (NTCIs) possuem duas formas quando sdo aplicadas ao
marketing politico, também em razdo da entrada de novos atores no processo, sendo
elas: “uma visao (ciber) otimista, que acaba por ampliar a democracia, incitando maior
participagdo no processo eleitoral da populagdo, geralmente alheia ao universo da
politica” e “uma perspectiva (ciber) pessimista, com o incremento do uso das
ferramentas de comunicagdo virtuais levando ao esvaziamento do espaco publico e,
consequentemente, a uma maior alienagéo politica dos cidadaos”.

Com a disseminacao da Web 2.0, que é definida pela importancia do usuario,
gerando os contelidos que circulam nas midias digitais e redes sociais, podemos induzir
uma nova forma de comunicacdo entre cidaddos e governos, que pode ser utilizada
pelos candidatos por meio do governo eletrénico (e-gov) e pelas estratégias do e-
marketing (PENTEADO, 2012).

Além do Facebook, redes sociais como o Instagram, Twitter e 0 WhatsApp séo
meios de comunicagdo que vem sendo utilizadas pelos politicos para manter contato
com a sociedade. Esses metodos de comunicagdo podem ser uma grande ferramenta
para o candidato se utilizadas de forma correta, por outro lado, se ndo utilizadas, podem
ser prejudiciais. Para Penteado (2012, p. 48-49),

[...] sdo excelentes lugares para a realizagdo do debate politico
(eleitoral), contudo a exploracdo dessa nova esfera de sociabilidade
ndo pode sequir as regras da propaganda politica tradicional, mas deve
propor novas formas e modelos de comunicagédo politica, em que nédo
ha um controle do fluxo e da intencdo das mensagens politicas,
abrindo espagos para os riscos, isto é, ao mesmo tempo podem ser
excelentes espacos para divulgacdo e mobilizacdo de eleitores, por
outro lado podem também ser disseminadas informagdes contréarias a
imagem do candidato.

Como ja foi introduzido ao longo da discussao, ainda se faz necessario reforcar os
estudos sobre o tema. O marketing politico deve se adaptar a essa nova configuracgéo e
com ela realizar a¢des que envolvem apratica politica (PENTEADO, 2011).

3.2 Reforma da legislacdo eleitoral no Brasil

Em outubro de 2017 foi sancionada a reforma politica que altera as Leis n° 9.504
de 1997, n® 9.096 de 1995 e n° 4.737 de 1965 e revogam dispositivos da Lei n°® 13.165
de 2015, com o objetivo de promover uma reforma no ordenamento politico e eleitoral.
Essa reforma teve como principio trazer um processo mais ético para as préaticas
politicas, sancionando novas normas para as praticas referentes a distribuicao do fundo
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eleitoral, gastos de campanha, arrecadacdo, candidaturas, propagandas eleitorais e
debates, tornando-se necessaria a rapida adaptacdo dos politicos (BRASIL, 2017d).

Para que se compreenda todo esse processo de mudanca nas agfes de marketing
dos candidatos, pontuam-se sobre aspectos especificos da reforma.

A (1) distribuicdo do fundo eleitoral, como consta no Art. 16 da lei
13.488/2017, seréa realizada com a criacdo do Fundo Especial de Financiamento de
Campanha (FEFC). Antes desta edicdo, ndo existia regulamentagdo quanto ao fundo
eleitoral. O FEFC ser& composto por dotagdes orgcamentarias da Unido em ano eleitoral,
em valor equivalente ao estabelecido pelo TSE, a cada elei¢cdo, baseado em parametros
definidos por lei. Os recursos do fundo eleitoral serdo depositados pelo Tesouro
Nacional no Banco do Brasil, em conta especifica que deve ficar a disposi¢do do TSE,
até o primeiro dia atil de junho do ano do pleito. O TSE se responsabilizard pela
distribuicdo dos recursos aos partidos. A distribuicdo do Fundo Especial de
Financiamento de Campanha (FEFC) para o primeiro turno das elei¢cdes sera feito da
seguinte maneira (BRASIL, 2017Db):

o 2% divididos igualmente entre todos os partidos com registro no TSE;

o 35% divididos entre as legendas com pelo menos um integrante na Camara
dos Deputados, na proporcdo dos votos conquistados por eles na ultima
eleicdo geral para a Camara;

o 48% divididos entre os partidos proporcionalmente ao nimero de deputados
na Camara, consideradas as legendas dos titulares;

e 5% divididos entre os partidos proporcionalmente ao nimero de senadores,
consideradas as legendas dos titulares.

