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Resumo- Baseia-se 0 presente artigo no “Modelo de Dominios Cognitivos” proposto por Newman e
Shelth (1985). Objetivou-se identificar como o eleitor forma sua preferéncia de voto nos pleitos
eleitorais, observando os critérios que o fazem optar por este ou aquele candidato. O eleitor
pesquisado foi o universitario, parcela consideravel do eleitorado do pais, buscando entender quais
fatores inerentes ao candidato influenciam o eleitor a dar-lhe seu voto. Realizou-se, portanto, uma
pesquisa quantitativa com uma amostra de 300 eleitores universitarios aplicando um questionéario
com 32 afirmagdes. Viu-se, a partir dos dados coletados, que questdes como fatores emocionais,
questdes politicas e a imagem que o candidato transmite sdo fatores determinantes que afetam o
comportamento do eleitor universitario. Além disso, percebeu-se que o eleitor universitario se
considera criterioso na sua deciséo.

Palavras-chave: Eleitor; Candidato; Campanha eleitoral; Marketing Politico.
Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas.
1 INTRODUCAO

A teoria tradicional que trata do marketing no meio politico surgiu nos Estados Unidos da
América, em 1952, e considera os candidatos como produtos politicos e os partidos como as marcas,
que sdo capazes de suportar e distinguir os candidatos (NEEDHLAM, 2006). Nessa visao, é essencial
analisar o comportamento do eleitor, como este se porta frente ao produto que lhe é apresentado, o
candidato; e, a partir dessa percepcao, propor estratégias destinadas a impactar positivamente a
decisao de voto deste eleitor. Assim, Hoegg e Lewis (2011) retratam que questfes eleitorais, apelos a
personalidade, imagem e publicidade do candidato podem afetar o comportamento do eleitor. Nessa
vertente, o marketing eleitoral busca fazer com que um candidato seja a preferéncia do eleitor em
detrimento aos demais candidatos. A ligacdo entre politica e marketing garante a este destaque no
cenério politico, visto que este instrumento possibilita descobrir as exigéncias do eleitor e oferecer
solucdes para elas no formato de programas de governo, contribuindo, dessa forma, para delinear a
cena eleitoral. Desse modo, da-se novo formato as campanhas, instituindo um novo jeito de fazer
politica (QUARESMA, 2011).

Importante, portanto, € a utilizac@o de técnicas de marketing para identificar o comportamento
do eleitor e, consequentemente, influencia-lo a votar em um candidato em detrimento de outro. Logo,
o individuo ndo percebe que seu comportamento estd sendo afetado pela aplicacdo sistematica de
ferramentas de marketing direcionadas ao contexto politico (CWALINA; FALKOWISKI, NEWMAN E
VERCIC (2002). Nesse contexto, o marketing eleitoral disp6e de uma gama de variaveis que visam a
garantir que o processo de tomada de decis@o dentro de uma corrida eleitoral possa ser eficiente e
assertivo. Assim, o marketing eleitoral, que se traduz em um conjunto de ferramentas, técnicas e
procedimentos, tem a intencdo de analisar aspectos psicolégicos do eleitor, para preparar estratégias
que possam influencia-lo para atingir o propoésito pretendido (WENER, REIS, 2009).

A partir da consideracao de Werner e Reis (2009) que a escolha eleitoral tem se tornado cada
vez mais personalista, pretende-se, neste trabalho, analisar o comportamento de um grupo social que
cada vez mais se engaja nas diversas questdes da sociedade, principalmente nas questfes politicas
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— 0s estudantes universitarios —, isso porque a dindmica social traz mudancas ao contexto social
levando-os ao encontro de novas identidades, impulsionando a reformulacdo de suas nocdes
relacionadas a estrutura ou posicao social. Nesse contexto politico, o estudante universitario se vé
em uma imensa gama de relagfes e significagbes sociais, deixando em voga a rede interpessoal e
organizacional voltada a cultura politica. As liderangas estudantis notam a politizagdo dos jovens e
seu desejo de participacao e representacdo no campo politico (MISCHE, 1997). Portanto, ao detectar
a politizacéo do estudante universitario apresentada por Mische (1997), este estudo busca responder
ao seguinte questionamento: quais variaveis afetam o processo decisério de voto do eleitor
universitario? Partindo disso, o objetivo deste estudo volta-se a detectar as variaveis que afetam a
decisao de voto do eleitor universitario no processo eleitoral.

Ao analisar o estudo de Moura e Gagliardi (2015), nota-se a relevancia deste tema, pois ficou
claro que os jovens assumem o papel de protagonista no cenario politico de excluséo e inclusdo da
juventude, passando a atuar em atividades que trazem beneficios para si e para 0s outros,
caracterizados por uma identidade social. Nesta seara, 0 movimento estudantil configura-se como um
espago em que o estudante universitario tem participacdo politica e social (MOURA, GAGLIARDI,
2015). Este artigo tem como objeto de estudo os estudantes universitarios, que representam uma
parte vultosa de votantes que participardo de vérias eleigdes; pois, conforme Monteiro e Castro
(2008), o estudante desponta na vanguarda da questdo politica, em razdo dos movimentos
estudantis, que promovem o seu distanciamento em relacé@o a politica tradicional e & sua insatisfagédo
na conducéo politica e social no Brasil. Além disso, do ponto de vista pratico, nesta pesquisa, busca-
se encontrar o modelo de candidato que demonstre os anseios do eleitor universitario com grande
representatividade no ndmero geral de eleitores e que formara a maior parte da populagdo que sao
formadores de opinido e que tem mais meios de informac&o. Para isso, esta pesquisa pretende
mensurar, por meio da analise de dados quantitativos, as variaveis que afetam a decisédo de voto do
eleitor. Dessa maneira, buscou-se, por meio de fundamentacdo tedrica, medir as variaveis
apresentadas, observando conceitos relevantes de marketing, marketing eleitoral e comportamento
do eleitor, para entender como se da o comportamento do eleitor em um processo eleitoral. E, ainda,
ressaltar a importancia de detectar como se d4 a motivacdo do eleitor ao escolher um candidato a fim
de dispensar esforcos adequados para que o marketing no ambito politico alcance a aprovacdo do
candidato e sua consequente vitéria na campanha politica.

