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RESUMO

O marketing possui varios campos de atuacao dentre os quais, existe o marketing
politico - o foco do estudo - que ¢ a arte de se comunicar com os eleitores, envolvendo-
os na filosofia do candidato, o qual estabelece uma ligagdo com o intuito de gerar
satisfacdo, potencializando as relacdes de médio a longo prazo com esses eleitores.
Buscou-se identificar o nivel de influéncia no momento da escolha do candidato as
quais embasam o desenvolvimento eficaz e eficiente do marketing politico. Logo,
realizou-se uma pesquisa bibliografica de cunho exploratério para embasamento teorico
e uma pesquisa quantitativa desenvolvida digitalmente e disseminada pelo facebook,
messenger, whats app e e-mail por um periodo de um (1) més. A amostra foi
probabilistica por conveniéncia e acessibilidade com trezentos (300) eleitores da cidade
de Fortaleza, Ceard, por meio de um questionario com vinte e cinco (25) perguntas com
respostas objetivas e fixas: sim, ndo, ndo pensei sobre isso. O marketing politico realiza
uma conexao entre o candidato e seu respectivo eleitor por meio de comunicacdes e
informagdes que cheguem ao publico sobre: sua evolugdo politica, seu campo de
atuacdo, suas propostas de campanha (o que se propoe a fazer em favor da populacdo), a
filosofia do partido no qual esté inserido e tudo que tem alguma relagdo com a imagem
do politico em questdao. O candidato tem de gerar um clima de aproximagdo e simpatia
para abrir fluxos de acesso, reconhecendo os desejos, expectativas e demandas sociais,
para construir uma relagao de confianga e credibilidade. Isso estd cada vez mais dificil
de acontecer pelos escandalos mostrados nas midias, a crise economica do pais e a
populagdo informada e atualizada sobre os casos e fatos expostos em todos os lugares.
As varidveis determinantes do voto sdo: questdes politicas, imaginario social, dimensao
emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais da vida do candidato,
questdes epistemologicas. Cada uma delas tem um nivel de influencia no momento da
escolha do candidato, sendo assim, pode-se demonstrar em porcentagens os resultados e
ressaltar os mais relevantes.

Palavras-chave: Marketing Politico. Influéncias. Publico-alvo. Determinantes do voto.
Eleitor.

1.INTRODUCAO

O marketing ¢ fundamentado no reconhecimento e na interpretagdo dos
desejos, das necessidades e das exigéncias de um publico-alvo, para que num futuro

proximo possa proporcionar a satisfacdo nesse universo de pessoas (REGO,1985;



LIEBESKIND, 2002; TOMAZELLI1988; KOTLER, 1978). Kotler (2000) norteia que
o marketing ¢ uma soma de convicgdes e principios do gerenciamento da gestdo, € nao
simplesmente, uma forma persuasiva de vender um produto (candidato) para um grupo
especifico (eleitores).

Apesar do marketing possuir varios campos de atuagdo, dentre os quais,
existe o marketing politico - o foco do estudo - que ¢ a arte de se comunicar com os
eleitores, envolvendo-os na filosofia do candidato, o qual estabelece uma ligagdo com o
intuito de gerar satisfacdo, potencializando as relacdes de médio a longo prazo com
esses eleitores.

Sendo assim, o marketing politico pode ser planejado e executado a partir de
variaveis que influenciam o comportamento do eleitor na escolha do candidato, como
por exemplo: questdes politicas, imaginario social, dimensao emocional, imagem do
candidato, eventos atuais, eventos pessoais da vida do candidato, questdes
epistemologicas (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Buscou-se identificar o nivel de influéncia no momento da escolha do
candidato as quais embasam o desenvolvimento eficaz e eficiente do marketing politico.
Logo, realizou-se uma pesquisa bibliografica de cunho exploratério para embasamento
tedrico e uma pesquisa quantitativa desenvolvida digitalmente e disseminada pelo
facebook, messenger, whatsapp e e-mail por um periodo de um (1) més.

