
 

UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAPÁ  

PRÓ-REITORIA DE ENSINO DE GRADUAÇÃO 

CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRAÇÃO 

 

 

 

 

 

 

 

ELZIANE NERI CHAVES 

GEDALIAS CAVALCANTE CARVALHO 

SABRINA DIAS DA SILVA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MARKETING POLÍTICO E COMPORTAMENTO ELEITORAL NO INSTAGRAM: 

ANÁLISE DAS ESTRATÉGIAS DIGITAIS DO PREFEITO DA CIDADE DE MACAPÁ/AP 

NAS ELEIÇÕES 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MACAPÁ 

2025 



ELZIANE NERI CHAVES 

GEDALIAS CAVALCANTE CARVALHO 

SABRINA DIAS DA SILVA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MARKETING POLÍTICO E COMPORTAMENTO ELEITORAL NO INSTAGRAM: 

ANÁLISE DAS ESTRATÉGIAS DIGITAIS DO PREFEITO DA CIDADE DE MACAPÁ/AP 

NAS ELEIÇÕES 2024 

 

 
Trabalho de Conclusão de Curso apresentado como 

requisito parcial para obtenção do título de Bacharel 

em Administração. Departamento de Filosofia e 

Ciências Humana. Universidade Federal do Amapá. 

Orientadora: Prof.ª Ma. Gerciane Cordeiro da Costa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MACAPÁ  

2025 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Dados Internacionais de Catalogação na Publicação (CIP) 
Biblioteca Central/UNIFAP-Macapá-AP 

Elaborado por Cristina Fernandes – CRB-2 / 1569 
_________________________________________________________________________ 
 
C331m  Carvalho, Gedalias Cavalcante. 

    Marketing político e comportamento eleitoral no Instagram: análise das estratégias digitais 
do prefeito da cidade de Macapá/AP nas eleições 2024  / Elziane Neri Chaves, Gedalias 
Cavalcante Carvalho, Sabrina Dias da Silva. - Macapá, 2025. 

                 1 recurso eletrônico. 33 folhas. 
  

  Trabalho de Conclusão de Curso (Graduação) - Universidade Federal do Amapá, 
Coordenação do Curso de Administração, Macapá, 2025. 
     Orientadora: Gerciane Cordeiro da Costa. 
      Coorientador: . 
 
      Modo de acesso: World Wide Web.  
     Formato de arquivo: Portable Document Format (PDF). 

  
  1. Marketing político. 2. Mídias sociais. 3. Engajamento político. I. Costa, Gerciane Cordeiro 

da, orientadora. II. Universidade Federal do Amapá . III. Título. 
  

  CDD 23. ed. – 658.8 
_________________________________________________________________________ 
 
CARVALHO, Gedalias Cavalcante; CHAVES, Elziane Neri; SILVA, Sabrina Dias da. Marketing político e comportamento 
eleitoral no Instagram: análise das estratégias digitais do prefeito da cidade de Macapá/AP nas eleições 2024. 
Orientadora: Gerciane Cordeiro da Costa. 2025. 33 f. Trabalho de Conclusão de Curso (Graduação) - Administração. 
Universidade Federal do Amapá, Macapá, 2025.  



14/04/25, 14:38 sipac.unifap.br/sipac/protocolo/documento/documento_visualizacao.jsf?imprimir=true&idDoc=1131693 

MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
FUNDAÇÃO UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAPÁ 

COORDENAÇÃO DO CURSO DE ADMINISTRAÇÃO - CCADM 
 
 

ATA DE APRESENTAÇÃO DO TCC Nº 21 / 2025 - CCADM (11.02.25.13.02) 
 

Nº do Protocolo: 23125.008655/2025-81 
Macapá-AP, 14 de abril de 2025. 

 
 

ATA DE DEFESA PÚBLICA DE TRABALHO DE CONCLUSÃO DE CURSO II 
 

Aos dez dias do mês de abril do ano de dois mil e vinte e cinco, às 18h30min, por meio da 
plataforma de videoconferência google meet, com a anuência da Coordenação do Curso de 
Administração e da Universidade Federal do Amapá, reuniu-se a Banca Examinadora  
composta pelos professores: Profa. Ma. Gerciane Cordeiro da Costa (Orientadora e Presidente 
da Banca Examinadora), Prof. Dr. Ananias Costa Oliveira (Membro interno - UNIFAP)  e 
Profa. Dra. Sheila Trícia Guedes Pastana (Membro Externo - UFS). Constituída a mencionada 
Banca Examinadora, iniciou-se a sessão pública de defesa do Trabalho de Conclusão de Curso 
(TCC II), intitulado: "Marketing político no Instagram: estudo de caso do prefeito da 
cidade de Macapá/AP nas eleições 2024", de autoria de Elziane Neri Chaves, Gedalias 
Cavalcante Carvalho, Sabrina Dias da Silva, discentes do Curso de Bacharelado em 
Administração da UNIFAP. 

O trabalho foi apresentado conforme os preceitos regimentais da instituição. Concluída a 
exposição e defesa, cada membro da Banca Examinadora passou a realizar suas manifestações 
e arguições aos estudantes. Em seguida, em sessão privada, a Banca Examinadora deliberou e 
atribuiu ao TCC II a média final de 9,0 (nove), tendo sido o TCC considerado APROVADO. 

Proclamados os resultados, os trabalhos foram encerrados e, para constar, eu Gerciane 
Cordeiro da Costa, Presidente da Banca, lavrei a presente ata que segue assinada por mim e 
pelos demais Membros da Banca Examinadora. 

 
 
 
 
 

(Assinado digitalmente em 14/04/2025 10:44 ) 
ANANIAS COSTA OLIVEIRA 

COORDENADOR DE CURSO - TITULAR 
CCADM (11.02.25.13.02) 

Matrícula: 1179459 

 
(Assinado digitalmente em 14/04/2025 13:46 ) 

GERCIANE CORDEIRO DA COSTA 
PROFESSOR DO MAGISTERIO SUPERIOR 

CCADM (11.02.25.13.02) 
Matrícula: 1305942 

 
 

 
 

SHEILA TRÍCIA GUEDES PASTANA 
PROFESSORA DO MAGISTERIO SUPERIOR 

MEMBRO EXTERNO - UFS 
 
 
 

Visualize o documento original em https://sipac.unifap.br/public/documentos/index.jsp 
informando seu número: 21, ano: 2025, tipo: ATA DE APRESENTAÇÃO DO TCC, data de 

emissão: 14/04/2025 e o código de verificação: d5065f797b 
 
 

https://sipac.unifap.br/sipac/protocolo/documento/documento_visualizacao.jsf?imprimir=true&idDoc=1131693 1/1 

https://sipac.unifap.br/public/jsp/autenticidade/form.jsf


RESUMO 

 

A chegada das mídias sociais transformou as estratégias de comunicação e consolidação de 

imagem pública no marketing político e eleitoral, dando aos políticos uma maior liberdade para 

construírem sua imagem e interagirem com o eleitorado. O presente estudo tem como 

objetivo  analisar as estratégias de marketing político utilizadas no Instagram do atual prefeito 

da cidade de Macapá , durante o período eleitoral de 2024, e seu impacto na imagem política e 

no engajamento com os eleitores. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, exploratória e 

descritiva, que estuda, de forma longitudinal, publicações previamente selecionadas realizadas 

no Instagram do candidato entre 19 de agosto e 6 de outubro de 2024. Foi utilizada a técnica 

de análise de conteúdo aplicada às redes sociais com auxílio da ferramenta Social Blade e o 

software Iramuteq. Os resultados indicam que as estratégias de marketing político adotadas no 

Instagram do prefeito utilizam uma abordagem diversificada, combinando temas da campanha 

com aspectos pessoais do candidato. As publicações apresentam influenciadores digitais, 

músicas locais e buscam estabelecer uma conexão com o público. As legendas das publicações 

são elaboradas para gerar sentimentos, como a humanização do candidato Dr. Furlan. A 

análise das publicações confirma que, ao adotar estratégias de marketing político e eleitoral 

bem delineadas, é possível não apenas intensificar o engajamento, mas também fortalecer a 

proximidade com o público, promovendo sua aceitação e melhorando a imagem pública. 

