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Apresentagao

No dia 19 de maio de 1943, nos anos finais da Segunda Guerra Mundial, em um discurso solene
para o Congresso Americano, em Washington, nos Estados Unidos da América, o entdo primeiro-
ministro britAnico, Winston Churchill, afirmou que “A democracia é a pior forma de governo...”". A
frase nos soa estranha, quando colocada, assim, fora do contexto, pois muitos de noés acreditam que a
democracia é o melhor sistema de governo para as sociedades atuais, em contextos diversos de cultura.
Churchill, um politico ranzinza e astuto, com ironia britanica refinada e muita sabedoria, quis nos dizer
que a democracia “¢é a pior forma de governo, exceto por todas as outras formas que ja foram tentadas
na histoéria”.

Tirania, monarquia, democracia, republica, principado, despotismo, etc., as formas de governar
sao muitas e todas elas sao complexas. Para garantir a governanca, algumas formas sao extremamente
ditatoriais e outras sao plenamente democraticas. Ha ainda aquelas que ficam no meio do caminho. Ou
seja, ha niveis diferentes de democracia, uma vez que hé sociedades dispares na forma de implementa-la.
Contudo, constatamos, se olharmos para os paises ocidentais modernos e hegemodnicos, politicamente
falando, que o regime democratico vige, satisfatoriamente, em todos eles. Ha um grupo de paises, dentre
eles o Brasil, em que o regime democratico sempre experimentou altos e baixos.

Pode-se dizer que de 1985 para ca, ndo entrando nas questoes histéricas da nossa formacao
sociopolitica, estamos solidificando uma forma de governo democratico que tem passado neste curto
espaco de tempo por provagdes didrias. Tivemos nestes poucos anos de democracia plena dois
impeachments, escandalos de toda ordem no Congresso Nacional, reformas politicas, tentativa de golpe,
crises economicas, embates entre os trés poderes da Republica e muitas outras questdes que sempre
colocaram contra a parede o sistema democratico. Apesar de ter sofrido toda sorte de ataque, nossa
democracia sobrevive, posto que ela ja é adulta o suficiente para combater aqueles que a querem destrui-
la ou modifica-la a férceps.

No sistema democratico pleno, os(as) cidadaos(as) fazem valer a sua vontade, governando de
maneira indireta, ou seja, de forma representativa. A participacao dos(as) cidadaos(as) se da de forma
direta, através de elei¢Oes livres e regulares de tempos em tempos. Portanto, a eleicao cumpre uma fun¢ao
de selecionar os representantes dos(as) eleitores, que ao fazerem suas escolhas estao outorgando poder a
um politico ou ao seu partido para dirigir o pais. Configura-se, assim, uma relagio muito proxima entre
o(a) eleitor(a) e seu(sua) representante eleito(a).

Para entender um pouco desta relagiao, extremamente, intricada entre eleitor(a) e politico,
justifica-se a leitura dos trés textos académicos produzidos no ambiente académico, cujo ponto em
comum entre eles sdo as eleicdes de 2022 no Brasil. Este tipo de conhecimento precisa circular

extramuros académicos, pois ele podera despertar e seduzir o(a) leitor(a) a buscar novos conhecimentos
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para melhor compreender seu papel na democracia. Os(As) autores(as)-pesquisadores(as) dos textos
trazem a tona um referencial teérico consistente para embasar suas discusses e analises. Ressaltamos
que os temas tratados sdo relevantes, pois eles nos permitem entender um pouco sobre: 1) como se deu
a relagdo entre o marketing e o comportamento politico dos(as) estudantes da UEMG/Cléudio na eleicio
de 2022; 2) as emendas or¢amentarias ¢ a reeleicao de deputados federais na microrregiao de Divinopolis
(MG) em 2022; e 3) como é o comportamento eleitoral entre as beneficiarias do Auxilio Brasil, no mesmo
ano. Os temas nos sao caros e bem atuais.

A leitura dos textos nos permite compreender a complexidade que ha na intrincada relagao entre
eleitor(a) e politico(a), entre eleitor(a) e marketing politico, entre eleitor(a) e beneficiarias de auxilios
sociais Ha nuances que s6 vém, a tona, quando pesquisadores(as) se debrucam sobre os dados coletados
em suas pesquisas, que objetivam, via de regra, compreender um pouco do eleitorado quando este é
submetido a propagandas sutis ¢ bem elaboradas para cativa-lo, persuadi-lo, enfim, para leva-lo a votar
em x ou y candidato ou ainda investigar como os(as) eleitores(as) agem quando sdao beneficiados,
indiretamente, pelo dinheiro pablico. Algumas questées de natureza socioeconémica e de desempenho
parlamentar mostram que ha uma relagao intrinseca entre democracia e economia, assunto que pode ser
explorado em pesquisas futuras.

