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RESUMO

Este estudo teve por objetivo identificar os efeitos das propagandas politicas
apresentadas nas midias sociais pelos candidatos e partidos politicos sobre a
intencdo de voto do eleitor. Foi desenvolvido um modelo que buscou verificar se 0s
construtos opinido do eleitor, confianca do eleitor, imagem do candidato, imagem do
partido possuem efeito na intengdo de voto do eleitor brasileiro e ainda se as
propagandas politicas dos candidatos e partidos politicos nas midias sociais impactam
0S quatro construtos. Para isso, realizou-se uma pesquisa de carater descritivo, com
corte transversal e dados quantitativos. Foram coletados dados de uma amostra de
559 eleitores. Para estimar os resultados foi utilizada a técnica da modelagem de
equacdes estruturais, com o método de estimacdo de minimos quadrados parciais
(PLS). Os resultados evidenciaram que, as variaveis opinido do eleitor, confianca do
eleitor e imagem do candidato exercem um efeito positivo na intencdo de voto; e a
imagem do partido um efeito negativo. Também, que as propagandas politicas
nas midias sociais influenciaram de forma positiva todos os construtos medidos. Tais
resultados permitem admitir que os candidatos e partidos politicos venham a utilizar
as midias sociais como estratégias no marketing politico em suas campanhas,
buscando conquistar a confianca do eleitor, consolidando sua imagem e do seu

partido politico de forma positiva, assertiva e confiavel.

Palavras-chave: Marketing Politico. Intencdo de Voto. Midia Social. Candidato

Politico. Partido Politico.



ABSTRACT

The purpose of this study was to identify the effects of the political advertisements
presented in the social media by candidates and political parties on voters' intention to
vote. A model was developed that sought to verify if the constructs voter opinion, voter
confidence, candidate image, party image have effect on the voter's intention to vote,
and whether the political advertisements of candidates and political parties in social
media impact the four constructs. For this, a descriptive research was carried out, with
cross-section and quantitative data. Data were collected from a sample of 559 voters.
To estimate the results, the structural equation modeling technique was used with the
partial least squares estimation (PLS) method. The results showed that the variables
voter opinion, voter confidence and candidate image have a positive effect on the
intention to vote; and the party image a negative effect. Also, that the political
advertisements in social media had a positive influence on all measured constructs.
These results allow us to admit that candidates and political parties use social media
as strategies in political marketing in their campaigns, seeking to win the trust of the
voter, consolidating his image and his political party in a positive, assertive and
trustworthy way.

Keywords: Political Marketing. Intention to Vote. Social media. Political Candidate.
Political party.
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1. INTRODUCAO

A velocidade e a frequéncia das mudancas no comportamento da sociedade
em funcéo dos avancos tecnoldgicos tém impactado o setor politico. A ciéncia politica
tem produzido diversos debates sobre o uso de novas tecnologias de comunicacéo
nas estratégias de campanhas eleitorais, incluindo as midias sociais (HONG;

NADLER, 2012).

As midias sociais se tornaram uma ferramenta de uso facil e com muitos canais
de informacfes, 0 que permite aos eleitores conhecerem e acompanharem o0s
candidatos, ajudando-os a decidir em quem votar (ZHANG et al., 2010). Os agentes
politicos tém buscado cada vez mais 0 uso dessas tecnologias como meio de se
aproximarem do seu eleitorado, aumentando sua utilizacdo nos periodos proximos as

eleicbes (BRAGA, 2014).

O cenario atual demonstra que as midias sociais tém sido comparadas as
inovacdes dos meios de comunicacfes, que trouxeram grandes transformacdes no
século XX, como o radio e a televisdo. Desta forma, com o avanco da tecnologia e o
aumento do alcance de novos usuarios, ha perspectivas de mudancas em relacéo a
forma de comunicacéo entre a sociedade civil, os politicos e os governos (HONG;
NADLER, 2012). Nas eleicdes de 2006 nos Estados Unidos, 96% dos candidatos para

o Senado utilizaram midia digital (WILLIAMS; GULATI, 2013).

Essa nova tecnologia de comunicacdo tem permitido que diversos usuarios
possam produzir e divulgar informacgfes, sem a prévia verificacdo se tais fatos séo
verdadeiros ou ndo. No caso das elei¢ces norte americanas de 2016, noticias falsas

foram amplamente disseminadas pelas midias sociais, sugerindo que o presidente



Donald Trump néo teria sido eleito se ndo fosse a influéncia das noticias divulgadas

pelas midias sociais (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017).

Considerando isso, este estudo se propde a responder a seguinte questao:
Qual é o efeito que as propagandas politicas nas midias sociais tém produzido na
escolha do candidato pelo eleitor? Assim sendo, seu objetivo foi identificar os efeitos
das propagandas politicas apresentadas nas midias sociais pelos candidatos e

partidos politicos sobre a intencdo de voto do eleitor.

Esta pesquisa se justifica pela oportunidade de produzir conhecimento sobre
0s novos modelos de marketing eleitoral que vem sendo desenvolvidos (ALLCOTT;
GENTZKOW, 2017; WILLIAMS; GULATI, 2013), uma vez que novos tipos de eleitores
surgem por meio das midias sociais e se envolvem no processo politico. Os usuarios
de internet sdo mais ativos e tendem a se envolver de forma mais afetiva e cognitiva
em razdo da credibilidade e qualidade das propagandas produzidas (SHADE;

KORNFIELD; OLIVER, 2015).

A internet gera inimeras possibilidades de divulgacdo de diversos tipos de
assuntos e o0 uso correto dessas tecnologias de comunicacdo pode estimular o
engajamento e interesse dos eleitores, uma vez envolvidos, ha um aumento de
interesse nos assuntos relacionados as eleigcdes, com a busca de informacdes dos
potenciais candidatos, trazendo impacto na opinido e no comportamento de lideres

politicos (O’'CASS; PECOTICH, 2005).

A adocao de novas midias sociais de baixo custo surge como alternativa viavel
para minimizar a necessidade de recursos financeiros tradicionalmente exigidos nas
campanhas publicitarias eleitorais, aléem de tornar a comunicagdo mais dinamica e
direta do que a midia tradicional (HONG; NADLER, 2012). Os avangos da internet

criaram novos valores e crescimento da popularidade, sem a necessidade do contato
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fisico. A aceitacdo da tecnologia produziu um efeito positivo na medida em que

aumentou o nivel de confianga nas midias sociais (SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2016).

Como justificativa académica, esta pesquisa analisou um modelo que ainda nao
foi estudado anteriormente. O modelo analisou a influéncia que as propagandas
politicas na midia social ttm nas variaveis opinido do eleitor, confianca do eleitor,
imagem do candidato e imagem do partido, uma vez que estas podem influenciar a
intencdo de voto do eleitor (DUNN et al., 2015; KRUIKEMEIER, 2014). Os estudos
anteriores mediram de forma isolada as varidveis apresentadas (HONG; NADLER,
2012; O'CASS; PECOTICH, 2005; SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2016; ZHANG et al.,
2010). Os resultados ampliam a literatura sobre o comportamento do eleitor na hora
de escolher o seu candidato, uma vez que os mesmos tém buscado mais informacdes
nessa nova ferramenta de comunicacdo. Os sites de midias sociais criaram novos
canais de comunicacao, alterando a forma de propaganda nas midias tradicionais das

campanhas eleitorais (SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2016).

O uso de nova tecnologia de informag&o trouxe mudanga no comportamento
das pessoas na busca de informacado, migrando da midia usual como televisao e radio
para a internet (SHADE; KORNFIELD; OLIVER, 2015). A quantidade e qualidade das
informacdes disponiveis sdo mais amplas, aumentando o envolvimento e a confianga
do eleitor. Essa qualidade da informacg&o pode tornar os candidatos e partidos politicos

confiaveis ou ndo (DUNN et al., 2015; KIM; PARK, 2013).