 

Palavras-chave: Marketing político. Mídias Sociais. Engajamento político.



ABSTRACT 

 

The arrival of social media has transformed communication strategies and the consolidation 

of public image in political and electoral marketing, giving politicians greater freedom to 

build their image and interact with the electorate. This study aims to analyze the political 

marketing strategies used on Instagram by the current mayor of the city of Macapá, during the 

2024 election period, and their impact on his political image and engagement with voters. The 

research adopts a qualitative, exploratory and descriptive approach, which longitudinally 

studies previously selected posts made on the candidate's Instagram between August 19 and 

October 6, 2024. The content analysis technique applied to social networks was used with the 

aid of the Social Blade tool and the Iramuteq software. The results indicate that the political 

marketing strategies adopted on the mayor's Instagram use a diversified approach, combining 

campaign themes with personal aspects of the candidate. The posts feature digital influencers, 

local music and seek to establish a connection with the public. The captions of the posts are 

designed to generate feelings, such as the humanization of candidate Dr. Furlan. The analysis 

of the posts confirms that by adopting well-designed political and electoral marketing 

strategies, it is possible not only to intensify engagement, but also to strengthen proximity to 

the public, promoting acceptance and improving public image. 

 

Keywords: Political marketing. Digital media. Political engageme
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1 INTRODUÇÃO 

 

A tecnologia e globalização trouxeram mudanças no campo do marketing e, com 

isso, também vantagens (Ramos, 2023). No marketing político, as mídias sociais têm 

desempenhado um papel fundamental nesse processo, permitindo o estabelecimento de uma 

nova forma de comunicação com o eleitorado, marcada por sua maior proximidade e pela 

ausência, na maioria das vezes, de intermediários, possibilitando que os próprios políticos 

transmitam suas mensagens diretamente à população (Marques, 2023). O marketing 

político utiliza técnicas e estratégias semelhantes às utilizadas pelas empresas, ajustadas ao 

cenário político, como o uso de discursos emocionais e de técnicas de persuasão que visam 

conquistar a confiança do eleitor (Alves, 2013). 

Após a autorização do uso das redes sociais para a divulgação de propagandas 

eleitorais, através da Resolução nº 23.191, de 16 de dezembro de 2009 (Brasil, 2009), 

os candidatos passaram a contar com esses canais como uma importante ferramenta 

para compartilhar suas campanhas, ampliando, dessa forma, o espaço de interação e 

comunicação direta com os eleitores. Em 2024, mais de 450 mil pessoas se candidataram a 

diversos cargos políticos, e 189 mil delas compartilharam com a Justiça Eleitoral os links 

de seus sites e perfisnas redes sociais (Zanlorenssi, 2024). Isso mostra  o papel que essas 

plataformas estão tomandonas novas dinâmicas eleitorais, refletindo uma crescente 

digitalização das campanhas. 

No contexto da cidade de Macapá, no Estado do Amapá, destaca-se o político Dr. 

Furlan, eleito prefeito da cidade de Macapá nas eleições de 2020 e reeleito em 2024. Sua 

popularidade foi refletida no seu alto desempenho eleitoral na última eleição, ao alcançar o 

maior percentual de votos (85,08%) entre as capitais brasileiras (Nogueira, 2024). Em 2023, 

com 91,7% de aprovação o candidato liderou o ranking como o prefeito mais bem avaliado 

(Diário do Amapá, 2023).  

Para tanto, este estudo tem como objetivo central analisar as estratégias de 

marketing político utilizadas no Instagram do atual prefeito de Macapá em sua campanha 

eleitoral no ano de 2024. A pesquisa busca compreender a seguinte problemática: Quais 

impactos essas estratégias de marketing político causaram no engajamento com os eleitores 

e na imagem política do prefeito?  

Para atingir este objetivo, realizou-se uma análise do perfil do Instagram do prefeito 

durante a campanha eleitoral de 2024, com base na coleta de dados dos conteúdos 

compartilhados entre 19 de agosto a 6 de outubro daquele ano. Como indicadores de 
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engajamento no perfil do prefeito, foram analisados os comentários, curtidas, visualizações 

e o número de seguidores. 

Os resultados desta pesquisa são importantes não só para quem atua ou estuda na 

área, mas também para entender melhor como a política tem se transformado com a 

presença das redes sociais. Ao analisar as estratégias usadas pelo prefeito de Macapá em 

sua campanha de 2024, a pesquisa mostra como o marketing político tem ganhado força 

nesse ambiente digital, aproximando os candidatos das pessoas de forma mais direta. 

Carneiro e Silva (2012) destacam que o marketing político atualmente é visto como 

um campo que pensa e desenvolve maneiras de conectar políticos à sociedade, com o 

objetivo de influenciar o voto e fortalecer a participação política. À vista disso, entender 

como essas estratégias funcionam na prática ajuda a enxergar melhor o papel que elas 

desempenham na construção da imagem de um candidato e no seu relacionamento com o 

eleitorado. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 

2.1 CONCEITOS E APLICAÇÕES DO MARKETING POLÍTICO 

 

O marketing é uma estratégia amplamente utilizada ao longo da história como uma 

ferramenta que promove produtos, serviços ou ideias (Batista et al., 2008). Além de 

propaganda e venda, o marketing envolve o engajamento das pessoas, o entendimento de 

suas necessidades, a produção, distribuição, promoção e, principalmente, a manutenção do 

relacionamento criado desde o início (Kotler; Armstrong, 2023). É um conceito que não se 

restringe ao comércio e pode ser aplicado em outros contextos, como o das campanhas 

políticas. 

Queiroz e Tavares (2007) destacam que as atuais práticas de marketing político têm 

origem na necessidade de criatividade e inovação enfrentadas pelos líderes políticos do 

passado. As estratégias desses líderes foram moldadas pelas limitações da época, como os 

poucos recursos de mídia disponíveis para divulgarem as informações e dificuldades de 

locomoção, limitando a participação do público. 