Questoes singulares, relacionadas ao comportamento humano, emergem quando tratamos de
interesses pessoals, quando determinado grupo de cidadaos(as) ¢ agraciado por um ou outro auxilio,
passamos a uma analise mais favoravel dos politicos que estdo a frente da distribuicdo de benesses.
Portanto, as conclusoes apresentadas nos textos levam-nos a pensar na intrincada teia de interesses que
movem os(as) eleitores(as) e seus(suas) representados(as) na democracia, uma vez que o(as) eleitor(a) tem
direito de escolha. Nao se pode perder de vista que somos uma sociedade marcada por uma pluralidade
cultural, social e econdémica que, via de regra, leva a comportamentos variados diante dos acontecimentos
socials e macroeconomicos nacionais. Portanto, podemos dizer que na democracia o conflito de
interesses, tanto dos(as) eleitores(as) quanto dos politicos, faz-se presente e necessario.

Retomando Churchill, a democracia ¢ imperfeita, mas em sua imperfeicio, ela permite aos(as)
cidaddos(as) se sentirem pertencentes ou pelo menos colaboradores(as) indiretos(as), apesar de todas as
imperfeicoes do sistema eleitoral brasileiro. Estamos nos tornando uma democracia plena com o
amadurecimento das nossas instituicoes de controle de conflitos. Para gerencid-los temos uma
Constitui¢ao Federal, mesmo que ela tenha sido emendada inimeras vezes nos ultimos anos. Em seu
preambulo, a saber: Art. 1° - “Paragrafo dnico: Todo o poder emana do povo, que o exerce por meio de
representantes eleitos ou diretamente, nos termos desta Constitui¢ao”, vemos que o povo ¢ alma do
sistema democratico.

Os textos revelam que a universidade, enquanto produtora de um saber em construcao, deve
compartilhar o saber, uma vez que ele revela aspectos importantes de situagdes que estio muito proximas

de nos. Elei¢bes sao calorosas, convidativas e sempre produzem discussdes inflamadas em todas as



camadas da sociedade brasileira. Do barzinho da esquina ao ambiente universitario, os(as) eleitores(as)
manifestam-se sobre seus interesses, portanto sobte seus politicos/pattidos de preferéncia.

Por fim, ao conhecer um pouco o que pensa nossos(as) discentes-eleitores(as) e os(as)
cleitores(as) que estio no entorno da universidade, a luz de tedricos, os(as) pesquisadores(as) estao
cumprindo seu papel social que ¢é interagir com a comunidade circundante a fim de conhecé-la melhor.
A democracia 56 ¢é viva quando os(as) cidaddos(as) participam da sua construgao. Nossa democracia nao
pretende ser perfeita. Sabe-se que ela nao ¢ um regime sem defeitos ou problemas, mas de todas as formas
de poder conhecidas, ela tem se mostrado vigorosa, uma vez que ela permite aos(as) cidadiaos(as)

sentirem-se parte importante dela.

Mauricio Jos¢ de Faria

Prof. da UEMG/Claudio, out. 2023.
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Estudos sobre comportamento politico na Microrregido de Divinopolis

Capitulo I

Marketing e comportamento politico entre os(as)
estudantes nas elei¢ées de 2022

José Vitor Lemes Gomes'
Ana Carolina da Silva Alves Medeiros?
Barbara Windles Batista3

Marcia Vitorino Ferreira*

INTRODUGCAO

Como o titulo sugere, essa pesquisa aborda as possiveis associagoes entre marketing politico e
comportamento politico entre os(as) estudantes da UEMG/Cludio. A delimitagiao temporal da pesquisa
¢ a elei¢ao presidencial de 2022.

O comportamento politico envolve o conjunto de opinides, atitudes e condutas dos cidadaos
frente as questoes politicas. Tais opinides, atitudes e condutas se consolidam em fungao das condi¢oes
sociais, dos valores e crengas — cultura politica —, das necessidades e interesses —economia — dos cidadaos.
O marketing politico ¢ um desdobramento do marketing comercial que pauta a coordenagao das
campanhas politicas nas democracias modernas.