Como justificativa pratica, a pesquisa podera ajudar a produzir um maior
conhecimento de como midias sociais podem aumentar o capital politico de um
candidato, podendo ainda contribuir para ado¢do de novas estratégias de marketing
eleitoral. As midias sociais podem influenciar na competitividade das campanhas

eleitorais, uma vez que o0s usuarios das midias sociais buscam ter acesso as
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informacdes a respeito dos candidatos (ZHANG et al., 2010). Desta forma, pode haver
uma relacdo mais ativa entre usuario e candidato, com discussfes mais aprofundadas

sobre politica e outros assuntos do cotidiano de ambos (WILLIAMS; GULATI, 2013).



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. INTENCAO DE VOTO

Segundo Newman e Sheth (1985), é importante entender os motivos do
comportamento do eleitor na intencdo de voto devido a uma relevante parte do
marketing politico estar relacionada ao tempo e dinheiro que os candidatos a politicos
gastam para se promoverem durante o processo eleitoral. De acordo com O’'Cass e
Pecotich (2005), os estudos sobre o comportamento do consumidor na intencdo de
compra tém principios e fundamentos similares ao comportamento do eleitor no
processo de decisdo de intencdo de voto. Porém, diferentemente das relacdes
comerciais, que provém informacfes em quantidades significativas e gratuitas,
favorecendo os tomadores de decisdo de compra, as decisdes politicas sé&o
caracterizadas pela incerteza, o que pode ndo motivar os eleitores a buscarem

informacdes antes dos eventos eleitorais.

O estudo sobre a intencdo de voto busca explicar os motivos que levam a
tomada de decisdo do eleitor pela escolha de um candidato a politico. Segundo Catt
(1991), as variaveis que moldam o comportamento do eleitor podem ser: lealdade
partidaria, escolha por candidatos com historico vitorioso e escolha de candidatos que

nao fazem parte de partido em que os eleitores tém elevada averséo.

JA& Campbell e Cowley (2014) afirmam que os eleitores reagem as
caracteristicas dos candidatos tais como raca, sexo, religido, idade, nivel de instrucao,
origem e ocupacédo. Yoon, Pinkleton e Ko (2005) observam que a publicidade de
qualidade duvidosa e coberturas jornalisticas que priorizam somente as ideias dos

candidatos que lideram as pesquisas, podem contribuir pelo afastamento da



13

participacdo do eleitor na politica, pois nao discutem os assuntos de maior interesse

da sociedade.

Dentre as variaveis que afetam a intencdo de voto, este trabalho destaca a
opinido do eleitor (O'CASS; PECOTICH, 2005), a confianca do eleitor (KIM; PARK,
2013), a imagem do candidato (HOEGG; LEWIS, 2011; ROSENBERG, 1986), a
imagem do partido politico (HOEGG; LEWIS, 2011; GOREN, 2005) e se as midias
sociais influenciam essas variaveis de intencdo de voto (HONG; NADLER, 2012;

STIEGLITZ; DANG-XUAN, 2013).

2.2. OPINIAO DO ELEITOR

A opinido do eleitor e 0 comportamento do consumidor apresentam muitas
semelhancas, pois, enquanto os consumidores buscam informacdes relacionadas aos
produtos para a reducdo do risco na tomada de decisdo de compra, os eleitores
buscam informacbes em relacdo aos candidatos quando percebem um risco
associado ao processo eleitoral (O'CASS; PECOTICH, 2005). O eleitor pode ser
influenciado por diversas variaveis até a decisdo pela escolha de um candidato a
politico. A busca de informacdes sobre o processo eleitoral afeta o conhecimento,

confianca e, naturalmente, as preferéncias por um ou outro candidato.

Neste contexto, a comunicacdo midiatica apresenta-se como um fator
determinante que molda a opinido do eleitor e transforma-a em intencdo de voto.
Quanto maior o envolvimento do eleitor, maior sera o seu conhecimento adquirido.
Este processo visa reduzir as incertezas de uma possivel escolha equivocada. Tais

incertezas podem ser vistas como 0 risco do processo eleitoral, o qual motiva os
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eleitores a buscarem por informacfes para uma melhor tomada de decisédo

(BEZERRA; MUNDIM, 2011; O’'CASS; PECOTICH, 2005).

A opinido do eleitor pode estar relacionada a questdes como identificacao
partidaria, identidade ideologica, desempenho de mandatos atuais, das
caracteristicas pessoais dos candidatos como lideranca politica e competéncia e a
imagem do candidato (CARREIRAO; BARBETTA, 2004). Tais variaveis é que levam
o eleitor a montar seus diferentes critérios pessoais de decisdo e tém sido
denominadas de heterogeneidade eleitoral (BLUMENSTIEL; PLISCHKE, 2015).
Portanto, é complexo compreender a intencdo de voto do eleitor (CARREIRAQ;

BARBETTA, 2004).

A intencdo de voto tende a estar relacionada diretamente as conviccbes e
crengas que o eleitor tem a respeito de um candidato politico e o processo informativo
se torna fundamental para a escolha eleitoral, a qual ocorre quando o eleitor percebe
que determinado candidato corresponde aos seus valores e interesses (BELLO,
2016). Assim sendo, segundo Carreirdo e Barbetta (2004), as opinides politicas dos
eleitores tendem a influenciar diretamente na intengéo de voto. Desta forma, pode-se,

entdo, estabelecer a seguinte hipotese:

H1: A opinido do eleitor influencia positivamente a sua intencdo de voto.

2.3. CONFIANCA DO ELEITOR

Para a fundamentacdo da confianca do eleitor na intencdo de voto foram
utilizados os conceitos tedricos da confianga do consumidor na intengcdo de compra.
Segundo Kim e Park (2013), a confianca foi estudada nos campos da psicologia,

sociologia e economia. Seguindo essa abordagem tedrica, a confianca tem sido
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considerada como a capacidade de manter um relacionamento fiel e confiavel ao

compromisso de se manter uma promessa.

A qualidade e os ideais do candidato percebidos pelo eleitor permitem que seja
feito um julgamento mais confiavel, auxiliando a sua decisdo de escolha por um
politico mais preparado. Com a auséncia dessas informacdes, a confianca do eleitor
pode se dar por outras variaveis como 0 género ou a idade do candidato. Com um
maior conhecimento a respeito do candidato politico, a confianca do eleitor pode

aumentar e influenciar a intencao de voto (MO, 2015).

Conquistar a confianca de um eleitor pode ser considerado um dos principais
fatores para gerar a intencdo de voto, portanto, os candidatos e partidos utilizam
diversas estratégias como as propagandas politicas e os debates entre os candidatos
para aumentar o envolvimento do eleitor no processo politico (DUNN et al., 2015). O
crescimento do envolvimento do eleitor tem efeito significativo na hora da escolha do
candidato, pois pode aumentar a confianca e a estabilidade das suas preferéncias.
Assim, é menos provavel uma mudanca de posicionamento por parte do eleitor na

intencao de voto (O'CASS; PECOTICH, 2005).

Neste sentido, os candidatos podem se esfor¢car em construir uma relacao de
confianga com os eleitores, uma vez que, pelas pesquisas apresentadas, percebe-se
que a confianca do eleitor possivelmente esta ligada a intencdo do voto. Assim,

propde-se a hipotese:

H2: A confianga do eleitor em um candidato influencia positivamente a sua intencéo

de voto.
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2.4. IMAGEM DO CANDIDATO

Newman e Sheth (1985) desenvolveram um modelo no qual apresentaram sete
dominios cognitivos que guiam o comportamento do eleitor. Destaca-se a imagem do
candidato, que € baseada nos tracos de personalidade evidentes percebidos pelo
eleitor. A aparéncia do candidato impacta de forma significativa o resultado de uma
eleicdo, sendo, assim, uma variavel considerada neste estudo sobre a intencéo de
voto (AHLER et al., 2017; HOEGG; LEWIS 2011; ROSENBERG, 1986; TEDESCO,

2002).

Segundo Tedesco (2002), os candidatos que possuem uma imagem
relacionada a competéncia e a inteligéncia detém maior chance de sucesso eleitoral.
A influéncia da imagem de um candidato é suficiente para que, por meio de uma foto
numa propaganda politica, o eleitor construa julgamentos sobre o comportamento, a
competéncia, a capacidade de lideranca, a integridade e a atratividade, e basear seu
voto nesses julgamentos (ROSENBERG, 1986). Outras informagfes podem
potencializar a imagem fisica do candidato, como a filiacdo partidaria e os
posicionamentos ideolégicos (ROSENBERG, 1986). A imagem do candidato
permanece significativa mesmo quando houver outras informacdes acerca do

candidato (AHLER et al., 2017).

