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ARTIGOS

INFLUENCIA DAS PROPOSTAS DE CAMPANHAS
ELEITORAIS NA DECISAO DO ELEITOR

INFLUENCE OF ELECTORAL CAMPAIGN
PROPOSALS ON ELECTOR’S DECISION

RESUMO

Com a finalidade de conhecer a forma pela qual os eleitores estido
fazendo sua escolha de voto, este artigo se prop0s a compreen-
der de que modo as propostas de campanha nas diversas areas da
administragdo publica impactam no processo decisorio em uma
campanha eleitoral. Para isso, utilizou-se como metodologia a
apresentacdo das principais abordagens acerca de cada fator in-
fluenciador no processo de escolha do candidato, seguida de um
quadro resumo de cada um deles. Nessa logica, o trabalho faz uma
reflexdo de conceitos e atribui¢cdes do marketing politico, sendo
importante pelo fato de abranger a contemporaneidade e ser de
interesse da administracdo e areas afins, haja vista que concerne
de instrumentos de carater estratégico para organizagdes e setores
que atuam, realgando o compromisso com o povo. Nas considera-
¢oes finais, foram elencadas, por meio de varios trabalhos acadé-
micos, livros, sites e periodicos, abordagens sobre como os fatores
impactam no processo decisorio do eleitor.

Palavras-chave: Processo Eleitoral. Marketing Politico. Compor-
tamento do Eleitor.

ABSTRACT

In order to know how voters are making their choice of vote, this
article proposed to understand how the campaign proposals in the
various areas of public administration impact the decision-making
process in an election campaign. To this end, the methodology
used was the presentation of the main approaches about each in-
fluential factor in the process of choosing a candidate, followed
by a summary table of each one. In this logic, the work reflects on
concepts and attributions of political marketing, being for the fact
that it covers contemporaneity and is of interest to administration
and related areas, given that it concerns strategic instruments for
organizations and sectors that act, emphasizing the commitment
to the people. In the final considerations, approaches on how the
factors impact on the voter’s decision-making process were listed,
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through several academic works, books, websi-
tes and periodicals,

Keywords: Electoral Process. Political Marke-
ting. Voter Behavior.

1 INTRODUCAO

Desde o inicio do século XXI, foi possi-
vel observar, com mais intensidade, as mudan-
¢as no comportamento dos eleitores no sentido
da contencdo da for¢a das organizacdes poli-
ticas e da perda da lealdade do eleitor a can-
didatos e/ou partidos politicos (SILVA, 2016).
Tais mudangas suscitam a necessidade da ado-
cdo de estratégias mais eficientes e condutas de
marketing politico, com o objetivo de dar foco
a relevancia da atuacdo dos politicos e do le-
gitimo compromisso de atingir a lideranga por
meio do suporte as necessidades dos cidadaos.

Nesse contexto, observa-se que o Bra-
sil esta amadurecendo no processo de escolha
de candidatos, e as pessoas tém buscado mais
comprometimento € menos demagogia dos po-
liticos e gestores publicos, visto que os padroes
politicos, socioculturais e econdmicos estdo
cada vez mais horizontais e inclusivos (MA-
CHADO; OLIVEIRA, 2018). Além disso, as
obrigagdes governamentais passam a ser ques-
tionadas pelos eleitores, que exigem melhores
retornos e transparéncia sobre o direcionamen-
to dos recursos publicos. Logo, o conhecimento
do cidaddo se expande e aumenta em valor e
poder, pois o excesso de informagdes faz que o
individuo seja mais critico na escolha, seja ela
pessoal, social, seja, até mesmo, politica.

Dado o dinamismo dos acontecimentos
e a velocidade com que se expandem, € preciso
tomar ciéncia dos acontecimentos diarios, ain-
da mais quando o assunto ¢ a escolha de um
candidato. Nesse contexto, ¢ necessario com-
preender que a Republica Federativa do Brasil
se constitui em Estado Democratico de Direito,
no qual, conforme o artigo 1°, paragrafo inico
da Constituigao Federal: “todo poder emana do
povo, que o exerce por meio de representantes
eleitos ou diretamente.” (BRASIL, 1998, onli-
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ne). Para isso, o eleitor deve enxergar o voto
como um instrumento de transformacéo social,
visto que se vislumbra a dicotomia do eleito-
rado durante esse processo, em que a maioria
ignora o poder de voto ¢ apenas uma parcela do
eleitorado preocupa-se em votar livre e cons-
cientemente em candidato comprometido com
o social (SALES, 2014).

Dessa forma, o fundamento da democra-
cia esta na oportunidade de o cidadao praticar a
soberania popular, que se constitui pelo sufra-
gio universal e pelo fato de o voto ser secreto
e direto na escolha dos governantes. A partir
disso, o eleitor porta de um importante meca-
nismo de renovagdo social e politica: o voto.
Sendo esse o estimulo da politica e sua obten-
¢do atrelada ao marketing, pois essa ferramenta
surge com forga total e torna-se um imperativo
na politica.

E sabido que a classe politica estd em
descrédito com a populagdo no Brasil. Con-
forme Kadanus (2017), por meio de um levan-
tamento feito pelo Instituto Parana Pesquisas,
realizado no Brasil todo, 59,4% dos eleitores
preferem votar em um candidato novo, mesmo
que ndo seja muito conhecido. Apenas 34,4%
dos brasileiros disseram preferir um postulante
com experiéncia politica, entre as liderangas ja
conhecidas. Evidenciou, ainda, que os eleitores
foram mais criteriosos em declarar que nao vo-
tariam em nomes envolvidos em escandalos de
corrupgao. Além disso, 73% dos brasileiros ga-
rantiram ndo votar em um candidato citado em
escandalos como o da Lava Jato, mesmo que a
Justiga ainda ndo lhe tenha declarado culpado.

Os eleitores brasileiros, muitos por nao
quererem certo lado politico, em 2018, fizeram
que o nivel de abstencdo de votos atingisse o
maior percentual desde 1998. Isso significa
que quase 30 milhoes de eleitores que estavam
aptos a votar nao foram as urnas, afirma Pai-
x30 (2018). O autor realca ainda que, dos 26
estados mais o Distrito Federal, o Mato Grosso
aparece com 24,6%, maior indice de abstengao.
Isso significa que 1 em cada 4 eleitores aptos a
votar ndo votaram. Na dire¢do oposta, o Estado
com o menor indice foi Roraima, com 13,9%.
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Dessa forma, ha a indispensavel utili-
zacdo do marketing nas campanhas eleitorais,
relacionada a competéncia de gerenciar infor-
magcdes sobre o quadro politico, os adversarios
e, claro, os desejos dos eleitores, vistos como
consumidores para que, de posse dessas infor-
magcdes, possa oferecer o melhor produto possi-
vel: o candidato. Assim, Gomes (2014) diz que
o marketing politico se constitui em um agrega-
do de técnicas que tem como objetivo conciliar
um candidato a seu eleitorado potencial, bus-
cando fazé-lo, em um primeiro momento, co-
nhecido do maior numero de eleitores possivel
e, em sequéncia, apresentando o diferencial em
relagdo a seu adversario, evidentemente mais
bem posicionado. Logo, adaptar o pretendente
ao seu eleitorado significa, basicamente, enten-
der os eleitores em certo momento.