Em relacdo aos (2) gastos de campanhas, cabe ressaltar que até a edi¢ao da Lei
n° 13.165, de 29 de setembro de 2015, os limites maximos de gastos eram fixados de
forma livre pelos partidos politicos para os cargos eletivos em disputa. Apo6s a
promulgacéo da Lei 13.488/2017, os limites ficaram estabelecidos da seguinte forma
(BRASIL, 2015b, 2017d):

e Presidente da Republica: teto de R$70 milhdes em despesas de campanha.
Em caso de segundo turno, o limite sera de R$35 milhdes;

e Governador: o limite de gastos vai variar de R$2,8 milhfes a R$21 milhdes
e sera fixado de acordo com o nimero de eleitores de cada estado, apurado
no dia 31 de maio do ano da eleigéo;

e Senador: o limite vai variar de R$2,5 milhdes a R$5,6 milhdes e sera fixado
conforme o eleitorado de cada estado, também apurado na mesma data;

o Deputados Federais: teto de R$2,5 milhdes;



e Deputados Estaduais ou Deputado Distrital: limite de gastos de R$1

milhdo.

e Prefeitos (Municipios de até 10.000,00 eleitores): limite de gastos de
R$100.000,00.

e Vereadores (Municipios de até 10.000,00 eleitores): limite de gastos de
R$10.000,00.

No caso dos prefeitos e vereadores, os valores ndo foram alterados na lei de
2017; foram mantidos os limites de 2015 e, nesse caso, 0 gasto varia de acordo com o
numero de eleitores presentes em cada municipio. De acordo com o Art. 8° da Lei n°
13.165 de 2015, os valores sdo atualizados com base no Indice Nacional de Precos ao
Consumidor (INPC), do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
(BRASIL, 20164a).

Nas eleigdes de 2014, uma lei deveria fixar os limites de gastos de campanha
para os cargos em disputa. Como a lei ndo foi editada, ficou a cargo dos partidos
politicos informarem os valores maximos de campanha, por cada cargo eletivo, € no
momento do registro das candidaturas (BRASIL, 2017d).

Quando se diz sobre a (3) arrecadacgéo, a Lei n® 13.488 de 2017 sanciona em
seu Art. 23 que somente as pessoas fisicas podem realizar doages, limitadas até 10%
do seu rendimento total constatado e verificado no ano anterior a elei¢do. Ja as doagdes
por pessoas juridicas foram proibidas pelo Supremo Tribunal Federal no ano de 2015 e
ainda vigoram atualmente. Os financiamentos de campanha por empresas sempre foram
problematicos, pois se colocavam como fatores propulsores da corrupcdo. O
pensamento direcionado para a busca de vantagens individuais ou beneficios proprios
em consequéncia do alcance ao pleito por parte do candidato apoiado foi a motivacéo
principal da mudanca (SANTOS; SILVA, 2017).

Casos como caixa dois, abuso de poder econdmico e origem de procedéncia
duvidosa do dinheiro doado eram casos constantes perante o financiamento privado. As
formas de realizagdo dessas doagdes normalmente eram feitas por cheque “cruzado” e
nominal, transferéncia bancaria, boleto de cobranga com registro, cartdo de crédito, de
bens e servigos estiméaveis em dinheiro e de depositos em espécie devidamente
identificados. Devido a essas circunstancias, o financiamento privado foi vetado pela
Lei n°® 13.165 de 2015 (BACELAR, 2011). Outro fator significativo para compensar o
veto ao financiamento privado de campanha é que a lei passa a permitir que 0s
candidatos utilizem financiamento coletivo como o crowdfunding (tipo de arrecadagéo
voluntéria de valores popularmente conhecido como “vaquinha”).

A regulagdo quanto ao financiamento coletivo rege que as instituicdes que
trabalham com o financiamento coletivo podem arrecadar de forma prévia, a partir de
15 de maio do ano eleitoral, recursos para os pré-candidatos que as contratarem. As
entidades arrecadadoras devem se cadastrar na Justica Eleitoral. Durante a fase de
arrecadacdo, € obrigatério que as instituicdes arrecadadoras divulguem a lista de
doadores e as quantias doadas, ou seja, que todas informacdes sejam encaminhadas a
Justica Eleitoral. A liberacdo dos recursos pelas entidades arrecadadoras fica a
apresentacdo do registro de candidatura e, se ndo forem apresentados, 0S recursos
arrecadados s&o devolvidos aos doadores. E permitido também que o partido realize
venda de bens e servi¢os e promova eventos para arrecadar fundos para a campanha
eleitoral. Isso torna possivel que o candidato realize um autofinanciamento integral de
sua campanha, até o limite de gastos estabelecido para o cargo eletivo determinado
(BRASIL, 2017e).



