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RESUMO

Com a finalidade de conhecer a forma que os eleitores estdo fazendo sua escolha
de voto, este estudo se propdés a identificar as variaveis que afetam o
comportamento do eleitor brasileiro na escolha de um candidato. E, adicionalmente,
classificar os eleitores pesquisados em grupos formados por similaridades de
respostas alcancadas na pesquisa. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de carater
descritivo, com corte transversal e dados quantitativos. As variaveis utilizadas na
pesquisa foram extraidas do modelo de comportamento do eleitor proposto por
Newman e Sheth (1985) e fundamentaram um questionario, aplicado a uma amostra
de 509 eleitores. Os resultados indicaram que dos sete dominios propostos no
estudo: questbes politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do
candidato, eventos atuais, eventos pessoais e questdes epistemoldgicas, somente
trés afetaram o comportamento do eleitor brasileiro na escolha do melhor candidato:
questdes politicas, dimensdo emocional e imagem do candidato. Posteriormente, 0s
eleitores pesquisados foram segmentados em trés grupos por meio de uma analise
de agrupamentos: eleitores pouco criteriosos, eleitores mais criteriosos e eleitores
menos criteriosos. Ao final do estudo, constatou-se que para a escolha do candidato
o eleitor brasileiro leva em consideracdo as questdes politicas propostas no plano de
governo, 0S sentimentos afetivos e ainda, os tracos de personalidade que

constituem as caracteristicas do candidato.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Politico. Comportamento do Eleitor.

Campanha Eleitoral.



ABSTRACT

Aiming to know the forms in which the electors are deciding their votes, the present
study is proposed for identifying the variables affecting the Brazilian voters' behavior
on the choice of a candidate, and, additionally, for classifying the interviewed voters
in groups, through the similarities of answers to this research. For achieving such
goal, a descriptive, cross-sectional research was performed, with quantitative data.
The variables utilized in the research were extracted from the Model of Primary Voter
Behavior proposed by Newman and Sheth (1985) for developing a questionnaire,
which was applied to a sample of 509 voters. The results indicate that from the seven
domains proposed in that study, which are: Issues and Policies, Social Imagery,
Emotional Feelings, Candidate Image, Current Events, Personal events and
Epistemic Issues, only three affected the behavior of the Brazilian electorate in the
choice of the best candidate: Issues and Policies, Emotional Feelings and the
Candidate Image. Following, the respondent voters were segmented into three
groups through a grouping analysis: little judicious voters, more judicious voters, less
judicious voters. As a conclusion, this study verified that for choosing the candidate,
the Brazilian voter takes into consideration the issues and policies addressed in the
government plan, the emotional affection feelings and the personality traits that
constitute the candidate's characteristics.

Key-words: Marketing. Political Marketing. Voter Behavior. Electoral Campaign.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Identificacdo dos respondentes da PesquiSa ..........cceevveveeeeiieeieieeieeeeeennn. 28
Tabela 2 — Estatistica descritiva da amostra de eleitores .........ccccccevvvviiiiiiiiiiinnnnnn. 31
Tabela 3 — Modelo obtido na regressao linear maltipla ..............cccoooeeeviviiiiiiineeen. 35
Tabela 4 — Coeficientes estimados da varidvel dependente (candidato) ................. 35
Tabela 5 — Identificacdo dos agrupamentos de eleitores pesquisados .................... 41

Tabela 6 — Estatistica descritiva do agrupamento de eleitores pouco criteriosos ....43

Tabela 7 — Teste T (AQrupamento 1) ......ccooeeeiiiiiiiiiiiieiee e e 44
Tabela 8 — Estatistica descritiva do agrupamento de eleitores mais criteriosos ....... 49
Tabela 9 — Teste T (AQrupamento 2) .......cooviiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeee e 50

Tabela 10 — Estatistica descritiva do agrupamento de eleitores menos criteriosos .54
Tabela 11 — Teste T (AQrupamento 3) .....ccoeeeeeeeieiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e e e e e e e e 55



SUMARIO

(0= T 11 (1] Lo 1 PP PP 9
(LN RS0 ] 510070 TR 9
(O o 1 41 ] o 2P 13
2 REFERENCIAL TEORICO ..ottt 13
2.1 MARKETING POLITICO ..ottt 13
2.2 COMPORTAMENTO DO ELEITOR ..ot e 16
2.3 MODELO DE COMPORTAMENTO DO ELEITOR .....ccoooiiiiiiiiiieee e 18
(O o 1 A1 ] o e T PO 23
3 METODOLOGIA DE PESQUISA ..o 23
(O 011 11 [o 10 PRSPPI 27
4 ANALISE DE DADOS ..ottt ettt ettt st e et e eae e e eteeaees 27
4.1 CARACTERIZACAO E ANALISE DA AMOSTRA DE ELEITORES ......c.cccv..... 27
4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA DE ELEITORES .....ccoeeoveeveee. 29
4.3 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA ..o, 34
4.4 ANALISE DE AGRUPAMENTOS ....oooviiiieieeeceeeee ettt 40
4.4.1 Agrupamento de Eleitores Pouco CriterioS0OS .........ccceeeeiieeeeeeeeeiiiiiiieeeeen, 41
4.4.2 Agrupamento de Eleitores Mais CriterioS0S .......ccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeee 48
4.4.3 Agrupamento de Eleitores Menos CriterioS0S ........ccccvvveviiiiiiiiiiiieieieeeeeeen, 53
(O o 1 1 ] o < TP 59
5 CONCLUSAD ..ottt 59
REFERENCIAS ...ttt sttt se et e st s e s 63

APENDICE A - QUESTIONARIO ...ooiiiiiiieceeee ettt 66



Capitulo 1

1 INTRODUCAO

Neste inicio de século XXI, é possivel observar a mudanca de comportamento
dos eleitores por meio da reducéo da forca de organizacdes politicas e da perda da
lealdade do eleitor a candidatos e/ou partidos politicos. Isto, naturalmente,
impulsiona a adocdo de estratégias e praticas efetivas de marketing politico
(BUCHLER, 2005; O’'CASS; PECOTICH, 2005). Buchler (2005) destaca ainda a
importancia da atuacédo dos politicos e do verdadeiro compromisso de alcancar a
lideranca por meio do atendimento as necessidades e expectativas do cidaddo. O
Brasil estda amadurecendo e a sociedade tem exigido mais responsabilidade e
menos demagogia dos politicos e administradores publicos. Além disso, 0s servicos
publicos comecam a ser questionados pelos eleitores, que reivindicam melhores

retornos pelos altos impostos que pagam (O’CASS; PECOTICH, 2005).

Se as préticas eleitorais forem travadas e vencidas somente por meio de
recursos comerciais ao invés de principios e interesses sociais, inevitavelmente, a
insatisfacdo da sociedade aparecerd e a democracia correra sérios riscos. Neste
sentido, o marketing politico € mais amplo e mais profundo do que as estratégias
aplicadas em campanhas eleitorais e para que haja aprovacao publica, é necessério
gue a campanha politica seja permanente e vise ao atendimento das necessidades

da sociedade (BUTLER; HARRIS, 2009).
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O’Cass (2005), Lloyd (2009), Ghiuta (2013) e Reeves (2013) esclarecem que
o0 marketing politico abrange a comunicac¢ao continua com o mercado e compreende
todo o planejamento e as acdes do poder publico, enquanto as campanhas eleitorais
representam a comunicacéo e a promoc¢ao de um candidato ou partido politico para
um periodo de tempo determinado. Dessa forma, como as eleicbes ocorrem em
periodos relativamente curtos e a opinido dos eleitores pode mudar de uma elei¢édo
para outra, € importante mensurar continuamente o comportamento dos eleitores

(CUKIERMAN, 1991).

O’Cass (2002), O’'Cass (2005) e Hoegg e Lewis (2011) documentam que as
principais razdes do comportamento dos eleitores na escolha por um candidato
podem estar relacionadas as questdes eleitorais e aos apelos relacionados a
personalidade, imagem e publicidade do candidato. Consideram que é possivel
identificar se os eleitores estdo escolhendo candidatos por meio de questdes
racionais ou emocionais e, ainda, em que proporcao s&o influenciados pelas

propagandas expostas nas midias.

Considerando este cenario, surgiu a davida que motivou este estudo: quais
sdo as variaveis que afetam o comportamento do eleitor brasileiro na escolha de um
candidato? Assim, o objetivo deste estudo foi identificar as variaveis que afetam o
comportamento do eleitor brasileiro na escolha de um candidato. E,
complementarmente, classificar os eleitores pesquisados em grupos constituidos por

similaridades de respostas alcancadas na pesquisa.

A relevancia do tema se justifica pela necessidade de planejar estratégias
efetivas que possam motivar positivamente o eleitor na escolha do candidato. Além

disso, a construcdo de uma imagem positiva do candidato e do poder publico podera
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depender da atuacédo efetiva de politicos competentes e do compromisso com o

atendimento as necessidades e expectativas da sociedade.

O uso do marketing por politicos e partidos politicos tem sido um tema
recorrente na academia e entre os profissionais deste campo, especialmente pelas
implicacdes sociais e democraticas que geram. As estratégias de campanha eleitoral
sdao fundamentais para o processo de construcdo do marketing politico, mas é
inegavel que ela apresenta uma visao de curto prazo, enquanto o marketing politico
trata de um contexto mais amplo, onde o conhecimento do comportamento do eleitor
€ fundamental para que os objetivos possam ser alcancados em longo prazo
(GHIUTA, 2013). Newman e Sheth (1985), O’Cass (2005) e Hoegg e Lewis (2011)
também consideram que o investimento em tempo e dinheiro é essencial para
promover um candidato, principalmente em periodo de eleicdo, além de ser
fundamental para a aplicacdo do marketing politico. Para isso, acreditam que cada
vez mais tem se tornado necessario entender o comportamento dos eleitores e as
variaveis que interferem em suas decisfes de voto, ao invés de apenas identificar

quem votard em quem e quem ganhara ou perdera as elei¢des.

Esta pesquisa identifica as variaveis que afetam o comportamento do eleitor
brasileiro na escolha de um candidato. Assim sendo, os seus resultados poderao
orientar como planejar e implantar estratégias assertivas de marketing politico que
visem inspirar positivamente a escolha do candidato pelo eleitor e a construgéo de
uma imagem positiva do candidato e do poder publico diante da sociedade. Para
tanto, a pesquisa teve carater descritivo, com corte transversal e dados
guantitativos. Na coleta de dados foi aplicado um questionario composto por
variaveis extraidas da fundamentacédo teodrica. Posteriormente, em virtude do

problema de pesquisa, optou-se pela analise de regressao linear multipla com o
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intuito de prever a percepcao do eleitor quanto a escolha de um candidato. E, por
fim, utilizou-se a analise de agrupamentos para classificar os eleitores pesquisados
em grupos. Dessa forma, foi possivel identificar elementos que explicam o

comportamento dos eleitores brasileiros.
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Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico € apresentado com o intuito de fundamentar o objeto de
estudo. Diante disso, inicialmente apresenta-se a importancia do marketing na area
politica. Em seguida, a relevancia dos conceitos do comportamento do consumidor &
considerada para avaliar o comportamento do eleitor. E, por fim, com o propdésito de
identificar os motivos que levam os eleitores a fazerem sua escolha de voto, o
modelo de comportamento do eleitor proposto por Newman e Sheth (1985) é

descrito por meio dos sete dominios cognitivos considerados pelos autores.

2.1 MARKETING POLITICO

Para Kotler e Levy (1969), o marketing, desde o seu inicio, foi visto
simplesmente como uma tarefa de descobrir compradores e estimular a compra para
a sobrevivéncia da empresa. Na verdade, o conceito de marketing envolve o
desenvolvimento de produtos e servi¢os, o preco, a distribuicdo e a comunicacdo em
busca da satisfacdo do cliente. Porém, os autores destacam que 0s principios de
marketing podem ser aplicados a atividades humanas e instituicdes, especialmente

em Orgdos de assisténcia social, servicos hospitalares, sindicatos, administracao,
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recrutamento de funcionarios e disputas politicas. O fascinio do marketing reside na
sua diversidade, no seu desempenho e nas suas mais diversas variaveis (LUCK,

1969).

Ao aplicar os conceitos de marketing na area politica e explorar as relacbes
de troca entre os interessados, os pesquisadores de marketing conseguem obter
informacBes que direcionam mais adequadamente as politicas publicas e os
objetivos do marketing politico (SHAMA, 1975; HUTT; MOKWA,; SHAPIRO, 1986;
BUTLER; COLLINS; SPEED, 2011). Garcia, Varela, Garcés, Carballar e Palacio
(2014) destacam a necessidade da comunicacdo entre o governo e a sociedade
durante o processo de concepcéo, implementacdo e avaliacdo de politicas publicas.
Mencionam ainda que com a adequada exposicdo dos problemas e com a
participacdo efetiva da sociedade, as propostas para implementacdo ou adequacao

de uma politica publica tendem a ser cada vez melhores.