Desde a Roma Antiga já existiam ações estratégicas de busca pelo poder, que 

podem ser consideradas precursoras do marketing político e eleitoral moderno. Um 

exemplo disso é a carta escrita por Quinto Túlio Cícero para seu irmão Marco Túlio Cícero 

– que pleiteava o consulado em 64 a.C. –, oferecendo orientações sobre comportamentos 
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estratégicos, discursos e ações governamentais para conquistar o apoio popular (Torquato, 

2014). Sua carta o aconselha a envolver todas as pessoas, organizações e setores na sua 

política, característica muito presente no que conhecemos como líder populista atualmente. 

Esse acontecimento ilustra como desde a antiguidade as campanhas eleitorais já envolviam 

um planejamento estratégico acerca da imagem do político. 

Já as autoras Carneiro e Silva (2012) argumenta que a evolução do marketing 

político só foi permitida através do estabelecimento de regimes democráticos, 

transformando-se a partir das políticas de propaganda que eram muito utilizadas nos 

períodos de regimes totalitários, como fascismo e nazismo, principalmente para promover 

ideologias autoritárias. Hunt e Aguilera (2023) complementam destacando que em regimes 

democráticos as pessoas têm a liberdade de escolher seus governantes entre diferentes 

candidatos, e que esse contexto concede ao marketing político um papel relevante e 

essencial. 

Em 1952, ocorreu um evento significativo nos Estados Unidos, quando o 

general Dwight Eisenhower, então candidato à presidência dos Estados Unidos, contratou a 

agência publicitária Batten, Barton, Durstine & Osborn (BBDO) para modificar sua 

imagem, partindo de um general vitorioso para um possível presidente que entregaria 

resultados à população. As estratégias foram bem-sucedidas, resultando em sua eleição e 

reeleição. A partir de então, o marketing político ganhou força e passou a ser uma 

ferramenta essencial nas campanhas presidenciais norte-americanas (Santos, 2013). 

Carneiro e Silva (2012) afirma que, atualmente, o marketing político é visto como 

uma ciência que estuda e cria estratégias para aproximar os políticos da sociedade, visando 

influenciar o comportamento eleitoral e promover o desenvolvimento político. Torquato 

(2014) complementa essa perspectiva afirmando que, com o avanço das formas de 

comunicação e o envolvimento das organizações no cenário político, houve uma 

necessidade crescente de desenvolver linguagens e abordagens mais eficazes para se 

apresentar e se conectar com o público. Isso torna evidente como o marketing político tem 

se desenvolvido e deixado de ser apenas um conjunto de estratégias para construir uma 

imagem persuasiva e passando a se preocupar com o estabelecimento de conexões 

específicas com o público. 

Nesse âmbito, Veiga e Gondim (2001) relatam que existe uma tensão entre os 

defensores da Ciência Política e profissionais do Marketing Político. Enquanto os 

profissionais acreditam que a escolha eleitoral não é uma decisão apenas racional e 

defendem que o foco esteja em estratégias que impactem emocionalmente o eleitor, os 
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acadêmicos da ciência política, cujo objeto de estudo é a ação política humana, criticam 

essa visão como superficial, alegando que o marketing político se importa mais em como o 

político será percebido, do que com o que ele propõe de bom para a sociedade, ignorando 

questões relevantes como ideologia partidárias, projetos e impacto sociais. No entanto, o 

autor afirma também que, apesar das diferenças, ambas são complementares. Enquanto o 

marketing político contribui para a comunicação e engajamento, a ciência política garante 

que o sentido social e os debates de ideias da política não se percam. 

Assim como o marketing empresarial, o marketing político necessita de um 

planejamento e organização estratégica. No contexto do marketing, existe uma etapa 

estratégica conhecida como “Mix de Marketing” (Marques, 2023), composto por elementos 

que estão sob o controle da empresa: produto, preço, praça e promoção – os famosos 4 P's 

(Kotler; Armstrong, 2023). Goi (2009) faz uma analogia com o conceito do Mix, 

comparando-o ao processo de fazer um bolo, no qual o padeiro adapta os ingredientes 

conforme vê a necessidade, para que, ao final, seja atendida a expectativa de um bom bolo. 

 

QUADRO 1 - Mix de marketing tradicional versus político 

Elemento Marketing Tradicional Marketing Político Autores 

 

 

PRODUTO 

 

Objeto ou serviço ofertado 

que atende às necessidades 

do consumidor. 

A figura política que deve 

atender às necessidades da 

sociedade/eleitores e se 

destacar da concorrência. 

 

Vargas (2005), 

Antunes (2007) 

 

 

PREÇO 

Estratégias de 

precificação, incluindo 

definição de preços, 

condições de pagamento e 

descontos. 

As propostas do político, 

avaliadas pelos eleitores 

como algo que vale ou não 

ser "comprado" no 

momento do voto. 

 

Alves (2018), 

Marques (2023) 

 

 

PRAÇA 

 

Modelo de distribuição 

adotado para alcançar o 

mercado. 

Estratégias para 

disseminar as ideias e 

propostas do candidato, 

garantindo amplo alcance. 

 

 

Alves (2018) 

 

 

PROMOÇÃO 

Estratégias para ampliar a 

percepção do produto, 

incentivando sua compra, 

como publicidade e 

promoções de venda. 

Conexão entre o candidato 

e os eleitores por meio de 

banners, discursos 

públicos, redes sociais, 

entre outros. 

 

Alves (2018), 

Marques (2023) 

Fonte: Elaborado pelos autores (2025) 

 

A aplicabilidade do conceito dos 4 P’s do marketing no cenário político tem uma 

contribuição significativa para a construção de um processo de marketing político 

organizado. Os resultados esperados são os mesmos tanto para o marketing político quanto 

para o tradicional: obter um planejamento estratégico baseado em variáveis controláveis a 



14 
 

fim de se posicionar no mercado de forma eficaz e competitiva.  

Carneiro e Silva (2012) ressalta que, para construir uma estratégia de marketing 

político eficaz, é crucial compreender quais os anseios, necessidades e expectativas da 

população, e destacou o papel importante da pesquisa nesse processo. Junto aos leitores, 

permite conhecer e entender suas opiniões e expectativas. Sobre os adversários políticos, 

permite identificar fraquezas e estratégias. Os dados obtidos serão a base para formular 

estratégias eficazes e precisas. 

 

2.2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING POLÍTICO NAS CAMPANHAS 

ELEITORAIS BRASILEIRAS 

 

O cenário político no Brasil é marcado por grandes figuras políticas que se 

destacaram com suas estratégias e discursos que se eternizaram ao longo da história. Um 

dos nomes mais lembrados nesse cenário é Getúlio Vargas, memorizado tanto como um 

herói quanto um ditador. É considerado o pioneiro em utilizar técnicas de marketing no 

cenário político e moldou sua imagem pública como “pai dos pobres”, conquistando grande 

apoio popular (Torquato, 2014). No período do Estado Novo, enquanto o Brasil vivia um 

clima de tensão política e social, Vargas aproveitava para reforçar a ideia de que ele era uma 

solução para os problemas do Brasil através das propagandas, que utilizavam discursos, por 

vezes emotivos, para convencer a população de que o período da República Velha havia 

arruinado o país, sugerindo que o novo regime traria mudanças para esse cenário (Amaral, 

2006; Braun; Magalhães, 2021). 