2 METODOLOGIA

Utilizou-se uma pesquisa quantitativa de cunho descritivo e transversal, com o intuito de
identificar quais variaveis afetam o comportamento do eleitor universitario, com amostra de 300
eleitores universitarios aplicando um questionario com 32 afirmag@es, visando, a partir dos dados
coletados, as principais questdes que influenciam o eleitor universitario em sua deciséo

A populacéo da pesquisa, portanto, é representada por estudantes universitarios. A amostra é
ndo probabilistica, sendo delimitada por grau de escolaridade (somente universitarios participam da
pesquisa). A coleta de dados foi realizada mediante aplicacdo de questionério, representado no
Quadro |. Tal questionario contém 32 afirma¢bes formuladas a partir do Modelo de Dominio
Cognitivos proposto por Newman e Shelth (1985), apresentado por Silva (2015).

As afirmagbes relacionadas ao modelo tedrico foram acompanhadas de escola de
concordancia linear, tendo como molde a escala de Likert, que utiliza uma escala de cincos pontos,
indo de 1 a 5, sendo que um refere-se ao maior grau de discordancia do entrevistado em relagao a
afirmacdo que lhe é apresentada e, 5 refere-se ao maior grau de concordancia em relacdo a
afirmacéo.

O questionario apresenta, além de uma afirmacdo para identificar se os respondentes séo
universitarios, quatro questbes de controle populacional, e que se destina a identificar se os
respondentes sdo universitarios; uma afirmacdo geral; quatro afirmacdes a fim de detectar a
influéncia das questdes politicas no voto do eleitor, cinco questbes relacionadas ao imaginéario social
e mais trés questdes para cada um dos outros dominios cognitivos, quais sejam a dimenséo
emocional, a imagem do candidato, 0os eventos atuais e pessoas e as questdes epistemoldgicas
(NEWMAN e SHELTH, 1985), ha ainda duas questdes que permitem que o entrevistado avalie seu
comportamento na escolha de um candidato. Fez-se a adaptacdo do questionario apresentado por
Silva (2015) a fim de aplica-lo ao grupo pesquisado, estudantes universitarios. Cabe ressaltar que o
guestionario foi desenvolvido em plataforma on-line.

ApOs esta etapa, realizou-se um pré-teste com 10 universitarios a fim de identificar as falhas
relacionadas a compreensdo do questionario, e entdo, realizaram-se as corre¢des necessarias e, a
partir deste momento, o questionario foi aplicado a 300 estudantes universitarios; todas as respostas
foram consideradas validas. O quadro 1 abaixo representa o questiondrio aplicado na coleta de
dados:
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Quadro 1: Questionario aplicado na coleta de dados

Questao de controle

1. Vocé é universitario?

Afirmacéo Geral

2. Escolho o candidato por acreditar que ele é o melhor.

Questdes Politicas

3. Escolho o candidato que apresente um plano consistente de politicas econdmicas.
4. Escolho o candidato que apresente uma politica de boas relagdes com outras
regides.

5. Escolho o candidato por acreditar que ele fortalecera minha regido de modo ético.
6. Escolho o candidato que apresente propostas de politicas sociais mais igualitarias.

Imaginario Social

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

8. Escolho o candidato que apresente propostas de crescimento socioeconémico.
9. Escolho o candidato que apresente propostas de incentivo a projetos culturais.
10. Escolho o candidato que apoie reformas politicas (financiamento eleitoral e
partidario, voto facultativo, periodo de mandato, possibilidade de reeleicéo, etc.).
11. Escolho o candidato que possua um perfil ideolégico que me identifico.

Dimensdo Emocional

12. Escolho o candidato que me transmite esperanca.
13. Escolho o candidato que me transmite responsabilidade.
14. Escolho o candidato que me transmite patriotismo.

Imagem do Candidato

15. Escolho o candidato que me parece ser confiavel.
16. Escolho o candidato que me parece ser integro.
17. Escolho o candidato que me parece ser carismatico.

Eventos Atuais

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

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

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

Eventos Pessoais

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

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

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

Questdes Epistemoldgicas

24. Escolho o candidato que represente mudanca.

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

26. Escolho o candidato pelo partido que ele pertence.

Questdes dependentes

27. Reflito muito antes de escolher um candidato
28. Sou muito criterioso na escolha de um candidato

Questao de controle
populacional

29. Género

30. Idade

31. Renda média
32. Estado civil

Fonte: Adaptado de Silva (2015).

Os dados foram coletados entre os dias 20 a 30 de abril de 2016 a estudantes universitarios

N

de vérias instituicdes a fim de observar a percepcdo deste grupo em relacdo a escolha de seus
candidatos em um pleito eleitoral. Ao término da coleta de dados, realizou-se a analise da
caracterizagdo da amostra demonstrando o perfil dos entrevistados. Utilizou-se ainda a estatistica
descritiva para analisar tanto a média quanto o desvio padrdo das variaveis que afetam o
comportamento do eleitor universitario. E, ainda, foi realizada uma regressdo multipla linear com a
intencdo de identificar quais variaveis influenciam o comportamento do eleitor universitario. Foi
utilizada a metodologia stepwise de modo a definir qual o melhor modelo se ajusta aos dados e a
relagdo existente entre os fatores e o critério. A amostra foi considerada valida.