Essa pesquisa digital foi desenvolvida no site survey monkey, o qual ¢ um
facilitador em calculos estatisticos, graficos e percentuais. A amostra da pesquisa foi
probabilistica por conveniéncia e acessibilidade com trezentos (300) eleitores da cidade
de Fortaleza, Ceara, por meio de um questiondrio com vinte e cinco (25) perguntas
adaptadas, a partir das questoes de instrumento de pesquisa de Sheth, Mittal e Newman
(2001) com respostas objetivas e fixas: sim, ndo, ndo pensei sobre isso.

Para compreender o tema de maneira crescente, o artigo possui a seguinte
sequéncia de topicos: marketing politico (mostra a evolucao histérica e conceituagao),
pesquisa digital: as influéncias no momento da escolha do candidato e consideragdes

finais.



2.MARKETING POLITICO

Figueiredo (2000) esclarece que o marketing politico ¢ um conjunto de
métodos os quais contribuem para estabelecer estratégias, que ampliem a aceitagao do
candidato pelo publico-alvo. E ainda, o autor acrescenta que surgiu em 1952, formas de
avaliar questdes psicologicas do publico eleitor focando-se em: imagem do candidato,
dos partidos politicos e dos concorrentes; acompanhamento do processo eleitoral e fazer
intervengoes de acordo com as metas estipuladas.

Jackson (2003) e Teixeira (2006) concordam e salientam que o marketing
politico ¢ um composto de conhecimentos e praticas, que tem por finalidade essencial
transformar o candidato popular e familiar, para um maior numero de eleitores possivel,
ndo s6 demonstrando que ele ¢ a melhor opcao dentre seus concorrentes, mas o
adaptando aos eleitores potenciais.

O marketing politico realiza uma conexao entre o candidato e seu respectivo
eleitor por meio de comunicagdes e informagdes que cheguem ao publico sobre: sua
evolugdo politica, seu campo de atuagdo, suas propostas de campanha (o que se propde
a fazer em favor da populagdo), a filosofia do partido no qual esta inserido e tudo que
tem alguma relacdo com a imagem do politico em questao.

Ferreira Junior (2010, p.12) considera o marketing, um “fator influenciador
no resultado final da eleicao, sempre com base nas estratégias observadas no mundo
corporativo tradicional, devidamente contextualizado por meio de campanhas eleitorais
que definam governantes”.

A partir da Historia, pode-se perceber que o marketing politico ja era
utilizado mesmo sem ser reconhecido por esse nome, por personalidades ilustres como
Jesus, Hitler, Stanlin, Napoledo e varios outros, considerados persuasivos e sedutores
por meio de suas respectivas ideias e deliberagdes.

No Brasil, na época do presidente Prudente de Moraes, o marketing politico
estava comecando a ser utilizado e diretamente relacionado ao resultado politico.
“[...]Prudente de Moraes investiu sempre no corpo-a-corpo, na formagdo de uma base
politica regional forte e atuante, que angariou expressiva quantidade de votos nas
eleigdes que disputou e na sedimentacdo de sua imagem publica” (QUEIROZ, 1985,
p-100).



Com o desenvolvimento na comunicac¢ao do Brasil, época do auge do radio
e da presidéncia de Getulio Vargas, o qual introduziu o Departamento de Imprensa e
Propaganda (DIP), em 1939, com o propdsito de uniformizar a linguagem publicitaria e
preservar sob o seu comando, pois a finalidade principal da DIP era propagar a
ideologia do Estado Novo e incrementar a idolatria a imagem Vargas (QUEIROZ,
1985).

Desde 1945, procedimentos massacrantes do totalitarismo e autoritarismo
eram também adicionados nas propagandas politicas na época do nazismo e do
comunismo soviético. (FIGUEIREDO, 1994). De acordo com Manhanelli (1992), o
ponto crucial, para instaurar uma campanha politica, era propagar acdes eleitorais as
quais satisfizessem os interesses do candidato e de seus respectivos colaboradores. Essa
estratégia nao era aceita pela sociedade, que compreendia a campanha como uma
imposicdo do politico, por isso a populagdo se tornou mais exigente em relagdo aos
desejos e pretensoes.