O presente trabalho propde uma abor-
dagem do marketing politico que, apesar de
ser mais repercutido em eleigdes, trata-se de
uma visao de longo prazo, em que o conheci-
mento do comportamento do eleitor deve ser
estabelecido para que os objetivos consigam
ser alcancados. A vista disso, sdo concebidos
conceitos de marketing em uma perspectiva de
conhecer o que interfere o cidadao votar. Sendo
assim, ndo sé o investimento em dinheiro im-
porta, mas também o tempo programado para
as acdes, de modo a compreender a maneira
como se comportam os eleitores e as variaveis
que interferem em suas decisdes de voto. Logo,
para tornar um candidato vencedor, é relevante
aplicar ferramentas de marketing e despertar a
admira¢ao do publico-alvo.

Considerando esse cenario, despertou-
-se a curiosidade de descobrir a resposta para a
seguinte questdo: “Quais os fatores relevantes
para o eleitor no momento de escolher um re-
presentante?”’. Assim, o objetivo geral do estu-
do é compreender de que modo as propostas de
campanha nas diversas areas da administracao
publica impactam no processo decisorio em
uma campanha eleitoral. Visando atingir o ob-
jetivo geral, pretende-se elencar as principais
areas que devem conter nos planos de governo
dos candidatos; determinar a melhor forma de
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promocdo das ideais do postulante e, por ulti-
mo, saber se a descrenca no candidato que ja
assumiu um cargo politico faz o eleitor esco-
lher outro que nao seja do mesmo partido dele.

Arelevancia do tema se justifica pela im-
prescindibilidade de planejar e unir estratégias
eficientes e eficazes que sejam capazes de moti-
var, de maneira positiva, o eleitor na escolha do
candidato. Ressalta-se que o horizonte tempo-
ral do trabalho ¢ entre 2002 e 2018 e nao inclui
discussoes sobre mensagens direcionadas pelo
Facebook, Cambridge Analytica e assessoria de
Steve Bannon. Nessa logica, o estudo faz uma
analise de conceitos do marketing politico,
sendo fulcral por abranger a contemporaneida-
de e ser de interesse da administragdo e areas
afins, haja vista que concerne de instrumentos
estratégicos a organizagoes, realcando o com-
promisso com a sociedade. Para tanto, faz-se
necessario atinar as variaveis que interferem na
decisdo de voto.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING POLITICO

Para que conhega e desenvolva o marke-
ting, € necessario analisar alguns conceitos que
baseiam os processos mercadoldgicos. Para
a American Marketing Association (AMA,
2013), o marketing deseja estender valor ao
produto e a empresa e, também, aos usuarios,
fornecedores, stakeholders e comunidade geral,
colaborando para o desenvolvimento sustenta-
vel, econdmico e social. O Chartered Institute
of Marketing (CIM, 2009) amplia o conceito
ao apontar que o marketing ¢ responsavel por
prognosticar e suprir as necessidades do clien-
te, de modo lucrativa.

Portanto, vivemos a era do engajamento
e da sociedade inovadora, em que as mudangas
no meio de negdcios permaneceriao ocasionan-
do alteragdes vigorosas nos procedimentos de
marketing, em que, dentro dessas transforma-
¢oes, temos tanto o marketing quanto os siste-
mas politicos, constituindo papéis considera-
veis as sociedades, gerando uma alianca entre
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eles (O’CASS; VOOLA, 2011). Os autores
reconhecem ainda que o marketing ¢ apontado
cada vez mais como um aspecto onipresente na
politica contemporanea.

O marketing politico, conforme Antunes
(2007), € um agregado de técnicas e procedi-
mentos que tem como objetivo, por meio de
pesquisas qualitativas e quantitativas, conciliar
um candidato ao seu eleitorado potencial, bus-
cando fazé-lo, em um primeiro momento, co-
nhecido do maior numero de eleitores possivel
e, em sequéncia, apresentando o diferencial em
relagdo ao seu adversario, evidentemente mais
bem posicionado. Assim sendo, adaptar o pre-
tendente ao seu eleitorado possivel reflete, ba-
sicamente, entender o que pensam e querem os
eleitores em certo momento, completa o autor.
Essa mercadologia ¢ uma aplicagdo do conceito
original ao campo politico, uma vez que, para
influenciar a populagdo votante em relacdo a
ideias que contemplem planos de governo e
propostas de candidatos, sdo elaboradas agdes
por meio de partidos politicos ou assessores do
pretendente (SILVA, 2002).

Em 1952, quando os republicanos con-
trataram a agéncia BBDO — Batten, Barton,
Durstin e Osborne — para campanha do general
Eisenhover, 34° presidente dos Estados Unidos,
surgiu o marketing politico. Passados seis anos,
tem-se, pela primeira vez, o debate na televi-
sdo (FIGUEIREDO, 2000). No Brasil, realizar
marketing politico significa trabalhar o carater
moral e ético do candidato, sendo preciso arti-
cular comentarios sobre esses elementos, pela
relevancia deles em campanhas, firma Antunes
(2007). De acordo com Maquiavel (1998), em
sua obra O Principe, a politica representa sua
natureza e seus efeitos especificos; €, por subs-
tancia, imoral.

Para Muniz (2009), a utilizacdo do
marketing politico ¢ resultado da propria trans-
formagdo social, fazendo que o confronto de
interesses, a escala de candidatos, a segmenta-
¢do de mercado, as reivindicacdes de eleitores,
a consolidagdo das equipes de forga, a compe-
tigao ilimitada, a decadéncia da sociedade co-
ronelista no pais, a industrializag@o, os atuais
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valores ditados pela industria cultural € o au-
mento vegetativo da populagdo constituam os
fundamentos determinantes da necessidade de
aplicacdo dos principios do marketing atrelado
apolitica. A autora assegura ainda que qualquer
pessoa, desde que apropriadamente assessorada
por “experts” no tema, seria capaz de eleger-se,
ainda que desprovida de ideias ou estimulos
propriamente relacionados com representagdo
politica.

No contexto politico, o marketing ¢ tido
como a arte de informar e se comunicar com
o eleitor; ensinar/conduzir as ideias do partido,
candidato ou governo, em prol da necessidade
identificada; é definir o seu publico e satisfa-
z€-1o; nada mais € do que regular os interesses
do Estado e do povo, no sentido de servi-los,
estreitando o governo dos governados (SILVA;
FERREIRA JUNIOR, 2013). Conforme a pla-
taforma de seu partido e as pretensoes gerais da
sociedade, a missdo principal de um politico €
atender os desejos de seus eleitores, revelando
que a politica esta vinculada a promogao de in-
teresses e valores (MUNIZ, 2009).

As mercadologias politica e de produto
sdo parecidas, devendo-se ao fato de que tanto
em uma campanha quanto no comércio, exis-
te um quadro de organizagdes como partidos
€ empresas que concorrem entre si para atrair
o publico-alvo; no caso da politica, os eleito-
res (ANTUNES, 2007). Além disso, o autor
completa evidenciando que os profissionais
do marketing politico devem possuir um co-
nhecimento multidisciplinar, ja que ha varias
ciéncias que intervém nessa mercadologia e que
precisam ser interpretadas e compreendidas.