3 O MARKETING VOLTADO A POLITICA

Entender o comportamento do eleitor e como este faz suas escolhas ndo é tarefa s6 do
marketing, as ciéncias sociais e politicas assim como a administracdo publica tém dispensado
esforcos para entender esse eleitor (PRACA, 2005; O'SHAUGNNESSY, 2001; BAINES E EGAN,
2001), pois o eleitor é agente importante na dindmica das disputas politicas. Levando a tarefa de
entender o comportamento do eleitor para o campo das campanhas politicas, o marketing
corresponde a uma metodologia fundamental, da qual se pode fazer uso de estratégias que facilitem
a venda do politico como um produto (BARROS et al, 2012). O marketing em si corresponde a uma
metodologia cujo objetivo é desenvolver estratégias para agregar valor tanto a produtos quanto a
servigos, destinados as pessoas, buscando identificar quais as suas necessidades ou desejos (PIKE
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e PAGE 2014; BUSSE, 2015). E funcdo do marketing o planejamento de solucdes estratégicas que
se assemelhem ao comportamento do cliente (OLIVEIRA, 2015) fazendo-o ter interesse em adquirir
aquilo que Ihe é mostrado pelo marketing. O marketing, portanto, € uma ferramenta importante para
promover a aceitacao de determinado produto ou servigo, que adentrou a esfera da politica, a partir
do momento em que as campanhas passaram a ter maior destaque no processo eleitoral, logo, o
marketing politico corresponde a necessidade de estratégias que influenciem a decisdo de
preferéncia do eleitor (GREGOR, 2014). De modo igual, Stefano (2007) entende o marketing eleitoral
como uma colecéo de atividades sazonais, que, de uma maneira organizada e planejada, busca atrair
a simpatia do eleitor, que devera lhe destinar seu voto, para tornar tal candidato vitorioso no pleito
eleitoral. As estratégias utilizadas levaram a busca pela personalizacdo da competicao eleitoral, uma
vez que os partidos tém menos visibilidade que seus candidatos (KINZO, 2005), dessa forma, as
estratégias de marketing destinam-se a individualizar o candidato criando a personalizacdo no
processo eleitoral.

Assim, por essa relacdo, pode-se aplicar ao setor politico os 4P’s do marketing comercial:
produto, preco, praca e promocado, que, em um paralelo com o marketing politico, tratam
respectivamente do produto — o proprio candidato; preco — o voto do eleitor; praga — o espacgo de
comunicacdo entre o candidato e o eleitor; promocdo — ac¢Bes integradas de publicidade para
divulgacdo das propostas, para a construgdo da imagem e a execucao da estratégia de campanha
(ZUCCOLOTTO, SILVA E GARCIA, 2004; RAHMANI, EMAMISALEH E YADEGARI, 2015). Eo
objetivo do marketing eleitoral, portanto, analisar a forma como o eleitor percebe os diversos
candidatos, formando sua preferéncia por um especifico, a partir da consideracdo das
particularidades de variados aspectos, como 0 socioeconémico. Esse processo € essencial para que
se desenvolvam mecanismos para obter vantagem competitiva de um candidato sobre o outro
(HOEGG e LEWIS, 2011). Volta-se a descobrir quais forcas afetam o eleitor e, a partir de entéo,
propdem-se acdes para planejar e impulsionar a campanha (OLIVEIRA, 2015). Silva (2015) realizou
um estudo que buscava identificar como seria possivel afetar o comportamento do eleitor, criando no
mesmo a sensacao de representatividade que lhe faria dar o seu voto. Este estudo reconheceu quais
eram essas variaveis e, assim, pdde-se facilitar o planejamento e a consequente implantacdo de
estratégias de marketing politico. Dentro desse contexto, o estudo realizado por Hoegg e Lewis
(2011) mencionou que o comportamento do eleitor € direcionado por questfes politicas e pela
imagem do candidato.

4 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING ELEITORAL

Na estratégia do marketing eleitoral, trés componentes sao essenciais: a entidade politica, a
finalidade e o esquema. Segundo Nielsen (2012), as entidades politicas podem ser ONG’s, partidos,
campanhas e os candidatos sdo os atores da campanha; a finalidade trata do propésito da entidade
que pode ser sua sobrevivéncia ou 0 aumento de sua influéncia, depende do foco da entidade no
momento especifico; o esquema refere-se a forma como a entidade age para alcancar sua finalidade,
trata-se de um mecanismo em que sdo determinados os pontos de acdo, para orientar como a
entidade politica atenderd as exigéncias do seu setor (NIELSEN, 2012); neste caso, 0S seus
eleitores. A intencdo deste instrumento na campanha politica € sensibilizar o eleitor, exprimindo o que
o eleitor almeja. A opinido do eleitor é esculpida em razdo da imagem que ele passa a ter do
candidato, a partir do plano de marketing criado em torno deste (RIBEIRO, 2004). Detectar a opiniao
publica tem sido primordial para os partidos politicos. E por meio da colheita dessas informacées que
os partidos se guiam na formulagdo de sua estratégia (MANIN, 1995). Diante disso, compreender
como o eleitor reage é essencial para o marketing eleitoral, pois assim sera possivel estruturar os
atributos desejaveis ao candidato (GREGOR et al.,, 2014). Segundo Ormrod (2012), o marketing
politico compreende os fenbmenos no campo politico facilitando o intercambio das politicas de valor,
por meio de interagBes no mercado eleitoral; assim, é necessario considerar a natureza e o papel do
marketing politico, a natureza da realizacdo da troca politica, o destaque da interacao eleitoral e o tipo
de abordagem que sera seguido para identificar e categorizar as partes envolvidas.

