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RESUMO

Ao decidir em quem votar, o eleitor leva em consideracdo uma série de atributos
inerentes aos candidatos em um determinada disputa eleitoral. Essa decisdo é
motivada por inumeros fatores, que por sua vez variam segundo o contexto
socioecondémico em que o eleitor esta inserido. Dessa forma este estudo teve como
objetivo investigar, na percepcao do eleitor, quais sdo os principais atributos que
influenciam a decisao pelo voto em contextos socioeconémicos distintos (Brasil e
EUA). Para isso, foi construido um modelo de atributos préprio para os candidatos,
pautado na teoria do marketing de produtos, capaz de ser testado em eleitores de
ambos os paises. Adotou-se uma metodologia quantitativa, de carater descritivo e
em corte transversal. Os dados foram coletados mediante a aplicagcdo de um
questionario estruturado e auto preenchivel, disponibilizado em ambos os paises
pela Internet. Os resultados sugerem que, de modo geral, o modelo de atributos da
qualidade do produto pode ser adaptado para se aplicar aos candidatos, na medida
em que estes podem vistos como produtos do Marketing Eleitoral. A pesquisa
revelou ainda que, em suma, a percepcao do eleitor quanto a imagem dos
candidatos varia segundo o contexto socioeconémico em que esta inserido. Nesse
sentido eleitores norte-americanos tendem ser mais criteriosos com a imagem de
seus candidatos, valorizando o debate politico em que se discutem propostas de
governo, alinhado aos interesses do respectivo colégio eleitoral. Por outro lado,
eleitores brasileiros sdo menos criteriosos quanto a questdes ligadas a imagem,
possuindo baixa identificacdo partidaria, decidindo seu voto pela avaliagdo subjetiva

que faz quanto a confiabilidade e a moralidade dos candidatos.

Palavras-chave: Marketing Eleitoral. Atributos dos candidatos. Partidos politicos.

Comportamento do Eleitor. Voto.



ABSTRACT

When deciding who to vote for, voters take into consideration a number of attributes
inherent to candidates in a given election. This decision is motivated by several
factors, which in turn vary according to the socioeconomic context in which the voter
is inserted. This study aimed to investigate the perception of the voter, which are the
main attributes that influence the decision to vote in different socioeconomic contexts
(Brazil and USA). For this, it has built its own attributes for the candidate model,
based on the theory of marketing products that can be used in both countries voters.
A quantitative methodology, descriptive and cross-sectional was adopted. Data were
collected by applying a structured questionnaire and self fillable, available in both
countries over the Internet. The results suggest that, in general, the product quality
attributes of the model can be adapted to apply to the candidate, to the extent that
these can seen as the Electoral marketing products. The survey also revealed that, in
short, the perception of voters regarding the image of candidates varies according to
the socioeconomic context in which it appears. In this sense American voters tend to
be more judicious with the image of their candidates, valuing the political debate in
which they discuss government proposals, aligned to the interests of their
constituency. On the other hand, Brazilian voters are less selective about the issues
of image, having low party identification, deciding their vote by subjective evaluation

that is as reliable and morality of the candidates.

Keywords: Electoral Marketing. Candidate attributes. Political parties. Voter

behavior. Vote.
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1 INTRODUCAO

Um dos maiores objetivos do marketing tem sido o de desenvolver estratégias
capazes de agregar valor a produtos ou servigcos, demonstrando as vantagens de se
optar por determinada marca em detrimento de outra (PIKE, 2014; BUSSE, 2015).
Nesse contexto, 0 marketing politico assume a tarefa de compreender mecanismos
estratégicos que influenciam a escolha dos eleitores por determinado candidato

(BUTLER, COLLINS, 1996; GREGOR, 2014).

Estudos na area tém percebido que o processo eleitoral pode ser explicado
pelo comportamento do eleitor, notadamente pela exposicdo desses eleitores as
campanhas politicas e as caracteristicas dos candidatos (ANDERSON, 2007;
CHATTERJEE et. al., 2013; DALTON, 2010; KINDER, 1978; SINCLAIR, 2012). A
maior parte desses estudos, entretanto, estdo baseados em analises que nao
permitem diferenciar os efeitos dos atributos do candidato, no critério de escolha dos
eleitores, em contextos socioecondmicos distintos. Segundo Singer (2013), o
ambiente socioecondmico influencia de modo determinante a percepcao do eleitor
quanto aos atributos dos candidatos. E o que se verifica, por exemplo, quando
eleitores de paises latinos e europeus avaliam de forma diferente a importancia dos

partidos politicos na decisao pelo voto (SINGER, 2013).

Além disso, o marketing eleitoral, nos dias de hoje, estd inserido em um
cenario global, em que sao observadas profundas mudancas no comportamento dos
eleitores, por meio da reducdo da forgca de organizagdes politicas e da perda da
lealdade do eleitor a candidatos e/ou partidos politicos (BUCHLER, 2005; O’'CASS E
PECOTICH, 2005). No Brasil, em especial, ao passo em que se acentua a crise de

representatividade politica, percebe-se certo amadurecimento das instituicbes



democraticas, mediante uma participacdo mais ativa da sociedade, a qual tem
cobrado mais responsabilidade por parte dos politicos, principalmente no que tange
ao cumprimento das propostas de governo (O’CASS et. al., 2005). O proprio
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) - 6rgao maximo do Poder Judiciario Brasileiro para
questdes envolvendo o processo eleitoral - apresentou ao Congresso Nacional
propostas para alteracdo da legislacdo politica vigente, de forma que sejam
inseridos mecanismos mais rigorosos no combate as infragdes eleitorais e ao atual
ordenamento juridico constitucional, tanto por parte dos partidos politicos quanto

pelos candidatos a cargos eletivos.

Nesse contexto, analisar como os eleitores percebem os atributos dos
candidatos, levando em consideracdo as particularidades do contexto
socioecondémico, mostra-se tarefa fundamental para o desenvolvimento de
vantagens competitivas, no complexo ambiente concorrencial das disputas eleitorais

(SHAMA, 1975, HOEGG e LEWIS, 2011).

Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo investigar, na percepcao
do eleitor, quais sao os atributos mais relevantes dos candidatos a cargos politicos.
Especificamente, pretende-se verificar se, em paises com caracteristicas
socioecon6micas distintas, os eleitores levam em consideracdo de forma diferente

os atributos dos candidatos.

Uma vez obtendo uma melhor compreensdo das principais forcas que
impulsionam a escolha dos eleitores, pode-se estabelecer agbes concretas no
planejamento e na melhora das campanhas eleitorais, levando-se em conta,
inclusive, como ressalta Cukierman (1991), que as estratégias de campanha eleitoral
produzem informacdes que afetam o comportamento do eleitor no curto prazo, com

potencial para impactar de forma significativa os resultados das eleicoes (SINCLAIR,



2012; CHATTERJEE et al., 2013). Ademais, a elucidacao desses aspectos contribui
para a teoria do Marketing Eleitoral, pois, se bem trabalhada, seria capaz de
sistematizar um conjunto de atributos para os candidato, proporcionando maior
coeréncia e racionalidade com os estudos de Marketing em geral (GREGOR, 2014;

PIKE, 2014).

Para que seja possivel analisar a percepcao do eleitor quanto aos atributos
dos candidatos, € necessario valer-se de um modelo capaz de sistematizar tais
caracteristicas no microssistema do Marketing Eleitoral. Nesse sentido, Shama
(1975) sugere que se aplique analogamente os conceitos voltados ao
comportamento do consumidor para analisar o eleitor, como, por exemplo, aqueles
que consideram o candidato como produto (REEVES, 2013). Desse modo,
considerando que, a revisdo da literatura nao evidenciou modelo préprio capaz de
fazer tal conexao entre o Marketing Eleitoral e o Marketing de Produtos, sera
proposto um novo modelo de andlise, especifico para candidatos a cargos politicos,

avaliando o candidato como produto do Marketing Eleitoral.

Com o fim de verificar a percepcao dos eleitores em democracias com
contextos econémicos distintos, optou-se por realizar o presente estudo nos
cenarios norte-americano e brasileiro, haja vista serem grandes democracias que
apresentam grandes diferengas em termos de desenvolvimento socioecondmico.
Além disso os dois cendrios sdo notoriamente reconhecidos pelo alto nivel de
competitividade, fato que, como ressalta O'Cass (2002), faz das acdes de Marketing

Eleitoral fortes diferenciais estratégicos.

Para que fosse possivel obter informacdes acerca da percepcao do eleitor,

utilizou-se um modelo estatistico, ndo probabilistico, com base em andlises



multivariadas, por meio do levantamento de dados primarios, mediante aplicagao de

questionarios tanto nos EUA como no Brasil.

Os resultados apontaram que, analisando os candidatos sob a ética do
produto, o comportamento dos eleitores brasileiros e norte americanos, em suma, €
formado pelas diversas percepcoes que fazem da realidade, segundo o contexto em
que estao inseridos (PAIVA E TAROUCO, 2011; BREWER, 2014). Eleitores norte-
americanos tendem ser mais criteriosos com a imagem de seus representantes,
dando valor ao debate politico que contemplem os interesses do respectivo colégio
eleitoral. Lado outro, eleitores brasileiros se dizem menos criteriosos quanto a
questdbes de imagem e de representatividade partidaria, escolhendo seus
candidatos, sobretudo, mediante juizo subjetivo que fazem quanto a confiabilidade e

a moralidade na pessoa de seus representantes.

Em particular a pesquisa revelou que a decisdo pelo voto perpassa pelo juizo
de valor que os eleitores fazem dos candidatos, segundo caracteristicas pessoais
desses eleitores, as quais estdo associadas ao ambiente socioecondmico e a
exposigao as campanhas eleitorais. Nesse sentido, sugere-se que as estratégias de
marketing eleitoral sejam capazes de agregar valor a imagem dos candidatos,
buscando fazer com que os eleitores percebam, dentre as inUmeras possibilidades
de voto, representantes que traduzam elevado grau de confiabilidade, conformidade
com principios morais e que representem interesses de seus respectivos colégios

eleitorais, mediante sélidas propostas de governo.



2 DO MARKETING COMERCIAL AO MARKETING ELEITORAL

Compreender como o mercado se comporta € uma tarefa fundamental na
construcao de vantagens competitivas, pois permite as empresas potencializar os
seus ganhos e resultados dado o nivel de concorréncia a que estdo sujeitas.
Segundo Shama (1975), esse aumento no desempenho empresarial esta
intimamente ligado a capacidade de que tem a organizacdo de oferecer produtos
que representem um valor superior ao cliente pelo menor custo possivel. Para ele,
todo esse processo é influenciado diretamente pela percepcao do consumidor
quanto as expectativas sobre determinado produto no momento da compra

(BASTOS, MACEDO-SOARES, 2014).