Desde meados do século XX, nos Estados Unidos, o marketing politico passa por um intenso
processo de profissionaliza¢ao que, historicamente, ja exerceu forte impacto em resultados eleitorais. No
Brasil, a profissionalizacdo do marketing politico se intensificou a partir da redemocratizagao, nos anos
1980. Desde entao, as pegas publicitarias passaram a ser veiculadas por novos meios de comunicagao,
desde a TV, até os diversos canais da internet. Estudos realizados ao longo de 33 anos de eleicdes
democraticas indicam a consideravel influéncia do marketing politico sobre o comportamento politico
dos brasileiros.

Este trabalho tem como questio central responder ao seguinte questionamento: como o
marketing politico promovido pelas campanhas eleitorais dos dois candidatos mais bem cotados nas

pesquisas para as elei¢oes presidenciais de 2022 afeta o comportamento politico dos(as) estudantes da

! Doutor em Ciéncias Sociais pela UFJF. Professor na Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG/Claudio).
vitotlemes.cso@hotmail

2 Bacharel em Administracio na UEMG/Claudio

3 Bacharel em Administracio na UEMG/Claudio

4 Bacharel em Administracio na UEMG/Claudio
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Estudos sobre comportamento politico na Microrregido de Divinopolis

UEMG/Claudio? Em um contexto de polatizagio ideoldgica, tal como o que se apresenta na elei¢ao
presidencial de 2022, o marketing politico possui pouco potencial de alterar a intengao de voto da maioria
dos(as) eleitores(as) alinhados(as) ideologicamente a um dos candidatos. Desse modo, o presente trabalho
considera a seguinte hipdtese: estudantes com inten¢ao de voto consolidada tendem a manter a intengao
ainda que expostos a pegas publicitarias de marketing politico da campanha do candidato concorrente.
Assim o marketing tende a exercer mais efeito nos(as) eleitores(as) que nao estio alinhados(as)
ideologicamente com os dois candidatos que pautam a polarizacao e lideram as pesquisas.

Ainda que as pegas publicitarias tenham pouco potencial em manter a intencdo de voto daqueles
que ja decidiram, tais pecas do marketing politico podem afetar o comportamento do(a) eleitor(a)
despertando opinides, atitudes e sentimentos, bem como argumentos para justificar a consolidagao da
intencio de voto. E vidvel analisar o efeito do marketing nesse aspecto, para melhor compreendé-lo. As
pecas publicitarias do marketing politico despertam opinides, atitudes, sentimentos e argumentos, mesmo
quando nao altera a inten¢ao de voto dos(as) estudantes que apresentam inten¢ao de voto consolidada.
A influéncia do marketing politico tende a ser maior entre os(as) eleitores(as) indecisos(as). As pegas
publicitarias tendem a ter maior efeito entre aqueles eleitores que ainda nao decidiram em quem votar.

O objetivo geral da pesquisa é compreender como o marketing politico pode afetar o
comportamento politico dos(as) estudantes da UEMG/Claudio nas elei¢es presidenciais de 2022. Para
cumprir o objetivo geral a pesquisa ¢ realizada em partes expressas nos seus objetivos especificos, a saber:
1) Levantar, entre os(as) estudantes da UEMG/Claudio, os padrdes de comportamento politico e a
intencao de voto nas eleicoes presidenciais de 2022; 2) Levantar, entre os(as) estudantes da
UEMG/Claudio, o conhecimento sobre as pecas publicitirias dos dois candidatos mais bem
posicionados nas pesquisas eleitorais, segundo o DataFFolha, para presidéncia em 2022; 3) Descrever a
estrutura de linguagem das pegas publicitarias dos dois candidatos mais bem posicionados na eleicao
presidencial de 2022; 4) Avaliar o efeito das pecas publicitarias dos dois candidatos mais bem
posicionados nas pesquisas no comportamento politico — opinides e atitudes — dos(as) estudantes da
UEMG/Claudio durante as eleicoes presidenciais de 2022; e 5) Compreender as possiveis associacoes
entre o marketing politico promovido pelas campanhas dos dois candidatos mais bem posicionados nas
pesquisas e os padrdes de comportamento politico dos(as) estudantes.