Um fator importante € que alguns conceitos mercadoldgicos de estratégias de marketing
podem ser transportados para o meio eleitoral. Assim, questées como o comportamento do publico-
alvo, a segmentagdo e a pesquisa de mercado, a midia, a publicidade, a imagem, a fidelidade a
marca, o conceito de produto e outras sao aplicaveis ao candidato/produto (SHAMA, 1976).
Newman e Shelth (1985) propuseram um modelo que analisa o comportamento do eleitor
considerando baseado em sete dominios cognitivos independentes, mas relevantes na escolha do
eleitor. Os dominios cognitivos sdo: 1 — questdes politicas: reconhece como o eleitor percebe o valor
do candidato a partir da dimensao politica, econémica, politica externa, caracteristicas de lideranca e
politica social; 2 — imaginario social: cada segmento social inclina-se a escolher o candidato que
possui as mesmas caracteristicas, ou seja, o candidato é o resultado de seu elo com as
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caracteristicas demogréaficas, caracteristicas socioeconémicas, culturais, politicas ou ideoldgicas; 3 —
dimensdo emocional: considera os sentimentos de esperanca, responsabilidade e patriotismo que o
candidato provoca no eleitor; 4 — imagem do candidato: alude a personalidade do candidato; 5 —
eventos atuais: considera a escolha do eleitor em razdo das questdes abordadas na campanha, como
guestdes nacionais, internacionais; 6 — eventos pessoais: trata como as questdes de vida intima do
candidato podem influenciar a decisdo do eleitor; 7- questfes epistemoldgicas: considera como a
colocagéo ou conhecimento do candidato em determinadas situacdes satisfaz o eleitor. Este modelo
foi estudado por Silva (2015) em razao da escassez de estudos empiricos.

5 ASPECTOS DO COMPORTAMENTO DO ELEITOR

O eleitor é influenciado pela campanha politica e também pelas caracteristicas dos
candidatos (CHATTERJEE ET AL, 2013; SINCLAIR, 2012). O pensamento de Gregor (2014) e Pike e
Page (2014) é de que o marketing eleitoral pode sistematizar um conjunto de atributos para o
candidato. Isso corrobora com o fato de que as estratégias tém a intencdo de influenciar a escolha do
eleitor, para tanto produzem informag¢des que visem afetar o comportamento deste no curto prazo,
produzindo os efeitos desejados no resultado eleitoral (CUKIERMAN, LIVIATAN, 1991). Assim
identificar os motivos que afetam a decisao do voto do eleitor é necessario para o marketing eleitoral.

E objetivo do marketing eleitoral, portanto, analisar a forma como o eleitor percebe os
diversos candidatos, formando sua preferéncia por um especifico, a partir da consideracdo das
particularidades de variados aspectos, como 0 socioeconémico. Esse processo é essencial para que
se desenvolvam mecanismos para obter vantagem competitiva de um candidato sobre o outro
(LEWIS, 2011). Volta-se a descobrir quais forcas afetam o eleitor e, a partir de entéo se propde acdes
para planejar e impulsionar a campanha (OLIVEIRA, 2015). Newman e Shelth (1985) assim como
Ben-Ur e Newman (2010) demonstraram em seus estudos a importancia de analisar o
comportamento do eleitor. Este modelo proposto por Newman e Shelth, em 1985, permite obter
informacdes importantes para melhorar a comunica¢éo do candidato com o eleitor. Diversos outros
estudos como o de Cwalina, Falkowski, Newman e Vercic (2004), Farrag e Shama (2014) ressaltaram
a importancia do modelo proposto por Newman e Shelth (1985) visto que tal modelo permite detectar
como se da o comportamento do eleitor dentro do processo eleitoral. E, portanto, essencial
reconhecer o que o eleitor considera para decidir seu voto (NEWMAN, SHELTH, 1985). Assim, sera
possivel direcionar os investimentos em marketing para esses fatores que afetam a decisdo do
eleitor. O estudo apresentado por Newman e Shelth (1985) considerou as variaveis externas que
influenciam o comportamento do eleitor, observando como o eleitor pode perceber o candidato. Para
Newman e Shelth (1985), os motivos que o eleitor considera ao decidir seu voto sdo essenciais para
as campanhas de marketing politico, pois assim sera possivel direcionar as estratégias de marketing
ao que o eleitor espera. Assim, sera possivel que se colham os resultados esperados.

Este modelo permite entender o comportamento do eleitor obtendo assim informac6es
relevantes que possibilitardo ao candidato estabelecer um didlogo mais direto com o seu eleitor.
Mas, como o modelo trata das questdes que podem mudar com o passar do tempo, a sua realizacdo
antes ou apés as eleicbes pode apresentar resultados diferentes, ja que o ambiente antes e apés a
eleicao é diferente (NEWMAN e SHELTH, 1985) Nota-se que o comportamento do eleitor pode ser
analisado e influenciado a partir da aplicacdo das técnicas de marketing, o modelo de Newman e
Shelth (1985) pode possibilitar a previsdo do comportamento do eleitor analisando o contexto
econdmico, social e politico. O modelo proposto por Newman e Shelth (1985) baseou-se em sete
dominios cognitivos distintos que consideraram assuntos relacionados as questfes politicas, ao
imaginario social, a dimensao emocional, a imagem do candidato, aos eventos atuais, aos eventos
pessoais e as questdes epistemoldgicas O comportamento do eleitor, segundo Wilson (2008) e Lloyd
(2009), é formando a partir de suas experiéncias de vida, preconceitos sobre partidos ou candidatos e
outras questBes que contribuem para a sua escolha eleitoral. O eleitor, segundo apresentou Silva
(2015) em seu estudo, é afetado por dois dominios cognitivos do modelo de Newman e Shelth (1985):
as questBes politicas e a imagem do candidato, essas foram as dimensdes consideradas
determinantes para afetar o comportamento do eleitor de acordo com o estudo apresentado por Silva
(2015). O eleitor universitario ndo tem sido objeto de estudos empiricos, mas o jovem eleitor foi
observado por Moura e Gagliardi (2015) visto que os jovens historicamente s@o atores importantes
nas lutas sociais e populares e o movimento estudantil contribui para a construcdo de sujeitos
politizados que se preocupam com as questdes sociais, tornando-os agente de transformacao social,
pois estes jovens tém consciéncia do seu papel na sociedade. A participacdo politica e social do
jovem inicia-se no movimento estudantil (MOURA, GAGLIARDI, 2015).