Nesse contexto, compete ao Marketing a tarefa de planejar o
desenvolvimento da organizacdo de modo a traduzir o comportamento de seus
clientes em solucbes estratégicas. Segundo Rahmani, Emamisaleh e Yadegari
(2015) tais acbes organizacionais perpassam as quatro dimensdes da matriz
Marketing Mix (4P’s): Produto, Preco, Praca e Promocgao: produto seria o conjunto
de bens ou servicos que as empresas ofereceriam no mercado; preco
corresponderia aos valores cobrados pelo respectivo bem ou servigo; praca seria a
cadeia de distribuicao utilizada para fazer chegar os produtos aos clientes; e
promogao consistiria nas atividades de comunicacao orientadas para persuasao dos

potenciais clientes das empresas (CONSTANTINIDES, 2006).

Dessa forma, acrescenta Newman (1985), quando uma organizacao traca
seus objetivos, considerando as necessidades do consumidor, o que ela busca, de
fato, € compreender o conjunto de componentes que integram o processo de

avaliacdo de compra desse consumidor. Assim, quanto melhor uma empresa
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conseguir avaliar as preferéncias de consumo, maior poder de persuasdo podera
exercer no ambiente concorrencial. Desse modo, salienta Wring (1996), existe uma
tendéncia entre os autores de se atribuir as dimensdes do produto valor
determinante na decisdao de compra do consumidor, de modo que o estudo e a
mensuracao desses atributos passaram a ser tarefa fundamental na compreenséao

da avaliacado dos consumidores sobre determinada marca.

Diante disso, a descricdo dos atributos vem sendo utilizada com sucesso
pelas organizacdes desde a proposicdo de Garvin (1984). Para ele, entende-se por
atributos as propriedades ou caracteristicas intrinsecas de produto, concretas,
observaveis, mensuraveis e de relevante importancia na escolha entre alternativas.
Uma das principais contribuicdes do modelo de Garvin (1988) foi a percepcao de
oito dimensdes, capazes de mensurar o nivel de exceléncia de um produto:
desempenho, caracteristicas = secundarias, confiabilidade, conformidade,
durabilidade, atendimento, estética e exposicao eleitoral. A definicdo das dimensodes

esta descrita no Quadro 1.

Desempenho Capacidade de cumprir o que prometeu.

Caracteristicas

- Itens adicionais que apenas suplementam o desempenho do produto.
secundarias

Confianga do consumidor diante do histérico de problemas que o produto

Confiabilidade apresentou em seu ciclo de vida.

Conformidade Atendimento a padrdes de qualidade pré-estabelecidos.
Durabilidade Vida atil do produto. Capacidade de resistir ao uso continuo.
Atendimento Qualidade de pés-venda. Aptiddes do produto em receber reparos.
Aparéncia Padrao de beleza individual percebido pelos clientes.

Percepcao que o cliente possui do produto apds a influencia promovida
pela propaganda.

Quadro 1: Dimensoes dos Produtos

Fonte: Garvin (1984); Garvin (1988)

Qualidade Percebida
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Segundo Garvin (1988), a compreensao dessas dimensdes vao além de
meras sutilezas tedricas, constituindo verdadeiro diferencial estratégico em
mercados competitivos, transpondo tais conceitos para o presente estudo, € possivel
perceber uma relacdo entre o marketing empresarial e o marketing eleitoral
(SHAMA, 1975; O’'CASS, 1996, O'CASS, 2002). Para Sodré (2009), em ambos os
casos se observa uma movimentacao de organizacdes (empresa/partido), em seus
respectivos mercados, disputando a confianga de consumidores/eleitores.
Acrescenta ainda que o processo de escolha de um candidato obedece as mesmas
premissas propostas por Engel et al (1993) para a decisdo de compra do
consumidor: necessidade de compra, procura por informagdes, avaliacdo das
alternativas de compra, a aquisicao do produto ou servico e a percepcao apos o uso.
Shama (1975) reitera, inclusive, que a comercializacao politica de candidatos utiliza
conceitos bem conhecidos do mercado como: comportamento do publico alvo,
segmentacdo de mercado, pesquisa de mercado, midia, publicidade, imagem,
fidelidade a marca, conceito de produto, posicionamento dentre outros. Por fim,
Kotler e Levy (1969) propdem que tanto em um como em outro existe uma atividade
estrategicamente organizada, focada na satisfacdo de necessidades, por meio de
um processo de troca (no marketing comercial, de bens ou servigos por dinheiro; e

no marketing eleitoral, de votos por promessas e favores politicos (DECANIO, 2014).

Desse modo, assim como interessa ao marketing comercial o processo de
avaliacao que o consumidor faz do produto no momento da compra (WRING,1996;
GOLDER, MITRA e MOORMAN, 2012), interessaria ao marketing eleitoral a
percepgao que o eleitor possui dos atributos dos candidatos durante o processo de

decisdo pelo voto (SHAMA, 1975; NORRIS, FRANK e MARTINEZ e COMA, 2014).
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Nesse sentido, tracando-se um paralelo entre os 4P’s do marketing comercial
e 0 marketing eleitoral, o produto pode ser entendido como o préprio candidato; o
preco como o voto do eleitor; a pragca como 0 espaco comunicacional de que os
candidatos dispdem para acessar o maior eleitorado possivel, inclusive com a
disposicao espacial dos comités eleitorais; e a promog¢do como o conjunto de agdes
integradas de publicidade pelas quais os candidatos divulgam suas propostas,
constré6i sua imagem e executam estratégia de campanha (WRING,1996;
ZUCCOLOTTO, SILVA e GARCIA, 2004; RAHMANI, EMAMISALEH e YADEGARI,

2015). O paralelo da matriz Marketing Mix esta descrita no Quadro 2.

Marketing Comercial Marketing Eleitoral

Conjunto de bens ou servigcos que as

Produto
empresas oferecem no mercado.

A figura do préprio candidato

Valores cobrados pelo respectivo

; O exercicio do voto
bem ou servigo.

Preco

Espaco comunicacional utilizado para acessar
0 maior eleitorado possivel, inclusive com a
disposicao fisica dos comités eleitorais.

Cadeia de distribuicdo para fazer

Praca chegar os produtos aos clientes.

Atividades de comunicagao | Agbes integradas de publicidade utilizadas
Promocao | orientadas a persuasao de potenciais | para divulgar propostas, construir imagem e
clientes. executar estratégias de campanha.

Quadro 2: Matriz Marketing Mix (4p’s):
Fonte: Kotler (1964); Wring (1996); Constatinides (2006); Zuccolotto, Silva e Garcia (2004).

Isto posto, tomando por base estudos que fundamentam variaveis
semelhantes as criados por Garvin (1988) no ambiente politico, pode-se pensar na
existéncia de um modelo tedrico préprio para os candidatos, enquanto produto do
Marketing Eleitoral (SHAMA, 1975; HOEGG, 2011; DOLAN, LYNCH, 2013; NORRIS,

FRANK e MARTINEZ e COMA, 2014; BREWER, 2014; SCAMMELL, 2014).



3 OS ATRIBUTOS DO CANDIDATO

A criacdo de um modelo préprio para os candidatos exige a analise
intertextual entre o modelo geral dos atributos dos produtos proposto por Garvin
(1988) e estudos especificos que trabalharam o comportamento do eleitor. Ressalta-
se que tais estudos, ainda que sem pretensao sistémica, corroboram com o nucleo
das variaveis propostas por Garvin (1988), podendo ser utilizadas na definicao de

constructos proprios dos atributos de candidatos.

Nesse sentido, enquanto a dimensdao do desempenho compreende as
caracteristicas funcionais do produto, planejadas para fazé-lo atingir aos fins que se
destina, na esfera do candidato ela pode ser compreendida como o planejamento de
governo, uma vez que nele estdo previstos os objetivos estratégicos, as propostas
politicas, a forma de conducdo do mandato, o perfil e demais caracteristicas
ideoldgicas, programaticas, de assessoria e de equipe de governo do candidato

(NEWMAN, SHETH, 1985; WENZELBURGER, 2011).

Se as caracteristicas secundarias sao os itens que, apesar de nao integrarem
0 produto, aumentam seu desempenho, na esfera eleitoral ela pode ser observada
na relacdo entre o candidato e seu partido politico. Nesse contexto, considerando
que todo candidato estd necessariamente inserido em uma agremiacao partidaria,
eventual promocéao eleitoral deveria se preocupar com a representatividade dos
partidos nas campanhas eleitorais, sobretudo com os efeitos da associacdo da
imagem do respectivo partido politico e a pessoa do candidato (MCCLOSKY,
HOFFMANN e O'HARA, 1960; NEWMAN, SHETH, 1985; GOREN, 2005; BREWER,

2009; GUNTER, SALTZIS e CAMPBELL, 2014).
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Se a confiabilidade do produto, € a percepcao do consumidor quanto aos
resultados do uso do produto, levando em consideracdo o histérico que ele
apresentou, para o candidato, envolveria o nivel de expectativa que tem o eleitor,
tomando por base sua histéria e tradicdo, as quais congregam elementos como
representatividade sociopolitica, vida privada, opcao sexual, religiosa, financeira,
profissional, ideoldgica etc. (KINDER, 1978; MARKUS, 1982; THOMPSON, 1997;

SCHIFFMAN, 2010).

A conformidade do produto refere-se ao atendimento de padrées de qualidade
certificados e pré-estabelecidos e certificados no processo de producdo, ja a
conformidade do candidato envolveria padrées de comportamento socialmente
exigidos para homens que pretendem ocupar cargos publicos, como a capacidade
de demonstrar respeito a principios morais de honestidade, probidade, ética,

verdade e retiddo (LAWSON, 2010; HOEGG, LEWIS, 2011).

A durabilidade do produto representaria a vida util do produto e a capacidade
dele de resistir ao uso razoavel a que se destina, a durabilidade do candidato seria a
capacidade de candidato eleito de exercer 0 mandato a que se destina com pleno
vigor fisico, mental e juridico (MCDERMOTT, 1998; TODOROV, 2005; DOLAN,

LYNCH, 2013).

O atendimento do produto refere-se a relagdes de pds-venda, compreendida
na aptiddo de receber reparos ou adequacdes de wuso. Deste modo, o
relacionamento com o eleitorado seria a capacidade do candidato de se relacionar
com seus eleitores e base aliada, visando ajustar determinadas condutas ligadas a

representatividade do mandato (SHAMA, 1975; NIMMO, 1975; MIGUEL, 2010).