Com base na (4) candidatura, a Lei n° 13.488 de 2017 estabelece que, para
poder disputar a eleicdo, o partido tera que obter no TSE o registro de seu
estatuto politico até seis meses antes do pleito. O candidato também devera ter
domicilio eleitoral na unidade administrativa que pretende concorrer, até seis meses
antes da eleicdo. Antes disso, 0 minimo exigido era de um ano. Nesse caso, em
especifico, houve uma facilitacdo para os candidatos. Além disso, a forma de escolha
dos candidatos em convencgfes partidarias e a deliberacdo sobre coligacBes deverdo
ocorrer de 20 de julho a 05 de agosto do mesmo ano eleitoral, periodo que nédo foi
alterado pela atual reforma (BRASIL, 2017b).

Ainda, serdo permitidas coligacdes, que sdo definidas como pactos entre um ou
mais partidos que tenham ideias similares, contudo, apenas para as elei¢des de 2018 que
envolveram deputados federais, deputados estaduais e distritais. A partir das elei¢6es
municipais de 2020 as coligacBes estardo vedadas para os vereadores. Os partidos e
coligacdes solicitardo a Justica Eleitoral o registro de seus candidatos até as 19h do dia
15 de agosto do ano eleitoral, prazo que também nao foi alterado pela atual reforma
politica. O pedido de substituicdo de candidato deverd ocorrer até 20 dias antes da
eleicdo, excluindo os casos de morte (BRASIL, 2017¢).

E, como altimo ponto da Lei n® 13.488 de 2017, (5) as propagandas eleitorais e
debates continuam permitidas. A propaganda eleitoral do candidato vai continuar com
45 dias, mas aquelas realizadas no horario eleitoral gratuito em radios e nas televisdes
comecardo no primeiro dia de setembro do ano eleitoral. Essa regra foi aplicada pela
primeira vez nas eleicdes de 2016. Quando se trata da propaganda no segundo turno, ela
comecara na sexta-feira seguinte a realizacdo das votagcdes em primeiro turno. Antes, ela
se iniciava 48 horas depois de apresentados os resultados do primeiro turno. O tempo
total foi reduzido para dois blocos diérios de dez minutos para cada elei¢do (Presidente
da Republica e Governador), ja que antes se tinha dois blocos de 20 minutos (BRASIL,
2017a).

Ainda, continua presente a proibicdo de efeitos especiais nas propagandas
eleitorais na televisdo, como montagens, edi¢Oes, desenhos animados, efeitos de
computagdo grafica. Continua proibida a propaganda eleitoral paga pela internet, porém,
existe uma novidade que se refere a autorizacdo do impulsionamento de conteudo,
opcdo de replicacdo de mensagens nas midias sociais pagas e que garante maior
abrangéncia e envolvimento. Porém, esta presente na legislagdo o requisito para que isso
seja contratado de forma exclusiva pelos partidos, coligagdes e candidatos (BRASIL,
2017d).

Permanecerdo mantidas as regras quanto a contratacdo de cabos eleitorais. O
limite ndo pode ultrapassar 1% do eleitorado por candidato nos municipios de até 30 mil
eleitores, sendo permitida a contratacdo de um cabo eleitoral a mais para cada grupo de
mil eleitores. Nos carros, estdo autorizados adesivos plasticos de até 0,50 m2 ou micro
perfurados, no tamanho méximo referente ao para-brisa traseiro e s6 serdo
permitidos carros de som e minitrios nas carreatas, caminhadas e passeatas ou em
reuniGes ou comicios. Deverd ser respeitado o limite de 80 decibéis, devendo este ser
medido a sete metros de distancia do veiculo (BRASIL, 2017f).

Os comicios de encerramento de campanhas s6 poderdo seguir até as 2 h da
madrugada. Nos outros dias, deverdo respeitar o horario maximo, 8h a meia-noite. A
propaganda em outdoors ainda se mantém proibida. Sera possivel o uso de bandeiras e
mesas para distribuicdo de material de campanha, desde que sejam moveis e nédo
atrapalhem os pedestres e o transito. Emissoras de radio e de televisdo que realizarem
debates sdo obrigadas a convidar os candidatos dos partidos que tenham, ao menos,
cinco parlamentares no Congresso Nacional. E, no ano da eleicdo, o TSE devera realizar



campanha institucional de incentivo a participacdo feminina na politica e estimular a
participagéo eleitoral dos jovens e dos cidaddos negros (BRASIL, 2017f).