O exemplo de Vargas ilustra como tudo começou de forma tradicional. Antes da 

internet, os principais meios de comunicação utilizados no marketing políticos eram a 

rádio, a televisão e a imprensa (Barbosa, 2022; Marques, 2023). Uma de suas estratégias de 

comunicação e persuasão foi a distribuição de rádios nas escolas, fazendas e fábricas para 

garantir que cada vez mais pessoas ouvissem as suas mensagens e, além disso, criou o 

programa de rádio “Hora do Brasil", de transmissão obrigatória em todo país, para 

promover suas ações governamentais e reforçar sua imagem junto à população (Braun; 

Magalhães, 2021). 

Barbosa (2022) afirma que foi na década de 40, após a recuperação da democracia 

no Brasil, que as estratégias de marketing político se intensificaram. Com a necessidade de 

se destacar na disputa, cada político passou a buscar formas de se diferenciar e conquistar o 

apoio da população. Nesse contexto, a imagem pessoal, o discurso bem elaborado e a 
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capacidade de comunicação tornaram-se elementos centrais para o sucesso eleitoral, 

inaugurando uma nova era na forma de fazer política no país. 

Em 1955, Queiroz e Tavares (2007) relatam que Juscelino Kubitschek se destacou 

pela criatividade e inovação nas suas estratégias de marketing durante sua campanha e 

transformou seu nome em uma marca ao se manter constantemente nas mídias fazendo uso 

de slogans fortes sobre coragem e atitude, cantando seu jingle “Peixe vivo", além do 

aspecto inovador da sua campanha: os modelos de cédulas de votação, criadas para ensinar 

o eleitor como preencher corretamente o voto. 

Já em 1989, a campanha de Collor que o levou à presidência, utilizou algumas 

ferramentas como pesquisas de opinião, que buscavam entender o sentimento dos eleitores, 

e uso de quadrinhos, para mobilizar e se conectar com o público (Cruvinel et al., 2024). 

Além disso, Collor inovou suas estratégias naquela época ao criar um serviço para que os 

eleitores pudessem entrar em contato com o candidato, algo que reforçava a ideia de 

proximidade, interação e abertura ao diálogo (Queiroz; Tavares, 2007), sendo uma 

antecipação da interatividade que atualmente ocorre nas redes sociais, onde políticos se 

comunicam diretamente com seu público. 

É perceptível que as ferramentas do marketing político tiveram uma evolução ao 

longo do tempo, porém sempre mantendo as suas estratégias fundamentais, apenas 

adaptando-se às novas tecnologias e às mudanças ambientais. Dessa forma, Torquato 

(2014) destaca que muitos elementos presentes nessas campanhas e movimentos ao longo 

do tempo, como as práticas de promovem um contato direto com as multidões, o 

encantamento das massas através de discursos emocionais, os apelos aos discursos 

religiosos e à fé e o uso de elementos simbólicos como bandeiras e slogans, embora não 

fossem chamadas de “marketing” no passado, hoje são vistas como parte essencial dessa 

estratégia 

 

2.3 O USO DAS MÍDIAS SOCIAIS NAS CAMPANHAS ELEITORAIS. 

 

É amplamente reconhecido que as mídias exercem um importante papel em todas 

as formas de governo. Enquanto há 20 anos a internet ainda era vista como algo 

dispensável, hoje é indispensável para a comunicação e interação entre os candidatos e 

eleitores. De acordo com o Relatório Global Digital produzido por Kemp (2024) em 

parceria com as agências We Are Social e Meltwater, mais de 5.35 bilhões de pessoas no 

mundo utilizam a internet, o que representa 66% da população mundial em 2024. 
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No seu relatório, Kemp (2024) enfatiza também que o número de usuários ativos 

ultrapassa 5 bilhões, o que significa que cerca de 63% da população mundial está presente 

nas redes sociais, evidenciando o grande alcance delas no mundo todo e a oportunidade 

para conquistar grandes públicos. Conforme afirma Sausen (2012), na atualidade, a 

adaptação aos meios mais modernos de comunicação são cruciais para que a política, 

assim como outras esferas da sociedade se desenvolvam. 

Pode-se definir o eleitor do passado como um sujeito passivo, pois só era 

permitido ouvir discursos através das rádios TVS ou de palanques sem poder interagir 

diretamente com o político. Acerca disso, Okan, Topcu e Akyuz (2014) salientam que o 

ambiente de comunicação foi sendo descentralizado pelo fato de que um maior número de 

vozes e perspectivas foram sendo ouvidas, graças ao fácil acesso à informação e às novas 

ferramentas que permitem que as pessoas consigam manifestar suas opiniões. Isso 

concedeu aos usuários a oportunidade de se expressarem através de curtidas, comentários, 

críticas, sugestões, elogios e compartilhando conteúdo. 

Outro benefício advindo com a tecnologia foi a possibilidade de mobilização de 

diversos públicos e a organização de movimentos políticos independentes com um custo 

mais baixo, o que tornou o debate político mais acessível (Duarte, 2016), permitindo que 

qualquer um produzisse e divulgasse novas informações com pautas capazes de serem até 

mais influenciáveis que as da mídia tradicional (Litzendorf Netto; Peruyera, 2018). 

As novas formas de comunicação beneficiaram também aos políticos, ao 

permitirem um maior tempo de fala do que no passado. Se antes eles só se comunicavam 

em horários específicos ou em comícios, com tempo limitado para expor suas campanhas 

eleitorais nas rádios ou televisores, agora têm a capacidade de manter um contato 

contínuo, direto e liberdade para expor seus ideais a qualquer momento (Hunt; Aguilera, 

2023). 

Com essa nova realidade, os candidatos passaram a utilizar as redes sociais que 

mais concentram usuários como forma de ampliar seu público. O Instagram, por exemplo, 

que alcança cerca de 135 milhões de audiência em anúncios só no Brasil (Kemp, 2024), 

pode ser visto como uma plataforma de marketing. O aplicativo fornece ferramentas de 

segmentação que mudaram a forma de conhecer seu público-alvo, permitindo que as 

marcas explorem novas formas de se conectar com ele, incluindo análises de engajamento, 

métricas de desempenho e segmentação de público (Díaz; Muñoz, 2020), que são eficazes 

no monitoramento de feedbacks em tempo real nas redes sociais, possibilitando o ajuste 

da sua narrativa política conforme as preferências e rejeições do público. 
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O engajamento nas redes sociais está relacionado com o comportamento digital 

dos usuários, que tem como característica o envolvimento pessoal (curtidas, comentário 

e/ou compartilhamentos) com o conteúdo publicado (Diogo, 2023). Torres (2018, p.25) 

define essa interação como “fazer parte de uma gigantesca metrópole e manter os 

relacionamentos de uma cidade de interior” para exemplificar como mesmo em uma rede 

tão grande os usuários ainda buscam por manter a proximidade e o vínculo típico de 

espaços mais íntimos, fator relevante no processo de fidelização do eleitorado. 