Se a imagem do produto é o padrao de beleza percebido pelos consumidores,

entdo a imagem do candidato seria os atributos de apresentacdo do candidato,
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envolvendo caracteristicas pessoais como aparéncia, postura, persuasao, cortesia,
educacao etc. (SHAMA, 1975; NIMMO, 1975; HOEGG, LEWIS, 2011; BIAN,

MOUTINHO, 2011; BREWER, 2014; SCAMMELL, 2014).

A exposicao eleitoral do produto é a relagdo entre a expectativa criada pelas
campanhas de venda e a percepcdao do consumidor quanto aos resultados
entregues. Assim, a exposicao eleitoral do candidato seria a expectativa criada pelo
conjunto de elementos da comunicacao social, utilizados na propaganda eleitoral e o
efeito desses elementos na percepcao do eleitor (JACOBSON, 1990; SCHIFFMAN,

THELEN, 2010; BREWER, 2014).

Dessa forma, com base nas propostas de Garvin (1988) e nos autores

referidos, os atributos dos candidatos s&o descritos no Quadro 3.

Estratégias tracadas para atingir os objetivos propostos. Esta ligada a
caracteristicas como: propostas politicas, ideologia do candidato, temas
defendidos, equipe de governo e assessoria politica.

Integragdo do candidato com partidos politicos, coligagdes partidarias e
demais filiados. Envolve caracteristicas como ideologia partidaria,
atuacao partidaria, representatividade, filiagdo partidaria, histérico do
partido etc.

Envolve o nivel de confianga do eleitor segundo histérico de vida e
politico do Candidato (vida privada, histérico familiar, opgao sexual,

Planejamento de
Governo

Identidade Partidaria

Confiabilidade do

Candidato religiosa, financeira, profissional, ideolégica etc.)
Conformidade do Capacidade de atender aos principios de honestidade, probidade, ética,
Candidato verdade, retidao.

Capacidade de exercer o mandato com pleno vigor fisico, mental e
juridico (envolve riscos de cassagao de eventual mandato em virtude de
processo judicial)

Relacionamento com o | Capacidade de interlocu¢gao com eleitores e instituicdes que compde o
eleitorado publico alvo do candidato.

Atributos fisicos do candidato. Envolve caracteristicas como boa

Imagem do candidato apresentagdo, postura, civilidade, expressao, persuasdo, seguranga,

conhecimento, cortesia e educacéo.

Exposicao eleitoral do Conj.unto de elementos de_l comunicagao social capazes d_e promover as
Candidato qualidades de um cand@ato. Envolve elementos publicitarios como

jingles, banners, cartazes, insergdes, placas, panfletos e eventos.

Quadro 3: Dimensdes dos Candidatos

Fontes: Garvin (1984); Garvin (1988); Wring (1996); Thompson (1997); Brewer (2009); Schiffman

(2010); Hoegg (2011); Brewer (2014); Wenzelburger (2011); Scammell (2014); Norris (2014).

Durabilidade do
candidato




17

Considerando tais conceitos, a qualidade atribuida aos candidatos segue a
linha proposta por Garvin (1988), demonstrando a conexdao entre o Marketing
Empresarial e o Eleitoral. Nesse sentido, comparando-se os atributos de Garvin

(1988) com as do candidato, é possivel categoriza-los como se vé no Quadro 4.

Atributo dos Produtos Atributo dos Candidatos
Desempenho Planejamento de Governo
Caracteristicas secundarias Identificacao Partidaria
Confiabilidade Confiabilidade do Candidato
Conformidade Principios Morais do Candidato
Durabilidade do produto Durabilidade do Candidato
Atendimento Relacionamento com o eleitorado
Imagem do produto Imagem do candidato

Exposigao eleitoral Exposigao eleitoral

Quadro 4: Dimensdes dos Produtos e dos Candidatos
Fontes: Garvin (1984); Garvin (1988); Wring (1996); Thompson (1997); Brewer (2009); Schiffman
(2010); Hoegg (2011); Brewer (2014); Wenzelburger (2011); Scammell (2014); Norris (2014).

Assim, apos a fundamentacdo destes parametros € necessario verificar se
essas novas variaveis sdo suficientes para dimensionar o fenédmeno do voto, e, em

especial se existe relacao entre elas a opiniao do eleitor.



4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para verificar o impacto dos atributos do candidato na decisdo do eleitor,
adotou-se uma metodologia quantitativa, de carater descritvo e em corte
transversal. Para isso, optou-se pela coleta primaria de dados, mediante a aplicacao
de um questionario estruturado e auto preenchivel, disponibilizado pela Internet nos

meses de fevereiro e margo de 2015 (HAIR et. al., 2006).

Para representar o comportamento dos eleitores, definiu-se como campo de
estudo eleitores Brasileiros e norte-americanos. O objetivo foi encontrar um universo
eleitores inseridos em contextos no qual, dado o alto nivel de competitividade, as
caracteristicas dos candidatos se tornassem mais evidentes. Além disso, levou-se
em consideragdo a necessidade de buscar um ambiente no qual exista certo
respeito a liberdade de escolha, sem interferéncias advindas do abuso do poder
politico. O periodo do ano em que a pesquisa foi a campo também se justifica por
nao se tratar de ano eleitoral em ambos os paises, reduzindo assim um eventual
impacto das campanhas de marketing no comportamento do eleitor (NEWMAN,

1985).

Nesse ponto, cumpre ressaltar que o presente estudo pretendeu analisar o
critério de escolha dos eleitores em seu momento intimo e pessoal de reflexao,
quando ele decide escolher um candidato dentre os demais. Dessa forma, apesar de
se reconhecer que certas diferencas de sistemas eleitorais de ambos os paises -
notadamente no sentido da obrigatoriedade de comparecimento as urnas - possa
trazer alguma distorcdo no comportamento dos eleitores, a pesquisa pretendeu
captar os atributos que ele considera no momento do ato volitivo de decidir sobre um

candidato, independentemente de ter que comparecer em algum local de votagao,
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seja para exercer seu direito de voto, seja para dizer que nao quer escolher nenhum

dos candidatos, ou mesmo anular seu voto.

Com objetivo de garantir que o respondente fazia parte do publico alvo da
pesquisa, perguntas de controle foram inseridas no questionario, no qual ele devia
se autodeclarar eleitor do Brasil, dos EUA ou de outro pais. Na analise dos dados,
foram utilizados apenas os questionarios cujas respostas fossem de eleitores
Brasileiros e norte-americanos. Além do envio mais de vinte mil e-mails, com o
auxilio de provedores de e-mail Marketing, disseminou-se o0 questionario em redes
sociais (Facebook e Whatsapp) visando atingir o maior numero de pessoas. Dessa
forma, as amostras podem ser classificadas como nao probabilisticas por

conveniéncia. (MATELL, JACOBY et. al.,1972).

O instrumento de pesquisa foi criado a partir dos estudos de Newman e Sheth
(1985), Jacobson (1990), Petrocik (1996), Thompson (1997), Baines, Harris e Lewis
(2002), Norris (2004), Goren (2005), Brewer (2009), Hoegg e Lewis (2011), conforme
variaveis apresentas nos quadros 3 e 4. Na primeira parte do questionario, foram
criadas 23 afirmacdes para cada variavel do modelo, acompanhadas por uma escala
de Likert de cinco niveis (variando de [1] discordo totalmente e [5] concordo
totalmente). Desse modo, a nota final de cada construto foi formado pela média, por

respondente, das variaveis de cada um dos atributos.

Na segunda parte, questdes objetivas identificavam o perfil do entrevistado,
sendo sete fechadas (género, estado civil, grau de escolaridade, profissdo, renda,
pais de votagado e interesse por politica) e uma aberta (idade). O questionario foi
elaborado em inglés e portugués, passando por um processo de validacdo com
professores de lingua inglesa, brasileiros e norte-americanos. Em seguida, foram

realizados pré-testes com nativos de ambas as linguas. As afirmacdes que
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compuseram o instrumento estdo descritas no Quadro 5 (HOEGG, LEWIS 2011;

NORRIS, FRANK e MARTINEZ e COMA, 2014).

Atributo dos
Candidatos

Afirmacées

Critérios do voto

1. Sou muito criterioso na escolha do candidato em quem eu vou votar.

Planejamento de
Governo

2. Nas eleicoes, eu escolho candidatos que tenham elaborado o melhor
Plano de Governo;

3. Nas elei¢oes, eu escolho candidatos que tenham mais capacidade de
implementar seu Plano de Governo;

4. Nas elei¢oes, eu escolho candidatos que tenham a melhor equipe de
governo;

Identificacao Partidaria

5. Nas eleigdes, eu levo em consideragao o partido politico para escolher
meus candidatos;

6. Nas elei¢des, eu escolho candidatos que respeitem as diretrizes e
decisdes de seus respectivos partidos politicos;

7. Nas eleigdes, eu levo em consideracao as aliangas dos partidos
politicos (coliga¢des) para escolher meus candidatos;

Confiabilidade do
Candidato

8. Nas eleicoes, eu escolho candidatos em quem mais confio;

9. Nas eleigdes, eu escolho candidatos por sua trajetoria politica (vida
publica, experiéncia politica, ascenséo politica, trabalhos realizados,
projetos de sucesso etc.);

10. Nas elei¢oes, eu escolho candidatos por suas caracteristicas pessoais
(como histérico familiar, orientagao sexual, religiosa, condigao financeira,
profissional e ideoldgica);

Conformidade do
Candidato

11. Nas eleigdes eu escolho candidatos que aparentem ser os mais
honestos, éticos e verdadeiros;

12. Nas elei¢des, eu escolho candidatos que respeitem os principios
morais com que me identifico;

Durabilidade do
Candidato

13. Nas elei¢des, eu escolho candidatos pela sua potencial capacidade de
exercer o mandato até o fim, com pleno vigor fisico e mental,

14. Nas elei¢des, eu escolho candidatos pela sua potencial capacidade de
exercer o mandato até o fim, sem risco de ser cassado por eventual
processo judicial;

Relacionamento com
o eleitorado

15. Nas elei¢des, eu escolho candidatos que se preocupem em manter um
bom relacionamento com seu colégio eleitoral;

16. Nas elei¢des, eu escolho candidatos que se preocupem em manter um
bom relacionamento com as instituigdes que o apoiaram (ONGs, igrejas,
sindicatos, associagdes, empresas etc.;

17. Nas elei¢des, eu escolho candidatos que se preocupem em atender as
demandas de seus eleitores;

Imagem do candidato

18. Nas elei¢des, eu escolho candidatos que tenham a melhor aparéncia;
19. Nas elei¢des, eu escolho candidatos que sejam mais carismaticos;
20. Nas eleigdes, eu escolho candidatos que tenham preparado a melhor
campanha politica;