Diante disso, houve uma busca de estratégias mercadoldgicas para um
desempenho mais adequado nas campanhas do candidato. Para que isso ocorresse, era
necessario adquirir informagdes sobre os interesses € os desejos do publico-alvo (os
eleitores), por meio de pesquisas em campo, com o objetivo de realizar propostas
qualificadas e satisfatorias agregando ao foco do candidato. Ferraz (2003) concorda e
especifica que “dentre todas as transformacdes ocorridas nas campanhas eleitorais do
século XX, talvez a mais importante tenha sido a inclusdo da pesquisa politica no seu
nucleo central de estratégia e decisdo”.

A competi¢do entre os politicos se tornou mais acirrada, assim como o
crescimento das cidades, desenvolvimento dos meios de comunicacao, industrializagao,
reducdo do poder dos “coronéis” da politica de regides do Brasil (REGO, 1985). Para
Scotto (2003) uma campanha politica, respalda-se num vinculo entre candidato e
eleitores, na qual o politico manipula instrumentos de marketing, em especial, a
pesquisa e a propaganda para o proposito de maximizar o nimero de votos.

Nesse contexto, na época do presidente Juscelino Kubitschek, o mesmo se
comunicou com o publico, mostrando prosperidade e transformacao sobre suas metas e
seus feitos, no cumprimento das promessas no qual era governador do estado de Minas

Gerais. Logo, isso foi divulgado ao publico eleitor ¢ a chegada de Juscelino na



presidéncia foi concebivel, pelo fato dele ser organizado e um excelente planejador, tais
qualidades o tornavam apto a ser presidente (QUEIROZ, 1985).

Uma campanha bastante relevante foi a de Tancredo Neves, mesmo que de
forma indireta para a presidéncia, ocorreu empenho na construcdo da imagem do
candidato para o publico-alvo, pois esse politico era “o contra” da opinido publica na
época. Mas, como foi utilizado o nacionalismo junto com a mudanga (anseios da
populagdo) nas ferramentas do marketing politico. Logo, “[...] os meios de comunicagao
de massa exerceram grande influéncia na constru¢ao da imagem do candidato” junto
com as “[...]pesquisas que se definiu o tema central da campanha de Tancredo” A
consequéncia foi Tancredo presidente (QUEIROZ, 1985, p. 223).

Jos¢ Sarney (vice-presidente de Tancredo), quando teve de assumir a
presidéncia, criou uma Comissao Especial de Comunicagdo, para amparar o governo em
relacdo aos procedimentos de comunicagdo com a populacdo (TORQUATO, 2004). A
partir desse momento, a administragdo publica passou a se preocupar com a opinido
publica.

Em 1989, Fernando Collor de Melo foi eleito presidente do Brasil e o

marketing politico se envolveu na comunicagdo do politico, como também, apresentava
as atuacdes de responsabilidade do governo. Porém, Collor desgastou sua reputagdo nas
midias, pois a imagem do governante, péssima, “ndo andava de maos dadas” com a
imagem institucional do governo, mediana (TORQUATO, 2004).
Em 1994, Fernando Henrique Cardoso chegou a presidéncia e permaneceu por dois
mandatos, por ser conhecido como um dos fundadores do Plano Real. Logo, ndo havia
concorréncia a altura de um candidato, que iria resolver o maior anseio do publico
eleitor naquele momento: a inflagdo do pais (TORQUATO, 2004).

Luiz Inacio Lula da Silva fez trés investidas ao cargo de presidente, assim,
percebeu junto aos seus colaboradores, que teria de se moldar ao publico para conseguir
a presidéncia. Nas propagandas e nos meios de comunicagdo, Lula fazia analise da
situagdo do Brasil, demonstracdo das solucdes e propostas favordveis a populagao,
procurando concordancia com as convic¢des comuns a todos, sem exaltar o ideal
partidario e se unindo a coliga¢des mais fortes. Desse modo, Lula alcangou o objetivo,
ser presidente por dois mandatos (RUBIM, 2004). E ainda, conseguiu estender a

identidade e a imagem politica para Dilma Rousseff.