Além disso, sendo uma rede criada para compartilhar conteúdos visuais (fotos e 

vídeos), o Instagram se mostra mais eficaz para conquistar massas e emocioná-las com 

vídeos dramáticos ou sensacionalistas (Hunt; Aguilera, 2023). Tal estratégia se justifica 

pois o compartilhamento de conteúdo textual limita o alcance de entrega, pois não 

considera pessoas com baixa capacidade de leitura, tornando os vídeos uma forma 

acessível de compartilhamento. 

Por outra perspectiva, Carneiro e Silva (2012) aborda que, embora o marketing 

político seja eficaz para construir imagens e narrativas convincentes, ele não tem controle 

sobre a autonomia e decisão do eleitor, pois estes, segundo seus próprios critérios 

pessoais, não avaliam apenas a imagem construída na campanha, mas também o histórico 

pessoal do candidato, suas ações anteriores e até opiniões de terceiros. Tais fatores 

evidenciam a importância de que as estratégias de marketing político sejam bem 

planejadas e transparentes, a fim de dar credibilidade às informações passadas, consolidar 

uma imagem verdadeira e assim conquistar a confiança do eleitorado.  

 

3 MÉTODO 
 

Este estudo buscou analisar as estratégias de marketing político no Instagram do 

prefeito de Macapá, Dr. Furlan, e seu impacto na imagem política e engajamento com os 

eleitores. Vale ressaltar que segundo a Resolução COAF n°40 de 22 de novembro de 2021 

(Brasil, 2021) os prefeitos são considerados como pessoas expostas politicamente (PEP), 

isso implica que ele está sujeito a um maior nível de transparência e verificação pública. 

Além disso, a Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD) diz que quando o tratamento dos 

dados for para fins acadêmicos, tal lei não se aplica (Brasil, 2018). 

O estudo se caracteriza como uma pesquisa qualitativa que, de acordo com Bardin 

(1977), é uma abordagem intuitiva que ajuda na formulação de hipóteses e tenta criar 

relações entre os eventos e os elementos analisados. Esta pesquisa busca identificar e 
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compreender como os eleitores reagem a determinados tipos de publicações utilizadas 

como estratégias de marketing político. Nesta pesquisa, foram identificadas as principais 

estratégias de conteúdo empregadas no Instagram do atual prefeito de Macapá durante o 

período eleitoral de 2024, analisando de que forma esses conteúdos impactaram a imagem 

política e como os eleitores reagiram a cada tipo de estratégia adotada.  

Quanto ao objetivo, o estudo é classificado como exploratório e descritivo. A 

abordagem exploratória, de acordo com Gil (2002, p. 41) “proporciona maior familiaridade 

com o problema, com vistas a torná-lo mais explícito”. Logo, essa abordagem permitiu 

compreender primeiramente o tema e a problemática antes de iniciar a investigação, 

aprofundando por meio da revisão da literatura e pesquisa em trabalhos acadêmicos, livros e 

fontes online de sites como idUS, ResearchGate, Dialnet, Google Acadêmico e sciELO. Já 

a abordagem descritiva foca na descrição das informações relacionadas à rede social e à 

imagem do prefeito, analisando como seus eleitores e seguidores se comportam diante de 

algumas de suas publicações. 

Este estudo empírico analisou as estratégias de marketing político utilizadas no 

perfil do Instagram do atual prefeito de Macapá/AP durante a campanha eleitoral do ano de 

2024. Ele foi eleito em 2020 com 55,67% dos votos, em sua primeira candidatura ao cargo 

(Brasil, 2020). Ao longo da gestão, sua popularidade cresceu significativamente, e, em 

2023, ele foi reconhecido como o prefeito com maior nível de engajamento digital da região 

Norte. Em 2024, essa forte presença e aceitação pública refletiram-se em sua reeleição, em 

2024, com 85% dos votos. Atualmente, seu perfil no Instagram conta com mais de 200 mil 

seguidores. 

A escolha do caso para a pesquisa foi baseada em quatro fatores principais: (1) 

popularidade do prefeito entre os eleitores; (2) seu destaque nacional, sendo reconhecido 

como um dos melhores gestores municipais do Brasil, conforme rankings especializados 

como pesquisas do Instituto Veritá e Pesquisas Atlas (Diário do Amapá, 2023; IstoÉ, 

2025); e (3) a relação direta entre suas estratégias de marketing político e seu alto nível de 

aprovação popular, tal como sua reeleição com 85% dos votos, sendo maior percentual entre 

as eleições das capitais brasileiras (Brasil de Fato, 2024). 

Todos os dados coletados para este estudo têm natureza digital. Esses dados 

incluem elementos multimídia, com foco no significado e na mensagem transmitida por 

meio das imagens e textos. Além disso, abarcam as interações digitais entre os usuários 

que seguem o perfil do prefeito, bem como as relações estabelecidas dentro da rede social. 

Inicialmente, foram mapeadas todas as publicações feitas no Instagram do prefeito 
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de Macapá, no período de 19 de agosto a 6 de outubro de 2024. Para selecionar as 

publicações a serem estudadas, num universo com centenas de postagens, foram agrupadas 

por tipos de postagens e, em seguida, foi selecionada uma de cada tipo. Além disso, foram 

consideradas as publicações relevantes em termos de estratégia de marketing político, 

seguindo também os critérios de engajamento previamente estabelecidos (curtidas, 

comentários e visualizações) conforme Tabela 1. A escolha das publicações foi feita dentro 

de um período de 29 dias, durante o qual cada uma delas foi analisada individualmente 

para avaliar os níveis de engajamento. 

 
Tabela 1 - Tabela de Categorização e Critérios de Seleção de Publicações 

MÉTRICAS DE ENGAJAMENTO DAS PUBLICAÇÕES NO INSTAGRAM DO 

PREFEITO DE MACAPÁ (19/08 À 06/10/2024) 

TIPOS DE POSTAGENS Nº DE POSTAGENS 
CRITÉRIOS  

DE SELEÇÃO 

POST DA CAMPANHA (CARD) 37 
 

 

Nº DE CURTIDAS, 

COMENTÁRIOS E 

VISUALIZAÇÕES 

 

 

VÍDEOS DA CAMPANHA 267 

FOTOS DA CAMPANHA (COM 

A POPULAÇÃO) 
65 

POSTAGENS PESSOAIS E COM 

SUA FAMÍLIA 
18 

Fonte: Elaborado pelos autores (2025). 

 

Para entender o nível de engajamento no período de cada publicação, foi utilizada a 

ferramenta Social Blade para mostrar as métricas de engajamento por período de acordo 

com cada publicação. A técnica utilizada foi a análise de conteúdo, que segundo Bardin 

(1977), consiste em um conjunto de procedimentos objetivos e sistemáticos voltados para a 

descrição do conteúdo das mensagens, com o intuito de extrair indicadores — quantitativos 

ou não — que possibilitem inferências sobre as condições de produção e recepção dessas 

mensagens.  

Em outras palavras, essa análise consiste em um abordagem que se concentra na 

interpretação e sistematização de informações presentes em diferentes tipos de materiais, 

como textos, imagens, vídeos e outros dados multimodais. Essa técnica foi aplicada para 

coletar e examinar diversos elementos extraídos do Instagram do prefeito, incluindo 

vídeos, imagens, textos, comentários, curtidas e visualizações de cada publicação 

selecionada. Com isso, foi investigado se as estratégias de marketing político, quando 

aplicadas de forma estratégica no Instagram, geram um bom nível de engajamento. 