Exposigao Eleitoral

21. Nas eleigdes, eu escolho candidatos que estejam melhores nas
pesquisas de intengao de voto.

22. Nas eleigdes, eu escolho candidatos que tenham o melhor material de
propaganda eleitoral.

23. Nas eleigdes, eu escolho candidatos que aparegam mais vezes nas
propagandas eleitorais.

Quadro 5: Atributos dos candidatos.
Fonte: Shama (1975); Kotler (1972); Garvin (1988), Wring (1997); Jacobson (1990); Petrock
(1996); Thompson (1997); Baines et. al. (2002); Norris (2004); Goren (2005); Brewer (2009);

Hoegg (2011).
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Apoés coleta dos dados, as informacdes foram validadas segundo as variaveis
de controle. Verificou-se a existéncia de viés amostral e a presenca de outliers,
eliminando em seguida os questionarios respondidos fora dos padrdes estabelecidos
na pesquisa (66 questionarios foram excluidos). Obteve-se ao todo o retorno de 772
respostas validas, sendo 575 no Brasil e 197 nos EUA. Foram realizadas analises
sobre as estatisticas descritivas (média e desvio padrao) e multivariadas por meio de
regressoes lineares (estimacao simultanea, analise de variancia ANOVA). Testes de
interagdes foram realizadas em cada grupo, condicionados por caracteristicas, com
o objetivo de verificar se as variaveis se comportavam diferentemente em cada perfil
de grupo. O objetivo era analisar como cada atributo dos candidatos impactavam a
decisdo pelo voto, em cada nucleo de eleitores (renda, género, idade, ocupacao,
escolaridade e interesse por politica) (WESTPHALEN, 2009). As conclusdes
extraidas permitem analisar o modelo apresentado e tecer conclusdes sobre o

objetivo proposto
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5 ANALISE DOS DADOS

Nesta etapa apresenta-se as analises sobre os dados colhidos visando
satisfazer o objetivo proposto. Em primeiro lugar, as amostras foram caracterizadas
segundo o pais estudado (EUA/Brasil). Em seguida, foi apresentada a estatistica
descritiva de cada grupo, comparando as médias de cada variavel. Ao final, foram
realizadas analises sobre as regressdes multivariadas, acompanhadas por estudo
de interacdo em cada grupo amostral, organizando segundo caracteristicas de

renda, género, idade, ocupacao escolaridade e interesse por politica.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Nesta pesquisa, foram utilizadas duas amostras de eleitores, uma Brasileira e
outra norte-americana, capazes de representar os eleitores em ambos os paises. A

distribuicao da amostra esta descrita na Tabela 1.

TABELA 1: CARACTERISTICAS DA AMOSTRA DE ELEITORES (EUA/BRASIL)

BRASIL EUA
GENERO N2 % Ne %
Feminino 238 41,4% 105 53,3%
Masculino 337 58,6% 92 46,7%
RENDA MENSAL
Até 1 salario minimo 27 4,7% 62 31,5%
De1 a 5 salarios minimos 146 25,4% 26 13,2%
De 5 a10 salarios minimos 160 27,8% 41 20,8%
Acima 5 salarios minimos 238 41,4% 43 21,8%
Sem renda 4 0,7% 25 12,7%
ESCOLARIDADE
Ensino fundamental 3 0,5% - -
Ensino médio 58 10,1% 75 38,1%
Ensino superior 2 0,3% 67 34,0%
Pés-graduagao /ato sensu 203 35,3% 11 5,6%
Mestrado/ Doutorado 309 53,8% 44 22,3%
OCUPACAO
Empregado (CLT) 105 18,3% 92 46,7%
Servidor Plblico 313 54,4% 19 9,6%
Empresario/Prof. liberal 107 18,6% 24 12,2%
Estudante/Estagiario 26 4,5% - -
Aposentado 9 1,6% 32 16,2%
Desempregado 15 2,6% 30 15,2%
INT. POR POLITICA
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Pouco interesse 18 3,1% 22 11,2%
Médio interesse 209 36,3% 56 28,4%
Muito interesse 348 60,5% 119 60,4%
IDADE

Média/Desv. Padr. 39,54 + 11,56 42,44 +17,63
Min/max 17a78 18a82

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados revelam amostras diversificadas e com boa representatividade
social, o que corrobora com os estudos de Downs (1957) e Campbell (1960) no
sentido de que temas envolvendo o eleitorado devem ter por base uma populacao
heterogénea e estratificada. No Brasil, a amostra foi composta em sua maioria pelo
género masculino (58,6%), com renda mensal acima de cinco salarios minimos
(41,4%), pbés-graduados em nivel de mestrado ou doutorado (53,8%), trabalhando
no setor publico (54,4%), com muito interesse por politica (60,5%) e idade média de
39,54 anos. No EUA, a amostra foi predominantemente composta pelo género
feminino (53,3%), com renda mensal de até um salario minimo (31,5%), tendo
cursado até o ensino médio equivalente no Brasil (38,1%), empregado no setor
privado (46,7%), com muito interesse por politica (60,4%) e idade média de 42,44

anos.

Nao obstante, resta evidenciado em ambos o0s casos certo grau de
equivaléncia entre as caracteristicas de idade, género e interesse por politica. No
cenario Brasileiro, o perfil amostral revela uma predominancia de respondentes com
grau avancado de escolaridade e renda em relacdo a populacdo pesquisada. No
contexto norte-americano, a excegdo da renda, as caracteristicas de género,
ocupacao, idade, escolaridade garantem bom grau de representatividade
populacional. Confrontando esses dados com as populacges, verifica-se que ambas
as amostras guardam entre si a heterogeneidade necessaria para representar os

eleitores brasileiros e norte-americanos (IBGE, 2015; VIDAL, 2015).
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5.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Nesta etapa do trabalho, apresenta-se a estatistica descritiva de cada variavel
com o objetivo de verificar como os dados se comportam em termos de posicao e
dispersdao. Para que seja possivel verificar se os atributos, em média, sao
estatisticamente iguais ou diferentes, nos dois paises analisados, utilizou-se o teste
t-Student para comparar cada variavel com base nas respectivas amostras. Os

resultados estdo apresentados na Tabela 2.

TABELA 2: CARACTERISTICAS DA AMOSTRA DE ELEITORES (EUA/BRASIL)

Variavei Brasil EUA Dif. de médias
ariaveis , , B , , .

Média Desvio Padrdo | Média Desvio Padrdo | BR-EUA  P(|T| > |t|)
Critério do Voto (y) 4,34 0,88 | 3,94 1,09 0,02 0,00***
Plan. de Governo 3,79 0,87 | 3,88 0,84 -0,09 0,02**
Identidade Partidaria 3,05 1,15| 3,23 1,10 -0,17 0,03**
Confiabilidade 3,87 0,72 3,37 0,86 -0,51 0,00***
Conformidade 4,31 0,85 | 4,24 0,91 0,07 0,17
Durabilidade 3,76 1,11 3,45 1,09 0,30 0,00***
Relacionamento 3,44 0,94 | 3,31 1,01 0,12 0,07*
Imagem 2,00 0,91 3,35 0,96 -1,34 0,00***
Exposicao eleitoral 1,40 0,66 | 2,35 1,07 -0,95 0,00***
Género 0,59 0,49 | 0,47 0,50 0,12 0,00
Renda Mensal 3,08 094 | 2,7 1,43 0,37 0,00
Escolaridade 4,19 0,06 | 3,74 1,55 0,68 0,00**
Empregado 0,18 0,39 | 0,47 0,50 -0,28 0,00***
Servidor Publico 0,54 0,49 | 0,10 0,30 0,45 0,00**
Empresario/Prof. liberal 0,19 0,39 0,12 0,33 0,06 0,02**
Aposentado 0,02 0,12 | 0,16 0,37 -0,15 0,00***
Interesse por politica 2,57 0,55| 2,49 0,69 0,08 0,05*
Idade 39,54 11,57 | 42,44 17,63 -2,90 0,00***
Fonte: Dados da pesquisa aplicada. *, ** e *** representam coeficientes significativos a 10%, 5% e

1%, respectivamente.

Na Tabela 2, os resultados demonstraram que, a 5% de significancia, apenas
as médias dos atributos conformidade do candidato e relacionamento com o
eleitorado ndo sao estatisticamente diferentes. Percebe-se que tanto na amostra de
eleitores Brasileiros quanto na de norte-americanos, a maior média pode ser
observada na variavel conformidade do candidato, cujo conteddo versa sobre a
capacidade de o candidato atender aos principios morais de honestidade, probidade,

ética, verdade e retidao.
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Dentre as menores médias, na amostra de eleitores Brasileiros, foi possivel
encontrar as das variaveis exposicao eleitoral (M=1,40), imagem do candidato
(M=2,00) e identidade partidaria (M=3,05), o que corrobora com os estudos que
identificaram baixo indice de identificacdo partidaria e com a figura do candidato
(RIVERS, 1988; BAINES, HARRIS e LEWIS, 2002; BREWER, 2009). Na norte-
americana as menores médias ficaram por conta percebida (M=2,40), identidade

partidaria (M=3,23) e do relacionamento com o eleitorado (M=3,31).

Comparando-se os dois cenarios, os resultados sugerem que, em média, os
eleitores norte-americanos levam mais em consideracdo atributos como
planejamento de governo (M=3,88), identidade partidaria (M=3,23), imagem do
candidato (M=3,35) e exposicao eleitoral (M=2,35) do que o Brasileiro,
caracteristicas que refletem um perfil conservador, capaz de perceber o valor
agregado dos partidos politicos e cuja aparéncia passa a ser um diferencial
estratégico nas disputas eleitorais. Tal fato, por sua vez, explicaria a eleicdo no
Brasil de personagens cénicos do folclore nacional, como palhagos, musicos e
jogadores de futebol, para cargos de expressado nos poderes Executivo e Legislativo
Brasileiro (ROSENBERG, MCCAFFERTY, 1987; PETROCIK, 1996; NEWMAN,
SHETH, 1985; JACOBSON, 1990, HOEGG, LEWIS, 2011). No que se refere ao
perfil do eleitorado, os resultados evidenciaram que o eleitor Brasileiro possui maior
renda (M=3,08), escolaridade (M=4.42) e interesse por politica (M=2,60) do que o
norte americano, ao passo que entre esses a maioria trabalha na iniciativa privada e
possui idade ligeiramente superior (M=42,44), o que pode ter influenciado nos

resultados.