6 RESULTADOS E DISCUSSAO
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Esta secao é destinada a apresentar os resultados da pesquisa que se preocupa em analisar
os fatores que impactam a decisdo de voto dos jovens universitarios. Para tal andlise, serdo
abordados dois topicos. O primeiro analisard o aspecto geral da amostra, sera explicada a estatistica
descritiva para se conhecer as caracteristicas da amostra estudada. O segundo tem como objetivo
responder quais as relacdes sdo de fato significativas, ou seja, quais coeficientes do modelo de
regressdo séo estatisticamente diferentes de zero indicando real implicacdo de tais variaveis na
escolha do voto, considerando a amostra em questdo. Todas as analises séo feitas considerando
como variaveis as perguntas do questionario aplicado.

7. ANALISE DA AMOSTRA E ESTATISTICA DESCRITIVA

As Tabelas, neste tépico, foram segmentadas de acordo com os fatores que se busca
analisar o impacto na decisdo de voto. A Tabela 1 apresenta a estatistica descritiva dos dados que
representam as variaveis de controle da pesquisa.

Tabela 1: Estatistica descritiva - variaveis de controle

Variavel Categorias Frequéncia percentual
Genero Masculino 179 58,3
Feminino 128 41,7
Idade 17-25 164 53,4
26-34 76 24,8
35-43 43 14,0
a cima de 43 24 7,8
Renda 1A2 161 52,4
2A3 81 26,4
3A4 34 11,1
a cima de 4 31 10,1
Estado Civil Solteiro 183 59,6
Casado 97 31,6
Divorciado 16 5,2
Unido Estavel 5 1,6
Viavo 1 3
Outros 5 1,6

Fonte: Elaboracéo propria.

Os resultados apresentados na primeira Tabela expressam que a maioria dos universitarios
entrevistados é do sexo masculino; porém, essa divisdo ndo é tdo desigual, pois, ao analisar a
variavel idade, fica evidente que existe uma concentragdo maior nos jovens, sendo que a categoria
mais jovem representa mais da metade da amostra e este percentual vai caindo a medida que a
idade sobe, sendo apenas 7,8% da amostra maiores que 43 anos de idade. Quanto a variavel renda,
a maior concentracdo da amostra se encontra na primeira categoria que representa 0s universitarios
com renda entre 1 e 2 salarios minimos por pessoa da familia. Similar a variavel idade, essa também
apresenta decaimento dos percentuais de frequéncia a medida que as categorias vao se elevando,
ou seja, a concentragdo € menor a medida que a renda sobe. Em relagéo a variavel estado civil, a
maior concentracdo esta na categoria de solteiros, com aproximadamente 60%, seguido pelos
casados e as demais categorias apresentam valores inferiores quando comparadas as duas
categorias citadas inicialmente. A Tabela 2 apresenta a estatistica descritiva do fator que representa
a variavel dependente do modelo, ou seja, dos questionamentos a respeito do critério do participante
em relagdo a votacao.

Tabela 2 : Estatistica descritiva - Critério de escolha do candidato
Varidvel Observacbes Média Desvio padrdio Mediana Minimo Maximo

El 307 4,3355 1,00398 5 1 5
E2 307 3,9870 ,99664 4 1 5
E3 307 3,9739 ,96303 4 1 5
ESC 307 4,0988 ,75215 4 1 5

Fonte: Elaboracéo propria.

A partir dos resultados mostrados na Tabela 2, é visivel que a questao que apresentou maior
média, foi a E1 que representa o fato do individuo escolher um candidato por acreditar que este é o
melhor. O resultado sugere que, em média, houve concordancia com essa afirmacdo. A mediana
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dessa variavel apresentou o valor maximo possivel, mostrando que pelo menos metade da amostra
concorda totalmente com a afirmacao. Porém, quando comparada as outras, essa € a variavel que
apresenta maior dispersdo nesse fator. Quando analisada a média das questfes, pode-se avaliar o
critério de uma forma mais ampla e este também apresentou média acima de 4, mostrando que, em
média, os entrevistados sao criteriosos em relagdo a escolha do voto e este resultado possui baixa
volatilidade, indicando que os individuos se distanciaram pouco de tal resultado médio. A Tabela 3
apresenta resultados de estatistica descritiva acerca das questdes politicas, que foram identificadas
por cinco perguntas.

Os achados mostram que todas as questfes dentro deste fator possuem médias acima de 4,
mostrando que existe no minimo uma média de concordancia nestas questfes, exceto na questédo
QP2, que esta associada ao fato do agente escolher um candidato por politicas de boas relacdes com
outras regides. Para tal afirmativa, a média sugere que os participantes do questionario ficaram entre
indiferenca e concordancia, convergindo, porém, para o segundo caso.

Tabela 3 : Estatistica descritiva - Questdes politicas
Varidvel Observacbes Média Desvio padrdo Mediana Minimo Maximo

QP1 307 4,4756 ,89034 5 1 5
QP2 307 3,8730 1,12901 4 1 5
QP3 307 4,1303 1,00779 4 1 5
QP4 307 4,2410 1,04813 5 1 5
QP 307 4,1800 ,78563 4,5 15 5

Fonte: Elaboracéo propria.

Dentro deste conjunto, a questdo QP1, foi a que apresentou o maior nivel de concordancia
média, sendo a mais préxima de um nivel de concordancia plena, esta se refere a escolha a partir da
consisténcia do candidato em relacéo a politica econdmica. Esta ainda apresentou o menor desvio
padrdo e a mediana igual ao valor maximo, o que mostra que pelo menos metade desta amostra
concorda plenamente que a consisténcia faz diferenca ao tomar a decisao.