De acordo com O’Cass e Voola (2011), tanto os processos politicos quanto o
marketing representam papéis significativos para as sociedades, sejam elas
democratas ou nao, formando uma poderosa alianca. Além disso, ambos afetam
aspectos que envolvem diretamente a vida dos individuos e tém sido cada vez mais
objeto de estudo. Os mesmos autores afirmam ainda que o marketing € identificado

cada vez mais como uma caracteristica onipresente na politica moderna.

O marketing politico pode ser explicado a partir da aplicacdo de conceitos de
marketing que direcionam 0 processo estratégico que envolve eleitores, politicos e
partidos politicos (MOUFAHIM; LIM, 2009; BUTLER; COLLINS; SPEED, 2011). Ao
longo dos anos foi possivel identificar a importancia de diagnosticar as necessidades

da populacdo e descobrir as atuais condi¢bes politicas por meio da midia, das
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opinides dos eleitores, dos concorrentes, das partes interessadas, da cultura politica

e historica e das instituicées (NIELSEN, 2012).

De acordo com Reeves (2013), os politicos ou partidos politicos consideram
somente trés orientacdes para o processo de marketing politico: a orientacdo voltada
para o produto, ou seja, o candidato, através da qual se acredita que os eleitores
irdo perceber que as ideias e propostas dos candidatos sdo as mais atraentes; a
orientacdo que envolve o direcionamento de vendas com o uso de técnicas de
marketing, onde o partido investe mais especificamente em publicidade e
comunicacao para convencer os eleitores; e a terceira e ultima abordagem, que trata
da orientacdo do partido para o mercado visando a satisfacéo dos eleitores por meio
da identificacdo de suas demandas e da projecdo dos candidatos para o

atendimento delas.

Stromback (2007) cita em sua analise que os conceitos de marketing politico
devem ser aplicados e associados aos principios da organizacéao politica e filosofica,
enquanto a campanha politica deve ser realizada a partir da aplicacdo de técnicas
de marketing antes e durante as campanhas eleitorais. Acrescenta que marketing
politico e campanha eleitoral devem ser vistos como conceitos completamente
distintos, embora apresentem implicacbes para planejamento e realizacdo de
campanhas politicas. Embora as a¢des de marketing politico sejam mais intensas no
periodo de campanha eleitoral, € importante destacar que elas ndo estéo limitadas a
este periodo relativamente curto. Elas devem acontecer durante todo o tempo, ou
seja, antes, durante e apos o periodo de campanha eleitoral (CWALINA;

FALKOWSKI; NEWMAN, 2012).
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2.2 COMPORTAMENTO DO ELEITOR

Belk (1975), Shama (1975) e Potincu (2009) consideram que o0
reconhecimento explicito das variaveis situacionais pode explicar o comportamento
do consumidor. Afirmam que o0s conceitos utilizados pelos politicos e partidos
politicos na tentativa de influenciar a opinido dos eleitores, de uma forma geral, sdo
0S mesmos utilizados no campo comercial, modificando apenas a natureza da
informacéo. Neste caso, as preocupacdes estdo relacionadas a atitude politica dos
eleitores, a imagem dos politicos e partidos, as intencfes de voto e ao processo
eleitoral. A partir da analise de mercado e da concorréncia é possivel planejar as
estratégias e utilizar os instrumentos necessarios para o desenvolvimento e o
direcionamento de uma campanha eleitoral, visando satisfazer as necessidades da

sociedade e obter como resultado, o seu apoio (SHAMA, 1975; POTINCU, 2009).

De acordo com Shama (1975), o melhor teste para a aplicacdo do conceito de
marketing na area de marketing politico € abordar os conceitos de comportamento
do consumidor para avaliar o comportamento do eleitor. Nimmo (1975) também
considera que o eleitor € comparado a um consumidor no mercado politico,
enquanto Cwalina, Falkowski e Newman (2012) afirmam que os individuos que
constituem a sociedade sdo agentes ativos imersos no cenario politico, por isso séao
capazes de moldar e mudar o sistema politico proposto. Seu comportamento
determina quem vai governar e como, além de influenciar o curso e o
direcionamento da democracia. Mas € importante considerar a diferenca entre os
eleitores como cidadaos ativos da sociedade e como consumidores que decidem

quais politicos irao “comprar” com seu voto (MOUFAHIM; LIM, 2009).
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Ormrod e Henneberg (2010) destacam o0 conceito de orientagcdo para o
mercado a partir dos partidos politicos e dos eleitores. Mencionam que os partidos
politicos precisam se concentrar em todos 0s aspectos comportamentais, visando
resultados superiores em termos de campanha, implementacdo de estratégias e
execucdo de politicas publicas. E fundamental alinhar os interesses dos candidatos
e as perspectivas dos eleitores. E, para isso, questdes de interesse mundial, social e
ambiental, aléem da aplicacdo de recursos publicos, constituem fatores relevantes

para o cruzamento do marketing com a politica (JOCZ; QUELCH, 2008).

De acordo com Cukierman (1991), os candidatos diferem uns dos outros para
os eleitores pela capacidade e compromisso de fornecer um governo eficiente e
pelos atributos que os eleitores consideram desejaveis, como integridade,
capacidade executiva, carisma, compaixao e inteligéncia. A decisdo de voto dos
eleitores € fundamentada a partir da opinido que eles tém dos candidatos, dos
partidos politicos e das informacdes que eles recebem da midia e que lhes transmite
confianca (URSPRUNG, 1994). E importante investir em pesquisas periddicas de
opinido publica para fornecerem, pelo menos, parte das informagdes que possam
explicar as razbes da mudanca de comportamento dos eleitores (CUKIERMAN,

1991).

Para Wilson (2008) e Lloyd (2009), os eleitores possuem diferentes
experiéncias de vida, preconceitos sobre partidos ou candidatos e outras questdes
que contribuem para a sua escolha eleitoral. Além disso, Newman e Sheth (1985),
O’Cass (2002), O’'Cass (2005), O’Cass e Pecotich (2005), Hoegg e Lewis (2011) e
Lim e Moufahim (2011) consideram que um importante ponto do marketing politico é
predizer como o eleitor ira votar, para que o candidato seja capaz de alocar os

recursos eleitorais assegurando eficientemente a eleigéo.
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2.3 MODELO DE COMPORTAMENTO DO ELEITOR

Newman e Sheth (1985) destacaram a importancia de identificar os motivos
gue levam os eleitores a fazerem suas escolhas de voto. Para que os investimentos
em marketing politico pudessem alcancar resultados satisfatorios, os autores
combinaram conceitos de comportamento do consumidor e ciéncia politica para
desenvolver e testar um modelo de previsdo de comportamento do eleitor em uma

eleicdo primaria nos Estados Unidos.

O modelo proposto por Newman e Sheth (1985) baseou-se em sete dominios
cognitivos distintos que consideraram assuntos relacionados as questdes politicas,
ao imaginario social, a dimensédo emocional, a imagem do candidato, aos eventos
atuais, aos eventos pessoais e as questdes epistemologicas, conforme demonstrado

na figura 1.

Figura 1 — Modelo de Comportamento do Eleitor proposto por Newman e Sheth (1985).

Que,s_toes Imaginario Social
Politicas
Dimenséao Comportamento Imagem do
Emocional do Eleitor Candidato
Questdes
Eventos Atuais Epistemoldgicas

Eventos Pessoais

Fonte: Newman e Sheth (1985).
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A analise do comportamento dos eleitores tem sido apresentada de diferentes
formas, conforme demonstrado nos estudos feitos por Cwalina, Falkowski, Newman
e Vercic (2004), O’'Cass e Pecotich (2005), Ben-Ur e Newman (2010) e Farrag e
Shamma (2014), no entanto, apenas os elementos-chave do modelo de Newman e
Sheth (1985) foram considerados para este estudo. Os autores propuseram, por
meio do modelo, que os sete dominios cognitivos distintos, relacionados no quadro
1, sdo independentes entre si e igualmente importantes para determinar a intencao

de voto do eleitor.

Quadro 1 - Sete dominios cognitivos propostos por Newman e Sheth (1985).

Dominios Caracteristicas

Representa uma lista de considera¢gfes que relacionam o valor percebido
de um candidato a quatro dimensdes: politica econdmica, politica externa,
caracteristicas de lideranca e politica social. Considera os beneficios das
questdes politicas propostas pelo candidato em seu plano de governo.

Questbes Politicas

Trata de esteredtipos adquiridos pelos candidatos baseado em sua
associacdo com segmentos da sociedade: caracteristicas demograficas
(idade, género e religido), socioecondmicas (renda e ocupacao), culturais
(etnia e estilo de vida), politicas ou ideolégicas. Menciona que
determinado segmento da sociedade é propenso a votar em um candidato
associado ao mesmo segmento.

Imaginério Social

Aborda sentimentos afetivos despertados pelo candidato como
esperancga, responsabilidade e patriotismo. No entanto, é importante
destacar que o0 sentimento do eleitor pode ndo depender das
caracteristicas do candidato. O eleitor, por exemplo, pode estar ciente das
caracteristicas positivas do candidato, mas pode nao ter qualquer
sentimento em relaco a ele.

Dimensao Emocional

Considera tracos de personalidade que s&o identificados como

Imagem do Candidato caracteristicas do candidato: confianca, integridade e carisma.

Relaciona assuntos abordados geralmente durante uma campanha
eleitoral. Incluem situacbes nacionais, internacionais e que s&o
suficientemente relevantes para mudar o comportamento do eleitor na
escolha do candidato.

Eventos Atuais

Refere-se as situagfes da vida pessoal do candidato que faria com que o

Eventos Pessoais . .
eleitor mudasse seu voto para outro candidato.

Sao questdes relacionadas a satisfagdo da curiosidade do eleitor quanto
ao conhecimento do candidato ou ao seu posicionamento em situacdes
especificas.

Questdes
Epistemoldgicas

Fonte: Adaptado de Newman e Sheth (1985).
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Diante da contribuicdo promovida por Newman e Sheth (1985), as sete
hipoteses apresentadas no presente estudo consideram que cada dominio cognitivo
proposto pelos autores representa uma variavel que afeta positivamente o
comportamento do eleitor brasileiro na escolha de um candidato, conforme

demonstrado no quadro 2:

Quadro 2 - Sete hipoteses propostas para o estudo.

Hip6teses
. As questBes politicas afetam positivamente o comportamento do eleitor
Hipdtese 1 S .
brasileiro na escolha do candidato.
., O imaginario social afeta positivamente o comportamento do eleitor brasileiro na
Hipodtese 2 ;
escolha do candidato.
., A dimensao emocional afeta positivamente o comportamento do eleitor brasileiro
Hipdtese 3 .
na escolha do candidato.
o A imagem do candidato afeta positivamente o comportamento do eleitor
Hipodtese 4 o .
brasileiro na escolha do candidato.
. Os eventos atuais afetam positivamente o comportamento do eleitor brasileiro
Hipdtese 5 .
na escolha do candidato.
o Os eventos pessoais afetam positivamente o comportamento do eleitor brasileiro
Hipotese 6 )
na escolha do candidato.
. As questdes epistemoldgicas afetam positivamente o comportamento do eleitor
Hipotese 7 Lo !
brasileiro na escolha do candidato.

Fonte: Adaptado de Newman e Sheth (1985).

Por meio do modelo, é possivel obter informacdes relevantes para que o
candidato possa melhorar o processo de comunicacdo com os eleitores. Os autores
consideraram que o0s sete dominios encontrados para o modelo podem néo
aparecer em futuras pesquisas. E complementaram que a aplicacdo dos testes em
periodos diferentes, ou seja, antes e apds as eleices podem apresentar resultados

com diferencgas significativas (NEWMAN; SHETH, 1985).

O’Cass (2002), Cwalina et al (2004), Klein e Ahluwalia (2005), O’'Cass e
Pecotich (2005), Xiang e Sarvary (2007), Ben-Ur e Newman (2010), Harris e Lock

(2010), Reeves (2013) e Farrag e Shamma (2014) mencionaram em suas pesquisas
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a relevancia do modelo proposto por Newman e Sheth (1985) para o marketing
politico. O’'Cass e Pecotich (2005) complementam que 0s conceitos e as praticas de
marketing tém sido cada vez mais aplicados as areas que envolvem atividades
humanas. Apesar disso, pouca pesquisa empirica tem sido conduzida na area de

marketing quando o assunto € o comportamento do eleitor.

Autores como Cwalina et al (2004) acrescentam que por meio de técnicas
utilizadas no marketing, pode-se identificar o comportamento do eleitor e influencia-
lo a votar em um determinado candidato ou partido politico. Consideram que o
individuo ndo percebe que seu comportamento estd sendo influenciado por
ferramentas do marketing direcionadas para a politica. E mencionam que todos os
candidatos, independentemente do pais, possuem um conjunto de fatores que
influenciam os eleitores. Além disso, demonstram em sua analise as dificuldades da
construcdo de um modelo wuniversal que possa mensurar igualmente o
comportamento do eleitor. Mas concordam que o modelo proposto por Newman e
Sheth (1985) contribui para a formacéo politica de um pais por meio da observacao
e previsdo de eventos quando adaptados aos diferentes contextos econdmicos,

sociais e politicos pesquisados.