O marketing politico através dos meios de comunica¢ao de massa ¢ um fato difundido nas
democracias modernas e essas s6 podem ser devidamente compreendidas levando-o em consideragao.
Compreende-se o marketing politico como uma ferramenta de mediagao entre politicos e eleitores(as)
inerente a democracia. Em assim sendo, ¢é justificavel pensar a relevancia do marketing politico na
democracia, pois essa é uma forma de compreendé-lo como um fator que exerce influéncia no

comportamento politico do(as)s cidadaos(as).
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REVISAO TEORICA

O comportamento politico é um fendmeno complexo composto por opinides, atitudes e
condutas dos atores frente as questdes politicas. A formagao/efetivagdo do comportamento politico
depende de percepgoes, valores, crengas — cultura —, das necessidades e interesses — economia —, do
sistema politico — regime autoritario ou democratico.

Meynaud e Lancelot (1966 apud Gomes, 2016) descrevem o comportamento politico em suas trés
dimensoes — variaveis componentes: A opinidao — comportamento verbal —, a atitude — disposicao para
agir de determinada maneira — e a conduta — o comportamento efetivo, a agio em dado momento. O
comportamento politico pode ser conhecido através de suas variaveis componentes — opinides, atitudes
e condutas — pelas quais o ator expressa crengas, valores, conhecimento — mais ou menos informados
sobre politica —, percepg¢oes, ideologias, interesses e necessidades, tal como outros fatores fundamentais
para o comportamento.

Nesta pesquisa, 0 comportamento politico ¢ avaliado a luz da Teoria da Cultura Politica (Almond;
Verba, 1989) e da Teoria da Escolha Racional (Downs, 2002). A abordagem culturalista da politica
pressupde que o comportamento dos(as) cidadaos(as) ¢ influenciado pela cultura, que tem o papel de
definir quais sdo as praticas politicas aceitas e toleradas em uma sociedade. Nesse caso, a cultura politica
envolve as crengas e os valores dos(as) cidaddos(as) a respeito da politica. A cultura politica pode ser
compreendida como

..o conjunto de atitudes, normas, crencas, mais ou menos partilhadas pelos membros de uma
determinada unidade social e tendo como objetos fenémenos politicos. Assim poderemos dizer,
a modo de ilustracio (...) a indiferenga, o cinismo, a rigidez, o dogmatismo, ou, ao invés, o

sentimento de confianga, a adesao, a tolerancia para com as forgas politicas... (Giacomo, 2010,

p. 306).

A Teoria da Escolha Racional avalia o comportamento politico em fung¢ao dos condicionamentos
econdmicos, ou seja, os interesses e as necessidades dos individuos frente as possibilidades politicas
ocasionais. Downs (2002) aplica principios microecondémicos no comportamento politico e concebe a
competi¢ao politica nos termos da competicao econoémica entre grandes empresas, pois, tal como essas,
maximizam o lucro. Partidos e politicos, por sua vez, maximizam votos que os proporcionem O sucesso
eleitoral e a consolidacao do poder politico.

Os(As) eleitores(as) nao estao isentos(as) dessa légica, pois, para Downs (2002), ao escolherem
um candidato, os(as) eleitores(as) o fazem por acreditarem que essa é a melhor alternativa para
maximiza¢ao de seus interesses pessoais. A a¢ao politica ¢ o movimento de politicos e eleitores(as) em
busca da satisfagao de seus proprios interesses, que sao buscados através de uma equagdo de custo-
beneficio que caracteriza suas agbes como racionais.

Em fungio de fatores culturais, os cidadaos consolidam crengas e valores a respeito da politica.
Os fatores econoémicos podem influenciar os(a) eleitores(as) a adotar um comportamento estratégico

frente a politica através do qual maximizam seus interesses pessoais na decisao do voto. Quais fatores
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seriam preponderantes no comportamento politico dos(as) estudantes da UEMG/Claudio frente as
elei¢oes presidenciais de 2022? O objetivo geral desta pesquisa é compreender como o marketing politico
afeta o comportamento politico dos(as) estudantes da UEMG/Claudio nas elei¢oes presidenciais de 2022.
Desse modo, ¢ fundamental descrever o marketing politico, tanto no ambito teérico, quanto no ambito

empirico, e como ele serd desenvolvido nas elei¢des presidenciais de 2022.

MARKETING POLITICO

Kotler (2015, p. 4) define marketing como “o processo pelo qual as empresas criam valor para
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor deles”. O autor indica que os
dois objetivos do marketing sao “atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter e cultivar os
clientes atuais, empregando satisfacio” (Kotler, 2015, p. 3).