Hoegg e Lewis (2011) afirmam que os atributos fisicos de um candidato, como
a altura e a cor do cabelo, impactam de forma significativa na tomada de decisdo do
eleitor, e reforcam que a associagao com o partido politico no qual o candidato é filiado
potencializa o efeito da imagem do candidato na intencdo de voto. A imagem fisica
nao é a unica que afeta a intencdo de voto, pois 0 modo de falar e a percepcéo do

eleitor quanto a personalidade dos candidatos produzem influéncia significativa na
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hora de serem escolhidos pelos eleitores (HOEGG; LEWIS 2011; ROSENBERG,

1986).

Os estudos apresentados mostram que a imagem do candidato tem efeito
positivo na hora do eleitor escolher o seu candidato. Diante destas evidéncias,
considerando que a imagem do candidato pode influenciar na intencdo do voto do

eleitor, estabeleceu-se a seguinte hipétese:

H3: A imagem do candidato influencia positivamente na intencéo de voto do eleitor.

2.5. IMAGEM DO PARTIDO POLITICO

A influéncia da imagem de um partido politico sobre a intencdo de voto do
eleitor em um candidato foi significativa nos estudos de Bonneau e Cann (2015),
Campbell (1960), Canta e Garcia-Ponce (2015), Goren (2005) e Hoegg e Lewis
(2011). A identificacdo com um partido politico cria conexdes emocionais ou
indicativos que podem influenciar na intencdo de voto do eleitor. A fidelidade a um
partido politico se assemelha, na literatura do marketing, a fidelidade a uma marca.
Sendo assim, a lealdade a um partido politico pode impactar na escolha de um

candidato (HOEGG; LEWIS, 2011).

A identificacao do eleitor com o partido € mais forte e dificil de mudar do que as
crencas como tolerancia moral, valores familiares tradicionais e igualdade de
oportunidades (GOREN, 2005). A identificacdo do eleitor com um partido deriva de
um apego psicolégico, sendo significativamente resistente a mudancas. Quanto maior
a identificacdo do eleitor com o partido, maior € a influéncia do partido sobre as

percepcdes, atitudes e atos politicos do eleitor. Por outro lado, eleitores com menos
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apego partidario estdo menos expostos a essa influéncia, e, por consequéncia, sao

mais maleaveis em suas posicoes partidarias (CAMPBELL, 1960).

A associacdo com um partido politico pode influenciar o eleitor a apoiar um
projeto que normalmente rejeitaria, caso ndo houvesse o apoio partidario (BOLSEN;
DRUCKMAN; COOK, 2014). Além disso, as forcas partidarias apresentam-se como
um componente significativo na intencédo de voto, inclusive em eleicbes em que nao
ha identificacdo do partido do candidato, pois os eleitores conseguem fazer a ligacéo
por meio das ideias e ideologia defendida pelo candidato (BONNEAU; CANN, 2015).
Assumindo as premissas dos estudos anteriores que a imagem do partido politico

tende a ter influéncia na decisdo do eleitor, sugere-se a hipétese:

H4: A imagem do partido influencia positivamente na intencdo de voto do eleitor.

2.6. MIDIA SOCIAL

As midias sociais estdo sendo cada vez mais utilizadas no campo politico,
influenciando o discurso e modificando a forma de comunicacdo tradicional da
sociedade, e, consequentemente, aumentando a participacao politica dos eleitores
(STIEGLITZ; DANG-XUAN, 2013). Em decorréncia dessa maior relevancia das midias
sociais nas elei¢des, seus efeitos e a sua eficacia tém sido continuo assunto de debate
na ciéncia politica e nas estratégias de campanha (HONG; NADLER, 2012). Para
Cogburn e Espinoza-Vasquez (2011), o uso da tecnologia da midia social, foi
determinante para a vitoria de Barack Obama a presidéncia dos Estados Unidos em

2008.

As novas tecnologias trouxeram uma mudanca significativa no comportamento

das pessoas pela busca de informacdes sobre 0s processos eleitorais. A qualidade e
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a quantidade das informacdes disponiveis sdo mais amplas do que em décadas
anteriores e isso permitiu ampliar o conhecimento politico dos cidadaos, criando, desta
forma, um maior envolvimento e confianca do eleitor (DUNN et al., 2015). Com o
aumento da participacao social no processo eleitoral, o modo de governanca também
foi alterado. A construcao de capital social requer investimento de recursos financeiros
e tempo. A utilizacdo das midias sociais se mostrou mais econbmica para a
construcdo de uma rede de capital social do que as midias tradicionais (COGBURN;

ESPINOZA-VASQUEZ, 2011).

Segundo Metaxas e Mustafaraj (2012), nos Estados Unidos as midias sociais
sdo utilizadas por quase 70% da populacdo, o que permite ao eleitor se informar
melhor e tomar decisbes rapidamente. Da mesma forma, 0 acompanhamento das
midias sociais pelos candidatos melhora o entendimento e a compreensao sobre 0s
interesses dos eleitores, pois auxilia no conhecimento dos anseios e necessidades
que sdo compartilhados por meio das midias sociais pela populacdo. Diante dessa
complexidade, a midia social surge como uma ferramenta significativa que pode
auxiliar ao eleitor a consolidar sua opinido. Sendo assim, pode-se propor a seguinte

hipotese:

H5a: As propagandas politicas apresentadas pelos candidatos nas midias sociais

influenciam positivamente a opini&o do eleitor.

Similar as relagbes comerciais em um ambiente digital, o envolvimento entre os
eleitores e candidatos a politicos € cheio de incertezas e desconfiancas, aspectos que
podem comprometer a confiangca dos eleitores. O fator confianca é essencial para
essas relacdes, sejam comerciais ou politicas, e elas devem ser construidas na base

da integridade e transparéncia. Portanto, a qualidade das plataformas das midias
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sociais e a simetria de informacdo tendem a impactar significativamente esse

relacionamento (GERALDO; MAINARDES, 2017; O'CASS; PECOTICH, 2005).

Desta forma, a midia social possibilitou ao eleitor ter mais acesso as
informacGes dos candidatos por meio das propagandas politicas, permitindo uma
maior interatividade da sociedade em relacdo a um candidato politico. Com mais
informacGes, ha um aumento no envolvimento da populacdo, podendo criar um
impacto positivo na confiangca. Sendo assim, quanto maior for a quantidade de
informacéo, a tendéncia é que seja menor a desconfianca (KUSHIN; YAMAMOTO,

2010).

Para Kim e Park (2013), aumentar a confianca mostra-se relevante para
construir uma boa reputacéo e as midias sociais ja mostraram a sua capacidade de
influenciar de forma positiva na construcdo dessa confianca. A qualidade das
propagandas politicas a ser divulgada nas midias sociais pode tornar os candidatos
confidveis ou ndo. Os comentarios e recomendac¢des de outros usuarios sao utilizados
para avaliarem as noticias e as informacdes recebidas, e assim construir uma relacéo
confiavel (KIM; PARK, 2013). Assim, considerando esta l6gica, pode-se estabelecer a

seguinte hipotese:

H5b: As propagandas politicas apresentadas pelos candidatos nas midias sociais

influenciam positivamente a confianga do eleitor.

Na década de 1990, o uso das midias sociais no processo eleitoral comecou a
substituir a midia tradicional como fonte de pesquisa sobre os candidatos,
principalmente entre os jovens (KUSHIN; YAMAMOTO, 2010). As midias tradicionais

se tornaram uma plataforma de transmissdo enquanto as midias sociais se tornaram
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plataformas de dialogos e debates politicos. Isto acontece porque as midias sociais
permitem que 0s usuarios criem o0s conteudos, possibilitando a interacéo entre eles,
engquanto a midia tradicional tem seu contetdo e agenda elaborados por profissionais

e ndo permite a interacdo com os usuarios (BERTOT; JAEGER; HANSEN, 2012).