Mesmo que as praticas de marketing po-
litico estejam mais intensas na €época eleitoral,
¢ preciso ressaltar que elas ndo estdo restritas a
este periodo relativamente curto, e, sim, duran-
te todo o tempo, ou seja, antes, durante ¢ apds a
fase de campanha (CWALINA; FALKOWSKI;
NEWMAN, 2012). Quando apontada por Al-
meida e Sette (2010), a relagdo entre marketing e
politica fica ainda mais perceptivel, uma vez que,
para eles, observam-se trés afinidades basicas:
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Quadro 1 — Afinidades béasicas entre marketing e politica

o . Em ambas as situacdes, existem organizacdes concorrendo entre si pelos
1° afinidade .
consumidores ou votantes.
2° afinidade Tanto os clientes quanto os eleitores sao tomadores de decis@o, ou seja, definem
entre aquele produto ou candidato.
3° afinidade Os canais de informagao e persuasao sdo basicamente os mesmos.

Fonte: adaptado de Almeida e Sette (2010).

Sendo assim, o marketing ¢ um fragmen-
to dentro da comunicagao de mercado, proprio
ao ambiente politico e que tem como finalidade
estreitar o convivio entre uma determinada pes-
soa e um grupo a ser conquistado por meio de
seu rotulo (simples propostas, projetos, orien-
tagdes e uma imensidao de apelos sociais ou,
até mesmo, emocionais) (SILVA; FERREIRA
JUNIOR, 2013). Assim, para os pesquisadores,
¢ um procedimento complexo saber o que os
clientes precisam, e isso pode ser obtido por
uma analise de mercado, visto que o planeja-
mento de mercado ¢ a estrutura do processo,
pois, para persuadir os eleitores e saber a quem
o candidato deve emitir a mensagem, ¢ crucial
conhecé-los, saber o que pensam ¢ como ¢ o
regime decisdrio.

A mercadologia politica ¢ mais aberta do
que as estratégias utilizadas em eleigdes, ¢ para
que haja concordancia publica, ¢ fundamental que
a jornada politica seja constante e foque na assis-
téncia dos problemas da comunidade (BUTLER;
HARRIS, 2009). O marketing politico consegue
ser mais bem entendido a partir da pratica de
concepgoes de marketing, direcionando a rota es-
tratégica que inclui eleitores, politicos e partidos
politicos (MOUFAHIM; LIM, 2009).

Logo, o marketing politico ¢ uma esfera
institucional ampla e ndo se limita apenas a area
publica ou a reparti¢do que gravita em volta do
meio publico dos 6rgaos governamentais, ele
ocorre também em corporagdes, sindicatos e
igrejas, garante Manhanelli (2004). Dessa for-
ma, perduram alguns equivocos conceituais en-
tre trés tipos de marketing: partidario, eleitoral
e governamental, fazendo-se necessaria a dife-
renciacdo de cada um deles, em prol da com-
preensdo das multiplas esferas de representa-
¢do do marketing politico (ANTUNES, 2007).
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Entdo, levando em consideragdo a obtencdo de
resultados satisfatorios nas campanhas, ¢ fun-
damental fazer a abordagem adequada e no mo-
mento apropriado (CAVALLINI, 2008).

2.2 DIFERENCA ENTRE
MARKETING PARTIDARIO,
ELEITORAL E
GOVERNAMENTAL

O marketing partidario ¢ o trabalho de-
sempenhado pelo partido, por meio da utiliza-
¢ao de estratégias mercadologicas, com a in-
tengdo de aumentar os filiados e conquistar o
interesse publico para projetos de agremiacao
(VAZ, 2003). Com isso, objetiva compartilhar
ativamente do poder publico por meio da con-
quista de mandato representativo, completa o
autor. Além disso, esse tipo de marketing ¢ res-
ponsavel pela construcdo e pelo fortalecimen-
to de uma boa imagem dos partidos politicos,
criando condi¢des favoraveis para eleger seus
candidatos (YANAZE, 2007).

O intuito do marketing eleitoral, consti-
tui-se em estabelecer ferramentas de marketing
politico e comunicagdo social incorporados, de
maneira a alcancar a aprovagdo e simpatia da
sociedade, construindo uma imagem soélida do
candidato, capaz de transmitir confiabilidade
a populagdo e ampliar seu conceito em nivel
de concepgdo publica, explica Muniz (2009).
O marketing eleitoral tem como fundamento
aqueles que precisarao ser convencidos a votar
no candidato (MANHANELLI, 2004). Nisso, o
autor enfatiza que o fator primordial desse tipo
de marketing ¢ o tempo, visto que a preocupa-
¢ao ¢ formar a imagem do postulante em curto
prazo.
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Uma vez conquistado o poder, tem-se
o marketing governamental, que tem por uti-
lidade produzir as agdes fundamentais para a
concretizagdo do projeto de governo e demons-
trar a populacdo a coeréncia entre a promessa
eleitoral e as realizagdes administrativas, elu-
cida Vaz (2003). A vista disso, o marketing
governamental assume o papel de desempenhar
a pratica de habilidades mercadologicas pelo
centro do poder, a fim de atender as expecta-
tivas dos cidaddos e fazer que tais realizacdes,
em sociedades democraticas, sejam entendi-
das como cumprimento ao plano de governo
proposto pelo candidato e partido (DANTAS,
2010).

2.3 PARTIDOS POLITICOS

Porta o conceito de partido politico a
organizacdo burocratica que possui como obje-
tivo alcancar e exercer o poder politico (SAN-
TIAGO, 2012). A fun¢ao dos partidos politicos,
consoante Antunes (2007), € regular a competi-
¢do na politica como chance de obter resultado
concreto, caso contrario, movimentos da mas-
sa dificultariam a escolha de alternativa para
a sociedade. A fim de cumprir seu papel, os
partidos atuam induzindo as escolhas pessoais,
buscando manté-las sob seu controle, alude o
pesquisador. Provido de uma ideologia, o parti-
do politico protege o interesse de fragdo da po-
pulagdo, e, para se expandir, ele se organiza, de
forma calculada, para enfrentar elei¢do, obter
cargos e fazer valer suas propostas (SANTIA-
GO, 2012).

Cada produto tem um ciclo de vida que
se submete, apos sua introducao, a trés fases es-
senciais que sdo crescimento, maturidade e de-
clinio, assim, como o ciclo dos produtos, é o dos
homens, das organizagdes e dos partidos politi-
cos, explica Muniz (2009). Um partido em cres-
cimento enfrenta dificuldades de estruturagao e
ampliacd@o, principalmente em um pais como o
Brasil, de areas a serem descobertas, uma vez
que, nesta fase, os partidarios buscam adesdes
para aumentar seu quadro e organizar lideres
para competigdes eleitorais, explana a escritora.
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No estagio de maturidade, o partido tera
problemas em gerir suas questdes internas,
pois, nesta fase, ele ja esta desfrutando o poder;
além disso, a disputa por beneficios é excessiva
(MUNIZ, 2009). A autora respalda que ¢ valido
reformular suas ideias para permanecer, duran-
te 0 maximo de tempo possivel, no apice, visto
que os partidos sdo procurados para filiagdo.
Além disso, revela que, quando chega a fase
de declinio, tudo é contestado, e as mudancas
tendem a ser radicais para resolver esse proces-
s0, pois as razdes caem em descrédito e inter-
rompem os projetos de longo prazo, sendo um
estagio tenso, ja que poucos se dispdem atentar
suas carreiras para conduzir a sua equipe, pois
avaliar o partido revela medir sua forca real e
planejar o futuro.