Concluida a discussao sobre os principais pontos das Leis n® 13.487 e 13.488 de
2017, que estabelecem a reforma politica iniciada em 2015, podemos entender por gquais
motivos autores como Gaudéncio Torquato (1985), Vaz (1995) e Froemming (2009)
reforcam a importancia do marketing politico e governamental para a pratica politica. O
marketing governamental estimula o uso de novas técnicas para alcangar maior
efetividade no processo politico, como meios de comunicagdo da imprensa, relagdes
publicas, publicidade e propaganda, assim como a internet, tal como permite o Cédigo

Eleitoral Brasileiro.

O Quadro 2 exemplifica 0 que mudou a partir da nova legislacao.

Quadro 2. Principais mudancas da reformulacéo eleitoral de 2017.

Reformulacéo eleitoral 2017 Antes Depois
Registro de Candidatura
tempo minimo para registro 1ano 6 meses
Fundo especial para
regulamentacdo do Nao existia FEFC

financiamento de
campanha

Até a edicdo de 2017 néo
existia. Apenas prefeitos e
vereadores tiveram um limite a
partir de 2015 e se baseava no
ntmero de eleitores do
Municipio

Limite de gastos com
campanha

Existe para todos os cargos

Impulsionamento de

conteldos na internet Na&o era permitido

Permitido com algumas
ressalvas, como ser contratado
exclusivamente por partidos,
coligacgdes, candidatos e seus
Representantes

Incentivo a participacdo
feminina, dos jovens e da
comunidade negra na politica

Apenas a participacao
feminina

TSE ir& transmitir propagandas
institucionais que promovam a
participacao, elas serdo
transmitidas em radios e
televisBes por pelo menos 5
minutos diérios
durante 4 meses em anos
eleitorais

Fonte: Brasil (2017d).

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de compreender a importancia do marketing politico para a
promocao de candidatos politicos apds a reformulacdo da lei eleitoral, optou-se por
realizar uma pesquisa qualitativa de natureza exploratéria e descritiva. Exploratéria,
pois o tema em questdo é pouco explorado no campo da politica e pela pesquisa
assumir forma de um estudo de caso, e descritiva porque tem como objetivo estudar as

caracteristicas de um determinado grupo (GIL, 2019).




O Cadigo Eleitoral Brasileiro passou por duas mudancas, a primeira pela Lei
13.165/2015 e a segunda pela Lei n® 13.488 de 2017. Em razdo disso, ndo foi
amplamente debatido no meio académico.

Diante disso, optou-se por realizar um estudo de multiplos casos com candidatos
a reeleicdo para o cargo de deputado estadual de Minas Gerais em 2018. O motivo da
escolha se da em razdo desses deputados terem sido candidatos que presenciaram as
mudancas aplicadas a reforma politica das Leis n°® 13.165 de 2015 e n° 13.488 de 2017
em seus governos e naselei¢des de 2018.

Como método de coleta de dados utilizam-se dois critérios, (1) revisao
documental acerca das mudancas aplicadas na reformulacdo eleitoral, com o objetivo de
elaborar um quadro dos principais pontos da reformulacédo eleitoral, ja contemplado na
revisao bibliogréafica; e a (2) netnografia, com a aplicacdo de um formulario online e
uma pesquisa das ac¢des realizadas pelos deputados na rede social Facebook.

O primeiro método de coleta de dados tem como intuito entender as finalidades e
observar as mudancas que foram aplicadas a legislacéo eleitoral. O segundo método de
coleta de dados foi determinado pela netnografia, um tipo especializado de etnografia
que “[...] usa e incorpora métodos diferentes em uma tinica abordagem focada no estudo
de comunidades e culturas na era da internet” (KOZINETS, 2010, p. 147). A
netnografia se difere das outras formas de avaliacdo de dados na internet, pois, ela ndo
caracteriza as pesquisas como conteldo, mas sim como interagfes sociais e culturais.
Para a coleta e analise de dados netnogréaficos, utilizou-se duas etapas da netnografia
(KOZINETS, 2010).

A primeira forma de coleta netnografica utilizada nessa pesquisa se refere aos
questionarios autoadministrados de forma online (Google Forms) aplicados aos
individuos. O questionario foi acompanhado de questdes abertas para entender e
investigar a percep¢do dos deputados em relagdo a importancia do marketing politico na
esfera legislativa (KOZINETS, 2010). Os deputados se comprometeram a participar
levando em consideracdo que suas identidades ndo fossem divulgadas e, por este
motivo, optou-se por identificar os deputados por letras (A, B, C e D); para isso foi
assinado um termo de consentimento entre pesquisador e pesquisados.