Nessa conjuntura, Gomes (2004) evidencia a magnitude do marketing
politico durante o desenvolvimento de todo o transcurso politico, que ndo ¢ somente no
periodo eleitoral o qual tem um empenho mais arduo, mas durante toda a vida politica
do candidato. Além disso, Figueiredo (1994) acrescenta que o produto ¢ concebido e/ou
ajustado conforme as necessidades do consumidor, a partir dai, concretiza-se a
realizacdo do marketing e da comunicacdo sobre a caréncia pesquisada. Em relagdo ao
candidato funciona da mesma forma de um desenvolvimento do produto (candidato), o
qual o consumidor ¢ o eleitor e o todo desse processo ¢ o marketing politico. A figura 1
na proxima pagina demonstra como o marketing politico funciona na relagdo do

candidato e os eleitores.

Figura 1: Marketing Politico
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Segundo Torquato (2004, p.104) a identidade e a imagem ¢ “[...] a soma das
caracteristicas fisicas fundamentais do produto, da amalgama de ingredientes que
formam sua personalidade e sua composi¢cdo manufaturada. A imagem, por sua vez, ¢ a
projecao publica (o eco) da identidade do produto”. O marketing politico tem a fungao
de construir uma identidade e uma imagem para a gestdo do governante ¢ do mesmo
como candidato.

Além disso, Torquato (2004, p.139) complementa que “[...] para informar,
integrar a comunidade no espirito de uma administragao, preservar a identidade[...]. Ja a

imagem ¢ aquilo que um governante pretende passar para a opinido publica”. O



candidato tem de gerar um clima de aproximagao e simpatia para abrir fluxos de acesso,
reconhecendo os desejos, expectativas e demandas sociais, para uma relacdo de
confianca e credibilidade. Isso estd cada vez mais dificil de acontecer pelos escandalos
mostrados nas midias, a crise econdmica do pais e a populagdo informada e atualizada
sobre os casos e fatos expostos em todos os lugares.

Para que ocorra a popularizagdo de uma identidade e uma imagem do
candidato, ¢ preciso destacar as agdes e instrumentos disponiveis pelo marketing
politico. Logo, Ribeiro (2002) indica que se deve pesquisar sobre a realidade
sociopolitica na qual ird atuar, como por exemplo: as caracteristicas do contexto
politico; tracos histéricos, econdmicos e culturais do lugar onde acontecerd a disputa
politica; conhecer o eleitorado e os concorrentes; definir o tema de interesse do eleitor
na campanha; estratégia de comunicagao.

Dessa forma, Figueiredo (1994) concorda e expde as ferramentas relevantes
do marketing politico: pesquisa de mercado; conceito e a estratégia do candidato;
estratégia de comunicagdo. Entdo, os resultados dessas pesquisas serdo utilizados para
uma maior eficiéncia e eficacia: na defini¢ao de estratégias da campanha politica de um
candidato; nos elementos da comunicacdo e das midias, que se tornam mais atraentes e
persuasivos em influenciar os eleitores a votar no candidato divulgado.

Posto isso, o processo de decisdo de voto, de acordo com Veiga (2001), ¢
uma ocasido de insegurangas e afligdes, pois o eleitor tem a concepgao de que qualquer
politico escolhido por ele, ndo satisfard as suas expectativas. No entanto, nesse periodo
de duvidas, o eleitor tende a buscar informagdes e comunicagdes para “motivar”’ a

escolha do seu candidato. Kuntz explica que

“o mercado eleitoral brasileiro apresenta caracteristicas
distintas de qualquer outro, uma vez que ¢ cercado de
altos riscos, infestado de ‘picaretas’, leigos e
‘charlatdes’, calotes, fornecedores oportunistas, tudo
isso regida por uma legislacio inadequada e
ultrapassada que acaba levando todos — candidatos,
politicos, fornecedores — a agir na clandestinidade e
ilegalidade, sob os olhos complacentes de uma justica
eleitoral despreparada” (KUNTZ, 1998, p.13).

O préximo topico esclarecerd sobre as variaveis, que influenciam no
momento da escolha do candidato, baseadas numa pesquisa digital com trezentos (300)

eleitores da cidade de Fortaleza, Ceara.