Conforme Reeves (2013), os politicos
ou partidos politicos contemplam simplesmen-
te trés orientagdes para o desenvolvimento do
marketing, no ambito politico, sendo a primeira
a orientagdo direcionada ao produto, ou seja, o
candidato, em que se pressupde que os eleitores
irdo identificar quais ideias e projetos dos concor-
rentes sdo mais atraentes. A segunda € a orienta-
¢do voltada ao sentido de vendas com o uso de
recurso de marketing, em que o partido investe
mais em publicidade e propaganda para induzir
0s votantes, e a terceira é a que fala da orientagdo
do partido para o mercado, objetivando a satisfa-
¢do dos sufragistas por meio do reconhecimento
de demandas e da projecao dos pretendentes para
o atendimento delas, finaliza o pesquisador.

Ormrod e Henneberg (2010) declaram
que as associagdes politicas devem-se agru-
par em todas as condigdes comportamentais,
aspirando resultados melhores em termos de
campanha, implantagdo de estratégias e reali-
zacdo de politicas publicas. Para ter acesso ao
poder publico em sociedade que adota o siste-
ma democratico, os cidadios se organizam em
partidos politicos que tém por responsabilida-
de assumir o governo, com inten¢do de obter
posicdes de controle e comando nas inimeras
esferas decisorias (ANTUNES, 2007). Para tal,
0 grupo politico busca conscientizar a concep-
¢do publica de seus principios e programas de
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desempenho social com agdes particulares de
marketing, completa o autor.

Ainda segundo Antunes (2007), outro
ponto conveniente ¢ a relagdo entre candidato
e partido, na qual o foco principal ¢ o eleitor
ou subgrupos publicos, que podem ser classes
socioecondmicas ou qualquer outra equipe com
preferéncias e propostas semelhantes, fazendo
que os partidos se sintam na obrigacdo de se-
guir a estrutura do eleitorado para alcancar seus
desejos. As questdes partidarias entre grupos
de mesmo interesse politico ndo reportam as
questoes indispensaveis do papel do Estado,
limitando-se aos fatores superficiais do gover-
no, tendo em vista que todas as pessoas se as-
semelham com a mesma ideologia do sistema
vigente (MUNIZ, 2009). Logo, o Brasil viven-
cia uma realidade politica em que os partidos,
no geral, ndo constituem a satisfagdo da maior
parte do povo (ANTUNES, 2007).

Klein (2002) diz que, ao se fortalecer, o
partido vai deixando o rigor dos clas e se sofis-
tica por meio de pessoas que vivem da politica,
e ndo para a politica, em que esses burocratas,
influenciados pela diretoria, ndo s6 convertem o
partido em uma “empresa politica”, como tam-
bém distanciam os outros integrantes do grupo,
integrando-se assim a ctpula. Alvarez (2006)
expde que o partido politico, como ordem cria-
da para chegar e conservar-se no poder, teve de
se organizar para conquistar votos, reter eleito-
res e lutar pelos demais. Hoje, esses objetivos
de marketing s6 serdo obtidos por meio de ins-
trumentos de venda, que t€m, sobretudo, a ver
com histdrico e postura do candidato e identifi-
cacdo desse com os votantes (SOUSA, 2009).

3METODOLOGIA

Quanto a natureza, o trabalho trata de
uma pesquisa pura, pois ¢ baseada na articulagio
de conceitos e na sistematizag¢ao de ideias, sem
que haja uma aplicagdo pratica prevista (RO-
DRIGUES, 2007). Quanto a abordagem, o enfo-
que da pesquisa ¢ qualitativo, dado que envolve
fatores, em que o ambiente natural ¢ a fonte de
informagdes, 0s pressupostos tedricos norteiam
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o estudo, e o pesquisador € o objeto atrelado a
isso (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Com relag@o aos objetivos, esta pesqui-
sa tem carater exploratério, uma vez que 0s
estudos exploratorios servem para ampliar a
relacdo com ocorréncias relativamente desco-
nhecidas, alcangar dados sobre a capacidade
de posteriormente uma analise mais completa
sobre um contexto proprio da vida real e deter-
minar preferéncias para investigagdes futuras,
entre outras utilizagdes (SAMPIERI; COLLA-
DO; LUCIO, 2013). Para tal, as pesquisas ex-
ploratorias sdo baseadas no pressuposto de que,
por meio do uso de métodos regulares, pode-se
apresentar casos valiosos a um evento, afir-
mam Tripodi, Fellin e Meyer (1975). Assim, os
projetos exploratorios sugerem a formagao de
ideias para entender o problema como um todo
(MALHOTRA, 1993).

Para Sampieri, Collado e Lucio (2013),
os estudos exploratorios sdo elaborados, geral-
mente, quando o intuito da pesquisa € examinar
um problema ou tema a ser sondado, que seja
pouco estudado ou que ndo tenha sido muito
discutido anteriormente. Dessa forma, foi uti-
lizado um levantamento em fontes secunda-
rias, tendo em vista que dados secundarios sdo
aqueles que foram extraidos para fins variados
de um problema de pesquisa especifico (RE-
VILLION, 2003). Assim, mais especificamen-
te, o levantamento tem carater bibliografico,
que sdo consultas, acerca do assunto, advindas
de livros, revistas especializadas, dissertacdes,
teses, artigos cientificos e informagdes publi-
cadas em jornais, discutindo a revisao da lite-
ratura e servindo como fundamentagio teodrica
para o problema investigado (TACHIZAWA;
MENDES, 2006).

Vale ressaltar que, pela caréncia de estu-
dos empiricos, optou-se por fazer uma pesqui-
sa bibliografica que, de acordo com Marconi
e Lakatos (2019), seguiu oito fases distintas:
escolha do tema, sendo ele marketing politico,
por se tratar de um tema novo e relevante: ela-
boragdo do plano de trabalho, em que se fez a
coleta de dados bibliograficos, fixando as varia-
veis do estudo; identificacdo das obras, auferi-
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ram-se estudos de intelectuais, preferéncias por
editoras renomadas e periddicos internacionais;
localizagdo das fontes, sendo a principal base
de dados o Google Académico, por ser mais
abrangente em relagdo a tematica; compilagdo,
reuniram-se materiais vitais a investigacao, or-
ganizaram-se arquivos por meio do nome e ano
dos autores e fez-se planilha com registro de
artigos lidos. Seguindo as autoras, outra fase
foi o fichamento, que, ao ler obras reputadas
sobre marketing e politica, resumiu-se as partes
ideais ao enriquecimento do trabalho; analise e
interpretagdo, em que se realizou uma conexao
entre as ideias dos autores e, por ultimo, a re-
dagdo, a qual mostrou, em varios contextos, o
que os pesquisadores pensam sobre o assunto.

Para isso, foram apresentadas as princi-
pais abordagens acerca de cada area tida como
fator influenciador no processo de escolha do
candidato, seguidas de um quadro resumo com
as principais abordagens de cada assunto. Em
relacdo ao topico historico do candidato, con-
sideraram-se trés trabalhos desde 2003, tendo
em vista que a percepgao dos eleitores quanto a
isso vem mudando constantemente. No quesito
postura do candidato nos meios de comunica-
¢do, analisaram-se oito elabora¢des com um
recorte temporal de 2003 a 2018, uma vez que
as formas de interlocu¢do estdo evoluindo, e
os candidatos adaptando-se a elas. Como fake
News, trata-se de um tema atual, a maior parte
das referéncias foi advinda do periodo de 2017
e 2018, sendo usadas nove fontes cientificas
para a explicacao desse fator.