A análise dos dados seguiu alguns passos para chegar ao resultado. O primeiro 

passo consistiu na seleção de quatro publicações, uma para cada categoria, que evidenciam 
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uma estratégia de marketing político. Assim, as quatro publicações escolhidas foram: um 

Reels de abertura da campanha que será chamada de P1, uma foto pessoal que será 

chamada de P2, uma foto com eleitores que será P3 e por último um post da campanha em 

formato de Card que será chamada de P4. 

 O segundo passo consistiu na análise, por meio da interpretação e inferência, das 

técnicas de marketing político presentes nas legendas. Nesse sentido, buscou-se, nesta 

etapa, analisar o que os textos buscavam gerar no leitor. Além disso, analisou-se o 

engajamento "superficial", evidenciado pelo número de curtidas, comentários e 

visualizações (no caso dos vídeos). Como forma de mensurar também esse engajamento, 

foi utilizada a ferramenta Social Blade para verificar o número de seguidores que o perfil 

do prefeito ganhou na semana de cada publicação. 

O terceiro passo analisou o comportamento dos eleitores em relação a cada 

estratégia de marketing aplicada. Para isso, será analisado através da nuvem de palavras do 

software Iramuteq, o qual consiste em “um software livre que viabiliza diferentes tipos de 

análises” (Camargo; Justo, 2013) e tem por objetivo examinar como o público está 

reagindo nos comentários e como isso pode contribuir para a imagem do candidato. 

 

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

4.1 ANÁLISE DAS LEGENDAS E DO ENGAJAMENTO 

 

Para analisar o engajamento dos eleitores diante das postagens do prefeito, foi 

conduzida uma análise interpretativa e inferencial das legendas e informações contidas nas 

quatro publicações selecionadas para o estudo (P1, P2, P3 e P4). A primeira publicação 

(P1) foi um Reels (Figura 1), postado em 16 de agosto de 2024, marcando o início da 

campanha eleitoral.  

O vídeo, que contou com a participação de influenciadores digitais regionais, 

diversos cidadãos, bem como um estilo musical característico da região, foi gravado em 

diferentes pontos da cidade, destacando as obras realizadas pelo prefeito. 
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FIGURA 1 - Captura de tela do Reels e sua legenda 

 
Fonte: Elaborado pelos autores (2025). 

 

Ao analisar a legenda, observa-se o uso de técnicas persuasivas que buscam 

influenciar e engajar o público, sugerindo que o progresso de Macapá e a felicidade de seu 

povo dependem do apoio ao candidato. A frase faz uso de um apelo emocional ao 

mencionar a felicidade do povo, criando uma conexão afetiva com o leitor. Além disso, 

promove uma chamada para ação ao convidar: “vem com a gente”. Utiliza-se os termos 

“nós” e “somos”, para gerar no público um sentimento de pertencimento. No final, há a 

inserção de uma parte da letra da música “só 4 anos não deu” presente no vídeo, reforçando 

a mensagem.   

No que diz respeito às métricas de engajamento, o Reels registrou 22 mil curtidas, 

mais de 2.900 comentários e ultrapassou 300 mil visualizações. Durante a semana de 12 a 

19 de agosto (Figura 2), seu perfil do Instagram ganhou 745 novos seguidores. 

 
FIGURA 2 - Captura de tela do gráfico de novos seguidores 

 

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir da ferramenta Social Blade (2025). 

 

A segunda publicação (P2) analisada é uma foto do prefeito (Figura 3) postada em 

25 de setembro de 2024, na qual ele aparece em um dia comum, realizando um tratamento 

de saúde.  

A legenda inicia estabelecendo proximidade com o público ao saudá-los com "Bom 

dia, pessoal" e ao mencionar seu estado de saúde e informar que está se cuidando. A 

imagem reforça a estratégia de marketing da vulnerabilidade, ao expor um problema 
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pessoal (garganta ruim), despertando empatia no leitor e sensibilizando a imagem do 

candidato. Além disso, o post inclui uma chamada implícita para a ação, incentivando o 

público a acompanhar "a entrevista de hoje". Por fim, reforça o discurso de compromisso e 

a dedicação ao trabalho com a frase "a gente não para". O apelo à vulnerabilidade e 

proximidade utilizado pelo prefeito reflete a importância de construir uma narrativa 

envolvente ao se comunicar na política. 

 
FIGURA 3 - Captura de tela do Post e sua legenda. 

Fonte: Elaborado pelos autores (2025). 

 

A publicação alcançou mais de 14 mil curtidas e ultrapassou mil comentários, 

resultando na adição de mais de mil novos seguidores entre os dias 23 e 30 de setembro. 

Percebe-se que o engajamento, avaliado pelas métricas de curtidas e comentários, 

manteve-se estável, com uma média considerada boa. Além disso, o engajamento medido 

pelo número de novos seguidores (Figura 4) apresentou um aumento de aproximadamente 

77,05% em relação aos ganhos de seguidores da primeira publicação. 

FIGURA 4 - Captura de tela do gráfico de novos seguidores 

 

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir da ferramenta Social Blade (2025). 
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A terceira publicação (P3) consiste em duas fotos (Figura 5) nas quais o candidato, 

acompanhado de sua esposa, aparece participando do aniversário de uma criança, cujos 

pais possivelmente são eleitores do prefeito. As imagens foram postadas no dia 4 de outubro 

de 2024 no perfil oficial do Instagram do prefeito. As fotos destacam que o tema da festa de 

aniversário da criança era relacionado ao próprio prefeito, e a publicação inclui uma música 

de aniversário. Vale destacar que, ao selecionar as publicações para análise, observou-se que 

todas as fotos que envolviam crianças sempre eram acompanhadas por uma música de 

fundo considerada “fofa”. 

 
FIGURA 5 - Captura de tela do post e sua legenda. 

 

Fonte: Elaborado pelos autores (2025). 

 

A legenda da publicação demonstra a tentativa do candidato de criar uma conexão 

com a criança ao utilizar a expressão "meu amigão", além de sugerir que até mesmo pessoas 

fora do município de Macapá estão apoiando sua candidatura. A legenda também faz uso 

de palavras de cunho religioso, estabelecendo uma relação com eleitores que se identificam 

com esse contexto. Para concluir, a frase "o trabalho não para" reforça o compromisso do 

candidato com sua atuação. A construção desse discurso contribui para o fortalecimento da 

relação entre o político e o público, conforme abordado por Barbosa (2022), sendo um 

aspecto essencial para gerar confiança e proximidade. 

O post obteve mais de 13 mil curtidas e 230 comentários. Além disso, o gráfico de 

novos seguidores (Figura 6) indica que, entre os dias 30 de setembro e 7 de outubro, o 

perfil ganhou mais de 1.700 novos seguidores. Isso evidencia que o engajamento em 

termos de curtidas se manteve estável, com uma leve queda nos comentários, em 

comparação aos posts analisados anteriormente. No entanto, o número de novos seguidores 

(Figura 6), comparado à segunda publicação (que teve 1.319 novos seguidores), aumentou 
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em 34,19%. Com isso, percebe-se que o nível de engajamento, segundo o gráfico, cresceu 

em comparação ao último post. 