3.PESQUISA DIGITAL: AS INFLUENCIAS NO MOMENTO DA ESCOLHA DO
CANDIDATO

Verificou-se a partir de varios estudos que as varidveis determinantes do
voto, as quais influenciam no momento da escolha do candidato, sdo: questdes politicas,
imaginario social, dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos
pessoais (da vida do candidato), questdes epistemologicas (SHETH, MITTAL,
NEWMAN, 2001; ALMEIDA,2008; CARREIRAO, 2002; LAVAREDA, 2009, 2011;
LOURENCO,2007; OLIVEIRA, SANTOS, 2009; PEIXOTO, RENNO, 2011;
PIMENTEL JUNIOR, 2007; SINGER, 2000; TELLES, 2009).

Em razdo dessas variaveis determinantes do voto foi desenvolvida uma
pesquisa digital quantitativa para identificar o nivel de influéncia no momento da
escolha do candidato para o publico eleitor pesquisado na cidade de Fortaleza, Ceara.
Sendo assim, a pesquisa tem a finalidade de embasar um desenvolvimento eficaz e
eficiente do marketing politico, para um candidato que deseja se eleger na cidade de
Fortaleza. Lembrando que foi utilizado um questiondrio com vinte e cinco (25)
perguntas baseadas nesses determinantes do voto com respostas objetivas e fixas: sim,
ndo, ndo pensei sobre isso.

As questdes politicas tratam do valor percebido de um candidato em relagao
aos beneficios das propostas de seu plano de governo para a populacdo. Diante dessas
questdes, a maioria dos eleitores respondentes da pesquisa em Fortaleza escolhe em
primeiro lugar, o candidato o qual apresente um plano consistente de politicas
econdmicas, pois a pesquisa apresentou (86,99%) de respostas positivas (sim); apontou
em segundo lugar, o candidato que proponha politicas sociais mais igualitarias (85,12%)
de respostas positivas (sim); atribuindo em terceiro lugar, o candidato o qual
fortalecerd a sua regido de modo ético (83,85%) de respostas positivas (sim); fixando
em quarto lugar, acreditar que o candidato ¢ a melhor escolha (83,67%) de respostas
positivas (sim); e em ultimo lugar, o candidato apresentar uma politica de boas relagdes
com outras regides (61,99%) de respostas positivas (sim). O grafico 1 na pagina

seguinte possui o resultado que mais se destacou.



Grafico 1: Q3: Vocé escolhe o candidato que apresente um plano consistente de politicas econdmicas?
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Fonte: Resultado da pesquisa feita pela autora, 2017.

Em relagdo ao imaginario social, pode-se inferir que o esteredtipo do
candidato faz com que ele seja votado: caracteristicas de idade, género, religido, renda,
ocupacdo, etnia, estilo de vida, politicas (a populagdo ¢ segmentada por essas
caracteristicas pelo marketing). Logo, o eleitor inquirido da pesquisa em Fortaleza
escolhe o candidato o qual apresente propostas de crescimento socioecondmico
(91,38%) de respostas positivas (sim); em seguida passa a optar pelo candidato que dara
atencdo a todos os grupos populacionais, respeitando as diferencas em suas
caracteristicas sociais de pertencimento (82,47%) de respostas positivas (sim); seleciona
o candidato cujo perfil ideoldgico se identifica (81,38%) de respostas positivas (sim);
vota no candidato que expde proposicdes de incentivo a projetos culturais (76,29%) de
respostas positivas (sim) e ndo ¢ relevante que o candidato apoie reformas politicas
(financiamento eleitoral e partidario, voto facultativo, periodo de mandato, possibilidade
de reeleigdo, etc) (51,72%) de respostas positivas (sim). O grafico 2 na proxima pagina

possui o resultado que mais predominou.
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Grafico 2: Q7: Vocé escolhe o candidato que apresente propostas de crescimento socioeconémico?

Sim.
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sobre isso.
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Fonte: Resultado da pesquisa feita pela autora, 2017.