Como segunda forma de coleta realizada pela netnografia, utilizou-se a coleta das
praticas comunicativas, interagdes e simbologias realizadas pelos membros que foram
observadas pelo pesquisador. Foram observadas as atividades realizadas pelos
deputados na campanha eleitoral de 2014 e 2018 em suas midias sociais (KOZINETS,
2010). A midia escolhida para a coleta de dados foi o Facebook, por se tratar da rede
social mais utilizada no Brasil (PENTEADO, 2011).

5. ANALISE DOS RESULTADOS

A Assembleia Legislativa de Minas Gerais (ALMG) se localiza em Belo
Horizonte (MG) e conta com 77 deputados no atual pleito, eleitos em 2018. A ALMG
estd em sua 19° legislatura, no periodo que compreende os anos de 2019 a 2022. Na
atual legislatura, 42 deputados estaduais foram reeleitos e destes, foram entrevistados 4
politicos de diferentes partidos, com opinides diversas acerca da reformulagdo eleitoral.

Os deputados A e C atuam na politica por mais de 10 anos, tempo maior que 0s
deputados B e D que esse ano estdo em sua 3° legislatura. Por serem politicos reeleitos,
eles possuem maior experiéncia e propriedade para falarem da reformulacdo politica,
pois presenciaram os efeitos das edi¢des da Lei de 2015 e 2017.

5.1 Percepc¢ao dos deputados acerca da reformulacéo eleitoral



Em sintese, os deputados relataram que a crise politica brasileira fez com que as
préaticas tradicionais fossem deixadas de lado, abrindo espaco para novas estratégias. A
transi¢do da velha para a “nova politica” se referiu a uma maior utilizagdo das midias
sociais e internet como ferramenta para mudanca da comunicacao, deixando de lado as
préaticas clientelistas e tornando a politica mais interativa.

Porém, ndo foi apenas a disseminacdo da Web 2.0 quem trouxe uma maior
utilizagdo dos meios digitais na forma de comunicacdo entre sociedade, candidatos e
governo. Isso também se trata de um reflexo das alteragGes feitas na legislacao eleitoral,
seja pela imposicdo do limite de gastos por cargos nas candidaturas em 2017 ou pela
proibicao do financiamento privado de campanha em 2015.

Na opinido dos deputados, esse novo regramento também influenciou na mudanca
de estratégias de marketing politico. A exemplo disso, o Deputado C, quando
perguntado sobre os efeitos dessa reformulacéao, respondeu:

[..] Sentimos isso nas Ultimas eleicdes. Cada vez mais as
campanhas serdo feitas com menos recursos e com mais estratégias
de comunicagdo via redes sociais, comunicacdo mobile, usando
WhatsApp e SMS. Enfim, no periodo eleitoral, é indispensavel a
criatividade para levar nossa mensagem ao eleitor (Deputado C).

A partir de entdo as formas de comunicac¢des por meio das redes sociais e outros
mecanismos de interagdo na internet se intendificaram. Penteado (2011) ressaltou isso
quando trouxe a caracterizacdo da fase colaborativa do marketing politico, sobretudo
quando se considera a disseminagdo da Web 2.0, que foca cada vez mais no
compartilhamento de mensagens entre 0s usuarios e na utilizacdo dos meios digitais
para realizacdo de campanha e governo.

5.2 A necessidade de reducdo dos gastos com campanha

Quando tratamos das principais dificuldades enfrentadas pelos deputados na
Gltima eleicao, considerando suas estratégias de marketing politico e a reformulacgéo
eleitoral, embora existam opinides diferentes, a escassez de recursos foi o principal fator
citado.

As formas de arrecadacao disponiveis aos candidatos atualmente sdo as doag6es
de pessoas fisicas, fundo partidario, e o fundo especial (FEFC). Cabe ressaltar que nas
campanhas de 2014, o financiamento de campanha por pessoa juridica ainda era
permitido, assim como a inexisténcia de um limite de gastos por cargo. Ja as despesas
realizadas pelos candidatos envolvem de forma geral: despesa com pessoal, publicidade
por materiais impressos, servicos prestados por terceiros, atividades de militancia e
mobilizacdo de rua (BRASIL, 2016b).

Os deputados A e C, na campanha eleitoral de 2014, extrapolaram o limite de
gastos que € imposto atualmente; esse limite de gastos representa 1 milh&o de reais. Na
campanha de 2018, o deputado A reduziu seus gastos em 51%, e o deputado C em
aproximadamente 52%, ou seja, os dois deputados reduziram cerca da metade dos seus
gastos de campanha. A Figura 2 representa a redugdo dos gastos com a campanha de
cada deputado.