O elevado indice de desvio padrdao (DP>05) revela que nao existe

unanimidade de posicao entre os respondentes. A maior falta de consenso fica por
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conta da variavel identidade partidaria em ambos os paises (no Brasil com DP=1,15
e nos EUA com DP=1,10). O menor desvio, por sua vez foi observado na exposicao
eleitoral (DP=0,66), na amostra de eleitores Brasileiros, e no planejamento de
governo (DP=0,84), na amostra norte-americana. A variavel dependente (Y=sou
muito criterioso na escolha de meus candidatos), embora com alto indice de desvio
padrao nas duas amostras (BRA.DP=0,876711 e EUA.DP=1,10), apresentou score
elevado (BRA.M=4,34 e EUA.M=3,94), o que corrobora com a justificativa de que a
compreensao do comportamento do eleitor é fundamental para o aprimoramento do

marketing eleitoral (NEWMAN, SHETH, 1985).

Verificou-se, portanto, que embora ambas amostra e o sistema democratico
apresentem caracteristicas semelhantes, os resultados sugerem que os individuos
dessas amostras levam em consideracdo de forma diferente a maior parte dos
atributos dos candidatos. Na proxima secdo, serdo apresentados com maiores
detalhes os resultados do grau de associacao dos atributos com a escolha do eleitor,
para que seja verificado se os individuos de diferentes paises levam em

consideracao essas variaveis de forma diferente no critério do voto.



27

5.3 ANALISE MULTIVARIADA

Na sequéncia das andlises, foram realizados testes de regressao linear
multipla com o objetivo de verificar o grau de associagao entre o critério de escolha
de candidatos e os atributos: ‘Planejamento de Governo”; “Identificacdo Partidaria”;
“Confiabilidade do Candidato”; “Conformidade”; “Durabilidade do Candidato”;
“Relacionamento com o eleitorado”; “Imagem do candidato”; e “Exposicao eleitoral.
Para controle de caracteristicas de eleitores, foram inseridas na regressdo dummies
de género; idade; renda; escolaridade; ocupacao; e interesse por politica. O modelo
de regressao utilizado pode ser descrito da seguinte forma:

U

i X
Modelo 1: Critério na escolha de candidatos= 3y + Zf i+Controles + E;

em que:

Xy = Planejamento de Governo;

X2 = |dentificacao Partidaria;

X3 = Confiabilidade do Candidato;

X4 = Principios Morais do Candidato;
Xs = Durabilidade do Candidato;

Xs = Relacionamento com o eleitorado;
X7 = Imagem do candidato;

Xg = Exposicao eleitoral;

Dus =1 se EUA; 0 se BR;

Controles: Género; Idade; Renda; Escolaridade; Ocupacgao; Interesse por politica;
E1= Termo de erro.

Para que fosse possivel diferenciar a relacdo entre os atributos e o grau de
escolha entre eleitores do EUA e Brasil e foram incluidos no modelo acima dummies

para eleitores dos EUA, tal como descrito no modelo abaixo.

8 ' 1 8
Modelo 2: Critério na escolha de candidatos= 3o +;B Y ;1 Bi.¢ Xi Dus + Controles
+ E2

Embora os modelos anteriores controlem por caracteristicas do perfil do

individuo, eles ndao permitem identificar se eleitores de diferentes perfis possuem
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comportamentos distintos ao associar cada um dos atributos ao critério de escolha
do voto. O modelo exposto a seguir, ao inteirar cada variavel de perfil com cada um
dos seus respectivos atributos, permite que tal analise de sensibilidade seja
estimada. Tal modelo representa de uma forma geral seis regressées em que a
variavel perfil assume caracteristicas de género, idade, renda, escolaridade,

ocupacao e interesse por politica.

8
i X
I

Modelo 3: Critério na escolha de candidatos= By +&" +2"° X Dus + ;BHm X; Perfil

+ 218 Bi.24 Dus X; Perfil + Controles + E3

Buscou-se validar estatisticamente os modelos, aferindo a confiabilidade dos
dados por meio dos testes aderéncia Kolmogorov-Smirnov e teste de White. O teste
de Kolmogorov-Smirnov suporta a hipotese de aderéncia a distribuicdo normal e o
teste de White suporta a hipétese de homocedasticidade. Todas as avaliagcdes
apresentaram resultados satisfatérios, o que demonstra a qualidade do ajuste dos

modelos.

TABELA 3: RESULTADOS DA REGRESSAO LEVANDO-SE EM CONSIDERACAO O TOTAL DE
ELEITORES, COM E SEM CONTROLE.

Atributo dos Candidatos Coeficiente P>|t| Coeficiente P>|t|
Planejamento de Governo 0,47*** 0,00 0,43*** 0,00
Identidade Partidaria 0,07*** 0.00 0,05** 0,03
Confiabilidade 0,17*** 0.00 0,12*** 0,01
Conformidade 0,06 0,27 0,04 0,40
Durabilidade 0,02 0,46 0,02 0,45
Relacionamento -0,04 0,31 -0,01 0,75
Imagem -0,13*** 0,00 -0,12*** 0,00
Exposigao eleitoral -0,14** 0,00 -0,10* 0,03
Género 0,05 0,42
Renda Mensal -0,04 0,22
Escolaridade 0,03 0,34
Empregado -0,02 0,86
Servidor Publico 0,06 0,59
Empresario/Prof. liberal -0,09 0,49
Aposentado -0,08 0,68
Interesse por politica 0,25*** 0,00
Idade 0,01** 0,00
Numero de observacdes 772
Fonte: Dados da pesquisa aplicada. *, ** e *** representam coeficientes significativos a 10%, 5% e

1% respectivamente.
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Na Tabela 3 estdo descritos os resultados da estimacdao do Modelo 1, com e
sem controle, levando-se em consideracao todos os individuos da amostra sem
distincdo de pais. Evidencia-se que, a 95% de confianca, apenas os atributos
“Conformidade”, “Durabilidade do Candidato” e “Relacionamento com o eleitorado
nao estiveram estatisticamente relacionados com critério de escolha do eleitor. Por
conseguinte, verifica-se que as variaveis “Planejamento de Governo” (0,43);
“ldentificacdo Partidaria” (0,05) e “Confiabilidade do Candidato” (0,12) estao
positivamente associadas a decisdo pelo voto, enquanto as variaveis “Imagem do

candidato” (-0,12) e a “Exposicao eleitoral” (-0,10) negativamente.

Nesse contexto, observou-se que os eleitores assumem serem mais
criteriosos na decisdo pelo voto quando avaliam comportamentos relacionados ao
planejamento de governo, a relacao partidaria e a confiabilidade de um candidato.
Em contrapartida, os resultados evidenciaram que o eleitor passa a ser menos

criterioso quando avalia apenas a imagem do candidato nas campanhas eleitorais.

No entanto, embora os paises estudados apresentem certo grau de identidade no
que se refere ao amadurecimento democratico e o respeito ao exercicio do voto, o
processo de escolha de candidatos pode ser diferente em cada um desses paises,

devido as diferencgas culturais e institucionais existentes.

Os resultados da estimacdo do Modelo 2 estdo apresentados os resultados
de cada atributo de forma que seja possivel distinguir a associacao de cada variavel
no critério de decisao pelo voto para cada um dos paises. No primeiro quadrante
estdo os resultados da regressao correspondentes a influéncia comum entre Brasil e
EUA. No segundo, os efeitos adicionais que os eleitores norte-americanos possuem

em relagdo a amostra brasileira.
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TABELA 4: RESULTADOS DA REGRESSAO COM DIFERENCIACAO ENTRE AS
AMOSTRAS BRASILEIRAS E NORTE AMERICANA.

S Sem controle Com controle
Variaveis Coeficiente __ P>[t] _ Coeficiente  P>[t]
Planejamento de Governo 0,47*** 0,00 0,42 0,00
Identidade Partidaria 0,06™* 0,03 0,03 0,20
Confiabilidade 0,14*** 0,01 0,10* 0,06
Conformidade 0,04 0,47 0,04 0,46
Durabilidade -0,01 0,84 -0,00 0,93
Relacionamento 0,01 0,86 0,01 0,81
Imagem -0,17*** 0,00 -0,16** 0,00
Exposigao eleitoral -0,14** 0,04 -0,11 0,10
Plan. de Governo (inteirada com D.US) -0,05 0,68 -0,01 0,94
Identidade Partidaria (inteirada com D.US) 0,07 0,31 0,08 0,22
Confiabilidade (inteirada com D.US) -0,03 0,83 -0,04 0,73
Conformidade (inteirada com D.US) 0,0923 0,47 0,02 0,85
Durabilidade (inteirada com D.US) 0,12 0,16 0,09 0,26
Relacionamento (inteirada com D.US) -0,20** 0,05 -0,11 0,24
Imagem (inteirada com D.US) 0,26*** 0,01 0,26 0,01
Exposigao eleitoral (inteirada com D.US) -0,004 0,97 -0,02 0,89
Casado 0,01 0,94
Divorciado -0,10 0,44
Vidvo -0,53 0,11
Unido estavel -0,03 0,79
Empregado 0,02 0,84
Servidor Publico 0,07 0.56
Empresario -0,05 0,69
Aposentado 0,01 0,95
Escolaridade 0,02 0,38
Idade 0,01*** 0,00
Renda -0,05 0,16
Interesse por politica 0,26*** 0,00
Numero de observagdes 772 772
Fonte: Dados da pesquisa aplicada. *, ** e *** representam coeficientes significativos a 10%,

5% e 1% respectivamente.

Dos coeficientes resultantes, a 5% de significancia, rejeita-se a hipdtese de
que nao existe correlagao entre os atributos descritos no modelo e 0 comportamento
do eleitor, para o caso Brasileiro. Controlando-se pelas demais variaveis, infere-se
que existe relacdo entre os atributos “Planejamento de Governo” (0,42),
Confiabilidade do Candidato” (0,10) e “Imagem do Candidato” (-0,16) com o critério
de escolha do eleitor no momento de votar. O modelo sem controle indicou ainda
que, na média, as variaveis “ldentificacao Partidaria” (0,06) e “Exposicao eleitoral” (-

0,14) também estao associadas ao critério de do eleitor.
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Levando-se em consideragcdo a diferenciacdo entre as duas amostras,
verifica-se que, a excecao da “Imagem do candidato” (0,30), os eleitores Brasileiros
e norte americanos, na média, assumem ter 0 mesmo grau de associa¢ao entre as
variaveis descritas no modelo e o critério de voto. Nesse caso, verifica-se que os
eleitores norte-americanos se dizem ser mais criterioso no momento do voto quando
avalia a imagem dos candidatos na disputa eleitoral, 0 que, na mesma linha da

estatistica descritiva, sustenta as andlises de Chen, Jing e Lee (2012).

Uma das possiveis justificativas — passiveis de verificacdo em pesquisas
futuras — para o fato de que a imagem esteja afetando negativamente o critério de
escolha do eleitor brasileiro, pode estar relacionada a associacao que ele faz entre
imagem dos candidatos e casos de corrupc¢ao, sobretudo diante de fatos histéricos

relativamente recentes envolvendo o cenario politico nacional (BAQUERO, 2007).