Ben-Ur e Newman (2010) também propuseram um modelo de comportamento
do eleitor que ajuda a medir a intenc&o de voto, permitindo assim que o estrategista
de marketing politico possa entender as preferéncias do eleitor e identificar as
vantagens e desvantagens do candidato. Neste caso, o modelo proposto pelos
autores constituiu-se de cinco dominios cognitivos: questdes politicas, imaginario
social, personalidade do candidato, contingéncia situacional e valor epistémico. Os

autores destacaram a importancia de estudar o comportamento do eleitor em
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diferentes paises. E concordaram com Newman e Sheth (1985), que os dominios

cognitivos apresentados podem variar de uma pesquisa para outra.

Farrag e Shamma (2014) consideram que nao tem havido muitos estudos que
apresentam modelos para identificar os fatores que afetam o eleitor na escolha do
candidato. Diante disso, optaram por adaptar o modelo de Newman e Sheth (1985) a
cultura egipcia e ao ambiente politico atual. Como resultado, foi possivel identificar a
relevancia da questéo religiosa quando considerada a populacdo pesquisada pelos
autores, o que confirma que os dominios cognitivos podem variar de uma pesquisa
para outra quando adaptados aos diferentes contextos econbémicos, sociais e
politicos pesquisados (NEWMAN; SHETH, 1985; CWALINA ET AL, 2004; BEN-UR;

NEWMAN, 2010).

Em suma, por meio dos estudos apresentados, foi possivel observar que o
comportamento dos eleitores pode manifestar diferentes resultados (NEWMAN;
SHETH, 1985; CWALINA ET AL, 2004; O'CASS; PECOTICH, 2005; BEN-UR;
NEWMAN, 2010; FARRAG; SHAMMA, 2014). Diante deste cenario e da auséncia de
identificacdo de estudos empiricos sobre o modelo proposto, que tenham sido
realizados no Brasil, optou-se por considerar os sete dominios abordados por
Newman e Sheth (1985) para identificar as variaveis que afetam o comportamento
do eleitor brasileiro. Isto é, os motivos que os levam a fazerem suas escolhas de

voto.
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Capitulo 3

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para medir as variaveis que afetam o comportamento do eleitor na escolha do
candidato, foi realizada uma pesquisa de carater descritivo, com corte transversal e
dados quantitativos (HAIR JR.; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2005). Para que o
processo de pesquisa fosse conduzido adequadamente, as variaveis apresentadas e
mensuradas foram extraidas da fundamentacdo tedrica, mais especificamente do
modelo de comportamento do eleitor proposto por Newman e Sheth (1985), que
relaciona os sete dominios cognitivos que afetam o comportamento do eleitor na

escolha do candidato.

A populacéo da pesquisa foi representada por eleitores brasileiros. De acordo
com a Lei n® 4.737, de 15 de julho de 1965, que institui o Codigo Eleitoral e com a
Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988, o alistamento eleitoral é
obrigatério para os brasileiros maiores de 18 anos e facultativo para os analfabetos,
0s que se encontram fora do pais, os maiores de setenta anos e os brasileiros
maiores de dezesseis e menores de dezoito anos. Além disso, € importante
considerar que o voto no Brasil é obrigatorio, direto, secreto e com igual valor para
todos. Considerando esta populagdo, o método de amostragem desta investigacao
foi ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que os 509 respondentes da
pesquisa foram os eleitores que se disponibilizaram a participar do estudo (HAIR JR.

ET AL, 2005).
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Quadro 3 — Questdes do Instrumento de Pesquisa.

Variaveis

Afirmacdo Geral

=

Escolho o candidato por acreditar que ele é o melhor.

Questdes
Politicas

2. Escolho o candidato que apresente um plano consistente de politicas
econdmicas.

3. Escolho o candidato que apresente uma politica de boas relagcdes com
outras regides.

4. Escolho o candidato por acreditar que ele fortalecera minha regido de modo
ético.

5. Escolho o candidato que apresente propostas de politicas sociais mais
igualitarias.

Imaginério Social

6. Escolho o candidato por acreditar que ele dara atencdo a todos os grupos
populacionais, respeitando as diferencas em suas caracteristicas sociais de
pertencimento.

7. Escolho o candidato crescimento

socioecondmico.

que apresente propostas de

8. Escolho o candidato que apresente propostas de incentivo a projetos
culturais.

9. Escolho o candidato que apoie reformas politicas (financiamento eleitoral e
partidario, voto facultativo, periodo de mandato, possibilidade de reeleicéo,
etc).

10.Escolho o candidato que possua um perfil ideolégico que me identifico.

11.Escolho o candidato que me transmite esperanca.

Dimensao 12.Escolho o candidato gue me transmite responsabilidade.

Emocional - - —
13.Escolho o candidato que me transmite patriotismo.
14.Escolho o candidato que me parece ser confiavel.

Imagem do . -

Candidato 15.Escolho o candidato que me parece ser integro.

16.Escolho o candidato que me parece ser carismético.

Eventos Atuais

17.Eu mudaria meu voto se a inflagdo subisse muito.

18.Eu mudaria meu voto se tivesse conhecimento que o candidato tem “ficha-
suja” e confirmacao de atos de corrupgao.

19.Eu mudaria meu voto se tivesse conhecimento que o candidato foi um mau
gestor publico.

Eventos Pessoais

20.Eu mudaria meu voto se soubesse que o candidato se envolveu em um
escandalo ético, moral ou religioso.

21.Eu mudaria meu voto se soubesse que o candidato mentiu para a imprensa.

22.Eu mudaria meu voto se soubesse que o candidato cometeu um crime.

Questdes
Epistemolégicas

23.Escolho o candidato que represente mudanca.

24.Escolho o candidato pelo que é noticiado na midia (TV, jornal, revista e rede
social).

25.Escolho o candidato pelo partido que ele pertence.

Fonte: Adaptado de Newman e Sheth (1985).

Para coletar dados primarios junto a esta populagcédo, foi aplicado um

questionario composto de uma afirmacéo geral (variavel dependente do estudo) e

vinte e quatro afirmac¢des que mediram o0s sete dominios cognitivos distintos

propostos por Newman e Sheth (1985): questbes politicas, imaginario social,

dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais e
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guestdes epistemoldgicas, conforme relacionado no quadro 3. Além disso, foram
elaboradas quatro questbes para identificacdo dos respondentes: idade, género,

renda mensal individual e escolaridade.

A escala de Likert foi utilizada com o intuito de mensurar as variaveis por meio
de uma escala de cinco pontos. Tal escala avalia o grau de discordancia ou
concordancia dos respondentes referentes as 25 afirmacbes, sendo que 1

representava a discordancia total e 5 a concordancia total (HAIR JR. ET AL, 2005).

Antes da aplicacdo, foi realizado um pré-teste do questionario com uma
amostra de 5 eleitores para verificar se existiam duvidas no entendimento dos
respondentes quanto ao conteudo de cada afirmacdo, no intuito de obter
informacdes relevantes para o aprimoramento do instrumento de pesquisa. E
importante destacar que nao foram identificados problemas pelos respondentes. Em
seguida, o questionario foi desenvolvido em plataforma online para aplicacdo virtual

e impresso para coleta de dados pessoalmente (HAIR JR. ET AL, 2005).

Os dados foram coletados entre os dias 13 de outubro de 2014 e 27 de julho
de 2015, sendo obtidos 509 questionarios completamente respondidos. Em outras
palavras, significa dizer que o percentual de respostas € exatamente 0 mesmo do
percentual de respondentes, tendo em vista que ndo houve dados faltantes em uma
ou mais questbes do instrumento de pesquisa. Seguidamente, os dados foram

tabulados e analisados estatisticamente.

A estatistica descritiva foi utilizada para descrever a amostra de 509 eleitores.
Também obteve-se a média e o desvio padrdo das respostas dos pesquisados
qguanto a variavel dependente do estudo, aos sete dominios propostos por Newman
e Sheth (1985) e as vinte e quatro afirmacdes que representaram as variaveis

independentes pesquisadas e que definiram os dominios: quatro afirmagdes
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relacionadas as questdes politicas; cinco questdes para o imaginario social e trés
guestbes para cada um dos demais dominios: dimensdo emocional, imagem do
candidato, eventos atuais, eventos pessoais e questdes epistemologicas (NEWMAN;

SHETH, 1985).

E importante destacar que a média obtida para cada variavel e para cada um
dos sete dominios baseou-se em uma escala de cinco pontos, que indicava o nivel
de concordancia entre os respondentes para cada questdo do instrumento de
pesquisa. E que o desvio padrédo estimado considerou a dispersédo da variabilidade
dos valores da amostra a partir da média obtida. Dessa forma, foi possivel identificar

tendéncias de consenso entre os respondentes (HAIR JR. ET AL, 2005).

Em virtude do problema de pesquisa, identificar as variaveis que afetam o
comportamento do eleitor brasileiro na escolha de um candidato, optou-se pela
analise de regressao linear multipla para examinar a relacdo entre as variaveis
independentes e a variavel dependente do estudo. Isto €, analisar o quanto cada um
dos sete dominios (questdes politicas, imaginario social, dimensdo emocional,
imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais e questdes
epistemoldgicas) pode afetar a percepcdo do eleitor quanto a escolha de um
candidato. E, por fim, visando complementar os resultados da pesquisa, utilizou-se a
analise de agrupamentos para classificar os eleitores brasileiros pesquisados com
base em um conjunto de similaridades de respostas obtidas no estudo. Tal anélise,
também conhecida como analise de clusters, agrupou 0s casos por proximidade
utilizando o método de Ward com distancia euclidiana quadratica. A separacdo dos
grupos foi realizada ao analisar o dendrograma (HAIR JR.; BLACK; BABIN;

ANDERSON; TATHAM, 2009).
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Capitulo 4

4 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados é apresentada com o intuito de responder ao objetivo do
estudo: identificar as variaveis que afetam o comportamento do eleitor brasileiro na
escolha de um candidato. Para isso, inicialmente apresenta-se a caracterizacéo e a
analise da amostra de eleitores pesquisados. Em seguida, a estatistica descritiva
utilizada para analisar a média e o desvio padrdo de respostas de cada questédo
proposta no instrumento de pesquisa e do agrupamento das questdes que
caracterizam cada um dos sete dominios cognitivos estudados. Posteriormente, a
regressao linear multipla € aplicada para analisar a relacao existente entre a variavel
dependente e as variaveis independentes do estudo. E, por fim, a analise de
agrupamentos é efetuada com o intuito de segmentar os respondentes da pesquisa

de acordo com as similaridades de respostas obtidas no estudo.

4.1 CARACTERIZACAO E ANALISE DA AMOSTRA DE ELEITORES

Nesta primeira etapa, buscou-se identificar a amostra de eleitores
respondentes. Os resultados, agrupados e apresentados na tabela 1, classificam os

eleitores pesquisados por idade, género, renda mensal individual e escolaridade.
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Tabela 1 — Identificacdo dos Respondentes da Pesquisa.

Caracteristicas Opcodes das caracteristicas Identificacdo dos Total de
demograficas demograficas respondentes re spo.n.dentes
identificados
16 a 25 anos 19,4%
26 a 35 anos 32,5%
Idade 36 a 45 anos 22,6% 100%
46 a 55 anos 14,7%
56 anos ou mais 10,8%
~ Feminino 63,9%
Genero Masculino 36,1% 100%
Até R$ 1.000,00 16,1%
Renda Mensal De R$ 1.000,01 a R$ 3.000,00 22,6%
Individual De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00 28,5% 100%
De R$ 5.000,01 a R$ 7.000,00 15,1%
Acima de R$ 7.000,00 17,7%
Ensino Fundamental 2,8%
. Ensino Médio 23,0%
Escolaridade Ensino Superior 31,2% 100%
Pés-graduacao 43,0%

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Por meio da amostra analisada, conforme dados descritos na tabela 1, foi
possivel identificar que, dos 509 eleitores pesquisados, houve uma predominancia
de respondentes adultos, entre 26 e 45 anos (55,1%), e do género feminino (63,9%).
Neste caso, possivelmente os respondentes refletem as caracteristicas do eleitorado
brasileiro que é representado, de acordo com o Tribunal Superior Eleitoral (2014),
em sua maioria pelo género feminino (52,1%) e por eleitores entre 26 e 45 anos

(88,1%).

De acordo com os dados expressos na tabela 1, percebeu-se ainda que a
maioria dos participantes da pesquisa recebe salarios que variam entre mil reais e
um centavo e cinco mil reais (51,1%). Além disso, o maior niumero de respondentes
possui ensino superior (31,2%) ou pés-graduacdo (43,0%), presumindo-se assim,

gue sejam individuos informados e com bom nivel de escolaridade.
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4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA DE ELEITORES

A estatistica descritiva da amostra de eleitores pesquisados, apresentada na
tabela 2 (pagina 31), relaciona as variaveis propostas no instrumento de pesquisa, a
meédia e o desvio padrao de respostas para cada questdo e para cada um dos sete

dominios cognitivos distintos propostos por Newman e Sheth (1985).