A defini¢ao indica o marketing como um processo, cabe conhecé-lo. Kotler (2015, p. 4)
argumenta que esse processo ¢ dividido em etapas. Nas primeiras etapas, as empresas buscam entender
os(as) consumidores(as), criando valor para eles(as) no intuito de construir um forte relacionamento com
os(as) mesmos(as). Na ultima etapa, as empresas capturam o valor dos(as) clientes na forma de vendas e
lucros.

O processo do marketing busca identificar os anseios do mercado consumidor, no intuito de
tornar os produtos de uma empresa adequados para o publico, ou seja, trata-se de apresentar os produtos
de modo que eles se tornem desejados, assim espera-se potencializar as vendas. Nesse sentido, o
marketing ¢ aplicado em varias areas, nao apenas no ambito empresarial e comercial, mas também no
campo da politica e das elei¢oes.

O marketing politico nasceu do marketing comercial, mas com o tempo desse se diferenciou.
Uma campanha eleitoral como uma campanha de vendas ¢ um processo de comunicagao interessada,
pois o agente da comunica¢ao busca provocar uma reagao no publico-alvo que lhe favoreca. Por essa
perspectiva, o ato de votar é analogo ao ato de comprar. Um politico busca pautar sua linguagem, sua
imagem, suas propostas, através da propaganda, no intuito de persuadir o(a) eleitor(a) (Ferraz, 2008).

Apesar de serem inumeras as semelhangas entre o marketing politico e o comercial, também
existem diferencas relevantes que devem ser levadas em conta para compreendermos devidamente o
marketing politico. Simplificar o marketing politico como equivalente ao comercial ¢ um erro, ou seja, “o
habito de tratar o eleitor como se fora um consumidor de um produto comercial, é uma das decisoes
mais equivocadas que se cometem, responsavel, em muitos casos pelo insucesso eleitoral” (Ferraz, 2008,
p. 223). Entre as diferencas entre marketing politico e comercial destacamos trés, a saber: a satisfacao, a
natureza da concorréncia e o perfodo temporal da campanha.

No marketing comercial, a compra do produto da ao(a) consumidor(a) uma satisfagao imediata.
Logo que adquire o produto, o(a) consumidor(a) pode usufruir do seu uso e de seus potenciais beneficios.

Por sua vez, no marketing politico a vitéria do candidato escolhido pelo eleitor nao implica em satisfagao
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imediata. “O que se adquire nao é um bem, nem tampouco a certeza dos beneficios prometidos, mas no
maximo esperanga. O resultado pratico da transacao se consumira (se ocorrer) num futuro, em relagiao
ao qual o eleitor nao tera mais controle” (Ferraz, 2008, p. 224).

No marketing comercial cada marca anuncia as qualidades de seu produto, mas nao desqualifica,
através das pegas publicitarias, as marcas concorrentes. “Ja no marketing politico a propaganda negativa
nao somente ¢ legitima como é um recurso de campanha que cada vez mais ¢é utilizado pelos
concorrentes” (Ferraz, 2008, p. 225).

No marketing comercial, o(a) vendedor(a) escolhe livremente o periodo de tempo que vai dedicar
a publicidade e o(a) consumidor(a) podera comprar o produto a qualquer momento. Por outro lado, no
marketing eleitoral “o tempo da campanha ¢ legalmente definido e é somente dentro deste tempo que
todas as campanhas, de todos os candidatos, devem ser feitas” (Ferraz, 2008, p. 225). Ainda devemos
observar que, ao contrario do(a) consumidor(a), o(a) eleitor(a) deve tomar a decisao do voto em apenas
um dia exclusivamente.

E importante destacar a distingao entre marketing politico e eleitoral. O marketing politico “esta
relacionado com a formagao de imagem de longo prazo, ¢ algo mais permanente, acontece quando o
politico esta preocupado, por exemplo, em sintonizar suas acées administrativas com os desejos da
comunidade (Almeida; Sette, 2010, p. 6). O marketing eleitoral ocorre no curto prazo, ou seja, no periodo
eleitoral, no intuito de persuadir os eleitores a votar massivamente no candidato para que esse seja eleito.

Enquanto o matketing politico é uma ferramenta de manutencio da popularidade, o matrketing
eleitoral é uma ferramenta comunicacional utilizada nos processos eletivos, que tem por premissa
o convencimento do eleitor a decisdo do voto por este ou aquele candidato. O marketing politico
¢ uma estratégia permanente de aproximagao do partido e do candidato com o cidaddao em geral,

enquanto que o eleitoral ¢ uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o partido
ou candidato vencer uma determinada eleicdo (Almeida; Sette, 2010, p. 6).