A exemplo disso, cita-se a trajetéria politica do ex-presidente Fernando Collor
de Mello, que apdés campanha marketing eleitoral de sucesso, surpreendeu a nagao
com uma série de escandalos que culminaram no Unico caso de impeachment do

Brasil.

Nesse sentido, Meyer (2004) relata que no contexto eleitoral da década de 90,
Collor era um excelente “produto” de marketing eleitoral. Isso porque, além dos
atributos pessoais que detinha - jovem, de boa postura, aparéncia, eloquénte,
demonstrando inteligéncia e perspicacia - era conhecido como “cacador de marajas”,
se apresentando como homem honesto e incorruptivel. Seu plano de governo (Plano
Brasil Novo) era tido como desenvolvimentista, voltado para implementacdo de
politicas inovadoras, capazes de inaugurar uma nova era de crescimento e

prosperidade no Brasil. Soma-se a isso o fato de que a grande midia expressamente
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declarou apoio a Collor, fazendo, mesmo antes de oficialmente declarada aberta a

disputa eleitoral, os cidadaos percebessem tais atributos.

Quanto a isso, Pinto (1989), narra que, inclusive, o Senador norte-americano
Bruce Babbit, ao conhecer Fernando Collor em um jantar, ficara surpreso com a
semelhanca de Collor e o entdo presidente dos EUA Ronald Reagan, ambos com o
mesmo perfil de imagem, postura politica e vocacao para os holofotes (Figuras 1 e 2).

Figura 1:Presidente Fernando Figura 2: Presidente Ronald
Collor de Mello em 1989 (Brasil) Regan em 1989 (EUA)

Fonte: www.planalto.gov.br Fonte: www.whitehouse.gov
Acesso em 30.11.2015 Acesso em 30.11.2015

Entretanto, apos vitéria nas eleicbes, a trajetoria politica dos Presidentes nao
foi a mesma. Enquanto Regan se destacava pelo sucesso na implementacdo de
politicas liberais, Collor se envolvia em escandalos de corrupcdo e em malfadados
planos econbmicos. Dentre esses, destacam-se o caso de "confisco das
poupangas", o caso "PC Farias", a “Operacao Uruguai” os "caras pintadas" e, por

fim, o famigerado impeachment.

Assim, Fernando Collor de Mello, de “produto” de sucesso e esperanca geral
da nacdo, teve sua imagem transformada em um dos piores exemplos de politico do
pais, frustrando ndo apenas aqueles que o apoiavam, mas grande parte dos

eleitores brasileiros que se julgaram influenciados pela midia (MEYER, 2004).
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Além disso, a histéria recente da politica brasileira demonstrou que nao foram
poucos 0s casos em que o eleitor se viu em uma situacao de quebra de confianca,
diante da imagem promovida pelas campanhas de marketing e 0 comportamento do
candidato apods as eleicdes. Outro exemplo disso estd no processo de construgao e
desconstrugdo da imagem do ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva ao longo do
tempo (com marcos em 1988, 2002 e 2014), recentemente associada a casos de

corrupcao (Figuras 3 e 4).

Figura 3: Candidato Lula em 1989 Figura 4: Presidente Lula em 2002

Fonte: www.pt.org.br
Acesso em 30.11.2015 Acesso em 30.11.2015

Fonte: www.planalto.gov.br

Lula, um dos principais expoentes do Partido dos Trabalhadores no processo
de redemocratizagao do Brasil em 1988, ficou conhecido internacionalmente pela
atuacao no movimento “Diretas-Ja” e por sua capacidade de mobilizacado politica. No
entanto, para chegar a Presidéncia da Republica, sua imagem passou por uma
completo processo de mudanga, com o objetivo ser aceito tanto pelas classes mais
pobres da sociedade como pelas mais ricas. De imigrante pobre, lider sindical e
socialista radical em 1989, Lula foi vendido como homem calmo, honesto, estadista

moderado e negociador em 2002. Naquele momento, a campanha de lula fortalecia
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a ideia de que a esperancga venceria 0 medo do despreparo para assumir o comando
do pais. Acreditava-se que, de uma vez por todas, Lula representaria padrées de

ética e moralidade de politica tao esperado pelo eleitor brasileiro.

No entanto, apds sagrar-se vitorioso nas eleicées de 2002, aquela imagem de
esperanga construida pelas campanhas de marketing, foi a cada dia sendo
desconstruida pela associacdo da imagem de Lula a casos de corrupgdo. Dentre

eles destaca-se o “Caso Mensaldao” a “Operacao Lava-a-Jato”, episédios em que,
nao obstante ndo ser ele o principal alvo das investigagdes, sua imagem restou
associada a campanha de descrédito sobre pessoas de sua confianca e ao Partido

dos Trabalhadores em meados de 2013 e 2014 (MAIA, 2005).

Com efeito, o sentimento de frustracdo gerado por essas constantes quebra
de expectativas faz com que, atualmente, haja uma intensificacdo da associacao
negativa entre imagem e candidatos, influenciando o critério de voto do eleitor.
Assim a pesquisa revela que, se por um lado a teoria do Marketing Eleitoral sugere
que construcdo da uma imagem do candidato é fundamental para uma campanha de
sucesso (SHAMA, 1975; NIMMO, 1975; BREWER, 2014; SCAMMELL, 2014), por
outro a associacdo negativa entre esse atributo e o critério de voto aponta uma

intensificagéo da desconfianga do eleitor brasileiro na escolha de seus candidatos.

Esses resultados guardam relacdo ainda com os estudos de Nimmo (1975) e
Westphalen (2009), no sentido de que a imagem dos candidatos é um grande
diferencial nas campanhas de Marketing Eleitoral, sobretudo nos no EUA onde os
eleitores adotam uma postura mais rigida quanto ao perfil de seus representantes.
No mesmo sentido, os resultados corroboram com o estudo de Brewer (2014),
quanto a percepcao do eleitor sobre a autenticidade dos candidatos, afirmando que

esses tracos de personalidade desempenham um papel importante na formacao da
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certeza pelo voto. Comparando-se os dois cenarios, vislumbra-se possibilidade de
justificativa para o fato de, no Brasil, eleitores ndo se importarem em eleger
candidatos fora dos padrdes tradicionais de imagem, enquanto nos EUA isso ndo se

verifica tao facilmente, como se vé nas Figuras 5 e 6.

Figura 5: Deputado Federal "Tiririca" Figura 6: Deputado Federal
(Brasil - 2014)

Paul Ryan (EUA — 2014)

Fonte: Perfil do Deputado Fonte: WWWEongress.gov
Tiririca no twitter.com Acesso em: 31.11.2015

Acesso em: 31.11.2015

Ressalta-se ainda, como proposto por Kinder (1978), que o eleitor condiciona
seu voto segundo juizo de afinidade que deposita na pessoa do candidato, levando-
se em conta mais sua avaliacdo subjetiva do que critérios estritamente racionais.
Percebe-se, como afirma Newman (1985), que diante dessa relacdo intima com o
candidato, o voto passa a ser definido mais pela confianga do eleitor do que por
convicgcdo objetiva. Esses resultados também se alinham ao proposto por Nimmo
(1975), no sentido de que a percepcao do eleitor € composta por trés grandes eixos:
a imagem do candidato, a relacdo dele com o partido politico e os principios

morais/ideolégicos do eleitor.
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5.4 ANALISES COMPLEMENTARES

Por fim, com o objetivo de verificar de que forma os atributos sdo percebidos no
critério de escolha do eleitor, a depender das caracteristicas de perfil do eleitor, as
variaveis do modelo foram correlacionadas com género, idade, interesse por politica,
renda, escolaridade e area de ocupacao. Em suma, pretendeu-se verificar qual o
efeito adicional dos atributos no critério do voto quando se alteram as caracteristicas
de perfil amostral. Os resultados da estimacdo do Modelo 3 estdo descritas na
Tabela 5. Foram apresentadas apenas os coeficientes significativos correspondentes
a influéncia comum entre Brasil e EUA (quadrante 1) e os efeitos adicionais que os
eleitores norte-americanos possuem em relagdo a amostra brasileira (quadrante 2).

TABELA 5: INTERAGOES ENTRE VARIAVEIS E AS CARACTERISTICAS DOS ELEITORES
BRASILEIROS E NORTE-AMERICANOS.

A Setor da
Variaveis (Goi?fﬁ; Idade ";tf.r.'ﬁiie Renda Escolaridade E(‘(’;l’,':fbr:/'a
1Priv.)
< | Planej. de Governo.X - - - - - -
8 | Identidade Partidaria.X 0,20*** - -0,09** - - -
£ % | Confiabilidade.X 0,20* - - 0,13* - -
§ GE Conformidade.X -0,20** - 0,12 - - -
g £ | Durabilidade.X - - - -0,07* - -
<§ z% Relacionamento.X - - - - - -
E & |Imagem.X - - - - - -
£ | Exposicao eleitoral.X - - - - - -
< Planej. Governo.EUA.X - - 0,11* - - -
83 | Ident. Partidaria. EUA.X - - - - - -
® & | Confiabilidade. EUA.X 0,40  -0,01* - - - 0,53**
35 £ | Conformidade. EUA.X - - - - - -0,66**
] & | Durabilidade. EUA.X - - - - - -
r% ’% Relacionamento. EUA.X - - - - -0,14* 0,45**
T *E’ Imagem. EUA.X - - - - - -
. Exposicéo eleitoral. EUA.X - - - - - -0,74***
Fonte: Dados da pesquisa aplicada. *, ** e *** representam coeficientes significativos a 10%, 5% e 1%

respectivamente. Por conveniéncia, foram apresentados apenas os resultados significativos, referente as
interagdes dos atributos dos candidatos com cada uma das caracteristicas de perfil, tanto para eleitores
brasileiros quanto norte-americanos. “X” representa cada uma dessas caracteristicas, as quais seguem
especificadas em cada coluna.
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Os resultados encontrados na Tabela 5 revelam graus de associacao
diferente entre os atributos dos candidatos e a percepcdo do eleitor quando
correlacionados a critérios de género, idade, interesse por politica, renda,
escolaridade e area de ocupacao. Tais resultados corroboram com os estudos de
Brewer (2014), ao afirmar que o comportamento do eleitor é condicionado ao

contexto em que esta inserido, variando segundo caracteristicas pessoais do eleitor.

No cenario Brasileiro, no que se refere a variavel género, evidencia-se que o
atributo identidade partidaria (0,20) possui uma influencia maior no critério de voto
dos homens do que nas mulheres. Esse efeito nao se diferencia no cenario norte-
americano, o que, na mesma linha dos resultados apresentados na Tabela 4,
corrobora com os estudos de Verba, Burns e Schlozman (1997), ao apontarem que,

homens se interessam mais por politica do que as mulheres.