Analisando a média das variaveis presentes neste fator, percebe-se que a média fica
nitidamente superior a 4, expressando que, em média, os eleitores se preocupam com questdes
politicas nessa amostra. E importante ressaltar que o valor minimo foi de 1,5, ou seja, nenhum
individuo discordou totalmente em todas as questbes que compde tal fator, indicando que existe um
minimo de consciéncia politica em todos os participantes do questionario aplicado. A Tabela 4
mostra a estatistica descritiva sobre a questdo imaginario social, ou seja, sobre itens associados ao
lado socioecondmico e cultural.

Tabela 4 : Estatistica descritiva - Imaginario Social
Varidvel Observacbes Média Desvio padrdo Mediana Minimo  Maximo

IS1 307 4,1466 1,09724 5 1 5
1S2 307 4,5603 ,79958 5 1 5
1S3 307 4,0065 1,06640 4 1 5
1S4 307 3,9967 1,28210 5 1 5
IS5 307 3,9902 1,13035 4 1 5
IS 307 4,1401 ,81059 4,4 1 5

Fonte: Elaboracéo prépria.

Os resultados da Tabela acima mostram que todas as questdes tiveram médias acima de 4
ou abaixo de 4 e muito proximas deste resultado, ou seja, pode-se afirmar que, de uma forma geral,
as analises imaginario social sdo relevantes para se decidir o melhor perfil de candidato a se votar.
Dentro desse conjunto, uma que se destaca pela alta média € a questdo 1S2, que se refere a escolha
a partir de propostas de desenvolvimento socioecondmico. Além da alta média apresentada por tal
dimenséo, esta também apresenta um baixo desvio padrdo quando comparada as demais, mostrando
que existe baixa variacdo em torno desse resultado. Outro fato interessante é que a variavel descrita
acima, bem como IS1 e IS4 apresentaram medianas iguais a 5 — valores maximos que poderiam
assumir — tais questionamentos estéo ligados a questdes como escolher o candidato pelo fato deste
dar atencdo a todos os grupos populacionais e apoiar aquele que estd apto a reformas politicas.
Estes resultados indicam que pelo menos metade da amostra tem concordancia total em relacéo a
tais itens. Analisando a média dos constructos de uma forma geral, tem-se como média um valor
acima de 4, o que mostra, no minimo, concordancia média em relacdo a questao imaginario social
afetando a deciséo de voto. A dispersao dessa variavel também se apresenta relativamente pequena,
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indicando que as respostas tém pouca variacdo em torno da média. A quinta Tabela apresenta
resultados de estatistica descritiva para a dimenséao emocional.

Tabela 5 : Estatistica descritiva - Dimensdo Emocional
Variavel ObservacBes Média Desvio padrdo Mediana Minimo Méaximo

DE1 307 3,9446 1,05418 4 1 5
DE2 307 4,4463 78770 5 1 5
DE3 307 3,4658 1,21320 4 1 5
DE 307 3,9522 ,82086 4 1,6666667 5

Fonte: Elaboracao propria.

Dentro deste conjunto de variaveis, existe uma variacdo relativamente grande de resultados,
quando comparado aos demais fatores. Dois resultados ficam abaixo de 4; porém, um com
aproximacédo maior do 4 e o0 outro com aproximacdo maior do 3 que se trata do caso de indiferenca,
enquanto outra variavel apresenta média substancialmente maior do que 4. A questédo que tem média
convergindo para indiferenca se trata da escolha do candidato por questdo de seu patriotismo. Ou
seja, o fato do politico ser patriota ou ndo parece nao interferir muito na decisédo do eleitor. Ja as que
apresentam maior concordancia estéo ligadas a esperanga e a responsabilidade transmitida por tal,
em particular, a segunda possui mediana 5, que sugere que pelo menos metade da amostra tem a
visdo que responsabilidade é um fator importante para se decidir o candidato.

Ao olhar para a média dos constructos que compde o fator, a média também fica abaixo de 4;
porém com maior convergéncia para a concordancia do que para a indiferenca. Também é um fato
importante 0 minimo ter assumido valor maior que 1. Isso mostra que ndo existe na amostra nenhum
individuo que discorde totalmente que fatores emocionais sejam relevantes para se tomar a decisao
de voto. A Tabela 6 reporta os resultados de estatistica descritiva referente ao conjunto de questdes
que refletem o efeito da imagem do candidato na escolha do voto.

Tabela 6 : Estatistica descritiva - Imagemdo Candidato
Variavel Observacbes Média Desvio padrdo Mediana Minimo Maximo

IC1 307 4,3192 ,86832 5 1 5
IC2 307 4,3648 ,88032 5 1 5
IC3 307 3,1401 1,35639 3 1 5
IC 307 3,9414 , 79635 4 1,6666667 5

Fonte: Elaboragao propria.

Este resultado também se mostra bastante volatil, uma das questdes tem média bem proxima
de 3 e desvio padrédo alto, indicando indiferenca na resposta e alta volatilidade em torno disso,
enquanto as outras duas apresentam média superior a 4 e desvio padrdo baixo, mostrando graus de
concordancia e pouca dispersdo em torno deste resultado. A questdo que apresentou indiferenca no
resultado médio foi a respeito do carisma do candidato como fator de interferéncia na decisdo. Os
constructos que apresentaram em média concordancia sdo itens associados a confiabilidade e a
integridade. Isso mostra que, em média, o carisma ndo importa; porém, na hora de tomar a deciséo, a
confianca e a integridade que o candidato passa de fato importam.

Olhando para a média dos itens dentro do fator, percebe-se que a média resulta em um valor
inferior a 4; porém, muito préximo deste resultado, o que mostra que a imagem do candidato, em
média, revela-se como um fator importante de intencdo de voto. A dispersdo dessa variavel é
pequena, 0 que mostra que as respostas variam pouco em torno da média ja exposta. A Tabela 7
mostra a estatistica descritiva do fator associado aos eventos atuais.