A média das questbes politicas (M=3,82) abordadas neste estudo destaca a
relevancia de assuntos relacionados a politica econémica, politica externa, lideranca
e politica social para os eleitores pesquisados, conforme demonstrado na tabela 2.
Dessa forma, foi possivel observar a importancia deste dominio para os eleitores
especialmente por meio das variaveis que medem a necessidade de um plano
consistente de politica econémica (M=3,98) e de propostas de politicas sociais mais
igualitarias (M=3,95). No entanto, verificou-se que parte dos respondentes (24%)
nao considera as questdes politicas propostas para a escolha de um candidato,
sugerindo um possivel desconhecimento sobre os assuntos. Essa diferenca
existente entre os eleitores considerados como cidad&os ativos da sociedade e
como consumidores que decidem quais politicos irdo “comprar’” com seu voto,

também foi identificada em estudo anterior (MOUFAHIM; LIM, 2009).

Em conformidade com a tabela 2, a média do segundo dominio representado
pelo imaginario social (M=3,72), possivelmente indica que, de acordo com a
percepcdo dos eleitores pesquisados, o individuo associado a um determinado
grupo de pessoas da sociedade € propenso a votar em um candidato associado ao
mesmo segmento (NEWMAN; SHETH, 1985; FARRAG; SHAMMA, 2014). Neste

caso, observou-se um destaque para as variaveis representadas pelo crescimento
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socioeconémico (M=4,00), perfil ideolégico (M=3,86) e caracteristicas demograficas
(M=3,84). Ocasionalmente, notou-se que parte dos respondentes (35%) nao
considera as variaveis atribuidas ao imaginario social para a escolha de um
candidato, presumindo assim a desinformacao de alguns dos pesquisados sobre os

temas abordados.

Por meio dos sentimentos despertados pelo candidato, mensurados pelo
dominio dimensdo emocional (M=3,79) e com resultados expressos na tabela 2,
salientou-se as variaveis responsabilidade (M=4,24) e esperanca (M=3,76). Este
resultado pode estar relacionado ao estudo de Ursprung (1994), que mencionou que
a decisao de voto dos eleitores é fundamentada a partir da opinido que eles tém dos
candidatos. Entretanto, parte dos eleitores pesquisados (32%) ndo pondera a
dimensdo emocional, o que possivelmente pode estar associado a descrenca

desses eleitores com a classe politica do pais.

Com relagdo as respostas atribuidas a imagem do candidato (M=3,70),
observou-se especificamente a relevancia das variaveis integridade (M=4,11) e
confianca (M=4,11), conforme demonstrado na tabela 2. Autores como Cukierman
(1991), O’Cass (2002), O’Cass (2005) e Hoegg e Lewis (2011) documentaram que
as razdes do comportamento dos eleitores podem estar relacionadas a imagem do
candidato. Ainda assim, uma parcela dos eleitores pesquisados (34%) néo julga a
imagem do candidato para fazer sua escolha de voto. Isto sugere, mais uma vez
neste estudo, a possivel descrenca de parte dos eleitores respondentes (34%) com

a classe politica brasileira.
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Tabela 2 — Estatistica Descritiva da Amostra de Eleitores.

Variaveis Média ~ D8SVIO
Padréo
Candidato 1. Escolho o candidato por acreditar que ele é o melhor. 3,92 1,11
Questdes Politicas 3,82 0,75
Politica 2. Escolho o candidato que apresente um plano
n . » A= 3,98 0,91
Econ6mica consistente de politicas econémicas.
Politica Externa 3. Escolho~ 0 candidato que_?presente uma politica de 3,56 1,03
boas relacdes com outras regides.
Lideranca 4._ Escolh9~o candldatq por acreditar que ele fortalecera 3,78 1,07
minha regido de modo ético.
Politica Social 5. ’E_scolho o can¢d_ato que apresente propostas de 395 0.99
politicas sociais mais igualitarias.
Imaginario Social 3,72 0,73
6. Escolho o candidato por acreditar que ele dara
Caracteristicas atencdo a todos os grupos populacionais, respeitando as
Py . o L 3,84 1,06
Demogréficas diferencas em suas caracteristicas sociais de
pertencimento.

Crescimento 7. Escolho o candidato que apresente propostas de 4.00 100
Socioecondémico  crescimento socioeconémico. ' '
Projeto Cultural 8 Es_colho o] _cand|dato que apresente propostas de 3.60 1,07

incentivo a projetos culturais.
9. Escolho o candidato que apoie reformas politicas
Reforma Politica  (financiamento eleitoral e partidario, voto facultativo, 3,32 1,18
periodo de mandato, possibilidade de reelei¢do, etc).
Perfil Ideolégico 10.Esco!ho q_candldato gue possua um perfil ideolégico 3.86 1,09
gue me identifico.
Dimensao Emocional 3,79 0,88
Esperanca 11.Escolho o candidato que me transmite esperanca. 3,76 1,09
Responsabilidade 12.Esco|hq. o candidato que me transmite 4.24 0,92
responsabilidade.
Patriotismo 13.Escolho o candidato que me transmite patriotismo. 3,37 1,19
Imagem do Candidato 3,70 0,81
Confianca 14.Escolho o candidato que me parece ser confiavel. 4,11 0,97
Integridade 15.Escolho o candidato que me parece ser integro. 4,11 0,99
Carisma 16.Escolho o candidato que me parece ser carismatico. 2,90 1,16
Eventos Atuais 4,02 0,83
Inflacdo 17.Eu mudaria meu voto se a inflagcdo subisse muito. 3,20 1,35
18.Eu mudaria meu voto se tivesse conhecimento que o
Corrupcao candidato tem “ficha-suja” e confirmacdo de atos de 4,49 0,93
corrupgao.
Gestio Pablica 19.Eg mudayla meu voto se tlyesse conhecimento que o 436 0.95
candidato foi um mau gestor publico.
) Eventos Pessoais 4,03 0,92
Etica, moral e 20.Eu mudaria meu voto se soubesse que o candidato se 418 104
religido envolveu em um escéndalo ético, moral ou religioso. ' '
Mentira 21.Eg mudarla} meu voto se soubesse que o candidato 371 117
mentiu para a imprensa.
Crime 22.Eu mudarla_ meu voto se soubesse que o candidato 4.20 1,05
cometeu um crime.
Questdes Epistemoldgicas 2,82 0,74
Mudanca 23.Escolho o candidato que represente mudanca. 3,85 1,05
Midia 24.E:_3co|ho 0 _candldato pelo_ que é noticiado na midia 217 117
(TV, jornal, revista e rede social).
Partido Politico 25.Escolho o candidato pelo partido que ele pertence. 2,45 1,30

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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Seguidamente, analisou-se, na tabela 2, a média do dominio cognitivo que
abordou eventos atuais (M=4,02), ou seja, que relacionou assuntos geralmente
abordados durante uma campanha eleitoral e que sdo suficientemente relevantes
para mudar o comportamento do eleitor na escolha do candidato. Neste caso, as
meédias atribuidas para as variaveis corrupcao (M=4,49) e gestdo publica (M=4,36)
demonstraram que a maioria dos eleitores pesquisados mudaria seu voto se tivesse
conhecimento que o candidato se envolveu em atos de corrupc¢ao e/ou foi um mau
gestor do bem publico. Apesar disso, identificou-se que alguns eleitores da amostra
(21%) ndo mudariam seu voto considerando as variaveis pesquisadas. Talvez este
resultado indique o ceticismo de parte dos eleitores (21%) com a classe politica do

pais.

Por meio dos resultados apresentados na tabela 2, constatou-se que a maior
média encontrada na pesquisa resultou dos eventos pessoais (M=4,03), que
destacou a vida pessoal do candidato para os eleitores pesquisados, considerando
principalmente as variaveis relacionadas a crime (M=4,20) e ética, moral e religido
(M=4,18). Contudo, detectou-se que uma parcela dos respondentes (25%) nao
mudaria seu voto considerando 0s eventos pessoais atribuidos nesta pesquisa.
Eventualmente, este resultado pode indicar novamente a descrenca de parte dos
eleitores pesquisados (25%) com os candidatos brasileiros. Ou ainda, que para
esses eleitores (25%), as variaveis consideradas sdo menos relevantes para

fazerem sua escolha pelo candidato.

Por outro lado, constatou-se, na tabela 2, que a menor média obtida foi
identificada para questdes epistemologicas (M=2,82), que abordaram assuntos

relacionados a satisfacdo da curiosidade do eleitor quanto ao conhecimento do

candidato e/ou seu posicionamento em situacbes especificas. A média resultou
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principalmente das variaveis midia (M=2,17) e partido politico (M=2,45). Assim,
observou-se que a maioria dos respondentes (81%) acredita ndo ser induzido pelas
guestdes epistemoldgicas apresentadas na pesquisa, especialmente pelas variaveis
gue envolvem midia e partido politico. No entanto, percebeu-se, neste estudo, a
atuacao da midia principalmente pelas variaveis: corrupcdo (M=4,49), gestdo publica
(M=4,36), responsabilidade (M=4,24), crime (M=4,20), ética, moral e religido
(M=4,18), confianca (M=4,11) e integridade (M=4,11), considerando-se que as
informacdes pertinentes a estas variaveis sao transmitidas ao eleitor por intermédio
da midia. Além disso, de acordo com o estudo proposto por Cwalina et al (2004) por
meio de ferramentas do marketing direcionadas para a politica, é possivel influenciar
o comportamento do eleitor sem que ele perceba. Isso possivelmente também
explicaria porque a maioria dos eleitores pesquisados (85%) considera que né&o
escolhe o candidato pelo que é noticiado na midia. Quanto aos resultados para a
variavel que mede a relevancia do partido politico, provavelmente mostram a baixa
lealdade do eleitor a candidatos e/ou partidos politicos. Talvez este resultado esteja
relacionado a importancia da atuacdo dos politicos, conforme mencionado nos
estudos de Buchler (2005) e O’Cass e Pecotich (2005), e ndo ao partido politico que

eles pertencem.

E importante considerar que o desvio padrdo estimado, utilizando-se uma
escala de cinco pontos, indicou o nivel de consenso entre os respondentes para
cada questdo do instrumento de pesquisa e para cada um dos sete dominios
cognitivos apresentados no estudo. Conforme demonstrado na tabela 2, verificou-se
gue o desvio padrao estimado para os sete dominios cognitivos distintos péde ser
considerado pequeno (< 1,0), o que significa que a maioria dos respondentes foram

consensuais em suas opinides sobre os dominios considerados.
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De outra forma, a tabela 2 mostra a média (M=3,92) e o desvio padrao
(DP=1,11) da variavel dependente do estudo. Em tal caso, descobriu-se que uma
parcela do eleitor pesquisado concorda que escolhe o candidato por acreditar que
ele € o melhor. Entretanto, observou-se que parte dos respondentes (27%) né&o
escolhe o candidato por acreditar que ele é o melhor. Possivelmente, este resultado
pode estar relacionado a obrigatoriedade de voto no Brasil, de acordo com a Lei n°
4.737, de 15 de julho de 1965 e com a ConstituicAo da Republica Federativa do

Brasil de 1988.

4.3 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

A andlise de regressdo linear multipla foi realizada com a finalidade de
associar as variaveis independentes (questdes politicas, imaginario social, dimensao
emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais e questdes
epistemoldgicas) a variavel dependente do estudo (candidato). Os resultados foram

apresentados nas tabelas 3 e 4.

Por meio da tabela 3, constatou-se que o modelo obtido na regresséao linear
multipla possui o0 coeficiente ajustado de determinagdo representado por R2
ajustado=0,259. Este resultado indica que 25,9% da variacdo da variavel
dependente do estudo (candidato) pode ser explicada pelo modelo de regresséo
especificado. No entanto, a outra parcela (74,1%) de variacdo provavelmente é

explicada por variaveis nao consideradas nesta pesquisa.
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Tabela 3 — Modelo obtido na Regresséao Linear Mdltipla.

Modelo Resumido

Erro AlteracBes Estatisticas

Padrdo da Variagdo Alteragéo 41 dre Alteracdo
Estimativa  do R2 F Sig. F

Durbin-
Watson

R2

2
Modelo R R Ajustado

3 0,513 0,263 0,259 0,96120 0,009 6,071 1 505 0,014 1,775

c. Preditores: (Constante), Questdes Politicas, Imagem do Candidato, Dimensdo Emocional
d. Variavel Dependente: Candidato

Método de estimacao: Stepwise
Testes de validez:

ANOVA: significativo

Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipétese de aleatoriedade
Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipotese de aderéncia a distribuicdo normal
Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Tabela 4 — Coeficientes estimados da variavel dependente (Candidato).