No mesmo sentido, analisando a confiabilidade do candidato (0,20), a
pesquisa revelou que o publico masculino se mostrou mais criterioso do que o
feminino, no momento da decisdo pelo voto, quando levam em consideracao a
confiabilidade dos candidatos. Nos EUA, esse efeito é ainda maior (0,40), de modo
que os eleitores norte-americanos se mostraram mais criteriosos do que o0s

brasileiros quando analisam o atributo confiabilidade.

Por outro lado, o atributo conformidade est4 negativamente (-0,20)
associados ao critério de voto de eleitores masculinos em relacdo ao publico
feminino, 0 que sugere que eleitoras sdo mais criteriosas no momento de escolher
seus candidatos quando analisam principios morais dos candidato. Esse resultado
se manteve inalterado no contexto norte-americano, o que reafirma o estudo de

Werlch (1977), ao sugerir que, devido ao tradicional papel da mulher no seio familiar
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- de criacdo e educacao dos filhos - elas se mostram mais conservadoras do que

homens quando avaliam a moralidade dos candidatos.

Analisando a relacéo entre a confiabilidade e a idade do eleitor, os resultados
apontaram que, para eleitores dos EUA, a confiabilidade (-0,01) passa a ter menos
relevancia no critério do voto a medida que o eleitor fica mais velho, sugerindo que
esse eleitor fica mais cético com a politica a medida em que envelhece. Esse
mesmo efeito foi observado por Jennings (2014), ao analisar o efeito do
engajamento politico dos eleitores norte-americanos ao longo de geragdes. No que

se refere a amostra brasileira, verifica-se que os resultados nao foram significativos.

Quanto a relacao entre os atributos dos candidatos e o grau de interesse por
politica, os resultados sugerem que, a medida que esse interesse aumenta, o eleitor
brasileiro leva menos em consideracdo os a identificacao partidaria (-0,09) e mais
em consideracao o atributo conformidade (0,12) no momento do voto. Tais
resultados sugerem que o eleitor brasileiro se interessa mais pela pessoa dos
candidatos do que por partidos politicos, demonstrando assim a importancia de se
trabalhar a imagem do candidato nas estratégias de marketing no Brasil. Esse
resultado reforca os estudos de Guarnieri (2014) e Paiva e Tarouco (2011), ao
afirmarem que o eleitor brasileiro possui baixo indice de identificacdo com partidos
politicos, se preocupando mais em no juizo de valor que faz de cada candidato,
segundo valores pessoais, do que as ideologias e bandeiras politicas defendidas

pelas agremiacoes partidarias.

Analisando o efeito adicional da percepcao do eleitor norte-americano,
quando a relacao dos atributos e o interesse por politica, verifica-se que a Unica
diferenga da amostra brasileira esta na variavel planejamento de governo (0,11).

Nesse sentido, verifica-se que a media que cresce o interesse por politica entre



39

eleitores norte-americanos o planejamento de governo passa a ter um efeito maior
no critério de voto. Tal resultado corrobora com o apontado na Tabela 4, na medida
em que revela ser o eleitor dos EUA interessado em discutir questbes obijetivas,
envolvendo propostas politicas. Conclusdao semelhante foi encontrada por Borba
(2005), ao sugerir que o eleitor brasileiro decide seu voto segundo avaliacao
subjetiva que faz dos candidatos, segundo graus de afinidade pessoal, ao passo que
eleitores norte-americanos se interessam mais pelo debate pragmatico sobre o

programa de governo.

Analisando os atributos do candidato segundo variagdes de renda, a pesquisa
evidenciou apenas que, a medida em que o eleitores (brasileiros e norte-
americanos) aumentam sua renda, eles passam a se importar menos com a
durabilidade (-0,07) e mais com a confiabilidade (0,13) no critério de escolha de seus
candidatos. Nesse sentido, observou-se que a medida em que a renda dos eleitores
aumenta menos importancia se da a capacidade de o candidato cumprir o mandato
até o final - seja por questdoes de saude fisica, psiquica ou juridica - ao passo que a

brusca por confianca nos representantes politico passa a ser algo relevante.

Por fim, no que se refere a escolaridade e o setor da economia que o eleitor
esta exerce suas atividades econbémicas, os resultados indicaram que ndo existe
variagao no critério do voto dos brasileiros. Esse resultado, entretanto, deve ser
interpretado com cautela, uma vez que a amostra brasileira ndo apresenta

variabilidade suficiente quanto a essa caracteristica.

A amostra norte-americana, entretanto, apresentou evidéncias de que o
relacionamento com o eleitorado (-0,14) passa a ter menos relevancia no critério do
voto a medida em que o eleitor aumenta o nivel de escolaridade. Lado outro, o

eleitor que exerce sua atividades no setor privado da economia, se diz mais
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criterioso quando analisa a relacdo com o eleitorado (0,45) e menos criteriosos
quando expostos a propaganda eleitoral (-0,74), o que, na mesma linha dos
resultados apontados na Tabela 4 e nas andlises quando ao interesse por politica,
sugere que o eleitor norte-americano, do setor privado, possui baixo interesse em
estratégias ligadas a exacerbagao da imagem dos candidatos, se voltando mais para
o debate de propostas de governo, ligada as demandas dos colégios eleitorais.
Essas conclusdes suportam estudos Markus (1982), Nimmo (1975) e Todorov
(2005) quanto a imagem dos candidatos, além de corroborar com, como sugerido
por Newman et. al. (1985), no que se refere ao comportamento racional do eleitor no

debate de politicas publicas e a propostas de governo.

Ressalta-se ainda, segundo Cwalina et. al., (2004), tomando por base essa
suposta rejeicdo a propaganda eleitoral, que o eleitor possa estar sendo influenciado
pelo marketing eleitoral sem que ele perceba, reforcando as conclusdes
apresentadas por Abrams e Settle (1978) e Johnston (2014) nas quais afirmam que

gastos de campanha esta positivamente associado ao aumento no nimero de votos.

Sendo assim, os resultados descritos na Tabela 5, sustentam, em suma, a
hipotese de que o comportamento do eleitor € formado pelas diversas percepgdes
que faz da realidade, segundo o contexto em que esta inserido e suas
caracteristicas pessoais (PAIVA E TAROUCO, 2011; BREWER, 2014). A andlise de
tais caracteristicas, inteiradas com os atributos dos candidatos, sugerem que, de
modo geral, as estratégias de marketing eleitoral devem se preocupar com a
imagem dos candidatos, de maneira que os eleitores sejam capazes de perceber
nesses candidatos, representantes confiaveis, que tenham propostas politicas

sélidas e em conformidade com principios morais de probidade e retidao.
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Esses resultados apontam ainda que, em geral, a percepcdao do eleitor
quanto a imagem dos candidatos varia segundo o contexto socioeconémico em que
esta inserido. Nesse sentido eleitores norte-americanos tendem ser mais criteriosos
com a imagem de seus representantes, valorizando o debate politico em que se
discutem propostas de governo, alinhado aos interesses do respectivo colégio
eleitoral. Por outro lado, eleitores brasileiros sdo menos criteriosos quanto a
questdes ligadas a imagem, possuindo baixa identificacdo partidaria, escolhendo
candidatos, mediante juizo que faz quanto a confiabilidade e a moralidade na

pessoa de seus representantes.



6 CONCLUSAO

A revisdo da literatura de Marketing Eleitoral apontou que, ndo obstante
avancos consideraveis nos ultimos anos, diversos aspectos ligados a compreensao
do comportamento dos eleitores ainda precisam ser melhores elucidados. Tais
estudos, apesar de concordarem o processo eleitoral pode ser explicado pelo
comportamento do eleitor, nao foram capazes de analisar a percep¢éao dos eleitores,

levando-se em consideracao contextos socioecon6micos distintos.

Dessa forma, este estudo pretendeu analisar a percepcdo dos eleitores
quanto aos atributos dos candidatos a cargos politicos levando-se em consideracao
contextos socioecondmicos distintos (Brasil e EUA). Para isso, relacionando estudos
sobre o comportamento eleitoral e o modelo de atributos do produto de Garvin
(1988), fundamentou-se um modelo préprio para o Marketing Eleitoral, capaz de

verificar tracos da percepcao do eleitor no momento do voto.

O modelo de mensuracdao foi estimado e especificado, demonstrando
ajustamento e elevado poder explicativo. Apds andlises sobre as estatisticas
descritivas e multivariadas, inclusive por estudo de interacdo em cada grupo
amostral (renda, género, idade, ocupacao escolaridade e interesse por politica),
rejeitou-se a hipotese de que nao existe correlacao entre os atributos descritos no
modelo e o comportamento dos eleitores. Diante dos resultados encontrados os

atributos do modelo foram analisados e apresentadas devidas conclusoes.

Em suma, a pesquisa demonstrou que a percepcdo do eleitor quanto a
imagem dos candidatos varia segundo o contexto socioeconémico em que esta
inserido. Nesse sentido eleitores norte-americanos tendem ser mais criteriosos com

a imagem de seus candidatos, valorizando o debate politico em que se discutem
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propostas de governo, alinhado aos interesses do respectivo colégio eleitoral. Por
outro lado, eleitores brasileiros sdo menos criteriosos quanto a questdes ligadas a
imagem, possuindo baixa identificacao partidaria, decidindo seu voto pela avaliagao

subjetiva que faz quanto a confiabilidade e a moralidade dos candidatos.

O presente trabalho € importante para o avango a teoria do Marketing
Eleitoral, pois contribui para o desenvolvimento em uma area pouco estudada. Com
efeito, ele foi capaz de sistematizar um conjunto de atributos para os candidatos,
proporcionando maior coeréncia e racionalidade com os estudos de Marketing em
geral. Além disso, trouxe novos elementos ao planejamento estratégico das
campanhas eleitorais, auxiliando a construcdo de vantagens competitivas no

complexo ambiente das disputas politicas.

Apesar do rigor cientifico, reconhece-se algumas limitacbes que
condicionaram as conclusdes desta pesquisa. Em primeiro lugar, assume-se que ele
nao teve a pretensao de cruzar os dados obtidos pela percepcédo do eleitor com os
nameros oficiais resultantes das elei¢cdes, o que definiria com mais clareza como se
da o comportamento eleitoral no Brasil e nos EUA. Do mesmo modo, o modelo nao
se preocupou em captar os diferentes niveis de identificacdo partidaria diante de
perspectivas ideoldgicas como, por exemplo, a divisdo entre esquerda e direita,

conservadores e ndo conservadores.