Por ultimo, o comportamento do eleitor
na escolha do candidato foi posto como um dos
fatores influenciadores, visto que os costumes
do eleitor sofreram alteragbes, sendo com-
preendidos nove trabalhos com recorte tempo-
ral de 2004 a 2018, tencionando uma melhor
compreensdo da pesquisa. Logo, de modo a
atender o objetivo proposto pelo trabalho, foi
realizado na literatura um mapeamento dos fa-
tores que impactam o processo decisorio, bem
como a analise de seu impacto e a relevancia no
processo eleitoral.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

De acordo com as etapas apresentadas
na metodologia por Marconi ¢ Lakatos (2019),
para a bibliografia, optou-se por dividir o texto
nos seguintes contextos: historico do candida-
to; postura do candidato nos canais de comuni-
cacdo; fake news e comportamento do eleitor
na escolha do candidato, considerando as pecu-
liaridades dos artigos localizados na pesquisa.

4.1 HISTORICO DO CANDIDATO

Um politico ndo provém do dia para a
noite, é resultado de um processo que, ao lon-
go do tempo, vai delineando uma imagem, pela
qual passa a ser caracterizado junto ao eleitor,
sendo analisado o perfil de um candidato com o
intuito de esbogar a imagem que seja projetada
junto aos votantes, visto que estes votam com
base nesta ilustracdo (MUNIZ, 2009). Para co-
nhecer os concorrentes, deve-se compreender
seu passado publico e privado, definindo suas
fraquezas e fortalezas junto a opinido publica e
correligionarios e sondando as elei¢des de que
participou, as ferramentas de que se utilizou e
seus publicos-alvo; além disso, ¢é efetivo orgar e
delinear os recursos de que proporcionara para
a campanha e, acima de tudo, os pontos essen-
ciais dos projetos que apresentara na eleicdo
que se aproxima, explicita a pesquisadora.

Conforme Vaz (2003), para que o can-
didato atinja o seu objetivo, € necessario que
ele esteja sintonizado com os eleitores, por isso
tem que determinar estratégia coordenada, fa-
zendo que sua imagem seja associada a ques-
tdes sociais, como saude, educacdo, seguranga
e outros. Assim sendo, um concorrente precisa
tragar a sua representagdo condizente com as
necessidades dos cidaddos, mas que seja har-
monico com sua personalidade e também com
seu passado, dado que um postulante é um pro-
duto composto pelo conjunto de seus aspectos
pessoais, suas ideias, seus planos e sua vida pu-
blica, reforca o escritor.

Silva e Ferreira Junior (2013) asseguram
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que, por meio dessas interagdes com os eleito-
res, ¢ validada uma boa fonte de proposicdes e
pontos de vista diferentes, o que auxilia o can-
didato a ajustar sua campanha e ter uma visao
mais aberta do que os habitantes necessitam e
quais as propostas apresentardo maior aceita-
¢do ou ndo. Diante disso, para Muniz (2009), o
candidato ¢ um bem intangivel particular, por-
que conduz um renome de comogdo, fazendo
que as pessoas menos esclarecidas sejam ou-
vidas de maneira inconsciente e permitindo a
chegada de oportunidades e ditadores em preju-
izo da liberdade e da democracia, visto que um
concorrente, assim como um produto, tem mar-

ca que influencia na sua relagdo com o eleitor.
Por fim, deve ser realizada uma averi-
guagdo no partido do concorrente para inves-
tigar se ndo ha divisdes e disputas internas de
grandes dimensdes, com intenc¢do de avaliar a
importancia que esse fato pode ter na campa-
nha (MUNIZ, 2009). Logo, a autora evidencia
que o efeito positivo de uma candidatura pode
estar na capacidade de conhecer o adversario,
dadas as inimeras vezes que uma eleicdo ndo
foi vencida pelo candidato em questdo e, sim,
perdida pelo seu oponente por falta de uma
postura correta nos meios de comunicacao.

Quadro 2 — Resumo por fator influenciador: histérico do candidato

FATOR
INFLUENCIADOR

ABORDAGENS

TRABALHOS

Um politico ¢ resultado de um processo de longo prazo, em
que passa a ser caracterizado pelo eleitor.

(MUNIZ, 2009)

Para conhecer o concorrente de um cargo politico, é crucial
conhecer seu passado publico e privado.

(MUNIZ, 2009)

Historico do
candidato

A adog@o de estratégias coordenadas, atreladas a imagem do

candidato e a questdes sociais, torna-se algo efetivo ao objetivo. (VA 2200
O pretendente ao cargo politico deve tragar seu plano de
acordo com as necessidades dos cidaddos, harmonizando-se a | (VAZ, 2003)
sua personalidade.
A interagdo com os eleitores possibilita a realiza¢@o de ajustes | (SILVA; FER-
nas campanhas, tendo em vista que o candidato passa a co- REIRA JU-
nhecer o desejo da populacao. NIOR, 2013)

O concorrente conduz um renome de forte emogao, fazendo que
os menos esclarecidos sejam influenciados inconscientemente.

(MUNIZ, 2009)

Deve haver uma analise no partido para saber se existem
divisdes e discordias internas nele, avaliando a importancia
em uma campanha.

(MUNIZ, 2009)

E necessario, durante uma campanha, conhecer o oponente, dadas
as vezes em que uma elei¢do ndo foi vencida pelo candidato e, sim,
perdida pelo adversario por falta de uma postura correta.

(MUNIZ, 2009)

Fonte: dados da pesquisa (2019).

4.2 POSTURA DO CANDIDATO NOS
CANAIS DE COMUNICACAO

A tendéncia pela procura de procedimen-
tos mais rapidos e praticos de comunicacao as-
sume, no mundo moderno, papel de relevan-
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cia na vida dos individuos, deixando para tras
métodos antigos de informacao, considerados
ultrapassados (BARATA, 2011). Para Silva,
Bragatto e Sampaio (2017), os canais de co-
municacdo em massa sdo fundamentais para
a construcdo da imagem publica, sobretudo, a
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televisdo e o radio. Todavia, a internet tornou-
se principal aliada nas atuais campanhas
eleitorais, sendo indicada como um ambiente
capaz de desenvolver um novo modo de de-
mocracia e politica, especialmente pelo fato de
priorizar a descentralizagdo no que diz respeito
a comunicag¢do, esclarecem os escritores.

Tendo em vista que a campanha politica
deve ter forma e contetdo, o pretendente fun-
damenta selecionar alguns temas que considera
importante, por meio do diagnostico feito ao seu
publico alvo (MUNIZ, 2009). Segundo a auto-
ra, deve também proceder esses temas na mente
do eleitor, usando uma linguagem simples e de
facil compreensdo aqueles que querem exercer
o direito do voto, visto que o votante ndo gosta
de pertencer a um jogo em que ele ndo sabe as
regras ou participar de um grupo de individuos
no qual ele ndo compreende os fatos.