No tocante da dimensdo emocional que aborda sentimentos e emocdes

despertados pelo politico como esperanga, patriotismo, responsabilidade, porém, o

sentimento do publico ndo depende dos atributos do candidato. Em vista disso, o eleitor

inquirido da pesquisa ¢ mais propenso a votar no candidato que lhe transmita

responsabilidade (94,85%) de respostas positivas (sim); esperanca (87,59%) de

respostas positivas (sim) e patriotismo (57,93%) de respostas positivas (sim). O grafico

3 abaixo possui o resultado que mais se evidenciou.

Grafico 3: Q12: Vocé escolhe o candidato que lhe transmite responsabilidade?

Sim.

Fonte: Resultado da pesquisa feita pela autora, 2017.
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O universo da imagem do candidato ¢ composta de tracos da personalidade
do individuo como: carisma, integridade e confianga. Em funcdo disso, o eleitor
respondente da pesquisa em Fortaleza simpatiza mais com o candidato que lhe transmite
confianga (92,41%) de respostas positivas (sim); imediatamente, por ser integro
(92,10%) de respostas positivas (sim) e carismatico (59,45%) de respostas positivas

(sim). A tabela 1 abaixo demonstra o resultado que mais se realgou.

Tabela 1: Q14: Vocé escolhe o candidato que lhe parece ser confiavel?

Opgoes de resposta Respostas
Sim. 92 41% 268
Nao. 7,59% 22
Total 290

Fonte: Resultado da pesquisa feita pela autora, 2017.

Carreirao (2002) e Lourengo (2007) concordam que a imagem do candidato
¢ a possibilidade de motivar uma empatia com o eleitor, por meio de mensagens
enviadas nos meios de comunicacao sobre o politico, sua vida, sua maneira de agir.
Conforme Lavareda (2009, 2011), Oliveira, Gadelha (2012) e Pimentel Junior (2007),
tanto as emogdes quanto os sentimentos podem estimular a escolha do candidato pelo
eleitor, pois quando ele recebe mensagens dos politicos inevitavelmente sentira algo,
seja de maneira positiva ou negativa, os quais sdo inatos ou adquiridos (LE BRETON,
2009; DAMASIO, 2011; SANTO, 2011).

O ambito dos eventos atuais relacionam assuntos abordados durante a
campanha eleitoral como por exemplo: situagcdes nacionais, internacionais, casos ou
fatos relevantes para modificar o voto do eleitor. Dado isso, o eleitor inquirido da
pesquisa em Fortaleza mudaria seu voto se tivesse conhecimento que o seu candidato
foi um mau gestor publico (93,47%) de respostas positivas (sim); em seguida,
modificaria seu voto se tivesse conhecimento que o seu candidato tem "ficha-suja" e
confirmacao de atos de corrupc¢ao (92,73%) de respostas positivas (sim); € ndo mudaria
seu voto se a inflacdo elevasse muito (67,94%) de respostas negativas (ndo). A tabela 2

na pagina seguinte demonstra o resultado que mais predominou.
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Tabela 2: Q20: Vocé mudaria seu voto se tivesse conhecimento que o seu candidato foi um mau gestor

publico?
Opgoes de resposta Respostas
Sim. 093,47% 272
N&o. 6,53% 19
Total 291

Fonte: Resultado da pesquisa feita pela autora, 2017.

No cenario de eventos pessoais 0os quais tem relacdo direta com a vida
pessoal do candidato, pois as acdes do politico podem fazer com que o seu eleitor
modifique seu voto para o concorrente. Posto isso, o eleitor inquirido da pesquisa em
Fortaleza mudaria seu voto se soubesse que o seu candidato cometeu um crime com
(90,69%) de respostas positivas (sim); caso o candidato se envolvesse num escandalo
ético, moral ou religioso, modificaria seu voto com (88,93%) de respostas positivas
(sim); alteraria seu voto se tivesse conhecimento que seu candidato faltou com a
verdade para imprensa com (73,54%) de respostas positivas (sim). A tabela 3 a seguir

corrobora o resultado que mais sobressaiu.

Tabela 3: Q22: Vocé mudaria seu voto se soubesse que o seu candidato cometeu um crime?

Opgoes de resposta Respostas
Sim. 90,69% 263
N0, 9,31% 27
Total 290

Fonte: Resultado da pesquisa feita pela autora, 2017.