Coeficientes

Coeficientes nao Coeficientes Significancia
Modelo padronizados Padronizados Estatistica
Erro .
B Padrio Beta t Sig.
(Constante) 0,745 0,242 3,086 0,002
%“e,s.toes 0,384 0,070 0,261 5,516 0,000
3 oliticas
Imagem do
Candidato 0,298 0,073 0,217 4,087 0,000
Dimens&o 0,162 0,066 0,128 2,464 0,014
Emocional
95,0% de Intervalo de Correlacies Estatisticas de
Confianca para B & Colinearidade
Modelo — —
Limite Limite Ordem . . . ..
. . Parciais Semiparciais Tolerancia VIF
Inferior Superior  Zero
(Constante) 0,271 1,220
%“e,s.toes 0,247 0,520 0446 0,238 0,211 0,653 1,531
3 oliticas
Imagem do 0,155 0,441 0442 0,179 0,156 0,519 1,925
Candidato
Dimensao 0,033 0,291 0,403 0,109 0,094 0,543 1,843
Emocional

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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Na tabela 4, observou-se que as variaveis representadas por questdes
politicas (politica econbmica, politica externa, lideranca e politica social), imagem do
candidato (confiancga, integridade e carisma) e dimensdo emocional (esperanca,
responsabilidade e patriotismo) foram significativas para afetar a variavel
dependente (candidato). Isto significa que, de acordo com os eleitores pesquisados,
as questdes politicas propostas, a imagem do candidato e a dimensdo emocional
interferem na formacdo de opinido quando o assunto € a escolha do melhor
candidato. Dessa forma, notou-se que trés (H1, H3 e H4) das sete hip6teses (H1,
H2, H3, H4, H5, H6 e H7) propostas no estudo foram suportadas, conforme

demonstrado no quadro 4.

Quadro 4 — Hipoteses suportadas no estudo.

Hipbteses

. As questBes politicas afetam positivamente o comportamento do eleitor
Hipdtese 1 S .

brasileiro na escolha do candidato.
o A dimensao emocional afeta positivamente o comportamento do eleitor brasileiro
Hipodtese 3 .

na escolha do candidato.
" A imagem do candidato afeta positivamente o comportamento do eleitor
Hipdtese 4 . .

brasileiro na escolha do candidato.

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

JA as \variaveis relacionadas ao imaginario social (caracteristicas
demograficas, crescimento socioecondmico, projeto cultural, reforma politica e perfil
ideoldgico), aos eventos atuais (inflagcdo, corrupcédo e gestao publica), aos eventos
pessoais (ética, moral e religido, mentira e crime) e as questdes epistemoldgicas
(mudanca, midia e partido politico) ndo foram mencionadas no modelo por néo
terem sido significativas quanto a previsdo da variavel dependente do estudo

(candidato). Deste modo, constatou-se que, de acordo com o0s eleitores

respondentes, as quatro varidveis mencionadas ndo afetam o comportamento do
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eleitor brasileiro na escolha do melhor candidato. Em outras palavras, significa
considerar que quatro (H2, H5, H6 e H7) das sete hipoteses (H1, H2, H3, H4, H5, H6

e H7) propostas no estudo foram rejeitadas, conforme relacionado no quadro 5.

Quadro 5 - Hipéteses rejeitadas no estudo.

Hipoteses
o O imaginario social afeta positivamente o comportamento do eleitor brasileiro na
Hipdtese 2 ;
escolha do candidato.
o Os eventos atuais afetam positivamente o comportamento do eleitor brasileiro
Hipdtese 5 .
na escolha do candidato.
. Os eventos pessoais afetam positivamente o comportamento do eleitor brasileiro
Hipdtese 6 A
na escolha do candidato.
., As questdes epistemoldgicas afetam positivamente o comportamento do eleitor
Hipdtese 7 L .
brasileiro na escolha do candidato.

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Assim sendo, verificou-se que somente trés (questdes politicas, imagem do
candidato e dimensdo emocional) dos sete dominios (questdes politicas, imaginario
social, dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais
e guestdes epistemologicas) propostos por Newman e Sheth (1985) nos Estados
Unidos foram significativos para esta pesquisa realizada no Brasil. Este resultado
mostra que possivelmente o comportamento do eleitor pode variar de uma pesquisa
para outra, principalmente em virtude dos diferentes contextos econdémicos, sociais,
politicos e culturais pesquisados (NEWMAN; SHETH, 1985; CWALINA ET AL, 2004,

O’CASS; PECOTICH, 2005; BEN-UR; NEWMAN, 2010; FARRAG; SHAMMA, 2014).

O modelo de comportamento do eleitor aplicado propds sete dominios
provenientes de uma variedade de fontes de informacdo e que sdo geralmente
abordados durante uma campanha eleitoral. Na verdade, a proposicdo desse

modelo foi identificar se um dominio ou uma combinacdo deles pode prever o
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comportamento do eleitor na escolha do candidato. Dessa forma, sera possivel
melhorar o processo de comunicacdo com o0s eleitores e direcionar 0S recursos
eleitorais com o intuito de assegurar eficientemente uma eleicdio (NEWMAN;
SHETH, 1985; CWALINA ET AL, 2004; O'CASS, 2005; O'CASS; PECOTICH, 2005;
BEN-UR; NEWMAN, 2010; HOEGG; LEWIS, 2011; LIM; MOUFAHIM, 2011;

FARRAG; SHAMMA, 2014).

E importante destacar que as questdes politicas (politica econdmica, politica
externa, lideranca e politica social) representam as propostas de trabalho do
candidato. Por meio desse dominio percebeu-se que os eleitores pesquisados
podem fazer suas escolhas de voto fundamentadas em questdes racionais. Neste
caso, os eleitores consideram que as questdes politicas propostas sao relevantes
para a definicho do melhor candidato. Por outro lado, parece haver também uma
influéncia ndo s6 dos conhecimentos cognitivos, mas de questbes emocionais que
envolvem o eleitor e podem ser identificadas pelos dominios imagem do candidato
(confianca, integridade e carisma) e dimensdao emocional (esperanca,
responsabilidade e patriotismo). Nessa situagcédo, os eleitores pesquisados indicam
gue a imagem do candidato e a dimensdo emocional podem ser importantes para a
definicdo do melhor candidato. O’'Cass (2002), O’Cass (2005), Moufahim e Lim
(2009) e Hoegg e Lewis (2011) indicaram que é possivel perceber se os eleitores
estéo fazendo suas escolhas de voto por meio de questdes racionais ou emocionais.
Além disso, O’'Cass (2002), O’'Cass (2005) e Hoegg e Lewis (2011) documentaram
que o comportamento dos eleitores na escolha por um candidato pode estar

associado as questdes eleitorais, a personalidade e a imagem do candidato.

Cwalina et al (2004) sugerem que todos os candidatos, independentemente

do pais, possuem caracteristicas individuais que podem influenciar o comportamento
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dos eleitores. E acrescentam que oponentes politicos podem ativar diferentes
fatores que também tém influéncia sobre sua escolha. Dessa forma, a construcéo de
um modelo universal de comportamento de voto apresenta limitacdes, no entanto, o
modelo proposto por Newman e Sheth (1985) ndo impede a previsdo de eventos
politicos. Em outras palavras, pode-se afirmar que contribui de forma significativa
para a formacdo politica de um pais adaptando-se as mudancas previstas em
diferentes contextos econémicos, sociais e politicos considerados (CWALINA ET AL,

2004).

Farrag e Shamma (2014), por exemplo, adaptaram o modelo de Newman e
Sheth (1985) e aplicaram em Cairo, no Egito. Como resultado, identificaram a
relevancia da imagem do candidato, seguida dos eventos pessoais, das crencas
religiosas e dos eventos atuais. Com isso, observou-se que o comportamento do
eleitor egipcio € predominantemente emocional, tendo em vista que o dominio de
maior influéncia no eleitor foi a imagem do candidato, e que, além disso, as questes

politicas propostas foram rejeitadas no modelo.

Por meio dos resultados apresentados nesta pesquisa realizada no Brasil,
identificou-se a relevancia das questdes politicas, da imagem do candidato e da
dimensdo emocional. Logo, observou-se que o comportamento do eleitor brasileiro
pode ser motivado por questdes racionais e/ou emocionais. Além disso, o imaginario
social, os eventos atuais, 0s eventos pessoais e as questdes epistemoldgicas foram

rejeitados no modelo.

Atualmente, percebe-se uma grande incerteza politica e social. Os processos
democraticos do Brasil e do mundo apresentam problemas, e a sociedade
manifesta, aparentemente, uma descrenca com as instituicbes publicas e os

processos politicos (BUCHLER, 2005; O'CASS; PECOTICH, 2005; BUTLER,;
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HARRIS, 2009). Para Wilson (2008) e Lloyd (2009), os eleitores possuem diferentes
guestdes que contribuem para a sua escolha eleitoral. Assim sendo, 0 sentimento do
eleitor pode ndo depender das caracteristicas do candidato. No entanto, ainda
assim, é importante identificar as principais razdes que caracterizam o0
comportamento do eleitor. Dessa forma, serd possivel construir uma imagem
positiva do candidato e do poder publico. Além de promover 0 compromisso com o
atendimento as necessidades e expectativas da sociedade (BUCHLER, 2005;

O’'CASS; PECOTICH, 2005; BUTLER; HARRIS, 2009).

4.4 ANALISE DE AGRUPAMENTOS

A analise de agrupamentos ou analise de clusters foi realizada com o intuito
de segmentar os 509 eleitores brasileiros pesquisados em grupos constituidos por
similaridades de respostas alcancadas no estudo. Desta forma, apés a realizacdo da
referida analise, identificou-se, por meio do dendrograma, trés grupos com elevada

homogeneidade interna e grande heterogeneidade entre os agrupamentos.

Assim sendo, os 509 (100,0%) eleitores brasileiros pesquisados foram
divididos em trés grupos. No primeiro grupo de eleitores (36,5%) percebeu-se que 0s
individuos apresentaram poucos critérios para fazerem sua escolha de voto. No
segundo e maior agrupamento de individuos (40,6%) observou-se que os eleitores
foram mais criteriosos para fazerem sua escolha pelo melhor candidato. E, por fim,
contrariamente ao segundo grupo, no terceiro e menor segmento de individuos

notou-se que os eleitores respondentes foram 0os menos criteriosos (22,9%) para
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fazerem sua escolha de voto, quando comparado aos demais participantes do

estudo.
Tabela 5 - Identificac8o dos Agrupamentos de eleitores pesquisados.
Eleitores Eleitores Eleitores
Caracteristicas Opcdes das caracteristicas Pouco Mais Menos
demogréficas demogréficas Criteriosos Criteriosos Criteriosos
186 (36,5%) 207 (40,6%) 116 (22,9%)
16 a 25 anos 23, 7% 15,9% 19,0%
26 a 35 anos 30,1% 32,4% 36,2%
Idade 36 a 45 anos 23,7% 18,4% 28,4%
46 a 55 anos 13,9% 19,8% 6,9%
56 anos ou mais 8,6% 13,5% 9,5%
Género Feminino 62,4% 63,3% 67,2%
Masculino 37,6% 36,7% 32,8%
Até R$ 1.000,00 16,1% 17,4% 13,8%
Renda Mensal De R$ 1.000,01 a R$ 3.000,00 23,7% 20,3% 25,0%
Individual De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00 28,0% 27,5% 31,0%
De R$ 5.000,01 a R$ 7.000,00 13,4% 14,5% 19,0%
Acima de R$ 7.000,00 18,8% 20,3% 11,2%
Ensino Fundamental 1,6% 2,9% 4,3%
Escolaridade Ensino Médio 27,4% 21,3% 19,0%
Ensino Superior 30,7% 30,4% 33,6%
Pés-graduacéo 40,3% 45,4% 43,1%

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Seguidamente, os respondentes agrupados e identificados como eleitores
pouco criteriosos (36,5%), eleitores mais criteriosos (40,6%) e eleitores menos
criteriosos (22,9%) foram classificados por idade, género, renda mensal individual e

escolaridade, conforme relacionado na tabela 5.

4.4.1 Agrupamento de Eleitores Pouco Criteriosos

No primeiro agrupamento de respondentes (eleitores pouco criteriosos)
destacaram-se os eleitores com idade entre 16 e 45 anos (77,5%), e do género

feminino (62,4%). Percebeu-se ainda que o maior numero de eleitores, segmentado
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como eleitores pouco criteriosos, recebe salarios que variam entre mil reais e um
centavo e cinco mil reais (51,7%), e possui ensino médio (27,4%), ensino superior
(30,7%) ou pos-graduacdo (40,3%), conforme dados descritos na tabela 5. E
importante destacar que no primeiro agrupamento de individuos prevaleceu o maior
percentual de eleitores com ensino médio (27,4%), quando comparado com O0S
outros agrupamentos de respondentes dessa pesquisa. Ao que tudo indica, este
resultado pode estar relacionado a maior quantidade de eleitores que possui entre
16 e 25 anos (23,7%) e que também foi identificada neste agrupamento. Assim
sendo, esses individuos que constituiram a formacédo do primeiro grupo (eleitores
pouco criteriosos), possivelmente sdo jovens, com renda variada e bom nivel de

escolaridade.

A estatistica descritiva do agrupamento de eleitores pouco criteriosos,
apresentada na tabela 6, relaciona os 186 (grupo 1) e 323 (outros) respondentes da
pesquisa, indicando as percepc¢des médias do grupo 1 e dos demais eleitores no
que se refere a variavel dependente do estudo (candidato) e a cada um dos sete
dominios cognitivos distintos propostos no instrumento de pesquisa (questdes
politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos

atuais, eventos pessoais e questdes epistemoldgicas).