Conforme Mateus (2010), as redes so-
ciais se tornam elemento relevante para promo-
ver a troca de informagdo e de conhecimento,
uma vez que, por meio dessas, buscam-se os
pressupostos de observagdo que norteiam as
inumeras formas para se tornar um seguidor de
uma determinada midia. Para Silva e Ferreira
Junior (2013), apenas faz sentido elaborar uma
campanha pelas redes sociais se o candidato e
os assistentes estiverem qualificados para es-
clarecer as perguntas desses canais, gerando
uma relagdo entre as partes envolvidas.

Vaz (2003) considera que o pretenden-
te precisa ter conhecimento dos diferentes di-
lemas da comunidade em que se quer operar
politicamente, com apresentacdo de solugdes
para os problemas, de modo a arquitetar uma
imagem competente para conseguir a empatia
do eleitorado. E valido salientar que a emogio
se compde do racional para o emocional, por
1sso o discurso do candidato deve ser coerente,
progressista, atual e sintonizado com as expec-
tativas do eleitor (MUNIZ, 2009). Além disso,
a pesquisadora acrescenta que o concorrente
deve manter uma boa relagdo com os forma-
dores de opinido publica, sdo eles: jornalistas,
cabeleireiros, professores, liderangas comuni-
tarias, e assim por diante.
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Silva e Ferreira Junior (2013) aludem
que o siléncio do candidato ao questionamento
realizado pelos votantes, no debate, evidencia
que ele esta desprezando seu eleitor e que o
trabalho preparado por esse meio de comuni-
cacdo foi em vao. Por meio dessas interagdes
com os eleitores, ¢ assegurada uma fonte de
proposigoes e pontos de vista diferentes, o que
auxilia o candidato a ajustar sua campanha e
ter uma visao mais aberta do que os cidaddos
necessitam e quais as propostas que apresenta-
rdo maior aceitagdo ou ndo, completam os au-
tores. Conforme Antunes (2007), o candidato
nao pode exprimir suas propostas na televisdo
como faz no palanque, o vocabulario tem de
ser diferente, a gramatica € outra, pois € niti-
da a ideia de que ao lado da equipe partidaria
e cabos eleitorais, ha uma nova categoria: os
marqueteiros.

Segundo Moraes (2018), uma das maio-
res novidades das elei¢des de 2018 foi que as
campanhas eleitorais puderam pagar para es-
timular propagandas nas redes sociais. Além
disso, receber doacdes por meio de “vaquinhas
virtuais” e adquirir palavras-chave para conse-
guir destaque nas paginas de buscadores, como
0 Google, foram outras possibilidades concedi-
das aos candidatos, facilitando, assim, a disse-
minagdo de fake news (MORAES, 2018).
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Quadro 3 — Resumo por fator influenciador: postura do candidato nos canais de comunicagao

FATOR
INFLUENCIADOR

ABORDAGENS

TRABALHOS

Postura do candi-
dato nos canais de
comunicagoes

Me¢étodos antigos de informagao sdo deixados pra tras,
fazendo que meios praticos se tornem mais relevantes ao

(BARATA, 2011)

individuo.
Os meios de comunicagdo em massa sao cruciais para a (SILVA; BRA-
imagem do politico, tendo, por exemplos, a televisdo e o GATTO; SAM-
radio. PAIO, 2017)
. . . (SILVA; BRA-
A internet se tornou prnllciltpil iahnhada nas campanhas GATTO: SAM-
clertoras. PAIO, 2017)

Apos o diagnostico feito com o publico-alvo, o candidato
deve escolher temas considerados importantes.

(MUNIZ, 2009)

O pretendente deve expor os temas relevantes da campanha
aos eleitores, de maneira simples, para facilitar a compreen-
sdo de todos.

(MUNIZ, 2009)

As redes sociais se tornam fator relevante para gerar a troca (MATEUS,
de informagoes. 2010)
S6 ¢ interessante fazer campanhas por redes sociais se o (SILVA; FER-
candidato e seus auxiliares tiverem capacitados para respon- | REIRA JUNIOR,
der aos questionamentos. 2013)
O candidato deve ter ciéncia das necessidades da popula- (VAZ, 2003)

¢do, apresentando solucdes a esses dilemas.

O discurso do postulante deve ser atual, progressista e con-
dizente com os desejos do eleitor.

(MUNIZ, 2009)

O concorrente deve ter uma boa relagdo com formadores de
opinido, sdo exemplos: professores, jornalistas, liderancas

(MUNIZ, 2009)

comunitarias.
Nao responder aos eleitores no debate significa despre- (SILVA; FER-
za-los, além de ndo dar importancia ao acontecimento do | REIRA JUNIOR,
evento. 2013)
Por meio das interagdes com os votantes, o candidato passa | (SILVA; FER-
a ter uma visao mais ampla da necessidade deles, conse- | REIRA JUNIOR,
guindo ajustar sua campanha de forma mais efetiva. 2013)
(0] gandidato precisa se adequar ao’s fhversos meios de co- (ANTUNES,
municagdo, uma vez que o vocabulario deve estar de acordo 2007)
com o ambiente. Para isso, encontram-se os marqueteiros.
As campanhas eleitorais passam a pagar para estimular (MORAES,
propagandas em redes sociais. 2018)
Receber doagdes por meio de “vaquinhas virtuais™ e ad-
quirir palavras-chave para garantir destaque em paginas do (MORAES,
Google foram formas de promoc¢do de campanha ofertadas 2018)

aos candidatos.

Fonte: dados da pesquisa (2019).
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4.3 FAKE NEWS

Gelfert (2018) conceitua fake news como
sendo uma divulgacao constituida de alegagoes
(tipicamente) falsas ou enganosas em forma de
noticias, em que as declaragdes sdo inventadas
de proposito, uma vez que ser “de propodsito”
evidencia a novidade do evento das fake news,
que € seu valor sistematico, sobretudo, quan-
do estdo nas midias sociais. H4 uma concepcao
pessimista sobre as consequéncias geradas
pelas noticias falsas, de maneira geral, devido
a dimensao do efeito que elas tém na sociedade
da informagdo (MARSHALL, 2017).

Depois da saida do Reino Unido da
Unido Europeia (Brexit) e das eleigdes presi-
denciais de 2016 nos EUA, nasceu um forte en-
canto por parte de investigadores e curiosos em
diferentes partes do mundo sobre o fenomeno
das fake news, explicita Gelfert (2018). As fake
news sao vistas como uma endemia ndo s6 da
internet ou da midia social, como também da
sociedade da informag¢ao (MARSHALL, 2017).
A repercussdo desse evento tem envolvido
varios tipos de populagdes; entre elas, estdo
usuarios de midias sociais, jornalistas, cida-
daos e politicos (ROCHLIN, 2017; SHIN et
al., 2018).

A primeira situagdo a avaliar sobre as
fake news é que elas sdo uma desinformagao,
uma informagdo falsa que pretende provocar
um erro (GELFERT, 2018). O efeito prova-
vel de uma mensagem ficticia com a aparén-
cia de noticia ¢ o desenvolvimento de crencgas
falsas por parte do publico-alvo, esclarecem
Miiller e Souza (2018). Assim, a magnitude
do problema provocado pelas noticias falsas
esta no fato de elas representarem um evento
socio-politico que envolve inimeras pessoas,
explana Gelfert (2018). Logo, as implica-
coes disso em cenarios decisorios podem ser
desastrosas, dada a importancia do fato, por
exemplo: defesa ou rejeicdo a um candidato,
a um projeto de lei ou a uma iniciativa social
(MULLER; SOUZA, 2018).