O aumento do uso das midias sociais por parte das pessoas possibilita um
crescimento da interacdo entre eleitores, candidatos e partidos politicos, podendo
aumentar o impacto da imagem dos mesmos sobre a intencédo de voto. A campanha
presidencial de 2008 do candidato Barack Obama, por exemplo, teve seu sucesso
vinculado diretamente as midias sociais, que influenciaram na organizacdo da

campanha e no recebimento de doac¢des (BERTOT; JAEGER; HANSEN, 2012).

Os candidatos tém utilizado cada vez mais as midias sociais como forma de
comunicacdo, uma vez que possibilitam a interatividade com os seus eleitores. Ha
evidéncias que o0 uso interativo das midias sociais impacta positivamente na imagem
do candidato e agueles que a usam de forma mais interativa tiveram maior preferéncia
de votos do que os que ndo a utilizaram (KRUIKEMEIER, 2014). Assim, pode-se

formular a seguinte hipétese:

H5c: As propagandas politicas apresentadas pelos candidatos nas midias sociais

influenciam positivamente a imagem dos candidatos.

As midias sociais criaram uma relagdo mais ativa entre os eleitores e 0s
partidos politicos e as discussdes pragmaticas e ideoldgicas puderam se aprofundar.
Em campanhas com maior disputa eleitoral os partidos politicos utilizam esses

recursos tecnologicos para ampliar sua “base eleitoral’. As campanhas tém usado as
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midias sociais como estratégia de comunicacéo, devido ao seu baixo custo e poder

de mobilizacdo (WILLIAMS; GULATI, 2013).

Com o surgimento da internet e posteriormente das midias sociais, 0s partidos
politicos foram munidos com novas ferramentas que possibilitaram um contato
individualizado com o eleitor (ALDRICH et al., 2016). O crescimento da internet
possibilitou diferentes formas de interacdo entre as pessoas e os partidos politicos. O
conteudo online pode fornecer novas informacdes que antes ndo estavam ao alcance

de todos (KUSHIN; YAMAMOTO, 2010).

Assim, com o0s avanc¢os das tecnologias, os partidos politicos passaram a
utilizar novas formas para se relacionarem com os eleitores (ALDRICH et al., 2016).
Segundo Kruikemeier (2014), o uso das midias sociais durante o periodo eleitoral
influenciou positivamente a preferéncia dos eleitores por um partido politico em
detrimento daqueles que nao a utilizaram. Diante destas constatacées apresentadas

nos estudos, pode-se propor a seguinte hipotese:

H5d: As propagandas politicas apresentadas pelos candidatos nas midias sociais

influenciam positivamente a imagem dos partidos politicos.

2.7. MODELO PROPOSTO

Com o avanco da tecnologia e o crescimento das midias sociais, 0s usuarios
passaram a ter acesso a uma quantidade maior de informag6es que ndo possuiam
anteriormente, alterando o modo de comunicacdo entre eleitores, candidatos e
partidos politicos. Dessa forma, € preciso compreender qual o impacto dessas
mudancgas e como elas interferem nos resultados eleitorais (HONG; NADLER, 2012;

O’'CASS; PECOTICH, 2005; SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2016; ZHANG et al., 2010).
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Esta pesquisa objetiva testar o modelo tedrico apresentado na Figura 1. Com
base nas hipoteses propostas neste estudo, os construtos foram desenvolvidos de
acordo com os modelos validados na literatura de marketing para comportamento do
consumidor e pesquisa publicitaria, que foram adaptados utilizando-se o marketing
politico, ciéncias politicas e ciéncias sociais e estdo apresentados como intencdo de
voto, opinido do eleitor, confianca do eleitor, imagem do candidato, imagem do partido
e midias sociais. Segundo O’Cass e Pecotich (2005), o comportamento do consumidor
na intencao de compra é similar ao comportamento do eleitor no processo de decisao

de voto, sendo possivel, portanto, fazer essa adaptacao.

Figura 1. Modelo Proposto Adaptado.

Intencdo
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P Voto "
rd ® -
7 v/ N+ S+
v M2 / \ H3 . H4
Opinido Confianga Imagem Imagem
do do do do
Eleitor Eleitor Candidato Partido
= X # ,ﬂ
-, + + + + e -
"\ Hsa | H5b / Hsc _~"Hsd
Midia

Social

Fonte: Elaboragéo propria.

Segundo Campbell e Cowley (2014), Catt (1991), Newman e Sheth (1985) e
Yoon, Pinkleton e Ko (2005), a intencdo de voto é influenciada por diversas variaveis.
Nesta linha, o modelo proposto buscou verificar se os construtos opinido do eleitor,

confianga do eleitor, imagem do candidato, imagem do partido e intencdo de voto
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(GOREN, 2005; HOEGG; LEWIS 2011; KIM; PARK, 2013; O'CASS; PECOTICH,
2005; ROSENBERG, 1986) possuem efeito na intencéo de voto do eleitor. Aléem disso,
0 modelo proposto também verificou se as propagandas politicas dos candidatos e
partidos politicos nas midias sociais impactam de forma positiva e significativa os
construtos acima relacionados, podendo criar, de modo indireto, um aumento na

intencéo de voto (HONG; NADLER, 2012; STIEGLITZ; DANG-XUAN, 2013).



3. METODOLOGIA

O objetivo deste estudo foi identificar os efeitos das propagandas politicas
apresentadas nas midias sociais pelos candidatos e partidos politicos sobre a
intencdo de voto do eleitor. Para tal, foi adotado um método de pesquisa de
carater descritivo, com corte transversal, dados primarios e analise quantitativa. Como
o0 intuito do estudo est4 relacionado com a intenc¢do de voto do eleitor, a populacéo
definida para a pesquisa foi representada por eleitores brasileiros, os quais segundo
a Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 s&do obrigatoriamente os
brasileiros alfabetizados, maiores de 18 anos e menores de 70 anos de idade, sendo
0 voto facultativo para quem tem entre 16 e 17 anos, para os maiores de 70 anos e
para as pessoas analfabetas. Por se tratar de uma populacdo-alvo de grande
guantidade e dispersa e por buscar somente evidenciar o comportamento do eleitor,

optou-se por utilizar amostragem ndo probabilistica e por acessibilidade.

A coleta dos dados primarios foi realizada por meio de um questionério aplicado
em uma plataforma online. Com a finalidade de comprovar que o respondente possui
0S requisitos necessarios para participar da pesquisa, foi inserida uma pergunta de
controle populacional: “Vocé possui titulo de eleitor?”. Quem respondeu “ndo” foi
excluido da amostra final analisada. Com o intuito de avaliar as variaveis
dos construtos intencdo de voto, opinido do eleitor, confianga do eleitor, imagem do
candidato, imagem do partido e midias sociais, foram apresentadas 30 afirmacdes, as
quais encontram-se detalhadas no Apéndice 1. Para responder a tais afirmacgdes foi
utilizada uma escala de Likert de cinco pontos, iniciando de 1 (discordo totalmente) a

5 (concordo totalmente).

O comportamento do consumidor na intencdo de compra € semelhante ao

comportamento do eleitor na intencédo do voto (O'CASS; PETOTICH, 2005). Sendo
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assim, as variaveis estudadas nesta pesquisa foram adaptadas das escalas do
comportamento do consumidor e de pesquisa publicitaria. A variavel intencéo de voto
foi medida com base na escala de Rodgers (2003), por meio de 3 afirmacoes.
Ja a variavel opinido do eleitor teve como base a escala
de Sengupta e Johar (2002), e foi medida por meio de 3 afirmacfes. Por sua vez,
a confianca do eleitor foi mensurada pela escala de O’Cass (2002), por meio de 3
afirmacdes. A imagem do candidato foi adaptada da escala desenvolvida por Sanders
e Pace (1977), e medida por 12 afirmacdes. Quanto a imagem do partido, este estudo
adaptou a escala de Bart et al. (2005), com 3 afirmacdes. E, por ultimo, para mensurar

a midia social foi adaptada a escala de Chen e Wells (1999), com 6 afirmacdes.