Tabela 7 : Estatistica descritiva - Eventos Atuais
Varidvel Observacbes Média Desvio padrdo Mediana Minimo  Maximo

EAl 307 3,4202 1,22714 4 1 5
EA2 307 45472 ,94292 5 1 5
EA3 307 4,6059 ,90263 5 1 5
EA 307 4,1911 ,80148 4,333333 1 S

Fonte: Elaboracéo propria.
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Nesse conjunto de variaveis, apenas uma questdo mostra resultado abaixo de 4,
convergindo, porém, para um resultado de indiferenca. Essa questéo é a EA1, que remete a mudanca
de voto devido a uma alta da inflacdo. Apesar de este item ter se aproximado mais da indiferenca, o
seu desvio padrdo é alto comparado aos demais desta categoria e possui mediana 4, que indica
concordancia pelo menos de metade da amostra. EA2 e EA3 apresentaram médias entre 4 e 5, com
resultados mais proximos de 5 do que 4, convergindo, portanto, para uma plena concordancia das
assertivas. Essas questdes sdo voltadas para mudanca de voto devido a descoberta de o candidato
ser “ficha suja” ou ja ter sido considerado um mau gestor publico. A média desses constructos
apresenta média acima de 4 e baixo desvio padrao, fazendo-se concluir que, em média, os eventos
atuais sao relevantes para se determinar o voto e este resultado varia pouco em torno da média. A
Tabela 8 aborda as estatisticas descritivas das questdes que mostram como que eventos atuais
interferem na decisédo do candidato

Neste fator, apenas uma questdo apresenta média de respostas acima de 4, que é a EP3,
que afirma que o voto seria mudado caso descobrisse que o candidato a ser votada tivesse cometido
algum crime, este ainda possui mediana 5, indicando que pelo menos metade da amostra mostrou
concordancia plena com tal afirmativa.

Tabela 8 : Estatistica descritiva - Eventos Pessoais
Variavel Observacdes Média Desvio padrdo Mediana Minimo Maximo

EP1 307 3,7785 1,13319 4 1 5
EP2 307 3,1694 1,36625 3 1 5
EP3 307 4,4495 ,98679 5 1 5
EP 307 3,7991 ,88593  3,666667 1 5

Fonte: Elaboracéo propria.

Neste conjunto, ainda houve uma questdo que se mostrou quase que indiferente em sua
média que foi a EP2, que afirma que o voto seria mudado se soubesse que o candidato mentiu para a
imprensa, a mediana deste também se mostrou em um nivel de indiferenca, isto sugere que o0s
eleitores desta amostra mudariam de voto devido a crimes, porém, ndo mudam devido a mentiras
contadas na imprensa. Quando analisada a média deste fator para expressa-lo melhor, pode-se
afirmar que os resultados estdo entre indiferenca e concordancia; porém, mais proximo de
concordancia. Mostrando que, em média, eventos pessoais afetam a maneira de votar do candidato.
A Tabela 9 reporta os resultados referentes a estatistica descritiva das questfes epistemoldgicas
afetando a decis&o de voto.

Tabela 9 : Estatistica descritiva - Questdes epistemologicas
Varidvel ObservacGes Meédia Desvio padrdo Mediana Minimo ~ Maximo

QE1 307 4,3713 ,91048 5) 1 5
QE2 307 2,055%4 1,17998 2 1 5
QE3 307 22117 1,19262 2 1 5
QE 307 2,8795 ,12382 2,666667 1 S

Fonte: Elaboracéo propria.

No conjunto de fatores epistemolégicos, apenas uma variavel apresentou nivel de
concordancia, esta foi a questdo QE1, que se remete a escolha de candidatos que transmitem o
sentimento de mudanca. Esta apresentou mediana 5, mostrando que pelo menos metade da amostra
concorda plenamente com tal afirmacdo. As demais questdes apresentam médias préximas a 2, que
se referem a discordancia de tais afirmacdes. Isso indica que o partido que o candidato pertence,
bem como os fatos noticiados pela midia ndo interferem na decisdo de voto dos participantes da
amostra. Quando analisada a média desse fator, nota-se uma média entre 2 e 3, convergindo para 3,
indicando que, em média, as questdes epistemoldgicas ndo séo os fatores mais relevantes quando os
individuos tomam deciséo a respeito do seu voto.

8 ANALISE DE REGRESSAO

Para se estimar a relacdo entre os fatores ja descritos anteriormente com o critério de
votacdo, foi utilizada a metodologia stepwise para se definir qual o melhor modelo se ajusta aos
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dados, bem como a relacdo existente entre os fatores e o critério. Os resultados mostram que a
equacao de estimacédo desta métrica é:

critériq = S, + B,DE, + B,QP + 4IC, +¢, (Equagéo 1)
Os resultados da estimacao deste modelo sdo apresentados abaixo:

Tabela 10: Andlise de regressao

Variével Coeficiente Erro padrdo Estatistica t p-valor
Dependente: Critério de votagdo

DE 273 ,056 4,871 ,000
QP ,267 ,049 5,394 ,000
IC ,176 ,056 3,111 ,002
Constante 1,213 ,210 5,776 ,000
R quadrado ,397

R quadrado ajustado ,391

F - significancia ,002

Amostra 307

Fonte: Elaboracéo propria.

A partir das estimativas, a equagéo que representa a estimac¢do do modelo é a seguinte:
Critério_estimadq =1,213+0,273DE, +0,267QP, +0,176IC,

Analisando a significAncia dos coeficientes, é possivel notar que todos os coeficientes do
modelo de regressdo apresentado séo significativos considerando baixos niveis de significancia. Mais
precisamente, podemos afirmar que com 99% de confianca, DE, QP e IC afetam o critério de
votacao, tal resultado é averiguado pelos valores-p abaixo de 1; tal resultado é averiguado pelos
valores-p abaixo de 1%, o que faz com que as estatisticas de teste estejam dentro da regido critica
nos testes de hipéteses e, portanto, indicando em rejeicdo da hipétese de coeficiente nulo, o que
mostraria que tais medidas ndo afetariam a variavel dependente. Ainda testando a significancia dos
coeficientes pelo valor p do teste F também abaixo de 1%, percebe-se que, conjuntamente, essas
variaveis sao significativas, quando comparadas a um modelo restrito em que essas séo excluidas.