A segunda condigdo ¢é que as fake news
se mostram com a imagem de noticia, admite
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Gelfert (2018). Elas se apresentam como uma
reproducdo da noticia propria ou como um co-
municado sensacionalista, a fim de estimular a
aten¢@o do publico a ponto de obter um clique
ou ser compartilhada (MULLER; SOUZA,
2018). As noticias falsas assumem diversas for-
mas nas midias sociais, sendo mostradas como
critica, parodia, noticia gerada, divulgacdo ma-
nipulada, propaganda e publicidade (TANDOC
JUNIOR; LIM; LING, 2018). A terceira forma
para que uma noticia seja vista como fake news
¢ se ela ¢ dissimulada deliberadamente e ndo
sO inconscientemente, uma vez que o fato de a
exposicao de preposicdes enganosas ser delibe-
rada é um requisito que esta na origem de todas
fake news, esclarece Gelfert (2018).

Dessa forma, isso consiste que as fake
news contém algum planejamento humano,
uma vez que depois a propria pessoa, diferentes
individuos ou, até mesmo, robds, conseguem
executar o planejamento, espalhando essas in-
formagoes (GELFERT, 2018). Assim, noticias
podem ser acidentalmente falsas, quando acon-
tece uma falha ndo esperada em um processo
organizacional transparente de produgio de re-
latos, expde o pesquisador. Por fim, Miiller e
Souza (2018) afirmam que noticias podem ser
ocasionalmente ilusorias, mas fake news, nao.

No espago politico, a disseminagdo de
fake news consegue abalar o proprio sistema
democratico, sendo a difusdo dessas noticias,
por meio de projetos especificos e perfis ficti-
cios, fator preponderante e decisorio no resul-
tado do pleito, por persuadir o comportamento
eleitoral do cidaddao mal informado (ROCHA,
2018). Portanto, em uma sociedade assim, a
escolha ideoldgica ¢ determinada por um cui-
dadoso comando da capacidade emotiva do
eleitor, e ndo por meio de um fomento ao pen-
samento e a avaliacdo pessoal (ECO, 2004).
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Quadro 4 — Resumo por fator influenciador: fake news

FATOR

INFLUENCIADOR ABORDAGENS TRABALHOS
Uma' d.1V}11gag:ao COl’lStll’llld’a Qe alrega(;ao fglsa, em forma de (GELFERT,
noticia inventada de proposito, ¢ caracterizada como fake 2018)
news.
Ha uma visdo pessimista das consequéncias geradas pelas (MARSHALL,
noticias falsas. 2017)
Apds o Brexit e as elei¢des presidenciais de 2016 nos EUA, (GELFERT,
houve um forte encanto sobre fake news. 2018)
As fake news sdo evidenciadas como uma endemia da (GELFERT,
sociedade da informagdo, da midia social e da internet. 2018)
O efeito das fake news envolve diversos tipos de populacgdes, 2(()1{1(7)CSI—II{L£§ :et
sdo elas: midias sociais, jornalistas, cidadaos e politicos. ’
al., 2018)
As fake news sdo um tipo de desinformacao, uma informagdo | (GELFERT,
falsa que tende a provocar um erro. 2018)
Mensagens ficticias com aparéncia de noticias geram crengas (MULLER;
falsas. SOUZA, 2018)
A imensiddo do problema ocasionado por noticias enganosas (GELFERT,
esta em elas representarem um evento socio-politico. 2018)
As implicacdes de fake news em processos decisorios podem (MULLER;
ser alarmantes, dada a importancia e o impacto do fato, por
C . SOUZA, 2018)
Fake news exemplo: defesa ou rejei¢ao de um candidato.

. i ) . ELFERT,
As informagoes falsas se mostram com imagem de noticias. @ 2018)
Para provocar a atengdo do publico, as noticias mentirosas se (MULLER;

apresentam como uma reprodu¢@o da noticia propria ou como
comunicado sensacionalista.

SOUZA, 2018)

As fake news aparecem de diferentes formas nas midias so- (TANDO

ciais, sendo mostradas como parodias, propagandas, criticas, JUNIOR; LIM:
entre outros. LING, 2018)

Uma informacao se caracteriza como fake news quando ela é (GELFERT,

propagada deliberadamente e nao inconscientemente. 2018)

As fak.e news proveém de um planerjamento humﬂano, visto que, (GELFERT,
depois, diferentes pessoas ou, até mesmo, robds conseguem 2018)
executar tal planejamento e disseminagao.

L . . (MULLER;
Noticias podem ser acidentalmente falsas, mas fake news nao. SOUZA. 2018)
As fake news conseguem interferir no sistema democratico, per- (ROCHA,

suadindo, assim, os eleitores no processo decisorio de votagio. 2018)
A escolha ideoldgica ¢ por meio da capacidade emotiva do
eleitor e ndo por um incentivo ao pensamento ¢ avaliagao (ECO, 2004)

pessoal.

Fonte: dados da pesquisa (2019).
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4.4 COMPORTAMENTO DO ELEITOR
NA ESCOLHA DO CANDIDATO

A intensifica¢do da tecnologia de ponta
e a conectividade produzem uma convergéncia
da conduta humana que ja vem sendo percebi-
da nos ultimos anos e estimulam mudangas nos
padroes de marketing (MACHADO; OLIVEI-
RA, 2018). Com isso, segundo os mesmos au-
tores, jovens tendéncias estdo derivando dessa
necessidade, tais como economia compartilha-
da, economia do “agora”, integragdo dos canais
on-line e off-line, marketing de contetido, mé-
todo de gestdo de convivéncia com os clientes
por intermédio das redes sociais (Social Cus-
tomer Relationship Management), aumento do
uso do Big Data, entre outras.

O acesso a informagao e a rapidez com
que as noticias se difundem pelo mundo deram
for¢a a populagdo; agora o poder ndo consis-
te mais no individuo, e, sim, nos grupos so-
ciais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017). Assim, movimentos por meio de mi-
dias sociais abateram ditadores, agitaram Wall
Street e chocaram toda a estrutura de poder
mundial (MACHADO; OLIVEIRA, 2018). A
luz da comunicacdo de marketing, os cidaddos
ndo sdo mais alvos passivos; transformaram-se
em midias ativas de entrosamento (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Assim
sendo, os cidaddaos que compodem a sociedade
sdo causadores imersos no campo politico, por
isso sdo habilitados a transformar o modelo po-
litico proposto, sustentam os autores Cwalina,
Falkowski ¢ Newman (2012).

O’Cass (2002) e Hoegg e Lewis (2011)
evidenciam que as grandes razoes do compor-
tamento dos eleitores na escolha de um candi-
dato estdo associadas as questdes eleitorais e
aos apelos relacionados a personalidade, ima-
gem e publicidade do concorrente ao cargo.
Acreditam ainda que ¢ concebivel saber se os
votantes estdo escolhendo os candidatos pelos
dilemas racionais ou emocionais e, ainda, em
que propor¢ao estao sendo levados pelas noti-
cias nos canais de comunicagdo. Para Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), ¢ naturalmente
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compreendida a variagdo do conceito de con-
fianca dos cidaddos, que primeiramente eram
influenciados apenas por campanhas de marke-
ting, e agora sdo instigados também pelo fator
social, por exemplo: amigos, familia ¢ seguido-
res de redes sociais.