E importante esclarecer que, apesar da diferenca entre marketing politico e eleitoral, os(as)
estudiosos(as) e profissionais de marketing atuantes na politica usam a expressao marketing politico para
designar as duas atividades, afinal o marketing eleitoral ¢ uma modalidade do marketing politico,
especifico de momentos eleitorais.

O marketing eleitoral ndo pode se separar do marketing politico como constru¢io de longo
prazo. Isso porque, sem a constru¢do dos cenarios politicos, da organizagdo politica, do
programa politico, dos recursos materiais levantados para viabilizar um objetivo politico, e da
alianca politica que viabiliza espacos privilegiados na midia, o “marketing eleitoral” dificilmente

trard resultados politicos vitoriosos. Nessa interpretacdo, Almeida (2002) cita que o mais correto
seria dizer: voto ¢ politica mais marketing (Almeida; Sette, 2010, p. 6).

Outra diferenciacio fundamental a ser esclarecida é entre marketing politico e propaganda
politica. A propaganda é apenas o produto final do processo de marketing politico, tal como sintetizado
nas palavras de Almeida e Sette (2010): “A propaganda ¢ a tltima etapa de todo um processo, que comega

com pesquisas, passa pela definicao de estratégias de marketing e comunicag¢ao”.
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E possivel definir marketing politico como conjunto de técnicas de persuasio politica e
procedimentos de natureza estratégica voltados para a disputa pelo controle da opinido publica, a
tentativa de dominio da recepgdo das imagens publicas (Ribeiro, 2002). Ou nas palavras de um renomado
profissional do tema: “um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar um(a)
candidato(a) ao seu eleitorado em potencial [...] mostrando-o diferente de seus adversarios, obviamente
melhor do que eles” (Figueiredo, 1994, p. 10).

Figueiredo (2008) indica o primeiro debate entre candidatos a presidéncia dos Estados Unidos
como um marco do marketing politico. Trata-se do debate ocorrido em 26 de setembro de 1960 entre
John Kennedy e Richard Nixon. “Pela primeira vez, gracas aos avangos tecnolégicos, 40 milhdes de
familias americanas, que tinham televisor, reuniram-se simultaneamente para decidir quem iria comandar
o seu pafs, na maior assembleia politica da histéria humana” (Figueiredo, 2008, p. 9). O autor indica que
os programas e ideias apresentados pelos candidatos passaram a ser menos relevantes do que a maneira
como elas chegam ao(a) eleitor(a), ou seja, o formato e a abordagem de slogans, cartazes, anincios de
radio e TV, preparados por profissionais técnicos no assunto passaram a ter forte influéncia no eleitorado.

Figueiredo (2008) descreve a eleicdo de 1960 entre Kennedy e Nixon como uma disputa
competitiva, na qual as pesquisas de opinido divulgadas semanalmente pelo instituto Gallup revelavam
alteragoes frequentes no desempenho dos candidatos. “Quando os levantamentos eram realizados logo
ap6s a uma boa aparicio de um dos candidatos no video, inclinava-se a esses maiores indices de
aprovagao” (Figueiredo, 2008, p. 10). Ao final Kennedy venceu com 49,7% dos votos contra 49,6% de
Nixon. Essa eleicao foi um marco da profissionalizacao do marketing politico nas democracias modernas.

E no Brasil como se deu a introdugao do marketing politico? Almeida e Sette (2010, p. 8-9)
indicam que Getulio Vargas ja recorria a algumas estratégias de propaganda enquanto presidente, quando
utilizou no radio, a Hora do Brasil, programa transmitido em cadeia nacional para se comunicar com a
populacao. Nesse contexto divulgou as leis trabalhistas, o que contribuiu para sua fama de pai dos pobres.
Além disso, na eleicao de 1950, a campanha de Vargas ja usava botons, chaveiros, folhetos e cartazes
com a imagem do candidato. Esse tipo de propaganda também foi usado por Juscelino Kubitschek em
1955. O politico mineiro ainda promoveu comicios e através dessas estratégias de marketing politico
gravou na historia seu slogan “50 anos em 5, Juscelino para Presidente”, bem como seu jingle “Peixe
vivo”. Com Janio Quadros nao foi diferente, através das mesmas estratégias, ele marcou histéria com o
simbolo da vassoura que varreria a corrupgao, o que envolveu o jingle “Varre! Varre vassourinha”!