Os deputados B e D, em suas campanhas eleitorais de 2014, ndo ultrapassaram o
limite de gastos que passou a vigorar em 2018. O deputado D, por mais que nédo tenha
ultrapassado o limite em 2018, reduziu suas despesas em aproximadamente 66%, ou
seja, foi o deputado que mais reduziu seus gastos de campanha. O deputado B, dentre os
deputados entrevistados, foi 0 que menos gastou com campanhas no ano de 2014 e em
2018, e ainda sim reduziu seus gastos em 20% (BRASIL, 2016b).



Feita esta andlise, fica perceptivel que ap6s a exigéncia de um limite de gastos
com campanha na legislagcdo eleitoral os deputados entrevistados reduziram o0s
investimentos. De acordo com depoimentos essa reducdo de gastos foi referente a
transicdo do marketing para plataformas e midias digitais. O deputado C, por exemplo,
ressaltou que cada vez mais as campanhas serdo feitas com menos recursos e as midias
digitais passardo a ser uma ferramenta indispensavel para alcancar o objetivo de eleigdo.

Figura 1. Reducdo dos gastos com campanha dos deputados.
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Fonte: Elaborado com base em dados de Brasil (2016b).
5.2 Principais pontos de mudanca nas estratégias de marketing politico

O Quadro 3 resume os principais pontos da discussdo, as dificuldades
encontradas pelos deputados e faz uma sintese das mudancas nas estratégias de
comunicacdo e a¢les de marketing politico adotadas no Facebook por cada deputado.

Quadro 3. Resumo das principais mudangas do cddigo eleitoral nas estratégias de
marketing politico.
ESTRATEGIA de

DESAFIO Comunicagao CANALde  INTERACAO
antes da lei depois da lei comunicacao (netnogéfica)
Cercadela?
Encontrar Maior utilizagdo Site publicagdes
profissionais Midias Off- das midias profissional, diarias com
capacitados line (TV, digitais e Facebook, videos
que caibam no Jornais e investimento Instagram e interativos por
A orcamento de materiais de em compra de WhatsApp meio de
campanha campanha) anancios linguagem
informal,
promocao e
segmentacédo de
publicagdes
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5a3
Site publicacdes
Midias Online profissional, semanais com
Nao Midias Off- e de cunho Facebook, videos
encontrou line estratégico com Instagram e interativos por
B dificuldades personas Twitter meio de
linguagem
formal,
promogdo e
segmentacéo de
publicacdes
Publicagdes
Maior utilizagdo Site diarias sem
Escassez de Midias Off- das redes sociais e profissional, padrdo com
recursos line investimentos em Facebook e videos
para impulsionamentos Instagram interativos por
Cc campanha meio de
linguagem
informal e
publicacdes
promovidas
Maior utilizagdo
das redes sociais, Site 1 a4 publicagdes
ampliacéo das profissional, diarias com
Né&o Midias Off- cidades de Facebook, videos
encontrou line atuagdo Instagram, interativos por
D dificuldades parlamentar e Twitter e meio de
relevantes transposicdo de WhatsApp linguagem
bandeiras mais formal, promove
claras e segmenta
publicagdes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como se pode observar, as redes sociais mais utilizadas como forma de
comunicacdo pelos deputados entrevistados foram o proprio site, o0 Facebook e o
Instagram. Nesse sentido, quando perguntados sobre a importdncia do marketing
politico e eleitoral nas campanhas, o deputado C informou que, atualmente, guem néo
utiliza dessas praticas dificilmente consegue sucesso em campanha.

Contudo, o mesmo deputado rassaltou que o periodo eleitoral possui apenas 45
dias e por isso 0 marketing governamental deve ser utilizado durante todo o mandato.
Por meio de uma anélise netnografica do Facebook verificou-se que apenas o deputado
B mantém um padrédo de publicacbes desde 2014; os demais deputados, por mais que
tivessem péginas criadas em 2014 (com excecdo do deputado A, cuja pagina foi criada
em 2015) ndo realizavam nos dois primeiros anos 0 mesmo nimero de publica¢Ges que
realizaram de 2017 até 2019. Faz-se uma ressalva para o periodo eleitoral, j& que é
natural a intensificacéo de uso.

O deputado B é mais novo que todos os deputados entrevistados e possui menos
tempo de atuacdo politica que os deputados A e C. Cogita-se, contudo, que candidatos
mais novos, no intuito de transformar o cenério politico e, consequentemente, utilizar
praticas inovadoras, tem uma maior propensao a reduzir gastos de campanha. Embora
ndo se fazer esta afirmacéo, trata-se de uma oportunidade para o desenvolvimetno de
pesquisas futuras.