 
FIGURA 6 - Captura de tela do gráfico de novos seguidores 

 

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir da ferramenta Social Blade (2025). 

 

Por fim, a quarta publicação (P4) é um post no formato de card, diretamente 

relacionado à campanha (Figura 7), que utiliza as cores oficiais da campanha, o nome do 

candidato e seu número de votação. A publicação foi compartilhada no dia 5 de outubro de 

2024, um dia antes das eleições. Percebe-se que o post tem um caráter interativo e 

informal, apresentando o político com uma caixa de música e um trecho da sua música de 

campanha. 

 

FIGURA 7 - Captura de tela do Post e sua legenda 

 

Fonte: Elaborado pelos autores (2025). 

 

Conforme Carneiro e Silva (2012), as novas estratégias utilizadas no marketing 

político envolvem aproximar o político da sociedade, influenciando o comportamento 

eleitoral. A legenda exemplifica essa abordagem, com uma linguagem simples e direta, 

mas capaz de evocar sentimentos que criam conexão, com expressões como "nossos 

corações", promovendo a ideia de união ao mencionar "toda Macapá". O post recebeu mais 

de 12 mil curtidas e mais de mil comentários. Os gráficos de novos seguidores (Figura 8) 

mostram resultados semelhantes aos do post anterior (P3), uma vez que ambas as 
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publicações foram feitas na mesma semana, mostrando que o nível de engajamento 

continua o mesmo. 

 
FIGURA 8 - Captura de tela do gráfico de novos seguidores 

 

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir da ferramenta Social Blade (2025). 

 

Ao concluir a análise das publicações para avaliar o engajamento, pode-se afirmar 

que as postagens no Instagram do prefeito adotaram estratégias de marketing político que 

se demonstraram eficazes, especialmente no que se refere aos textos e estilos dos posts. 

Esses elementos desempenharam um papel fundamental no aumento do engajamento, 

conforme demonstrado na Tabela 2. 

 

TABELA 2 - Número de novos seguidores por semana 

PUBLICAÇÕES SEMANA Nº DE NOVOS SEGUIDORES 

P1 12 AGO. 2024 - 19 AGO. 2024 745 

P2 23 SET. 2024 - 30 SET. 2024 1.319 

P3 30 SET. 2024 - 07 OUT. 2024 1.770 

P4 30 SET. 2024 - 07 OUT. 2024 1.770 

TOTAL DE NOVOS SEGUIDORES 5.604 

Fonte: Elaborado pelos autores (2025) 

 

Os resultados da análise de interpretação e inferência mostraram que em menos de 

30 dias, o perfil ganhou mais de 5 mil seguidores, o que evidência não apenas um 

excelente engajamento, refletido no aumento de seguidores, mas também a aprovação do 

público em relação aos conteúdos publicados. Esse engajamento não se limita à interação 

com os seguidores já existentes, mas também indica que novas pessoas, que eventualmente 

possam se tornar eleitores do candidato, foram atraídas pela página. 
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4.2 ANÁLISE DOS COMENTÁRIOS 

 

Para analisar o impacto que as estratégias das publicações tiveram sob a imagem do 

prefeito, o software Iramuteq gerou uma nuvem de palavras dos comentários das 4 

publicações (P1, P2, P3 e P4) escolhidas para o estudo. A ferramenta proporcionou uma 

visualização clara da frequência das palavras mais recorrentes, exibindo na nuvem apenas 

aquelas que apareceram mais de três vezes nos comentários.Essa ferramenta foi essencial 

para a análise da relevância e a importância dos termos mais mencionados pelos usuários e 

sua percepção em relação ao conteúdo publicado. Os primeiros comentários a serem 

analisados foram do Reels de abertura da campanha (P1) através da nuvem de palavras do 

software Iramuteq (Figura 9). 

 
FIGURA 9 - Nuvem de palavras da P1 

 

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir do software Iramuteq (2025). 

 

A nuvem de palavras revela a frequência dos termos presentes nos comentários da 

primeira publicação (P1), destacando as palavras mais recorrentes, como "prefeitão" que se 

repetiu mais de 240 vezes, "prefeito", "melhor" e "ganhar". Com base nessa análise de 

conteúdo, é possível inferir que os seguidores são, em sua maioria, indivíduos que já 

apoiam o candidato, uma vez que os termos predominantes refletem claramente apoio e 

aprovação: 

 

[…] Estou com você meu prefeitão (comentário 1) 

[…] O melhor prefeito do Brasil (comentário 2) 

[…] Certeza que vai ganhar (comentário 3) 

 

Após a análise das mídias sociais do candidato, concluiu-se que ele já estabeleceu 

uma marca política, conhecida como "Prefeitão", a qual foi moldada ao longo dos seus 
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anos na política. Essa marca pode estar associada tanto ao seu estilo de governança, quanto 

às suas características pessoais. A partir dos comentários, é possível observar que essa 

identidade política já foi solidamente construída e continua sendo mantida, uma vez que o 

termo "prefeitão" foi a palavra mais recorrente nas interações. 

A segunda postagem (P2), como já visto, foi uma foto do prefeito enfrentando um 

problema de saúde, e o resultado da nuvem de palavras pode ser observado na figura 10. 

FIGURA 10 - Nuvem de palavras da P2 

 

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir do software Iramuteq (2025). 

 

Entre os mais de 14 mil comentários, as palavras com maior frequência foram 

“prefeito” (415 repetições) e “melhora” (196 repetições): 

 

[…] Melhoras meu prefeito (comentário 1)  

[…] Melhoras meu prefeito, já tomou seu café? (comentário 2) 

 

Mais uma publicação que evidencia a eficácia da construção da imagem do 

prefeito, impulsionada também por estratégias de marketing. Observa-se que a abordagem 

de humanizar sua imagem e gerar engajamento por meio dessa estratégia foi bem-sucedida. 

Destaca-se que a segunda palavra mais frequente foi "melhora", o que demonstra uma 

interação direta com a imagem e a legenda do post. 

Já o terceiro post (P3) retratou o prefeito participando do aniversário de uma 

criança, transmitindo a imagem de que ele está diretamente conectado com a população. Os 

comentários indicaram (Figura 11) que as palavras mais frequentes foi “prefeito": 

 

[…] Prefeito mais amado do Estado (comentário 1) 

[…] Ele vestido de prefeito me “quebrou” (comentário 2) 
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FIGURA 11 - Nuvem de palavras da P3 

 
Fonte: Elaborada pelos autores, a partir do software Iramuteq (2025). 

 

Percebe-se que as demais palavras, além de "prefeito", não apresentaram grande 

variação em sua frequência nos comentários. No entanto, em relação às palavras mais 

recorrentes, a repetição do termo "prefeito" reforça mais uma vez a sólida construção da 

imagem política. 

Por fim, em relação ao último post (P4), que consistiu em um card com as cores da 

campanha e destacava a imagem do prefeito cantando sua música de campanha, a nuvem 

de palavras gerada a partir dos comentários mostrou que a palavra com maior frequência 

foi “prefeitão” (271 repetições). 