Nas circunstancias das questdoes epistemologicas as quais estdo ligadas a
satisfacdo da curiosidade do eleitor, quanto ao posicionamento em situagdes especificas
relacionadas ao candidato. Assim sendo, o eleitor inquirido da pesquisa em Fortaleza
escolhe primordialmente o candidato que represente a mudanca com (80,42%) de
respostas positivas (sim); ndo se preocupa com o que ¢ noticiado na midia (TV, jornal,
radio, revista e rede social / internet) sobre o seu candidato com (68,84%) de respostas
negativas (ndo) e tdo pouco se decide pelo candidato de um partido especifico com
(82,35%) de respostas negativas (ndo). A tabela 4 confirma o resultado que mais

sobrepujou na proxima pagina.
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Tabela 4: Q23: Vocé escolhe o candidato que represente a mudanga?

Opcoes de resposta Respostas
Sim. BO,42% 230
Naa. 15,58% 56
Total 286

Fonte: Resultado da pesquisa feita pela autora, 2017.

Segundo Carreirdo (2002, 2009), Peixoto ¢ Rennd (2012) o bem-estar
econdOmico junto ao poder de consumo, a avaliacdo da administragdo (gestao), a imagem
e a ideologia sdo condutores para o eleitor tomar a sua decisdo sobre qual candidato
escolher. Almeida (2008) e Fiorina (1981) enfatizam que gestores bem avaliados
prosperam no sucesso eleitoral. Além disso, Lavareda (2009), Oliveira e Santos (2009)
aprovam os pressupostos de Almeida e Fiorina, porém, agregam que outras variaveis
também sdao determinantes para obteng¢do do voto, pois concorrentes politicos bem

avaliados normalmente sao reeleitos.

4.CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pode colaborar para a compreensdao do marketing politico a
partir das variaveis determinantes do voto as quais influenciam no momento da escolha
do candidato. Dessa forma, comprovou-se a relevancia do papel do marketing politico,
embasado nos niveis expressivos de influéncia de suas respectivas variaveis
determinantes do voto, assim como, constatou-se que ¢ uma estratégia essencial numa
competicao eleitoral.

Diante do exposto, apresentou-se o marketing politico com suas devidas
conceituagdes e seu desenvolvimento na Historia, e sendo utilizado por personalidades
ilustres como Jesus, Hitler, Stanlin, Napoledo e varios outros como Prudente de Moraes,
Gettlio Vargas, Juscelino Kubitschek, José Sarney, Lula da Silva, considerados
persuasivos e sedutores por meio de suas respectivas ideias e deliberagdes.

Os resultados encontrados na pesquisa digital possibilitam inferir que o grau
de influéncia das varidveis determinantes do voto (questdes politicas, imaginario social,
dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais [da vida do

candidato], questdes epistemoldgicas) foram bastante relevantes. Dessa forma, o eleitor
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inquirido da pesquisa em Fortaleza escolhe o candidato o qual apresente propostas de
crescimento socioecondomico (91,38%); assim como, € mais propenso a votar no
candidato que lhe transmita responsabilidade (94,85%); simpatiza mais com o candidato
que lhe transmite confianga (92,41%); mudaria seu voto se tivesse conhecimento que o
seu candidato foi um mau gestor publico (93,47%); da mesma maneira, mudaria seu
voto se soubesse que o seu candidato cometeu um crime com (90,69%);

primordialmente escolhe o candidato que represente a mudanca com (80,42%).

Portanto, para o desenvolvimento de um adequado planejamento e execugao
do marketing politico, tem de haver um gerenciamento dessas varidveis, pois
proporcionam subsidios para influenciar o eleitor a escolher um determinado candidato.

Acredita-se que o estudo realizado pode ser um incentivo para o
desenvolvimento de outras pesquisas da area ou correlatas, de maneira mais
aprofundada, principalmente, pelo tema estar em constante renovagao por acompanhar
as tendéncias do mercado e a evolugdo dos desejos e exigéncias do publico-alvo, o
eleitor. Além de embasar um desenvolvimento eficaz e eficiente do marketing politico,

para um candidato que deseja se eleger em Fortaleza-Ceara.
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