Além disso, a limitacdo da composicdo das amostras, sobretudo a norte
americana, em funga@o dos recursos fisicos e financeiros para acesso aos eleitores,
impossibilitou a generalizagdo dos resultados, restringindo as conclusdes sobre o
objeto de estudo. Nesse contexto, apesar da pesquisa ter como foco o momento em
que se forma a escolha do eleitor, seja ele brasileiro ou norte-americano, é

importante que estudos dessa natureza sejam capazes de minimizar os efeitos da
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diferenca dos sistemas eleitorais, notadamente a obrigatoriedade de
comparecimento as urnas, na decisdo pelo voto. A estrutura da organizacao das
eleicGes e do exercicio dos direitos politicos podem estar enraizados na cultura dos
eleitores de cada pais, 0 que, se por um lado é apenas mais um reflexo do contexto
no comportamento eleitoral, de outro podem causar distorcbes no processo de

decisao.

Sugere-se, portanto, que pesquisas futuras aprimorem a descricdo dos
atributos do candidato, incrementando a andlise estatistica dados oficiais obtidos
dos resultados das eleicbes. Recomenda-se ainda que essas pesquisas possam
testar o modelo criado em uma amostra maior e com caracteristicas que
representem a diversidade dos eleitores estudados, garantindo assim maior
percepcdo quanto ao comportamento do eleitor nas populagcdées investigadas,
inclusive investigando a percepgcdo dos eleitores de paises considerados

subdesenvolvidos.

No mesmo sentido, cada um dos atributos deveria ser analisado em
profundidade, a semelhanca do que ocorre-nos estudos sobre o comportamento do
consumidor, sobretudo o atributo imagem do candidato, cujo estudo de natureza
qualitativa poderia ser utilizado para buscar as razées pelo qual eleitores brasileiros
se dizem menos criteriosos no momento do voto quando analisam apenas esse
atributo. Além disso, seria interessante que novos estudos superassem as
diferencas estruturais de organizacao do processo eleitoral, nesse sentido,
recomenda-se encontrar cenarios com diferengas socioeconémicas em um mesmo
pais, como por exemplo, a diferenca da percepcdo de eleitores do norte e do

sudeste brasileiro.
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APENDICE A - QUESTIONARIO EM PORTUGUES

Esta pesquisa faz parte de um estudo cientifico realizado no curso de Mestrado em
Administracdo da Faculdade FUCAPE Business School. Seu objetivo é compreender quais
sa0 os principais motivos que levam o eleitor a escolher um candidato politico.

Para responder o questionario ndo é necessario se identificar. Todas as respostas sao
absolutamente confidenciais e serdo utilizadas para fins estritamente académicos. Lembre-
se, ndo existe resposta certa ou errada, queremos apenas saber sua opiniao.

Agradecemos sua participacao.

*1. Indique o grau de concordancia relativamente as seguintes afirmagdes, assinalando a
opcao escolhida, em que 1 significa discordo totalmente e 5 concordo totalmente:

1. Sou muito criterioso na escolha do candidato em quem eu vou votar. (1/2/3/4/5)

2. Nas eleigcdes, eu escolho candidatos que tenham elaborado o melhor Plano de Governo.
(1/2/3/4/5)

3. Nas eleicoes, eu escolho candidatos que tenham mais capacidade de implementar seu
Plano de Governo. (1/2/3/4/5)

4. Nas eleicoes, eu escolho candidatos que tenham a melhor equipe de governo. (1/2/3/
4/5)

5. Nas eleicoes, eu levo em consideracao o partido politico para escolher meus candidatos.
(1/2/3/4/5)

6. Nas eleicdes, eu escolho candidatos que respeitem as diretrizes e decisbes de seus
respectivos partidos politicos. (1/2/3/4/5)

7. Nas eleicdes, eu levo em consideragdo as aliancas dos partidos politicos (coligacoes)
para escolher meus candidatos. (1/2/3/4/5)

8. Nas eleicoes, eu escolho candidatos em quem mais confio. (1/2/3/4/5)

9. Nas eleicoes, eu escolho candidatos por sua trajetéria politica (vida publica, experiéncia
politica, ascensao politica, trabalhos realizados, projetos de sucesso etc.). (1/2/3/4/5)

10. Nas eleicdes, eu escolho candidatos por suas caracteristicas pessoais (como historico
familiar, orientacao sexual, religiosa, condicdo financeira, profissional e ideolégica). (1/2/3
/4/5)

11. Nas eleigcdes eu escolho candidatos que aparentem ser os mais honestos, éticos e
verdadeiros. (1/2/3/4/5)

12. Nas eleicdes, eu escolho candidatos que respeitem os principios morais com que me
identifico. (1/2/3/4/5)

13. Nas eleicdes, eu escolho candidatos pela sua potencial capacidade de exercer o
mandato até o fim, com pleno vigor fisico e mental. (1/2/3/4/5)

14. Nas eleicdes, eu escolho candidatos pela sua potencial capacidade de exercer o
mandato até o fim, sem risco de ser cassado por eventual processo judicial. (1/2/3/4/5)
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15. Nas eleicdes, eu escolho candidatos que se preocupem em manter um bom
relacionamento com seu colégio eleitoral. (1/2/3/4/5)

16. Nas eleicoes, eu escolho candidatos que se preocupemem manter um bom
relacionamento com as instituicdes que o apoiaram (ONGs, igrejas, sindicatos, associacdes,
empresas etc.). (1/2/3/4/5)

17. Nas eleicdes, eu escolho candidatos que se preocupem em atender as demandas de
seus eleitores. (1/2/3/4/5)

18. Nas eleigbes, eu escolho candidatos que tenham a melhor aparéncia. (1/2/3/4/5)
19. Nas eleigbes, eu escolho candidatos que sejam mais carismaticos. (1/2/3/4/5)

20. Nas eleigdes, eu escolho candidatos que tenham preparado a melhor campanha politica.
(1/2/3/4/5)

21. Nas eleicoes, eu escolho candidatos que estejam melhores nas pesquisas de intencao
devoto. (1/2/3/4/5)

22. Nas eleicoes, eu escolho candidatos que tenham o melhor material de propaganda
eleitoral. (1/2/3/4/5)

23. Nas eleicboes, eu escolho candidatos que aparegcam mais vezes nas propagandas
eleitorais.

*2. Género:
Masculino
Feminino

*3. Estado Civil:
Casado

Unido Estavel

Vidvo

Divorciado / Separado
Solteiro

*4. |dade (s6 cologue numeros inteiros):

*5. Escolaridade:

Ensino fundamental
Ensino médio

Ensino superior
Pés-graduacgao lato sensu
Mestrado

Doutorado

Outro (especifique)

*6. Profissao:

Dono do seu proprio negécio/ autdnomo / Profissional Liberal
Empregado (CLT)

Servidor publico

Desempregado

Aposentado



Outro (especifique)

*7. Renda mensal:

Até 1 salario minimo (até R$ 788,00)

De 1 a 5 salarios minimos (de R$ 788,01 até R$ 3.940,00)
De 5 a 10 salarios minimos (de R$ 3.940,00 até R$7.880,00)
Acima de 10 salarios minimos (acima de R$7.880,00)

Outro (especifique)

*8. Vocé é um eleitor:
Brasil

USA

Qutro:

*9. Quanto ao seu interesse por politica vocé diria:
Nao tenho nenhum interesse por politica

Tenho pouco interesse por politica

Tenho muito interesse por politica
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APENDICE B — QUESTIONNAIRE IN ENGLISH

This research is part of a scientific study in the Master of Business in FUCAPE Business
School (Brazil). Your goal is to understand what are the main reasons that voters use to
choose a political candidate.

To answer the questionnaire is not necessary to identify. All responses are completely
confidential and will be used for strictly academic purposes. Remember, there is no right or
wrong answer, just want to know your opinion.

Thanks for your participation.

* 1. To what extent you agree or disagree with these statements, where 1 strongly disagree
and 5 strongly agree.:

1) | am very judicious about the candidate | intend to choose to vote for. (1/2/3/4/5)
2) In the elections | choose candidates who have the best government plan. (1/2/3/4/5)

3) In the elections | choose candidates who seem to be more capable to implement his
Government Plan. (1/2/3/4/5)

4) In the elections | choose candidates who have the best government team. (1/2/3/4/5)
5) In the elections | consider the political party to choose my candidate. (1/2/3/4/5)

political parties. (1/2/3/4/5)

7) in the elections | take the alliances of the political parties into consideration when choosing
a candidate. (1/2/3/4/5)

8) In the elections | choose candidates | trust more. (1/2/3/4/5)

)
)
6) In the elections | choose candidates who respect the direction and decisions of their own
o
)

9) In the elections | choose candidates according to their political career. (1/2/3/4/5)

10) In the election | choose candidates according to their personal features (family history,
sexual orientation, religious, financial, professional and ideological). (1/2/3/4/5)

11) In the elections | choose candidates who seem to be the more honest, ethical and true. (1 /
2/3/4/5)

12) In the elections | choose candidates who respect moral principles with which | identify
myself. (1/2/3/4/5)

13) In the elections | choose candidates who have physical and mental health to fulfill the
mandate till theend. (1/2/3/4/5)

14) In the elections | choose candidate according to their capacity to fulfil the term of office till
the end, without any risks of being banned by a judicial process. (1/2/3/4/5)

15) In the elections | choose candidates who are concerned with keeping a good relationship
with their election committee. (1/2/3/4/5)

16) In the elections | choose candidates who are concerned with keeping a good relationship
with the Institutions that support them. (1/2/3/4/5)

17) In the elections | choose candidates who are concerned about attending the claim of their
voters. (1/2/3/4/5)

18) In the elections | choose candidates who try to prepare a better political campaign. (1/2/
3/4/5)
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19) In the elections | choose candidates who might be more skilled. (1/2/3/4/5)

20) In the elections | choose candidates who have prepared a better political campaign.
(1/2/3/4/5)

21) In the elections | choose candidates who are better in electoral polls. (1/2/3/4/5)
22) In the elections | choose candidates who have a better appearance in the election (1/2/3/4/5).
23) In the elections | choose candidates who appear more often on the electoral campaign.

*2. Gender:
Male
Female

*3. Civil status:
Marriage
Consensual marriage
Widow/Widower
Divorced

Single

Others:

*4. Age (write only numbers):

*5. School level:
High School / GED
Graduate Certificate
MBA

Masters

Doctorate

Other:

*6. Occupation:

Owner of your own business / freelancer
Employee

Government employee

Unemployed

Retired

*7. Annual salary:

No pay

Less $31,790

Between $31,790 and $40,610
Between $40,610 and $52,910
More than $73,260

*8. | am a voter in:
Brasil
USA
Other:

*9. About your interest in politics issues you say:
| have no interest in political issues

| have little interest in political issues

| am very interested in policy issues