É importante destacar que o post foi criado com o objetivo de interagir diretamente 

com o público, pois inclui o início da música da campanha, incentivando os seguidores a 

completarem-na com o termo "prefeitão". Isso se mostrou eficaz, já que a palavra se 

destacou de maneira significativa em relação às outras. Essa interação reforça o apoio do 

público, além de favorecer a imagem política do prefeito e consolidar sua marca pessoal 

como "prefeitão". 

 

FIGURA 12 - Nuvem de palavras da P4 

 
Fonte: Elaborada pelos autores, a partir do software Iramuteq (2025). 
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A utilização estratégica do Instagram pode possibilitar o sucesso de uma campanha 

eleitoral em consonância com seus objetivos (Hunt; Aguilera, 2023). Os resultados deste 

estudo contribuem com os estudantes e profissionais da área do marketing, ao reiterar que as 

estratégias de marketing político e eleitoral através de uma rede social, como o Instagram, 

são eficazes para gerar proximidade com o eleitorado e fortalecer a imagem de um político. 

As técnicas de persuasão e proximidade com o eleitor mostram-se como peças-chave para a 

conquista do voto (Queiroz; Tavares, 2007). 

Os resultados deste estudo mostraram que as estratégias adotadas na campanha 

eleitoral do prefeito, foram de: (1) Diversificação de conteúdo e; (2) Textos informais e 

estratégicos. A diversificação de conteúdo abrangeu desde temas relacionados diretamente 

à campanha até aspectos da vida pessoal do candidato, utilizando influenciadores digitais, 

músicas rítmicas da cidade e legendas que buscaram gerar vários sentimentos no público. 

Essas legendas e demais textos das publicações apresentaram um padrão recorrente 

de comunicação voltada para gerar proximidade, sentimento de pertencimento e incentivar 

a mobilização nos comentários. Alves (2018) destaca que no marketing geral, os discursos 

estratégicos são importantes para gerar confiança no cliente, isso aplica-se também ao 

marketing político. O estudo também revela que essas estratégias geraram resultados 

significativos no engajamento do perfil do Instagram do candidato, mostrando que as 

métricas de engajamento (curtidas, comentários e visualizações) se mantiveram estáveis. 

Além disso, conforme as publicações foram compartilhadas durante as semanas, no 

decorrer de 29 dias, o número de novos seguidores só cresceu, finalizando o período de 

análise com um crescimento de mais de 5.600 novos seguidores. Observou-se que foi a 

partir do segundo post (P2) que o número de seguidores aumentou 77,05% em relação ao 

primeiro post (P1), mostrando que esse crescimento pode estar relacionado com a 

estratégia de marketing de vulnerabilidade, que humaniza o candidato e gera empatia, 

conforme apontado por Godin (2005).  

O crescimento do número de seguidores revela que as estratégias adotadas foram 

eficazes não só para engajamento dos que seguiam o perfil, mas também para atrair novos 

seguidores. Tornando evidente que assim como no contexto empresarial, onde o 

engajamento é crucial para gerar popularidade, no campo político essa estratégia também 

se mostra essencial (Aras; Rahyadi, 2020). 

Quanto à imagem política, observou-se, através da nuvem de palavras do software 

Iramuteq, que em todas as 4 publicações analisadas a palavra “prefeito” e “prefeitão” 

apareceram com maior frequência nos comentários. Indicando que provavelmente ele já 
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possui uma marca política que foi construída ao longo do tempo. Essa marca demonstra 

estar bem consolidada entre os eleitores, que a utilizam espontaneamente para se referir ao 

candidato.  

Na última postagem (P4) especificamente, observou-se que o uso da estratégia para 

o público interagir foi determinante para que essa marca de “prefeitão” fosse estimulada 

ainda mais. Ao usar a música da campanha, incentivou os seguidores a participarem 

ativamente da postagem, fortalecendo o engajamento, mas também contribuindo para que a 

imagem do candidato, bem como a conexão entre político e eleitor fosse bem estabelecida 

(Alves, 2018; Marques, 2023). 

Portanto, a análise das publicações compartilhadas no perfil do Instagram do atual 

prefeito de Macapá/Amapá confirma que, ao adotar estratégias de marketing bem 

delineadas, é possível não apenas melhorar o engajamento, mas também fortalecer a 

proximidade com o público, promovendo sua aceitação e melhorando a imagem pública. O 

sucesso de um partido político é influenciado por fatores internos e externos, sendo que as 

estratégias de marketing político desempenham um papel crucial na conquista da vitória 

nas eleições (Maryani, 2015) 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este estudo buscou analisar as estratégias de marketing político no Instagram do 

prefeito de Macapá e seu impacto na imagem política e no engajamento com os eleitores. 

Com o resultado, ficou evidente que o perfil usou a diversificação de conteúdos, utilizando 

recursos como influenciadores digitais, músicas com ritmo regional e estratégias textuais 

que gerem persuasão, conexão, humanização e aprovação. 

Ao adotar estratégias para compartilhar conteúdos de marketing voltadas para o 

campo político, é possível que a popularidade do candidato aumente e existam mais 

possibilidades de alcançar seu objetivo. Quanto maior o engajamento, maior a chance de 

aumentar a popularidade de um político (Aras e Rahyadi, 2020). Além disso, o marketing 

político não é um conceito recente, mas tem evoluído constantemente para se adaptar às 

transformações sociais e tecnológicas (Kotler, 2017). Com isso, os políticos têm a 

possibilidade também de utilizar o marketing para construir ou fortalecer sua 

marca/imagem política. 

Os resultados deste estudo reforçam que as mídias sociais, especialmente o 

Instagram, podem ser uma ferramenta essencial na campanha eleitoral de um político 
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(Hunt; Aguilera, 2023). No entanto, para que isso aconteça de maneira eficaz, é necessário 

implementar estratégias bem estruturadas que conduzam ao objetivo desejado. As técnicas 

de diversificação de conteúdo e textos informais estratégicos, representaram um aumento 

significativo no engajamento e contribuíram para o fortalecimento da imagem política do 

candidato, evidenciando que o marketing político/eleitoral foi fundamental para 

impulsionar a campanha política. 

Embora a análise tenha gerado resultados significativos, algumas limitações devem 

ser destacadas: (1) amostragem de dados superficiais, pois a análise foi realizada de forma 

externa, sem considerar a visão de quem tem acesso direto à conta do perfil, o que delimita 

a profundidade dos resultados; (2) a ausência de uma comparação com outros políticos, o 

que permitiria identificar os diferenciais das estratégias adotadas pelo prefeito; e (3) análise 

limitado por estudar somente o Instagram, não proporcionando uma análise mais 

abrangente das estratégias e impactos. 

Diante dessas limitações, estudos futuros podem explorá-las, realizando 

comparações com diferentes políticos, ou realizando uma análise da eficácia das estratégias 

utilizadas não só no Instagram, mas em outras redes sociais, bem como realizando uma 

investigação dos impactos do uso de novas ferramentas, como o uso de inteligência 

artificial no marketing político digital. Desta forma, será possível entender de forma ainda 

mais aprofundada o papel das redes sociais para construção e consolidação da imagem 

política no cenário eleitoral. 
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