A reformulacéo eleitoral trouxe dificuldades para os candidatos na eleicdo, mas
como foi ressaltado pelo deputado B, houve também oportunidades, como a permissao
do impulsionamento de publicac@es, que antes era vetado pela edicéo da lei eleitoral de

11



2015. Com essas oportunidades, realizar o marketing governamental se torna essencial,
pois como é ressaltado pelo deputado C fazer campanahr de marketing apenas no
periodo eleitoral ndo é mais suficiente como garantia de uma boa campanha.

Foi relatado também, que ndo so eles passaram a utilizar mais as redes sociais
para solidificar as relag6es com a sociedade, como também os cidaddos comecaram a
utilizar mais as redes sociais para se aproximar dos deputados, cobrando as propostas
prometidas e fiscalizando suas atividades como parlamentares. Essa aproximacado muito
se deve ao empoderamento politico e social que estas ferramentas trouxeram para a
populacgéo.

5.3 Empoderamento social e politico

Quando questionados sobre o empoderamento social e politico resultante da maior
utilizacdo das midias digitais por parte dos cidadaos no processo politico, os deputados
relatam que essa situacdo é uma via de méo dupla. O deputado A acredita que,

[...] Se por um lado o usuario de rede social tem mais acesso a
informacdo, mesmo que sem filtro, ele também ganha o poder de
voz, 0 que ja é algo maravilhoso. Em contrapartida, temos uma
onda quase que incontrolavel de fakenews e 0Odio sendo
disseminados, & revelia, que podem trazer consequéncias
devastadoras, levando-se um bom tempo para que a verdade seja
trazida a tona e o prejuizo a imagem seja revertido positivamente.

O discurso é similar ao do deputado C, que também ressalta que, por mais que 0s
politicos tenham maior voz ativa por meio desses canais de comunicagdo, em
contrapartida, houve o aumento proporcional de fakenews e ataques de 6dio. O deputado
D reforga que existe esse empoderamento, mas de forma relativa e ilusoria ao cidadao, e
até mesmo aos deputados. Em razdo disso, é necessario, na visdo do deputado D, que
todos busquem um ambiente que diminua a quantidade de mentiras, 6dio e
superficialidade. O deputado A faz outra consideracdo pela qual destaca que o combate
aos crimes realizados por meio dessas midias digitais deve ser cada vez mais eficiente
devido & maior utilizagdo dessas ferramentas nos processos politicos.

As redes sociais passaram a ser mais utilizadas nos Gltimos anos pelos deputados
para fortalecimento das relacdes com os cidaddos e para campanha eleitoral. Pode-se
comprovar pelo relato dos parlamentares entrevistados nessa pesquisa que, a tendéncia é
que a utilizacdo destas midias digitais aumente cada vez mais com as reformulac6es
eleitorais, mais rigidas desde 2015.

6. CONCLUSAO

O marketing politico é o principal aliado dos deputados durante sua campanha
eleitoral e seus anos de mandato. Independente do cargo para o qual foi eleito é
necessaria a realizacdo dessa préatica de forma eficiente. Durante os Gltimos anos, houve
uma grande transicdo das praticas tradicionais de marketing politico para os meios de
comunicacdo mediados pelas redes sociais e internet. Segundo Penteado (2011), grande
parte dessa transicdo é em razdo da disseminacdo do Web 2.0 e sua fase colaborativa.

Mas, durante o desenvolvimento deste trabalho, percebe-se que tal mudanca,
segundo os deputados entrevistados, também é resultado da reformulacéo eleitoral que
foi aplicada com as edi¢fes da Lei n° 13.165 de 2015 e n° 13.487 de 2017 no Brasil.

Apos a revisdo documental das alteragbes na legislacdo eleitoral, trés pontos se
mostram cruciais para a compreensao da transicdo das praticas do marketing politico. O
primeiro se embasa no (1) veto ao financiamento privado de campanha pela edicdo da
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Lei de 2015, o segundo é o (2) limite de gastos com campanha pela edi¢do da lei de
2017 e, o Gltimo ponto se refere a permissdo de (3) impulsionamentos pagos realizados
nas midias digitais. Em relacdo ao primeiro ponto, percebe-se que anterior ao veto por
financiamento privado de campanha, existia a possibilidade de patrocinio dos
candidatos, o que abria brechas para praticas de corrup¢ao no ambito eleitoral. Ja com o
limite de gastos por campanha, os candidatos se sentem na obrigagdo de reduzir os
custos de suas campanhas eleitorais. E sobre a permissdo do impulsionamento pago
pelas midias digitais, h4& uma maior utilizacdo das redes sociais, deixando de lado
maiores gastos com panfletagens, televisdo, jornais etc.