E importante acrescentar que o desvio padrdao estimado, utilizando-se uma
escala de cinco pontos, indicou o nivel de consenso entre os eleitores pesquisados.
Isto significa, de acordo com a tabela 6, que o desvio padrdo estimado para os sete
dominios cognitivos p6de ser considerado pequeno (< 1,0), justificando assim o
agrupamento desses eleitores. Em outras palavras, significa que a maioria dos
respondentes do grupo 1 apresentaram respostas similares sobre os sete dominios

considerados.
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Tabela 6 — Estatistica Descritiva do Agrupamento de Eleitores Pouco Criteriosos.

Agrupamento 1 (36,5% - Desvio Erro padrao
Ele?torgs Pouco C(riteriosZ)s Respondentes Média Padréo da rﬁédia
Variavel Dependente
. Grupo 1 186 3,77 1,07 0,07
Candidato outros 323 4,01 1,13 0,06
Sete Dominios Cognitivos propostos por Newman e Sheth (1985)
Questbes Grupo 1 186 3,71 0,61 0,04
Politicas QOutros 323 3,88 0,82 0,04
Imaginario Social Grupo 1 186 3,72 0,52 0,03
QOutros 323 3,73 0,83 0,04
Dimenséao Grupo 1 186 3,61 0,71 0,05
Emocional Outros 323 3,90 0,95 0,05
Imagem do Grupo 1 186 3,52 0,68 0,05
Candidato Outros 323 3,81 0,86 0,04
. Grupo 1 186 3,99 0,83 0,06
Eventos Atuais Outros 323 4,03 0,83 0,04
Eventos Grupo 1 186 3,87 0,96 0,07
Pessoais Outros 323 4,12 0,88 0,04
Questdes Grupo 1 186 2,93 0,70 0,05
Epistemoldgicas Outros 323 2,77 0,76 0,04

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Na tabela 7 identificou-se que as diferengas de médias entre o grupo 1
(eleitores pouco criteriosos) e os demais eleitores foram estatisticamente
significativas para a variavel dependente do estudo e para cinco dos sete dominios
considerados nesta pesquisa: questdes politicas, dimensdo emocional, imagem do

candidato, eventos pessoais e questdes epistemoldgicas.

Assim sendo, primeiramente, analisou-se a meédia (M=3,77) da variavel
dependente do estudo (candidato), evidenciada na tabela 6. O resultado parece
demonstrar que esse grupo de eleitores, quando comparado com O0S oOutros
respondentes da pesquisa (M=4,01), nem sempre escolhe o candidato por acreditar
que ele é o melhor. Aparentemente, este resultado pode estar relacionado a
obrigatoriedade de voto no Brasil, de acordo com a Lei n® 4.737, de 15 de julho de

1965 e com a Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988.
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Variaveis

Teste para
igualdade de
variancias

Teste T para igualdade de médias

F

Sig.

df.

Sig.

(Bicaudal)

Diferenca
entre as
médias

Erro
padrdo da
diferenca

Candidato

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

0,322

0,571

-2,389

-2,425

507

403,877

0,017

0,016

-0,24438

-0,24438

0,10231

0,10077

Questdes
Politicas

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

24,288

0,000

-2,378

-2,572

507

475,445

0,018

0,010

-0,16538

-0,16538

0,06953

0,06430

Imaginario Social

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia ndo
assumida

52,126

0,000

-0,087

-0,098

507

503,023

0,931

0,922

-0,00592

-0,00592

0,06817

0,06064

Dimensao
Emocional

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

22,464

0,000

-3,616

-3,898

507

472,400

0,000

0,000

-0,29009

-0,29009

0,08022

0,07441

Imagem do
Candidato

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia ndo
assumida

16,435

0,000

-3,827

-4,073

507

459,103

0,000

0,000

-0,28247

-0,28247

0,07381

0,06935

Eventos Atuais

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia ndo
assumida

1,341

0,247

-0,568

-0,566

507

382,811

0,570

0,572

-0,04356

-0,04356

0,07672

0,07692

Eventos
Pessoais

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

0,920

0,338

-2,985

-2,919

507

360,289

0,003

0,004

-0,25238

-0,25238

0,08455

0,08645

Questdes
Epistemologicas

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

1,334

0,249

2,325

2,377

507

412,547

0,020

0,018

0,15921

0,15921

0,06849

0,06697

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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Além disso, observou-se, na tabela 6, que a maior média estatisticamente
diferente para o grupo 1 resultou dos eventos pessoais (M=3,87), que abordou
assuntos relacionados a vida pessoal do candidato para os eleitores pesquisados.
Ainda assim, verificou-se, por meio da comparacdo com a média dos outros
respondentes (M=4,12), que esse grupo de eleitores talvez ndo mudasse seu voto
se soubesse que o candidato tivesse se envolvido em um escandalo ético, moral ou
religioso, mentido para a imprensa ou cometido um crime. Neste caso, os eleitores

agrupados, possivelmente, manifestam a descrenca com a classe politica brasileira.

Ainda de acordo com a tabela 6, a segunda maior média estatisticamente
diferente foi encontrada para questdes politicas (M=3,71), que destacou assuntos
relacionados a politica econdémica, politica externa, lideranca e politica social para os
eleitores pesquisados. Dessa forma, observou-se que a média (M=3,88) atribuida
aos outros eleitores respondentes foi maior. Este resultado, provavelmente, indica
que os eleitores desse grupo sao parcialmente envolvidos com as questdes politicas
apresentadas neste estudo, sugerindo um menor conhecimento sobre 0s assuntos.
E que, além disso, os demais respondentes parecem declarar mais importante as

politicas propostas para a escolha do candidato (MOUFAHIM; LIM, 2009).

A terceira maior média estatisticamente diferente entre as variaveis
independentes atribuiu-se ao dominio dimensdo emocional (M=3,61), que abordou
sentimentos despertados pelo candidato, como esperanca, responsabilidade e
patriotismo, e com resultados expressos na tabela 6. Nesta situacdo, verificou-se
gue a média dos outros eleitores (M=3,90) também foi maior. Ao que parece, esse
grupo de respondentes acredita ser menos influenciado pela dimensédo emocional
(esperanca, responsabilidade e patriotismo), mas, ainda assim, pode determinar seu

voto a partir da opinido que eles tém dos candidatos. Neste caso, possivelmente, 0s
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eleitores agrupados novamente se mostram incrédulos com a classe politica
brasileira. Ursprung (1994), Wilson (2008) e Lloyd (2009) também identificaram em
suas pesquisas que a decisdo de voto dos eleitores pode estar relacionada a

avaliacao que eles fazem dos candidatos.

Com relacdo a média estatisticamente diferente do dominio imagem do
candidato (M=3,52), relacionada na tabela 6, notou-se que os eleitores do primeiro
agrupamento podem definir seu voto com base na imagem do candidato, conforme
identificado também em estudos anteriores (CUKIERMAN, 1991; O’CASS, 2002;
O’CASS, 2005; HOEGG; LEWIS, 2011). Ainda assim, comparado aos demais
respondentes (M=3,81), para o grupo 1, a imagem do candidato (confianca,
integridade e carisma) parece ser menos relevante para determinar sua escolha de
voto (M=3,52). Hipoteticamente, este resultado pode sugerir novamente a descrenca

destes eleitores com a classe politica do Brasil.

Por fim, ainda em conformidade com a tabela 6, a menor média
estatisticamente diferente obteve-se do dominio que abordou assuntos relacionados
a satisfacdo da curiosidade do eleitor quanto ao conhecimento do candidato e/ou
seu posicionamento em situacfes especificas, ou seja, questdes epistemoldgicas
(M=2,93). No entanto, este dominio foi o Gnico que apresentou uma média maior,
comparada aos outros participantes da pesquisa (M=2,77). Consequentemente,
deduziu-se que o grupo 1, classificado como eleitores pouco criteriosos, assume ser
mais induzido pelas questdes epistemoldgicas (mudanca, midia e partido politico)
apresentadas nessa pesquisa. Talvez, a menor média (M=2,93) esteja parcialmente
relacionada as técnicas utilizadas no marketing, que sdo capazes de influenciar o
eleitor sem que ele perceba (CWALINA ET AL, 2004). E ainda, a baixa lealdade do

eleitor a candidatos e/ou partidos politicos (BUCHLER, 2005; O’'CASS; PECOTICH,
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2005). Tendo em vista que os resultados também indicaram que mais de dois tercos
dos respondentes agrupados (eleitores pouco criteriosos) consideram que escolhem

o candidato que represente mudanca.

Esse grupo de respondentes (eleitores pouco criteriosos) apresentou
principalmente individuos jovens, com renda variada e bom nivel de escolaridade.
Além disso, a maior média estatisticamente diferente foi para o dominio eventos
pessoais e trés (dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos pessoais) das
cinco médias estatisticamente diferentes (questdes politicas, dimensdo emocional,
imagem do candidato, eventos pessoais e questdes epistemologicas) sao
relacionadas a questdes emocionais. Diante dos resultados atribuidos a esse grupo
de eleitores, parece que 0s jovens com bom nivel de escolaridade fundamentam sua
decisdo de voto com base em uma similaridade de questdes predominantemente
emocionais. E que, além disso, manifestam uma aparente descrenca com o0s
politicos, os processos politicos e as instituicbes publicas (BUCHLER, 2005;
O’'CASS; PECOTICH, 2005; BUTLER; HARRIS, 2009). E importante considerar
ainda que a Unica média do grupo que foi estatisticamente diferente e maior, quando
comparada aos demais eleitores, foi percebida no dominio questdes
epistemoldgicas. Isto significa que esse grupo de individuos admite ser mais
influenciado por candidatos que representem mudanca, pelo partido politico que eles
pertencem e ainda, pelas propagandas anunciadas na midia. O’Cass (2002), O’'Cass
(2005), Moufahim e Lim (2009) e Hoegg e Lewis (2011) documentaram que é
possivel diferenciar se os eleitores estdo fazendo suas escolhas de voto por razbes
racionais ou emocionais e ainda, em que propor¢cao as propagandas expostas na

midia tém influéncia sobre o comportamento do eleitor.
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4.4.2 Agrupamento de Eleitores Mais Criteriosos

Seguidamente, analisou-se o segundo e maior agrupamento de respondentes
(eleitores mais criteriosos), formado por 207 (40,6%) individuos com base em um
conjunto de similaridades atribuidas as respostas obtidas por meio do instrumento
de pesquisa. De acordo com a tabela 5 (pagina 41), destacaram-se 0s respondentes
com idade entre 26 e 35 anos (32,4%), e do género feminino (63,3%). Além disso,
notoriamente, salientaram-se neste agrupamento os eleitores que recebem salarios
que variam entre mil reais e um centavo e cinco mil reais (47,8%) ou acima de sete

mil reais (20,3%), e possui pos-graduacao (45,4%).

Ainda em conformidade com a tabela 5, observou-se também que o segundo
agrupamento de individuos revelou o maior percentual de eleitores que possuem
entre 46 e 55 anos (19,8%) e 56 anos ou mais (13,5%), contrastando com 0s outros
agrupamentos de respondentes dessa pesquisa. Dessa forma, concluiu-se que esse
grupo de individuos (eleitores mais criteriosos) € formado essencialmente por

adultos mais velhos, com renda variada e alto nivel de escolaridade.

A tabela 8 apresenta a estatistica descritiva dos individuos agrupados
(eleitores mais criteriosos) em 207 (grupo 2) e 302 (outros) participantes da
pesquisa, com base em caracteristicas similares de respostas para a variavel
dependente do estudo (candidato) e para cada um dos sete dominios cognitivos
pesquisados (questdes politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do

candidato, eventos atuais, eventos pessoais e questdes epistemologicas).
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Tabela 8 — Estatistica Descritiva do Agrupamento de Eleitores Mais Criteriosos.

Agrupamento 2 (40,6% s Desvio Erro padrao
Elgitofes Mais Cr(iterioso)s Respondentes Média Padrao da rlr31édia
Variavel Dependente
. Grupo 2 207 4,37 0,88 0,06
Candidato Outros 302 3,62 1,15 0,06
Sete Dominios Cognitivos propostos por Newman e Sheth (1985)
Questdes Grupo 2 207 4,34 0,46 0,03
Politicas Outros 302 3,46 0,71 0,04
Imaginario Social Grupo 2 207 4,23 0,46 0,03
Outros 302 3,38 0,69 0,03
Dimenséao Grupo 2 207 4,40 0,54 0,03
Emocional Outros 302 3,38 0,82 0,04
Imagem do Grupo 2 207 4,24 0,53 0,03
Candidato Qutros 302 3,34 0,76 0,04
. Grupo 2 207 4,43 0,52 0,03
Eventos Atuals Outros 302 3,73 0,88 0,05
Eventos Grupo 2 207 4,48 0,56 0,03
Pessoais Outros 302 3,72 0,99 0,05
Questdes Grupo 2 207 2,98 0,76 0,05
Epistemolégicas Outros 302 2,72 0,71 0,04

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Deve-se salientar que o resultado do desvio padrdo, conforme dados
conhecidos na tabela 8, péde ser considerado pequeno (< 1,0) para a variavel
dependente do estudo (grupo 2) e para cada um dos sete dominios cognitivos
estudados, justificando assim o agrupamento desses individuos. Em tal caso, a
maioria dos respondentes do grupo 2, identificados como eleitores mais criteriosos,

foram consensuais em suas respostas sobre os temas abordados.