No entanto, a verdadeira profissionalizacao do marketing politico no Brasil ocorre a partir da
exploracdo da TV como canal de marketing. Pode-se citar o impacto da televisao na popularizacio do
presidente Médici nos anos 1970, quando seu interesse e interferéncia na Confederagao Brasileira de
Desportos (CDB) — a partir de 1979 é conhecida como Confederagao Brasileira de Futebol (CBF) — foi

associado a conquista do tricampeonato da selegao brasileira na Copa de 1970. Podemos mencionar a
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cobertura da imprensa televisiva na campanha pelas “Diretas Ja!”, que popularizou Tancredo Neves e
proporcionou apoio popular a sua elei¢io no colégio eleitoral, nos anos de 1980.

Porém, a profissionalizacio do marketing politico através da TV se consolidou de fato em 1989,
na primeira elei¢ao presidencial depois de 29 anos. O pleito foi polarizado entre Fernando Collor de
Mello (Collor) e Luiz Inacio Lula da Silva (Lula).

Lula usou a TV como enorme facilidade. Ficou a vontade diante das cimeras. Jamais apelava a
razdo, mas todos entendiam o que ele queria dizer. Ja Collor tratou de desempenhar com
eficiéncia a orientacdo de uma assessoria altamente especializada, gravando programas em que o
seu desempenho era muito maior do que ao vivo. Encontrou a dose exta dos slogans e, embora
pouco intuitivo, usou as técnicas de publicidade que incitam o expectador a julgar o seu discurso

nao pela légica, mas pela emogao. Ambos conseguiram mobilizar o eleitorado brasileiro quanto
a sua capacidade de melhorar a situacdo do pais (Avelar, 1992, p. 51).

Ferraz (2008) afirma que a campanha de Collor, em 1989, foi um caso emblematico de uma
campanha moderna, na qual todos os recursos do marketing politico foram usados para levar a vitoria
um candidato que, pelas suas caracteristicas, possui pouca chance de vencer.

Tornar conhecido nacionalmente e eleger Presidente da Republica um jovem de 40 anos,
governador de um dos menores estados do pafs, pertencendo a um partido praticamente
inexistente do ponto de vista politico, sem apoio de governadores estaduais, competindo contra

candidatos que possufam todos esses atributos, pareceu a todos um milagre, realizado pelos
magos da publicidade politica (Ferraz, 2008, p. 15).

A campanha de Collor adotou o modelo moderno de fazer campanha, ou seja, pesquisas de
opinido para subsidiar a escolha de estratégias eficazes de marketing difundidas pela publicidade. Tais
estratégias eram seguidas de novas pesquisas de opinido para avaliar sua recep¢ao pelos(as) eleitores(as).
Pesquisas sucessivas viabilizaram um retorno da percepe¢ao dos(as) espectadores(as) sobre os programas
eleitorais do candidato, bem como sobre seu desempenho em debates. Além disso, Collor era um politico
habil que conseguiu incorporar persuasivamente a imagem desejada pela maioria dos(as) eleitores(as),
imagem identificada pelas pesquisas e desenvolvidas no candidato pelos marqueteiros. “Pesquisa
estratégica e publicidade constituem o nicleo central da campanha eleitoral moderna. F nestas trés
fun¢oes que se pode identificar o grau de modernidade de uma campanha” (Ferraz, 2008, p. 106).

A partir de entdo, as campanhas eleitorais brasileiras passaram a se profissionalizar cada vez mais
em termos de marketing politico. No caso das elei¢des presidenciais a TV, passou a ser o principal meio
de divulgacdo da imagem dos candidatos que passaram a contar com equipes profissionais de marketing
politico. Diversos profissionais ligados ao jornalismo e a publicidade passaram a atuar profissionalmente
no marketing politico com consideravel sucesso, entre eles podemos citar: Rubens Figueiredo, Chico
Santa Rita e Duda Mendonga.

Um candidato nao é para o marketing politico o equivalente a um produto comercial para o
marketing. As imagens prévias que o eleitorado possui a respeito do candidato podem dificultar seu

SUCesSso.
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Isso por que o candidato nio é propriamente um produto, como muitos gostariam que fosse ou
pensam que é. Um produto geralmente é visto por um determinado angulo, da praticidade, do
preco, da magia, etc. Mas um candidato é como se fosse uma esfera, vista por todos os pontos,
a comegar pelo de sua reputagio (Figueiredo, 2008, p. 13).