Consoante Wilson (2008) e Lloyd (2009),
os eleitores t€ém diferenciadas experiéncias de
vida, preconceitos sobre partidos ou candida-
tos e diversas indagagdes que cooperam a sua
preferéncia eleitoral. Escritores como Cwalina
et al. (2004) acreditam que, por meio de recur-
sos utilizados no marketing, pode-se observar o
habito do eleitor e influencia-lo a escolher um
dado postulante ou lado politico. Dessa forma,
a pessoa ndo percebe que seu comportamento
esta sendo persuadido por técnicas de marke-
ting voltadas a politica (CWALINA et al.,
2004). Os autores declaram ainda que todos os
candidatos, autonomamente do pais, apresen-
tam um complexo de aspectos que instigam os
votantes. Além disso, salientam as complexi-
dades da constru¢do de um modelo universal
entenda uniformemente o comportamento do
eleitor.
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Quadro 5 — Resumo por fator influenciador: comportamento do eleitor na escolha do candidato

do candidato

¢am mudangas nos padrdes de marketing, exemplos disso sdo a
economia compartilhada e o aumento do uso do Big Data.

FATOR
INFLUENCIADOR ABORDAGENS TRABALHOS
A intensificagdo da tecnologia de ponta e a conectividade pro-
duzem uma integragdo entre as pessoas, fazendo que aconte- (MACHADO;

OLIVEIRA, 2018)

L. ~ . . ~ (KOTLER; KAR-
O acesso a informacgao e a rapidez com que as informagdes
de difundem deram for jai TAJAYA; SE-
© em deram forga aos grupos sociais. TIAWAN, 2017)
Movimentos de grupos de midias sociais provocaram (MACHADO;
mudangas na economia global. OLIVEIRA, 2018)
Os cidadaos deixaram de ser alvos passivos, transforma- (KOTLER; KAR-
ram-se em midias ativas de engajamento TAJAYA; SE-
84 : TIAWAN, 2017)
~ . i, CWALINA;
A populacao tem capacidade de reverter os quadros politi- FALKOWSKI:

COS Propostos.

NEWMAN, 2012)

Comportamento do
eleitor na escolha

O comportamento do votante durante o periodo eleitoral
esta diretamente relacionado com a imagem e a publicida-
de do candidato.

(O’CASS, 2002;
HOEGG; LEWIS,
2011)

Os eleitores estdo escolhendo o pretendente ao cargo politi-
co por meio de questdes emocionais e racionais, sendo leva-

(O’CASS, 2002;
HOEGG; LEWIS,

dos mediante a divulgagio pelos canais de comunicacao. 2011)
O conceito de confianga dos individuos durante o processo | (KOTLER; KAR-
eleitoral esta no fator social, como exemplo os seguidores TAJAYA; SE-

de redes sociais.

TIAWAN, 2017)

Os eleitores possuem suas particularidades, sdo dotados
de experiéncias e preconceitos sobre partidos e candidatos
que cooperam para a decisdo do voto.

(WILSON, 2008;
LLOYD, 2009)

Por meio de ferramentas de marketing, o comportamento | (CWALINA et al.,
dos cidadaos sofre alteragdes, sem que eles percebam. 2004)

Os can'dldatos, mesrpo sem possuir um modelo unwer.sal, (CWALINA et al.,

por meio de um conjunto de aspectos, conseguem instigar 2004)

de alguma maneira o comportamento do eleitor.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo
compreender de que modo as propostas de
campanha nas diversas areas da administracao
publica impactam no processo decisorio em
uma campanha eleitoral. Tendo em vista o éxito
do objetivo, por meio do mapeamento de como
cada fator influencia sob a visdo de varios es-
tudos cientificos e a luz do marketing politico,
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foi entendido como os fatores influenciadores
interferem na escolha de um candidato.

Dessa forma, o historico do candidato ¢é
impactante na decisdo do eleitor, pois questoes
como passado publico/privado do pretendente
e imagem atrelada a questdes sociais como satl-
de e educacdo sdo levadas em consideracdo. A
postura do candidato nos canais de comunica-
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c¢do ¢ algo delicado, pois o pretendente deve ter
ciéncia dos dilemas da sociedade e estar acom-
panhado de assessores para passar uma boa
imagem. Assim, tém-se as fake news, elemento
novo capaz de persuadir a escolha do eleitor
mal informado e fazer que um postulante nao
tenha éxito. Logo, nota-se que o comportamen-
to do eleitor na escolha do candidato ¢ bem
variante, visto que ha votantes que escolhem o
requerente pelo dilema emocional e outros que
buscam o fator razdo, por terem diferentes ex-
periéncias de vida e preconceito com partidos,
por exemplo.

A fim de atingir o objetivo geral propos-
to, pretendeu-se elencar as principais areas que
devem ter nos planos de governo dos candida-
tos; determinar a melhor maneira de promover
as ideais do pretendente e, por Gltimo, saber se a
descrenca nos candidatos que ja assumiram um
cargo politico faz o eleitor votar em qualquer
outro que ndo seja do mesmo partido que ele.
Assim, mediante varios trabalhos cientificos,
considera-se que esses objetivos especificos
foram atingidos, dando um bom suporte ao ob-
jetivo principal do estudo.

O’Cass (2002) e Hoegg e Lewis (2011)
fixaram que o comportamento do eleitor na
decisdo por um candidato esta diretamente re-
lacionado com as questdes partidarias, o his-
torico e a postura do pretendente e as noticias
que sdo enfatizadas no periodo de eleigdo.
Disseram ainda que as questdes racionais ou
emocionais podem ser parametros para o cri-
tério de escolha. Wilson (2008) e Lloyd (2009)
findaram justificando que os votantes t€m di-
ferentes experiéncias de vida e, devido a isso,
suas decisoes de voto podem ndo depender so
dos atributos do candidato, mas também da nido
aceitacdo de seu opositor.

O trabalho admitiu firmar solidas con-
clusdes sobre a harmoniza¢do dos elementos
que compdem um candidato, sendo espelhos o
nome ¢ a plataforma de governo, permitindo que
o gestor da campanha trace agdes eficazes. Ha
varias condi¢des que podem influenciar o plano
eleitoral, exemplo disso ¢ a disseminacdo de
fake news, que pode fazer que a agenda de um
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candidato se altere, modificando o que foi pla-
nejado pela gestdo da campanha. Para tal, faz-se
necessaria a criacdo de um portal da transparén-
cia, para que as noticias integras sejam acessi-
veis a todos. Além disso, dependendo da fala do
candidato nos canais de comunicagao, este pode
tornar-se inelegivel; assim, o alinhamento do
discurso ¢ crucial para evitar situagoes.

Como limita¢des do estudo, apontam-se
os poucos trabalhos cientificos relacionando o
marketing com o ambiente politico. Ademais,
conheceram-se varias percepgdes da populagdo
quanto aos fatores preponderantes no processo
eleitoral. Portanto, a fim de dar continuidade da
tematica, como estudos futuros, sugere-se inves-
tigar, pelos modelos estatisticos, como os inves-
timentos nos diferentes canais de marketing im-
pactam no processo decisorio dos eleitores.
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