Por meio da tabela 9 descobriu-se que as diferencas de médias entre o grupo
2 (eleitores mais criteriosos) e o0s demais respondentes da pesquisa foram
estatisticamente significativas para a variavel dependente do estudo e para cada um
dos sete dominios cognitivos estudados: questdes politicas, imaginario social,
dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais e

guestdes epistemoldgicas.
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Variaveis

Teste para
igualdade de
variancias

Teste T para igualdade de médias

F

Sig.

df.

Sig.
(Bicaudal)

Diferenca
entre as
médias

Erro
padrdo da
diferenca

Candidato

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

16,702

0,000

7,929

8,317

507

500,179

0,000

0,000

0,75430

0,75430

0,09514

0,09069

Questdes
Politicas

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

18,570

0,000

15,547

16,791

507

505,380

0,000

0,000

0,87694

0,87694

0,05641

0,05223

Imaginario Social

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia ndo
assumida

24,320

0,000

15,328

16,435

507

506,925

0,000

0,000

0,84681

0,84681

0,05525

0,05153

Dimensao
Emocional

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

21,637

0,000

15,646

16,855

507

506,164

0,000

0,000

1,02339

1,02339

0,06541

0,06072

Imagem do
Candidato

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia ndo
assumida

17,226

0,000

14,668

15,624

507

506,628

0,000

0,000

0,90210

0,90210

0,06150

0,05774

Eventos Atuais

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia ndo
assumida

34,203

0,000

10,183

11,154

507

496,672

0,000

0,000

0,69798

0,69798

0,06855

0,06258

Eventos
Pessoais

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

61,151

0,000

10,039

11,034

507

493,393

0,000

0,000

0,76657

0,76657

0,07636

0,06947

Questdes
Epistemologicas

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

0,547

0,460

3,924

3,877

507

423,541

0,000

0,000

0,26094

0,26094

0,06649

0,06731

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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Além disso, todas as médias do grupo 2 foram nitidamente maiores do que as
meédias de respostas obtidas dos outros eleitores, conforme resultados relacionados
na tabela 8. Isto significa que os individuos agrupados (grupo 2) percebem maior
relevancia da variavel dependente (candidato) e dos sete dominios estudados nessa
pesquisa (questbes politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do
candidato, eventos atuais, eventos pessoais e questdes epistemoldgicas), divergindo

dos outros eleitores.

A tabela 8 relaciona a média estatisticamente diferente (M=4,37) da variavel
dependente do estudo (candidato), que demostrou que esse grupo de eleitores,
comparado aos outros respondentes da pesquisa (M=3,62), parece escolher o
candidato por acreditar que ele é o melhor. E para isso, possivelmente, acreditam
gue os dominios questdes politicas (M=4,34), imaginario social (M=4,23), dimenséo
emocional (M=4,40), imagem do candidato (M=4,24), eventos atuais (M=4,43) e
eventos pessoais (M=4,48) interferem mais na sua deciséo de voto, contrapondo os
demais eleitores: questbes politicas (M=3,46), imaginario social (M=3,38), dimenséao
emocional (M=3,38), imagem do candidato (M=3,34), eventos atuais (M=3,73) e

eventos pessoais (M=3,72).

Por outro lado, ainda em conformidade com a tabela 8, a menor média
(M=2,98) estatisticamente diferente atribuiu-se ao dominio que listou assuntos
relacionados as questdes epistemoldgicas (mudanca, midia e partido politico), ou
seja, a satisfacado da curiosidade do eleitor quanto ao entendimento do candidato
e/ou seu posicionamento em determinadas situacdes. Este dominio foi o que
apresentou a média mais baixa, diferenciando-se das demais médias do grupo:
questbes politicas (M=4,34), imaginario social (M=4,23), dimensdo emocional

(M=4,40), imagem do candidato (M=4,24), eventos atuais (M=4,43) e eventos
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pessoais (M=4,48). Possivelmente, o0 resultado atribuido as questdes
epistemoldgicas (M=2,98) pode ser explicado, em parte, pelo uso de ferramentas do
marketing direcionadas para a politica, que, de acordo com Cwalina et al (2004),
podem influenciar o comportamento do eleitor sem que ele perceba. Além disso,
Buchler (2005) e O’Cass e Pecotich (2005) acrescentaram que o eleitor apresenta
indicios de pouca lealdade a candidatos e/ou partidos politicos. Em contrapartida,
mais de dois tercos dos eleitores agrupados consideram que escolhem o candidato
gue represente mudanca. Isto posto, concluiu-se que esse grupo de respondentes
(eleitores mais criteriosos) parece também dar mais importancia as questdes

epistemoldgicas (M=2,98), quando comparado aos demais eleitores (M=2,72).

Considerando o0s resultados atribuidos a esse grupo de brasileiros
identificados como eleitores mais criteriosos, e classificados como adultos mais
velhos, com renda variada e alto nivel de escolaridade, deduziu-se que, ao que
parece, eles representam cidadaos politicamente ativos da sociedade, ou seja,
conscientes dos seus direitos e deveres politicos (MOUFAHIM; LIM, 2009) e que
fundamentam sua escolha de voto com base nos varios atributos do candidato
(CUKIERMAN, 1991; O’'CASS, 2002; O’'CASS, 2005; HOEGG; LEWIS, 2011). Por
meio do dominio dimensdo emocional, percebeu-se que o comportamento desses
eleitores pode ser ainda influenciado pela opinido que eles tém do candidato. Neste
caso, especificamente, as caracteristicas do candidato podem interferir menos no
sentimento desses eleitores (URSPRUNG, 1994; WILSON, 2008; LLOYD, 2009). E,
por fim, verificou-se inclusive que os eleitores desse grupo podem fazer a sua
escolha de voto de acordo com o segmento ao qual o candidato € associado,
conforme identificado também em estudos anteriores (NEWMAN; SHETH, 1985;

FARRAG; SHAMMA, 2014). Em outras palavras, isto significa que os individuos do
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segundo agrupamento de eleitores podem escolher o candidato aliado, por exemplo,

as suas caracteristicas demograficas ou ao perfil ideolégico que se identificam.

4.4.3 Agrupamento de Eleitores Menos Criteriosos

O terceiro e menor segmento de respondentes foi identificado como eleitores
menos criteriosos. Este Ultimo agrupamento constituiu-se de 116 individuos (22,9%),
que novamente foram vinculados de acordo com a similaridade de respostas
alcancadas na pesquisa. Especificamente neste grupo, houve uma influéncia
significativa de respondentes com idade entre 26 e 45 anos (64,6%), e do género
feminino (67,2%), conforme especificado na tabela 5 (pagina 41). Esta situacédo, pelo
visto, pode ser explicada pelas caracteristicas do eleitorado brasileiro que, de acordo
com o Tribunal Superior Eleitoral (2014), é constituido pelo género feminino (52,1%)

e dominantemente por eleitores que possuem entre 26 e 45 anos (88,1%).

Depois, detectou-se que a maioria dos eleitores do terceiro grupo recebe
salarios que variam entre mil reais e um centavo e cinco mil reais (56,0%), e possui
ensino superior (33,6%) ou pos-graduacao (43,1%), segundo os dados descritos na
tabela 5. Dessa forma, esse grupo de respondentes identificados como eleitores
menos criteriosos, constituiu-se, majoritariamente, por individuos adultos, com renda

variada e bom nivel de escolaridade.
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Tabela 10 — Estatistica Descritiva do Agrupamento de Eleitores Menos Criteriosos.

Agrupamento 3 (22,9% s Desvio Erro padrao
Eleigt]orSS Menos C(riterios)os Respondentes Média Padréo da rlr31édia
Variavel Dependente
. Grupo 3 116 3,37 1,24 0,11
Candidato Outros 393 4,09 1,02 0,05
Sete Dominios Cognitivos propostos por Newman e Sheth (1985)

Questdes Grupo 3 116 3,06 0,68 0,06
Politicas Outros 393 4,04 0,62 0,03
o . Grupo 3 116 2,83 0,56 0,05

Imaginario Social Outros 393 3,99 0,55 0,02
Dimenséao Grupo 3 116 3,00 0,86 0,07
Emocional Qutros 393 4,02 0,74 0,03
Imagem do Grupo 3 116 3,04 0,79 0,07
Candidato Qutros 393 3,90 0,70 0,03

. Grupo 3 116 3,32 0,80 0,07
Eventos Atuals Outﬁos 393 4,22 0,72 0,03
Eventos Grupo 3 116 3,47 0,98 0,09

Pessoais Outros 393 4,19 0,84 0,04

Questdes Grupo 3 116 2,39 0,60 0,05

Epistemoldgicas Outros 393 2,95 0,73 0,03

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

A tabela 10 demonstra a estatistica descritiva do terceiro agrupamento de
eleitores. Logo, verificou-se que os respondentes da pesquisa foram divididos em
grupos formados por 116 (grupo 3) e 393 (outros) eleitores com base em
caracteristicas similares de respostas para a variavel dependente do estudo
(candidato) e para cada um dos sete dominios cognitivos distintos abordados no
estudo (questdes politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do

candidato, eventos atuais, eventos pessoais e guestdes epistemoldgicas).

E necessario ressaltar que, para o grupo 3, o desvio padrdo estimado para
cada um dos sete dominios também péde ser considerado pequeno (< 1,0), isto
significa que houve consenso nas respostas da maioria dos respondentes,

esclarecendo igualmente a formacao do agrupamento.
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Variaveis

Teste para
igualdade de
variancias

Teste T para igualdade de médias

F

Sig.

df.

Sig.
(Bicaudal)

Diferenca
entre as
médias

Erro
padréo da
diferenca

Candidato

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

15,398

0,000

-6,259

-5,639

507

163,824

0,000

0,000

-0,71229

-0,71229

0,11379

0,12632

Questdes
Politicas

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia néao
assumida

1,196

0,275

-14,627

-13,892

507

174,958

0,000

0,000

-0,98457

-0,98457

0,06731

0,07088

Imaginario Social

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

0,241

0,624

-19,494

-19,326

507

185,706

0,000

0,000

-1,15342

-1,15342

0,05917

0,05968

Dimensao
Emocional

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nédo
assumida

2,513

0,114

-12,528

-11,567

507

168,752

0,000

0,000

-1,02107

-1,02107

0,08150

0,08828

Imagem do
Candidato

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

1,478

0,225

-11,246

-10,549

507

172,142

0,000

0,000

-0,86477

-0,86477

0,07689

0,08198

Eventos Atuais

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia nao
assumida

0,918

0,339

-11,460

-10,809

507

173,384

0,000

0,000

-0,89973

-0,89973

0,07851

0,08324

Eventos Pessoais

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia néao
assumida

6,919

0,009

-7,764

-7,110

507

167,091

0,000

0,000

-0,71859

-0,71859

0,09256

0,10106

Questdes

Epistemoldgicas

Igualdade de
variancia
assumida

Igualdade de

variancia néao
assumida

5,539

0,019

-7,577

-8,430

507

225,137

0,000

0,000

-0,56763

-0,56763

0,07491

0,06734

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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Por meio da tabela 11 constatou-se que as diferencas de médias entre o
terceiro grupo e o0s outros respondentes da pesquisa foram estatisticamente
significativas para a variavel dependente do estudo e para cada um dos sete
dominios estudados. Além disso, conforme resultados relacionados na tabela 10,
todas as médias do grupo 3 foram menores do que as médias de respostas dos
outros eleitores. Em outras palavras, significa afirmar que os eleitores agrupados
(grupo 3) percebem a variavel dependente (candidato) e os sete dominios (questbes
politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos
atuais, eventos pessoais e questbes epistemologicas) abordados nessa pesquisa

com menor relevancia, quando comparado aos outros eleitores.

A média estatisticamente diferente (M=3,37) atribuida a variavel dependente
do estudo (candidato) demonstrou que esse grupo de individuos, comparado aos
outros respondentes da pesquisa (M=4,09), parece assumir que nem sempre
escolhe o candidato por acreditar que ele é o melhor, conforme resultados descritos
na tabela 10. Mais uma vez, isto pode estar relacionado a obrigatoriedade de voto
no Brasil. De acordo com a Lei n°® 4.737, de 15 de julho de 1965, que institui o
Cddigo Eleitoral e com a Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988, o

voto é obrigatorio, direto, secreto e com igual valor para todos.

Seguidamente, verificou-se que esse grupo de individuos talvez acredite que
os dominios questdes politicas (M=3,06), imaginario social (M=2,83), dimensédo
emocional (M=3,00), imagem do candidato (M=3,04), eventos atuais (M=3,32),
eventos pessoais (M=3,47) e questbes epistemoldgicas (M=2,39) interferem menos
na sua escolha pelo melhor candidato. Tendo em vista que os outros participantes
da pesquisa consideraram que esses dominios podem ser mais relevantes para a

sua decisdo de voto: questbes politicas (M=4,04), imaginario social (M=3,99),
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dimensdo emocional (M=4,02), imagem do candidato (M=3,90), eventos atuais

(M=4,22), eventos pessoais (M=4,19) e questdes epistemoldgicas (M=2,95).