Para identificar as caracteristicas sociodemograficas dos respondentes foram
inseridas 4 perguntas indicativas de sexo, idade, renda mensal e escolaridade. A
pesquisa foi realizada no més de julho de 2017, ressaltando que ocorreu em um
periodo sem processo eleitoral em andamento no pais. Antes da aplicacdo do
questionario, foi realizado um pré-teste com 14 individuos para validar o entendimento
do conteldo do questionario, os quais afirmaram nao ter duvidas quanto as
afirmacdes sugeridas. O questionario aplicado encontra-se no Apéndice 2. Por
conseguinte, o questionario foi divulgado por meio das midias sociais e por e-
mail visando obter os dados para analise. Ao final do periodo de coleta de dados foi
obtido um total de resposta de 563 questiondrios, sendo 559
questionarios validos, pois 4 respondentes foram excluidos por afirmarem que nao

possuiam titulo de eleitor.

A amostra apresentou as seguintes caracteristicas: 0s respondentes se
mostram predominantemente do sexo masculino com 58,3% sendo 41,7% do sexo

feminino. Com relagdo a idade, 36,4% tem idade entre 31 anos a 45 anos, enquanto
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38,5% dos respondentes tém a idade superior a 46 anos, e apenas 25,1% tém idade
entre 16 anos a 30 anos. Com relacdo a renda mensal, 35,9% informaram possuir
rendimentos abaixo de R$ 4.000,00, 35,3% declararam possuir rendimentos
superiores a R$ 8.000,00 e 28,8% dos respondentes declararam renda entre R$
4.000,00 e R$ 8.000,00 mil. Por fim, com relagdo a escolaridade, 75,8% dos
respondentes afirmaram possuir ensino superior ou mais, 21,3% informaram ter

ensino meédio ou técnico e 2,9% responderam ter ensino fundamental.

Em resumo, a amostra mostrou ser composta majoritariamente por adultos em
idade economicamente ativa, com alta escolaridade e renda superior a R$ 4.000,00,
gue representa o publico que usa as midias sociais e possuem conhecimento de
politica suficiente para compreender e responder as questdes deste estudo. Portanto,
atendem ao objetivo da investigacdo em verificar a influéncia das midias sociais na

intencao de voto do eleitor.

Para validar os construtos foi feita a analise fatorial confirmatéria com a
avaliacdo das cargas fatoriais, observando a convergéncia das variaveis para o seu
préprio construto (validade convergente), bem como verificando se a estrutura fatorial
indicava variados construtos (validade discriminante). Complementarmente, para a
validade convergente também foram verificados a varidancia média extraida e a
confiabilidade composta (HAIR JR. et al., 2009). E para confirmar a validade
discriminante, foi utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981), que verifica se o valor
da raiz quadrada (AVE) de cada construto foi superior a correlacdo dele com os
demais construtos. Uma vez validados as variaveis e os construtos, foram realizados
os testes de hipoteses com a técnica da modelagem de equacbes estruturais,
utilizando o método de estimacdo de minimos quadrados parciais (PLS — partial least

squares).



4. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1. VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

A validacéo dos construtos apresentados no modelo proposto foi realizada
por meio da verificacdo da validagcdo convergente e validacdo discriminante.
Inicialmente, para validar os construtos do modelo, realizou-se a andlise fatorial
confirmatoria. Conforme pode-se verificar na Tabela 1, a matriz de cargas fatoriais
final apresentou resultados estaticamente significativos com cargas superiores a 0,7,
demonstrando que as cargas fatoriais das variaveis sdo maiores no seu proprio
construto quando comparado a carga fatorial da mesma variavel em outros construtos.
Sendo assim, as variaveis convergem para o seu préprio construto, o que indica haver
validade convergente (HAIR JR. et al., 2009). Ademais, foi evidenciado também
validade discriminante na comparagdo de cada construto com os demais, pois as

cargas fatoriais indicam a existéncia de construtos diferentes.

Destaca-se que no decorrer das andlises fatoriais confirmatorias, as
variaveis IC2, IC5, IC7, IC8, IC9, IC10, IC11 e IC12 referente ao construto Imagem do
Candidato e a variavel MS6 referente ao construto Midia Social foram eliminadas, uma
vez que apresentaram valores de carga fatorial inadequados, sendo o valor inferior a

0,5 (HAIR JR. et al., 2009). A matriz fatorial final esta4 apresentada na Tabela 1.
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TABELA 1: Matriz de Cargas Fatoriais.

CE IC IP v MS OE

CEl 0,86

CE2 0,89

CE3 0,88

IC1 0,72

IC3 0,84

IC4 0,90

IC6 0,79

IP1 0,90

P2 0,95

IP3 0,95

V1 0,75

V2 0,75

V3 0,80

MS1 0,74

MS2 0,75

MS3 0,73

MS4 0,79

MS5 0,77

OE1l 0,90

OE2 0,89

OE3 0,72

Fonte: Dados da Pesquisa. Legenda: CE — Confianca do Eleitor; IC — Imagem do Candidato; IP —
Imagem do Partido; IV — Intengdo do Voto; MS - Midia Social; OE — Opinido do Eleitor.

Apos a validacdo das cargas fatoriais, foram verificados outros critérios de
validade convergente. A varidncia média extraida (AVE) apresentou valores
superiores a 0,5, indicando a convergéncia das variaveis para um determinado
construto (HAIR JR. et al., 2009). Também para todos os construtos, a confiabilidade
composta (CR), que mede a consisténcia interna entre os valores medidos dos itens
de um construto, apresentou um valor superior a 0,7, indica a existéncia de elevada

consisténcia interna, significando que todas as medidas representam os construtos
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aos guais eles se referem (HAIR JR. et al., 2009), como pode ser observado na Tabela

2.

Por fim, seguindo o método proposto por Fornell e Larcker (1981), foi
analisada a validade discriminante de outra forma, que também verifica o grau em que
um construto é diferente dos outros. Conforme o critério dos autores, quando feita a
comparacao da raiz quadrada da variancia media extraida (AVE) com a variancia
compartilhada, o valor da raiz quadrada da AVE de cada construto foi superior a
correlacdo dele com os demais construtos, evidenciando a validade discriminante,

como pode ser visto na Tabela 2.

TABELA 2: Correlagao e estatisticas das variaveis latentes.

CE IC P v MS OE

CE 0,88

IC 0,38 0,81

IP 0,32 0,13 0,93

Y 0,42 0,46 0,12 0,77

MS 0,25 0,21 0,17 0,28 0,75

OE 0,62 0,35 0,38 0,48 0,17 0,84
AVE 0,77 0,66 0,87 0,59 0,57 0,71
CR 0,91 0,89 0,95 0,81 0,87 0,88

Fonte: Dados da Pesquisa. Legenda: CE — Confianca do Eleitor; IC — Imagem do Candidato; IP —
Imagem do Partido; IV — Intencdo do Voto; OE — Opinido do Eleitor; AVE — Variancia Média Extraida;
CR - Confiabilidade Composta.

Nota: Numeros destacados em negrito na diagonal principal da tabela indicam o valor da raiz quadrada
da AVE de cada variavel latente.

Diante disso, 0 modelo de mensuracgéo foi suportado, o que se evidenciou
pelos resultados obtidos das analises das cargas fatoriais, da variancia média extraida
(AVE), da confiabilidade composta (CR) e da medida de Fornell e Larcker (1981),

demostrando que as variaveis medidas representam os construtos latentes (HAIR JR.
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et al., 2009). Apés a validacdo do modelo de mensuragcéo avangou-se para o teste do

modelo estrutural.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DAS HIPOTESES

ApoOs a validacao dos construtos do modelo, fez-se o teste das hipéteses

propostas. A Figura 2 mostra os coeficientes encontrados e a significancia de cada

relagéo entre os construtos.