Outro fato relevante é que todos apresentaram coeficientes positivos, mostrando que o efeito
marginal dessas métricas no critério de votacdo € positivo. As interpretagcdes sugerem que a
dimensdo emocional impacta positivamente no critério de votacdo, ou seja, caracteristicas como
esperanca, responsabilidade e patriotismo percebido por parte do eleitor tem poder de influenciar
positivamente tal variavel.

Pode-se afirmar também que as questdes politicas também afetam de maneira positiva o
critério na hora de decidir o candidato a se votar, ou seja, a consisténcia de politicas econémicas,
politica de boa relagdo bem como fortalecimento do lado ético sdo questbes que interferem no critério
de decisao. O fator associado a imagem do candidato também apresentou impacto positivo no critério
do eleitor na hora de tomar a decisdo a respeito do seu voto, ou seja, o fato de tomar a decisdo
baseada em fatores como confiabilidade, integridade bem como o carisma do candidato em questéo
exerce influéncia positiva no nivel de critério de votacgéo.

Apesar de que todas as variaveis citadas anteriormente fornecerem um efeito marginal
positivo no critério, percebe-se que existe uma ordem de impacto que varia de fator para fator. O que
mostra maior carga de variacdo sobre tal métrica € a dimensdo emocional, que se sobressai quando
comparada aos outros dois critérios, ou seja, o eleitor mais criterioso ndo se trata daquele que leva
em consideracao questdes politicas ou ideoldgicas, mas aquele com maior carga emocional na hora
de tomar a decisdo. A questao politica ainda se ressalta em relagédo ao fator associado a imagem do
candidato, ou seja, questdes como confiabilidade do candidato influenciam menos do que a
consisténcia politica do mesmo.

Ao analisar 0 R? ajustado do modelo que apresenta um percentual de 39,1, pode-se afirmar
gue 39,1% da variacdo da variavel critério, pode ser explicada pelas variacdes das variaveis
utilizadas no modelo em questéo, ou seja, 61,9% desta variacdo é explicada pelo residuo.

Os resultados vao de encontro a resultados esperados pelos impactos positivos das métricas
no critério de votacdo. E normal supor que questdes politicas, emocionais e de aparéncia de fato
exercam impacto sobre o critério de votacdo dos eleitores; porém, o que se torna questionavel nos
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resultados apresentados é a ordem de grandeza destes impactos, que indicam que a questao
emocional afeta mais tal medida quando comparado ao impacto de fatores politicos e de aparéncia.

9 CONCLUSAO

Com este estudo, buscou-se identificar quais os fatores que podem influenciar a decisdo de
voto do eleitor universitario. Baseado no estudo apresentado por Silva (2015) e utilizando o Modelo
Tedrico de Dominios Cognitivos apresentado por Newman e Shelth em 1985, considera sete
dominios: questdes politicas, imaginario social, dimensdo emocional, imagem do candidato, eventos
atuais, eventos pessoais e questdes epistemoldgicas; buscando entender quais desses dominios
predominam na tomada de decisdo do eleitor e assim preparar estratégias de marketing voltadas a
influenciar dentro desses constructos o voto do eleitor universitario.

Mesmo que a insercdo do eleitor no meio universitario tenha proporcionado uma maior
politizacdo destes (MISCHE, 1997), ha ainda que se formar uma nova consciéncia politica no
eleitorado, pois se viu que questdes emocionais tém maior relevancia na deciséo de voto. Por esses
resultados, é possivel propor estratégias de marketing que direcionem o comportamento do eleitor e
permitam medir sua intencdo de voto. Assim, a disputa é mais personalizada e o candidato podera
construir a imagem que o eleitor deseja notar nele, € possivel entdo compor uma imagem para o
candidato que satisfaca os anseios do eleitorado.

Silva (2015) relatou que o eleitor, em geral, é influenciado por dois dominios cognitivos do
modelo de Newman e Shelth (1985), quais sejam as questdes politicas e a imagem do candidato, em
analogia com este estudo, que tem como amostra o eleitor universitario, que nao tem sido objeto de
estudos empiricos foi possivel determinar que este grupo de eleitor seja também influenciado pelas
questdes politicas e pela imagem do candidato; contudo, hd um fator diferente, o eleitor universitario
considera ainda, na sua decisdo de voto, a dimensdo emocional, observando no momento de sua
escolha aquele candidato que Ihe transmite esperanca de mudancgas e responsabilidade nas suas
acbes em maior grau de relevancia enquanto o sentimento de patriotismo ndo € considerando téo
importante para esses eleitores. Dessa forma, esses trés dominios cognitivos sdo relevantes na
escolha de voto do eleitor universitario. O eleitor universitario se considera bastante criterioso em
suas escolhas, mas esses dominios séo preponderantes na sua deciséo.

Hé&, porém, que considerar que o comportamento do eleitor pode variar de acordo com o
momento em que a pesquisa for aplicada, além de ser o resultado de um contexto mais amplo, que
engloba o contexto econémico, questfes sociais e politicas (NEWMAN E SHELTH, 1985; CWALINA,
FALKOWSKI, NEWMAN E VERCIC, 2004, BEM-UR E NEWMAN, 2010; FARRAG E SHAMA, 2014;
SILVA, 2015). Contudo, a partir dessas observacles, acredita-se ser importante que a mesma
pesquisa seja realizada em periodo eleitoral; pois, como declarou Newman e Shelth (1985), as
expectativas e as decisdes do eleitor podem variar com o passar do tempo, apresentando resultados
distintos antes e apés a eleicdo, para observar se essas mesmas variaveis (questdes politicas,
dimensdo emocional e imagem do candidato) terdo 0 mesmo peso na decisdo do eleitor. Esta,
portanto, é considerada uma limita¢do desta pesquisa.
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