Resumidamente, pode-se inferir que o terceiro agrupamento de individuos
(eleitores menos criteriosos) classificados como adultos, com renda variada e bom
nivel de escolaridade, supostamente, configurou as caracteristicas da maioria do
eleitorado brasileiro, de acordo com o Tribunal Superior Eleitoral (2014). Os
resultados também indicaram que esse segmento de eleitores é representado por
individuos considerados menos criteriosos para fazerem a escolha de um candidato,
guando comparado com 0s outros respondentes da pesquisa e considerado o0s
dominios abordados neste estudo. Talvez, esse resultado indique a descrenca
desses eleitores com o0s politicos, 0os processos politicos e as instituicdes publicas, o
que também foi identificado em estudos anteriores (BUCHLER, 2005; O’'CASS;
PECOTICH, 2005; BUTLER; HARRIS, 2009). Além disso, esses individuos parecem
ndo ser ativos politicamente, insinuando inclusive um provavel desconhecimento e
desinteresse sobre os assuntos (MOUFAHIM; LIM, 2009). Por essas razbes e em
virtude da obrigatoriedade do voto, de acordo com a Lei n°® 4.737, de 15 de julho de
1965, que institui o Codigo Eleitoral e com a Constituicdo da Republica Federativa
do Brasil de 1988, esses eleitores escolnem o candidato de maneira ocasional, ou
seja, apenas decidem por quais politicos irdo optar, aleatoriamente, e oferecer o seu

voto.

Ao final desta analise verificou-se que o comportamento do eleitor brasileiro
se mostra variado. Ou seja, enquanto parte do numero de eleitores (eleitores pouco
criteriosos) diverge dos demais a respeito de cinco (questbes politicas, dimensao
emocional, imagem do candidato, eventos pessoais e questdes epistemologicas)

dos sete dominios propostos por Newman e Sheth (1985), outra parcela (eleitores



58

mais criteriosos) assume estar atenta a todos os dominios considerados para fazer
sua escolha pelo melhor candidato. Além disso, apurou-se ainda por meio de um
terceiro segmento de eleitores (eleitores menos criteriosos) que os sete dominios
propostos pelos autores parecem nao ser tao relevantes para a decisao de voto. Em
outras palavras, percebeu-se a importancia de obter informacdes que direcionem de
maneira mais assertiva as politicas publicas e os objetivos do marketing politico com

0 intuito de alcancar as necessidades especificas de cada segmento de eleitores.



59

Capitulo 5

5 CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi identificar as variaveis que afetam o
comportamento do eleitor brasileiro na escolha de um candidato. E, posteriormente,
classificar os eleitores pesquisados em grupos constituidos por um conjunto de
similaridades de respostas auferidas no estudo. Os resultados inicialmente
mostraram as percepcdes médias que assuntos relacionados aos elementos-chave
do modelo de comportamento do eleitor proposto por Newman e Sheth (1985)
representaram sobre o comportamento dos eleitores brasileiros e sua decisdo de
voto: questbes politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do

candidato, eventos atuais, eventos pessoais e questdes epistemoldgicas.

Os resultados da andlise de regressdo linear multipla indicaram que o0s
dominios questdes politicas, dimensdo emocional e imagem do candidato foram
estatisticamente significativos para explicar a variavel dependente do estudo, que
considerou a escolha do melhor candidato. Em outras palavras, significa que os
eleitores brasileiros pesquisados fundamentam sua escolha pelo candidato com
base nas proposicbes politicas (politica econbmica, politica externa, lideranca e
politica social), nos sentimentos despertados pelo candidato (esperanca,
responsabilidade e patriotismo) e nos tragcos de personalidade que indicam as
principais caracteristicas do candidato (confianca, integridade e carisma). O’'Cass

(2002), O’Cass (2005) e Hoegg e Lewis (2011) mencionaram que 0 comportamento
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dos eleitores na escolha por um candidato pode ser motivado especialmente por
meio de questdes eleitorais e da imagem do candidato. Discorreram ainda que os
eleitores podem fazer suas escolhas de voto fundamentadas em questdes racionais
ou emocionais. E que, além disso, € possivel identifica-las na percepcdo dos
eleitores. Wilson (2008) e Lloyd (2009) complementaram que os eleitores possuem
diferentes experiéncias de vida e por isso, seu sentimento e sua decisdo de voto
podem ndo depender das caracteristicas do candidato. Estas consideracfes dos
autores citados apresentam semelhancas aos resultados identificados também neste

estudo.

Posteriormente, por meio de uma andlise de agrupamentos, os 509 eleitores
pesquisados foram segmentados em trés grupos. Desse modo, observou-se uma
variedade de preferéncias no comportamento dos eleitores brasileiros. O maior
grupo segmentado foi classificado como eleitores mais criteriosos, que declararam
que os sete dominios propostos no estudo (questdes politicas, imaginério social,
dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos atuais, eventos pessoais e
questdes epistemoldgicas) sdo relevantes para a escolha do melhor candidato.
Contrariamente, o menor grupo especificado como eleitores menos criteriosos,
gquando comparado aos demais respondentes da pesquisa, assumiu que 0s sete
dominios considerados ndo sdo tao relevantes para a escolha do candidato. E, por
fim, identificou-se ainda o agrupamento de eleitores pouco criteriosos, onde cinco
(questbes politicas, dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos pessoais e
guestdes epistemologicas) dos sete dominios propostos por Newman e Sheth (1985)

divergem dos demais eleitores.

Com a realizacdo da pesquisa, foi possivel apontar indicadores para o

comportamento atual dos eleitores brasileiros e sua decisdo de voto. Isto permite
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que estratégias efetivas de marketing politico possam ser elaboradas e
implementadas, conduzindo os investimentos eleitorais do candidato de maneira
mais assertiva e viabilizando a melhoria do processo de comunicacdo com 0s
eleitores. Newman e Sheth (1985), O’Cass (2005), O’Cass e Pecotich (2005), Hoegg
e Lewis (2011) e Lim e Moufahim (2011) também observaram que € importante
predizer como o eleitor ir4 votar, para que o candidato seja capaz de direcionar 0s
recursos eleitorais assegurando eficientemente a eleicdo. Conhecer a forma que os
eleitores fundamentam sua escolha de voto pode ser essencial para a construcéo de
uma imagem positiva do candidato e do poder publico a frente da sociedade,
conforme mencionado no estudo de Cwalina, Falkowski e Newman (2012), que
consideraram ainda que os individuos sdo capazes de moldar e mudar o sistema
politico proposto. Consequentemente, seu comportamento é que determina quem

vai governar e como, além de influenciar o direcionamento da democracia.

E necessério salientar que uma das limitacfes desta pesquisa consiste na
pouca literatura sobre o assunto, especialmente no Brasil. As pesquisas utilizadas
para fundamentar este estudo constituiram-se de referéncias internacionais. Ainda
assim, concluiu-se que o modelo de comportamento do eleitor proposto por Newman
e Sheth (1985) em uma eleicdo primaria nos Estados Unidos contribuiu para a
previsdo de eventos no Brasil. Por outro lado, a literatura existente sugere que 0s
resultados podem variar considerando os distintos cenarios culturais, econdémicos,
sociais e politicos estudados (NEWMAN; SHETH, 1985; CWALINA ET AL, 2004;
BEN-UR; NEWMAN, 2010; FARRAG; SHAMMA, 2014). Assim, a contribuicdo
tedrica deste estudo refere-se ao inicio do desenvolvimento de um conjunto de
fatores e variaveis que podem explicar o comportamento dos eleitores brasileiros,

ampliando a escassa literatura existente no Brasil. Outra contribuigéo teorica foi a
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verificacdo que o comportamento do eleitor brasileiro € diferente do eleitor dos EUA,
indicando que a importacdo de modelos existentes nos EUA requer adaptacdes e

ajustes no Brasil.

A segunda limitacdo identificada na pesquisa atribuiu-se a amostra de 509
eleitores brasileiros pesquisados em uma populacao de eleitorado formada por mais
de 142 milhdes de eleitores (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2014). Além
disso, percebeu-se o0 método de amostragem nao probabilistica por conveniéncia
como uma terceira limitacdo do estudo. Diante disso, recomenda-se a ampliacdo da
amostra de eleitores e 0 uso do método de amostragem probabilistica estratificada
proporcional para que os resultados sejam passiveis de generalizacdo. O estudo
aqui realizado limitou-se a trazer evidéncias sobre o comportamento do eleitor
brasileiro, que pode ser confirmado em futuras pesquisas com amostragens

probabilisticas.

Por fim, visto que o referencial tedrico evidenciou que as expectativas dos
eleitores podem mudar ao longo do tempo em funcdo das caracteristicas da época
(NEWMAN; SHETH, 1985; O'CASS, 2004), aconselha-se a realizacdo de estudos
longitudinais. A continuidade dos estudos sobre a tematica revela-se necessaria
para a construcdo do conhecimento sobre o marketing politico no Brasil, uma area

ainda pouco investigada na realidade nacional.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Sou aluna do mestrado em Administracdo de Empresas pela FUCAPE Business
School e venho convida-lo (a) a responder minha pesquisa cientifica. O objetivo &
identificar as variaveis que afetam o comportamento do eleitor na escolha de um
candidato. Por favor, veja se vocé discorda ou concorda com as frases abaixo.
Depois marque um “X” no grau de sua discordancia ou concordancia. Nao ha
resposta certa ou errada, o que se busca é a sua opinido. A escala varia de 1 a 5,

sendo:

o 1-Discordo totalmente

o 2-Discordo

o 3-Nao discordo nem concordo
o 4-Concordo

o 5-Concordo totalmente

Escala

uestdes
Q 2134

1. Escolho o candidato por acreditar que ele € o melhor. ololo oo

2. Escolho o candidato que apresente um plano consistente de

politicas econbmicas. O 1010 0|0

3. Escolho o candidato que apresente uma politica de boas relacdes
com outras regioes.

4. Escolho o candidato por acreditar que ele fortalecera minha
regido de modo ético.

5. Escolho o candidato que apresente propostas de politicas sociais
mais igualitarias.

6. Escolho o candidato por acreditar que ele dara atencdo a todos
0S grupos populacionais, respeitando as diferencas em suas |0 |0 |0 |0 |O
caracteristicas sociais de pertencimento.

7. Escolho o candidato que apresente propostas de crescimento
socioecondmico.

8. Escolho o candidato que apresente propostas de incentivo a
projetos culturais.
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9. Escolho o candidato que apoie reformas politicas (financiamento
eleitoral e partidario, voto facultativo, periodo de mandato,
possibilidade de reelei¢ao, etc).

O
O
O
O
O

10. Escolho o candidato que possua um perfil ideolégico que me
identifico.

11. Escolho o candidato que me transmite esperanca.

12. Escolho o candidato que me transmite responsabilidade.

13. Escolho o candidato que me transmite patriotismo.

14. Escolho o candidato que me parece ser confiavel.

15. Escolho o candidato que me parece ser integro.

16. Escolho o candidato que me parece ser carismatico.

17. Eu mudaria meu voto se a inflagdo subisse muito.

18. Eu mudaria meu voto se tivesse conhecimento que o candidato
tem “ficha-suja” e confirmacao de atos de corrupgéo.

O O |O |0 O |JO |0 |O | O
O O |O |0 O |0 |0 |0 |O
O O |O |0 O |0 |0 |0 |O
O O |O |0 O |0 |0 |0 |O
O O |O |0 O |JO |0 |O |O

19. Eu mudaria meu voto se tivesse conhecimento que o candidato
foi um mau gestor publico.

O
O
O
O
O

20. Eu mudaria meu voto se soubesse que o candidato se envolveu
em um escéandalo ético, moral ou religioso.

O
O
O
O
O

21. Eu mudaria meu voto se soubesse que o candidato mentiu para
a imprensa.

O
O
O
O
O

22. Eu mudaria meu voto se soubesse que o candidato cometeu um
crime.

23. Escolho o candidato que represente mudanca.

24. Escolho o candidato pelo que é noticiado na midia (TV, jornal,
revista e rede social).

25. Escolho o candidato pelo partido que ele pertence.

O 10 |O|O
O 10 |O|O
O 10 |O|O
O 10 |O|O
O 1O0 O ]0O

Idade:

o 16 a?25anos

o 26 a 35 anos

o 36 a45 anos

o 46 a 55 anos

o 56 anos ou mais




Género:

o Feminino

o Masculino

Renda Mensal Individual:

o Até R$ 1.000,00

o De R$1.000,01 a R$ 3.000,00
o De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00
o De R$5.000,01 a R$ 7.000,00

o Acima de R$ 7.000,00

Escolaridade:

o Ensino Fundamental Incompleto
o Ensino Fundamental

o Ensino Médio

o Ensino Superior

o Pos-graduacéao

o Outro

Obrigada pela participacéo!
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