Opinido
do Eleitor
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FIGURA 2: Diagrama de Caminhos.
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Legenda: R2: Coeficiente de determinacao; ***p-valor<0,001; **p-valor<0,05.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Observando a Figura 2, pode-se verificar que a hip6tese H1 foi suportada, uma

vez que apresentou um coeficiente de 0,34 e um p-valor significativo (p<0,00). Sendo

assim, o resultado indica que a opinido do eleitor tem uma influéncia positiva na

intencdo de voto, corroborando com estudos anteriores que obtiveram resultados

similares. O"Cass e Pecotich (2005) encontraram muitas semelhancas da atitude do

eleitor e o comportamento do consumidor na busca de informagdes para reduzir o
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risco na tomada de decisdo. Para Carreirdo e Barbetta (2004), a opinido do eleitor
aumenta a intencdo de voto, uma vez que esta ligada a questbes de identidade
partidaria, identificacdo ideologica e de caracteristicas pessoais como lideranca,
competéncia e imagem do candidato. Ja Bello (2016) traz em seu estudo que o
aumento do envolvimento e conhecimento do eleitor a respeito do candidato politico

traz uma reducéo das incertezas e do medo de fazer uma escolha equivocada.

A comunicacao midiatica apresenta-se como outro fator na formacao da opinido
do eleitor, sendo esse processo informativo fundamental para a escolha do eleitor
(BLUMENSTIEL; PLISCHKE, 2015). Esses resultados vém ao encontro aos dados
obtidos nesta amostra, que evidenciaram que a opinido do eleitor esta relacionada
diretamente com as convic¢des e crencas que o eleitor tem a respeito de um candidato
politico e que quando o eleitor percebe que o candidato atende seus valores e
interesses, isso pode determinar e moldar a sua opinido, possivelmente

transformando-a em intencao de voto.

A hip6tese H2 entre a confianca do eleitor e a intencdo de voto apresentou
um coeficiente positivo de 0,13 e um p-valor significativo (p<0,02), suportando a
hip6tese. Portanto, a confianca do eleitor tende a influenciar positivamente a intencéo
de voto. Os resultados das pesquisas de Dunn et al. (2015) e Kim e Park (2013)
indicam que quando a qualidade e os ideais do candidato s&o percebidos pelo eleitor,
ele faz um julgamento mais adequado e constréi uma relacao de confianca. Com um
maior conhecimento a respeito do candidato politico a confianca do eleitor pode

aumentar e influenciar positivamente a intencéo de voto (MO, 2015).

Os resultados encontrados neste estudo convergem para a literatura, sendo
gue o comportamento dos eleitores da amostra desta pesquisa se assemelha aos dos

estudos apresentados. Ha evidéncias de que conquistar a confianca do eleitor pode
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gerar aumento da intencéo de voto do candidato ou partido politico. Sendo assim, 0s
candidatos podem buscar construir uma relacéo de confianga com seus eleitores para

tentar conquistar a intencao de voto.

Pode-se verificar que os resultados obtidos neste estudo em relacdo a hipétese
H3 foi suportada, tendo um coeficiente de 0,30 e um p-valor significativo (p<0,00). O
resultado vem a convergir com os estudos apresentados por Hoegg e Lewis (2011),
que afirmam que, além dos atributos fisicos, a personalidade do candidato produz
influéncia positiva na decisdo de escolha do eleitor. Tedesco (2002) e Rosenberg
(1986) falaram que os candidatos que possuem sua imagem relacionada a
competéncia, inteligéncia, integridade e honestidade detém maiores chances de
sucesso eleitoral. Assim, os dados obtidos nesta pesquisa também demonstraram que
a imagem do candidato tende a influenciar positivamente a intencédo de voto. Uma
possivel explicacdo € de que como o Brasil tem passado por uma crise politica, 0s
candidatos que tém a sua imagem relacionada a seriedade e honestidade tendem a
ser vistos como melhores opcdes de escolha pelo eleitor na hora de decidir em quem
votar.

Considerando o momento politico brasileiro, percebe-se que os eleitores
potencialmente pretendem votar em candidatos que tem a sua imagem relacionada a
competéncia, lideranca, inteligéncia e integridade. Os politicos que possuem a sua
imagem relacionada a essas caracteristicas tendem a obter maior chance de sucesso
eleitoral.

Sobre a hipotese H4, relacionada ao construto imagem do partido, o
resultado encontrado tem um coeficiente negativo de 0,08 e p-valor significativo
(p<0,01), rejeitando a hipotese deste estudo, que sugeriu, com base na literatura

(BELLO, 2016; BONNEAU; CANN, 2015; CANTU; GARCIA-PONCE, 2015; GOREN,
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2005; HOEGG; LEWIS, 2011), que a imagem de um partido politico produz um
impacto positivo e significativo na intencdo do voto. Tal resultado pode ser explicado
pelo fato de que os estudos utilizados para construcdo dessa hipotese foram
realizados nos Estados Unidos da América, onde ha a supremacia de dois partidos

gue possuem ideologias e posic¢des distintas.

Os estudos apresentados mostram que quando ha uma identificagcdo do
eleitor com o partido, a influéncia sera positiva na intencdo de voto. Ja no Brasil,
segundo o Tribunal Superior Eleitoral, até 0 momento que esta pesquisa foi realizada,
havia trinta e cinco partidos registrados, sendo que vinte e oito desses partidos

possuem representacao junto a Camara Federal dos Deputados.

Assim, como no Brasil ha uma grande quantidade de partidos com ideologias
e posicionamentos politicos semelhantes, os eleitores talvez ndo consigam se
identificar com nenhuma sigla partidaria, ndo tendo o efeito positivo esperado neste
estudo. Outra possivel explicacao para o resultado pode estar relacionada ao fato do
eleitor ndo conseguir fazer a ligacéo das ideias e ideologias dos candidatos com o0s

partidos em que eles estéo filiados.

E possivel também considerar que atualmente, no Brasil, os partidos
politicos estdo envolvidos em escandalos de corrupgdo, o que faz o eleitor perceber
gue determinado partido ndo corresponde aos seus valores e interesses, produzindo

um efeito negativo na intengéo de voto.

Para a hipotese H5a foi encontrado um p-valor significativo (p<0,00) e um
coeficiente de 0,17, suportando a hipotese de que as propagandas politicas
apresentadas nas midias sociais impactam de forma positiva a opinido do eleitor. Este
resultado esta alinhado com os estudos anteriores, que mostraram que as novas

tecnologias trouxeram uma mudanca no comportamento dos eleitores na busca de
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informacdes sobre os processos eleitorais, ampliando o seu conhecimento a respeito

dos candidatos (DUNN et al., 2015; HONG; NADLER, 2012).

Para Cogburn e Espinoza-Vasquez (2011), o uso das midias sociais se
mostrou mais econdémica para a construcdo de uma rede de capital social, sendo
determinante para a vitéria presidencial de Barack Obama em 2008. Assim, com 0
resultado obtido nesta pesquisa pode-se verificar que os eleitores podem obter mais
informacgdes por meio das midias sociais a respeito dos candidatos, e os candidatos
gue utilizam as midias sociais para divulgar suas propagandas potencialmente tendem

a impactar positivamente a opinido do eleitor.

Ja o resultado da hipétese H5b, que avaliou o impacto das midias sociais na
confianca do eleitor, foi suportada, uma vez que apresentou o p-valor significativo
(p<0,00) e um coeficiente de 0,25. A literatura referenciada converge para o resultado
obtido, que demostrou que o envolvimento entre os eleitores e candidatos sdo
similares as relacdes comerciais e, portanto, cheias de incertezas (GERALDO;
MAINARDES, 2017). Assim sendo, a qualidade das plataformas das midias sociais e
a simetria de informacdo impactam significativamente esse relacionamento entre

eleitores e candidatos (O'CASS; PECOTICH, 2005).

Os resultados sugerem que os eleitores buscam informacdes nas midias
sociais a respeito dos candidatos politicos, e essas informac¢des podem produzir uma
maior confianca do eleitor e consequentemente ter um aumento da intengcéo de voto.
Dessa forma, pelo resultado desta amostra, as novas formas de comunicagéo virtual

contribuem de forma positiva na confianga do eleitor.