Em face das dificuldades, principalmente por se tratar de uma pesquisa que
envolve deputados estaduais, a complexidade de encontra-los com disponibilidade para
participarem foi alta, e por isso, 0 nimero de entrevistados foi baixo. Além disso, foi
necessario alterar a metodologia com o intuito de flexibilizar a participacdo dos
deputados, como 2° opcdo aplicou-se 0 método de entrevista online da netnografia.
Mesmo com a flexibilizagcdo, apenas 4 deputados se mostraram disponiveis para
participarem da pesquisa. Cabe ressaltar que por se tratar de um estudo de caso, 0s
resultados dessa pesquisa ndo sdo generalizaveis.

A partir da andlise, é notavel que a reformulagéo eleitoral trouxe obstaculos aos
deputados entrevistados. Como citado pelo deputado C, a falta de recursos é o principal
fator dessa reformulacédo eleitoral e, em razéo disso, a necessidade de adaptagéo teve
que ser imediata. Diante das dificuldades que os candidatos a deputados enfrentaram,
surgem também oportunidades pela lei e uma delas é o impulsionamento pago que
facilitou a realizacdo de campanhas, fazendo com que pelas redes sociais eles consigam
alcangar publicos que antes ndo conseguiam. Pode-se comprovar isso pelo estudo
netnogréafico realizado na rede social Facebook.

Quanto a andlise netnogréafica na rede social Facebook, percebe-se que o0s
deputados entrevistados realizam publicagdes diarias nesta rede social. De 2014 para c4,
existem alteracBes nas estratégias de campanha dos deputados entrevistados e, a que
predomina é a realizacdo do marketing eleitoral e governamental pelas midias digitais.
Com base na anélise, pode-se perceber que a frequéncia de utilizacdo dos deputados da
rede social Facebook, nas campanhas eleitorais de 2014 e 2018 sdo maiores do que em
seus anos de mandato, mas isso é normal, tendo em vista que pelo depoimento deles,
estas midias digitais sdo seu principal meio de comunicagao.

Mesmo levando em consideracdo o maior uso do Facebook em periodo eleitoral
na realizacdo de suas campanhas, os deputados realizam também o marketing
governamental com transposicdo de videos interativos com linguagem formal e
informal, impulsionamento e segmentacédo de publicacbes. O contetdo das publicacbes
varia de atividades parlamentares como a demonstragdo da realizagdo de suas propostas
de campanha e posicionamentos acerca de situacBes que ocorrem no decorrer da
semana, estas situacdes se referem a seguranca, saude, educacdo etc. Ha4 também em
suas publicacbes apoio a outros deputados que compartilhem da mesma ideologia ou
sejam do mesmo partido.

As publicacBes no Facebook sdo realizadas, segundo os deputados, sempre com o
intuito de alcancar o seu eleitorado, pois, como relatado por um deles, o marketing
efetuado apenas em periodo eleitoral ndo é mais suficiente para garantia de uma
campanha de sucesso. Em relacdo a isso, percebe-se pela anélise netnogréfica que a
realizacdo do marketing governamental aumentou a partir de 2017, muito em
correspondéncia a edicdo da lei, e ap6s o depoimento dos deputados, essa questao pode
ser comprovada.

13



Em relacdo a necessidade de realizacdo do marketing governamental, a discusséo
contempla a necessidade de o politico mostrar/divulgar para os cidadaos o que tem sido
feito e como ele tem cumprido suas propostas de campanha ao longo do seu mandato,
ndo apenas em véspera de elei¢do.

Os cidaddos, segundo os deputados entrevistados, também passaram a utilizar
mais as redes sociais dos ultimos anos para cd. Houve um forte empoderamento social e
politico em razédo disso, e atualmente, € comum observar os cidaddos cobrando politicos
em suas redes sociais. Para os deputados, essa € uma questdo ambigua, pois, a0 mesmo
tempo em que o cidaddo tem esse poder de voz democratica, que é mediado pelas
midias digitais, hd& um aumento nas divulgacdes de fakenews. O aumento da divulgacao
de fakenews pode gerar ataques de 6dio nas redes sociais de determinado politico e, até
que seja comprovada a veracidade da noticia, o prejuizo ja é irreversivel.

Por fim, observa-se que o deputado B, nos anos de 2014 e 2018, realizou uma
campanha abaixo do teto de gastos aplicado em 2017 e, gastou menos que 0S outros
deputados entrevistados em ambas as campanhas. O deputado B é o Unico que manteve
um padréo de publicac6es desde 2014 na rede social Facebook. Além disso, ele é mais
novo que todos os deputados entrevistados e possui menos tempo de atuacdo politica
gue os deputados A e C.
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