O estudo apresentado por Bertot, Jaeger e Hansen (2012) evidenciou que
as midias tradicionais se tornaram uma plataforma de transmissao, enquanto as

midias sociais se tornaram plataformas de diadlogos e debates politicos, uma vez que
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elas permitem que o préprio usuario crie o seu conteudo. Sendo assim, foi verificado
0 impacto das midias sociais na imagem do candidato por meio da hipétese H5c e os
resultados suportam a hipétese com p-valor significativo (p<0,00) e um coeficiente de
0,20. As midias sociais sdo um novo modelo de comunicacdo e influenciou a
organizacao e o recebimento de doac¢des da campanha presidencial americana de

2008 (KRUIKEMEIER, 2014).

Os candidatos tém utilizado cada vez mais as midias sociais como forma de
comunicacao, havendo evidéncias de que o uso interativo das midias sociais impacta
positivamente na imagem do candidato. As midias sociais tém contribuido de forma
positiva com a imagem dos candidatos, uma vez que elas melhoram o relacionamento
com os eleitores. As caracteristicas do ambiente virtual poderdo contribuir de forma
positiva na construcdo da imagem do candidato, aumentando suas chances de

sucesso eleitoral.

Neste estudo também se verificou o impacto das midias sociais na imagem
do partido politico, por meio da hipétese H5d. Os resultados suportam a hip6tese de
que as propagandas apresentadas pelos partidos politicos influenciam de forma
positiva a sua imagem, uma vez que apresentou um p-valor significativo (p<0,00) e
um coeficiente positivo em 0,17. Os estudos feitos anteriormente evidenciaram que as
midias sociais criaram uma relacdo mais ativa entre os eleitores e partidos politicos,
que pode aprofundar discussdes ideoldgicas e pragméticas, e indicaram que o0s
partidos foram munidos de novas ferramentas que possibilitaram um contato

individualizado com o eleitor (ALDRICH et al., 2016; WILLIAMS; GULATI, 2013).

Kushin e Yamamoto (2010) demostraram que, com as midias sociais, foi
possivel fornecer novas informacgdes por meio desse instrumento de comunicacgao.

Assim, esse resultado pode ser atribuido ao fato do crescimento da internet, tornando
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possivel aumentar as a¢des e divulgar os programas partidarios, alcancando assim
um maior numero de eleitores. A utilizacdo da internet pode ser considerada nas

estratégias de marketing politico dos candidatos e partidos politicos.

Assim, o presente estudo convergiu para a literatura apresentada, de que as
midias sociais tém contribuido com as variaveis que influenciam a intencéo de voto
do eleitor. As caracteristicas do ambiente virtual potencialmente poder&o contribuir de
forma positiva na construcdo da opinido e confianca do eleitor e na imagem do
candidato e do partido politico, aumentando suas chances de sucesso eleitoral, uma

vez que o seu impacto foi significativo e positivo em todas as hipéteses testadas.

Por fim, o modelo proposto indicou que os construtos opinido do eleitor,
confianca do eleitor, imagem do partido e imagem do candidato conseguiram explicar
35,3% do construto intencdo de voto, sendo que os construtos opinido do eleitor,
confianca do eleitor e imagem do partido tiveram efeito positivo e significativo na
intencdo de voto, enquanto o construto imagem do partido politico teve um efeito
negativo na intencdo de voto. A midia social tem influenciado de forma positiva e
significativa os quatro construtos que influenciam a intencédo de voto, sendo que o
construto midia social conseguiu explicar os construtos opinido do eleitor em 2,9%, a
confianga do eleitor em 6,1%, a imagem do candidato em 4,3% e a imagem do partido

politico em 3%.

Os resultados encontrados no coeficiente de determinacao dos construtos das
midias sociais podem permitir aos candidatos e partidos politicos utilizarem novas
estratégias de marketing eleitoral, otimizando os gastos com campanhas politicas e
aumentando as chances de sucesso eleitoral. O baixo percentual obtido de explicacéao

pode ser atribuido ao uso recente das midias sociais como uma nova ferramenta nas
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campanhas politicas e seu efeito ainda pode ser pequeno. Com o crescimento da sua

utilizacao essa influéncia tende a ser maior nos préoximos pleitos eleitorais.

Ademais, o presente estudo buscou entender o comportamento dos eleitores
na hora de escolher o seu candidato e como ele tém buscado essas informacdes por
meio das midias sociais. O modelo proposto mediu 0s quatro construtos que tem efeito
sobre a intencéo de voto e como as midias sociais tém influenciado esses construtos.
Todas as hipéteses apresentaram resultados significativo, tendo um efeito negativo
apenas para o construto imagem do partido politico. Esta pesquisa evidenciou que a
imagem do partido politico no Brasil tende a ter um efeito negativo na intencao de voto
do eleitor. Sendo assim, os candidatos podem evitar dar énfase a sua filiacdo
partidaria, uma vez que nao €& permitido no atual sistema politico brasileiro

candidaturas sem que o candidato esteja filiado a alguma agremiacéo partidaria.

J& os construtos opinido do eleitor, confianca do eleitor e imagem do candidato
apresentam um efeito positivo na intencéo de voto. Portanto, os candidatos e partidos
politicos podem potencializar sua imagem com atributos relacionados a integridade,
competéncia e capacidade de lideranca, e podem se esforcar em construir uma
relacdo de confianca com os seus eleitores, pois a confianca do eleitor indica estar

ligada a intencdo de voto, sendo menos provavel uma eventual mudanca de

posicionamento do eleitor em relacdo ao seu candidato.

Os resultados mostram também que a percep¢do dos eleitores nos quatro
construtos que mediram a intenc¢ao de voto sofreu uma influéncia modesta das midias
sociais. I1sso pode ser justificado por se tratar de uma plataforma de comunicacéao de
uso recente para essa finalidade e pelo fato dos dados terem sidos colhidos em um

periodo onde ndo havia processo eleitoral em andamento.



5. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo identificar os efeitos das propagandas
politicas apresentadas nas midias sociais pelos candidatos e partidos politicos sobre
a intencéo de voto do eleitor. Os resultados encontrados sugerem que a intencéao de
voto pode ser afetada de forma positiva e significativa pelos construtos opinido do
eleitor, confianca do eleitor e imagem do candidato, sendo que o construto imagem
do partido apresentou uma relacédo negativa com a intencéo de voto. Esse fato pode
ser explicado pela conjuntura politica em que se encontrava o Pais no momento em
gue a coleta de dados ocorreu. Os achados ainda mostraram que as midias sociais
influenciam os construtos opinido do eleitor, confianca do eleitor, imagem do candidato
e imagem do partido, e, portanto, pode ser considerada pelos candidatos e partidos
politicos em suas estratégias de marketing eleitoral, podendo ser utilizadas para

ampliar o seu conhecimento dos anseios e necessidades dos eleitores.

Dessa forma, entender o comportamento do eleitor para as definicbes das
novas estratégias de marketing politico mostra-se relevante, uma vez que 0S recursos
financeiros sédo limitados e os candidatos podem aplicar todos os recursos disponiveis
de forma a alcancar o maior nimero de eleitores. Este estudo contribuiu para a
literatura ao utilizar um modelo para avaliar a influéncia das midias sociais na intencao
de voto, contando com variaveis presentes em estudos anteriores, que
tradicionalmente foram medidas de forma isolada. Com o uso de novas ferramentas
de informagéo e a mudanca do comportamento do eleitor, este estudo, por sua vez,
avaliou em conjunto as rela¢des entre tradicionais variaveis que tendem a influenciar
a intencédo de voto e verificou o impacto das propagandas politicas nas midias sociais
nessas variaveis, apresentando uma nova abordagem para a literatura do marketing

politico.
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Uma vez que este estudo suportou as hipdteses de que as midias sociais
influenciam indiretamente na intencéo de voto, seus resultados poderao ser utilizados
por candidatos e partidos politicos como parametro para definirem as estratégias de
marketing politico de suas campanhas nas midias sociais, buscando conquistar a
confianca do eleitor, consolidando sua imagem e do seu partido de forma positiva,
assertiva e confiavel, debatendo assuntos de interesse dos seus eleitores com
propostas factiveis de serem cumpridas. O uso das midias sociais por eleitores e
candidatos estdo mudando a forma de comunicacdo no mundo moderno, elas ainda
podem trazer significativa reducédo dos custos das campanhas, quando comparadas

com as midias tradicionais.

Este estudo se limitou a investigar o efeito das propagandas politicas
apresentadas nas midias sociais em quatro variaveis que antecedem a intencédo de
voto. Contudo, podem haver outras variaveis para explicar essa intencdo do eleitor.
Como a amostragem deste estudo foi ndo probabilistica por acessibilidade, os
resultados ndo podem ser generalizados. Mas sugerem perfis do comportamento do
eleitor na hora de escolher o seu candidato que podem ser confirmadas em estudos
posteriores. Além disso, a pesquisa foi realizada em um periodo onde ndo havia
processos eleitorais em curso, podendo reduzir o interesse do eleitor no tema
estudado, devendo o presente estudo ser feito em um ano que ocorrer um processo

eleitoral.

Recomenda-se para estudos futuros que seja replicada esta pesquisa
incluindo outros construtos que antecedem a intencdo de voto do eleitor, pois isto
ampliaria 0 modelo, permitindo verificar se as midias sociais também impactam de
forma significativa e positiva esses outros construtos. Outra sugestao seria identificar

os determinantes do efeito negativo que a imagem do partido exerce sobre a intencéo
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de voto. Por fim, sugere-se que o mesmo estudo seja realizado em outros paises em
gue nao estejam ocorrendo processos judiciais de condenacédo a partidos politicos e

de agentes publicos.
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APENDICE 1 — CONSTRUTOS E VARIAVEIS DO MARKETING DE PRODUTOS E SERVICOS
ADAPTADOS PARA O MARKETING POLITICO

Construtos Variaveis
IV1 | Nas proximas eleicdes, € provavel que eu va votar nos
Intencéo de Voto (IV) melhores candidatos.
(RODGERS, 2003) IV2 | Nas préximas eleicdes, eu gostaria de ter mais informacdes a
respeito dos candidatos.
IV3 | Tenho interesse em conhecer os candidatos a cargos politicos.
OE1 | Nas proximas eleicdes, eu penso que os candidatos que eu
Opini&éo do Eleitor (OE) escolher serdo muito bons.
(SENGUPTA; JOHAR, OE2 | Nas proximas eleicdes, eu penso que os candidatos que eu
2002) escolher serdo muito Uteis para a sociedade.
OE3 | Minha opinido sobre candidatos a politicos € muito favoravel.
CE1l | Eu tenho confianca de que vou escolher os candidatos ou
partidos certos.
Confianca do Eleitor (CE) | CE2 | Eu tenho confianga em minha habilidade de tomar uma boa
(O’'CASS, 2002) decisdo sobre os candidatos em quem votar.
CE3 | Eu tenho confianga em minha habilidade em decidir em quem
votar.
IC1 | Escolho o candidato que parece ser mais qualificado.
IC2 | Escolho o candidato que parece ser mais sofisticado.
IC3 | Escolho o candidato que parece ser mais honesto.
IC4 | Escolho o candidato que parece ser mais sincero.
IC5 | Escolho o candidato que parece ser mais bem sucedido.
Imagem do Candidato (IC) [|C6 | Escolho o candidato que parece ser mais verdadeiro.
(SANDERS; PACE, 1977) ["|c7 | Escolho o candidato que parece ser mais atraente.
IC8 | Escolho o candidato que parece ser mais calmo.
IC9 | Escolho o candidato que parece ser mais educado.
IC10 | Escolho o candidato que parece ser mais forte com as
palavras.
IC11 | Escolho o candidato que parece ser mais ativo.
IC12 | Escolho o candidato que parece ser mais amigavel.
Imagem do Partido (IP) IP1 | Tenho confianca nos partidos politicos.
(BART et al., 2005) P2 Os partidos politicos me transmitem credibilidade.
IP3 | Os partidos politicos me transmitem seguranca.
MS1 | As midias sociais facilitam o meu relacionamento com os
candidatos a politicos.
MS2 | Eu usaria as midias sociais para acompanhar os candidatos a
politicos.
MS3 | Eu estou satisfeito com as informagdes obtidas nas midias
Midia Social (MS) sociais sobre candidatos a politicos.
(CHEN; WELLS, 1999) MS4 | Eu me sinto confortavel para navegar nas midias sociais e
encontrar informacdes sobre candidatos a politicos.
MS5 | Eu sinto que navegar na midia social € uma boa maneira de
buscar informacdes sobre candidatos a politicos.
MS6 | Com relagdo a candidatos a politicos, as midias sociais sao

fontes melhores para obter informa¢cBes do que as midias
tradicionais (Jornal, televisdo, radio).




APENDICE 2 — QUESTIONARIO

Pesquisa de opinido sobre Intencdo de Voto e Redes Sociais

1. Vocé possuititulo de eleitor?

) Sim ( ) Néo

ID Pergunta

5 Nas proximas eleicdes, é provavel que eu va votar nos melhores
candidatos.

3 Nas préximas eleicdes, eu gostaria de ter mais informacdes a respeito dos
candidatos.

4 Antes de escolher em quem votar, tenho interesse em conhecer bem os
candidatos a cargos politicos.

5 Nas proximas elei¢des, eu penso que os candidatos que eu escolher seréo
muito bons.

6 Nas proximas elei¢des, eu penso que os candidatos que eu escolher seréo
muito Uteis para a sociedade.

7 | Minha opinido sobre candidatos a politicos é muito favoravel.

8 | Eutenho confian¢a de que vou escolher os candidatos ou partidos certos.

9 Eu tenho confianga em minha capacidade de tomar uma boa decisédo sobre
os candidatos a politicos em quem votar.

10 | Eutenho confianga em minha habilidade em decidir em quem votar.

11 | Escolho o candidato que parece ser mais qualificado.

12 | Escolho o candidato que parece ser mais sofisticado.

13 | Escolho o candidato que parece ser mais honesto.

14 | Escolho o candidato que parece ser mais sincero.

15 | Escolho o candidato que parece ser mais bem sucedido.

16 | Escolho o candidato que parece ser mais verdadeiro.

17 | Escolho o candidato que parece ser mais atraente.

18 | Escolho o candidato que parece ser mais calmo.

19 | Escolho o candidato que parece ser mais educado.
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20 | Escolho o candidato que parece ser mais forte com as palavras.

21 | Escolho o candidato que parece ser mais ativo.

22 | Escolho o candidato que parece ser mais amigavel.

23 | Tenho confianga nos partidos politicos.

24 | Os partidos politicos me transmitem credibilidade.

25 | Os partidos politicos me transmitem seguranca.

26 As midias sociais facilitam o meu relacionamento com os candidatos a
politicos.

27 | Euusaria as midias sociais para acompanhar os candidatos a politicos.

o8 Eu estou satisfeito com as informag¢fes obtidas nas midias sociais sobre
candidatos a politicos.

29 Eu me sinto confortavel para navegar nas midias sociais e encontrar
informacgdes sobre candidatos a politicos.

30 Eu sinto que navegar na midia social € uma boa maneira de buscar
informacgdes sobre candidatos a politicos.
Comrelagéo a candidatos a politicos, as midias sociais sdo fontes melhores

31 | para obter informacdes do que as midias tradicionais (jornal, televiséo,

radio).

32. Qual o seu sexo?

(

) Masculino( ) Feminino

33. Qual a sua idade?

(
(
(
(
(
(
(

) Até 20 anos

) Entre 20 e 25 anos
) Entre 26 e 30 anos
) Entre 31 e 35 anos
) Entre 36 e 45 anos
) Entre 46 e 60 anos

) Acima de 60 anos

34. Qual a sua faixa de renda mensal?

(
(
(
(
(

) Até R$ 2 mil
) Entre R$ 2 mil e R$ 4 mil
) Entre R$ 4 mil e R$ 6 mil
) Entre R$ 6 mil e R$ 8 mil
) Acima de R$ 10 mil




35. Qual a sua escolaridade?

(
(
(
(
(
(

) Ensino Fundamental

) Ensino Médio/ Técnico
) Ensino Superior

) P6s Graduacéo

) Mestrado/Doutorado

) Outros
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