Desse modo, Figueiredo (2008) indica que um bom marketing nao ¢é suficiente para eleger um
candidato se sua imagem nao estiver bem posicionada entre os(as) eleitores(as). Se o passado do candidato
estiver associado a uma falha administrativa ou a uma nédoa ética, no imaginario dos(as) eleitores(as),

nem a melhor publicidade sera capaz de proporcionar-lhe a vitéria.

Quadro 1. Fases do Marketing Politico. Fonte: Penteado (2011, p. 13).

NOME CARACTERISITCAS TIPO IDEIAL DE MEIO DE
COMUNICACAO | COMUNICAGCAO
Fase 1 Marketing politico intuitivo, Corpo a corpo — Jornal do partido e
Pré-moderna ligagao préxima entre pessoal. panfletos.

candidato(a) e eleitor(a); énfase
na mobilizacao de grupos

sociais.
Fase 2 Marketing politico de massa; Comercial de Radio e televisao.
Moderna profissionalizagdo das televisao, spots.

campanhas; énfase na persuasiao
dos(as) eleitores(a).

Fase 3 Marketing politico segmentado; | Websites de Internet: portais e e-
Pés-moderna uso de bancos de dados; énfase | campanha. mails.
nas mensagens personalizadas.

Fase 4 Marketing politico colaborativo; | Redes Sociais. Internet: redes sociais e
Colaborativa descentralizagao das acOes de blogs.

campanha; énfase na
mobilizacao virtual pelas redes
sociais.

A evolu¢ao do marketing politico nao estagnou na era da comunicacio televisiva. Novos canais
de marketing foram incorporados pelo marketing politico com o advento da internet. O uso de novas
tecnologias de comunicagao implicou em novos mecanismos de atuacao politica para além dos canais
institucionais. Penteado (2011) destaca a elei¢ao de Barack Obama, para presidente dos Estados Unidos
em 2008, como marco da utilizagao dos recursos comunicacionais da internet para mobilizagio de
eleitores(as). O autor apresenta dados sobre a proliferacao do acesso a internet no Brasil, bem como o
elevado nimero de usuirios brasileiros das tredes sociais. Em funcio dos diferentes canais de
comunicacao utilizados pelo marketing politico, estabelecem-se as seguintes fases dessa atividade.

O marketing pela internet ou e-marketing passa a envolver uma nova dinamica nas campanhas

eleitorais pautada pelo uso dos recursos de comunicagdo pelas novas tecnologias de informagao. O
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Quadro 1 indica dois tipos de e-marketing politico. Um tipo “marcado pela simples reprodugao das
mensagens (da comunicagdao politica da campanha) produzidas para os meios de comunicagdo
tradicionais, que sao distribuidas pelos canais digitais, principalmente pela internet...” (Penteado, 2011, p.
15). Outro tipo seria o marketing marcado pela Web 2.0, em que a campanha envolve novas formas de
comunicagao interativas abrindo a possibilidade de uma maior participagdo e interagao dos(as)
eleitores(as). Essa pesquisa se propoe a avaliar a recepgao de pegas publicitarias veiculadas na televisao e
na internet. Portanto, avaliamos o primeiro o impacto da comunicagao politica nos padrdes tipicos da
fase moderna e pés-moderna que continuam sendo reproduzidos pelo marketing politico.

A pesquisa visa avaliar o conteudo das pegas publicitarias dos dois candidatos a presidéncia mais
bem posicionados na pesquisa. Desse modo, buscamos em referéncias teoricas critérios para essa
avaliacdo. Borges e Valadio Jr. (2008) avaliam como as empresas brasileiras fazem uso intencional da
linguagem em seus websites. A analise dos autores busca identificar padroes da retorica aristotélica na
linguagem das empresas. Inspirada nesse tipo de analise, essa pesquisa adota uma referéncia da Ciéncia
Politica (Magalhaes, 2003) para nortear a aplicagdo das categorias aristotélicas de retorica nas pegas
publicitarias dos dois candidatos melhor posicionados.

Magalhaes (2003) indica que a retérica aristotélica voltada a persuasio do homem de senso
comum ¢ a linguagem que pode levar opinides e acordos sobre questdes praticas através do bom senso.
Nesse caso, o discurso persuade através das trés categorias aristotélicas da retérica persuasiva, a saber:
Ethos, Pathos e 1ogos.

Ethos envolve o carater moral do orador. No caso das pecas de publicidade politica, o ehos pode
ser atribuido ao candidato apresentado, bem como pode implicar em uma desqualificacdo ética do
adversario. O ethos ainda pode ser usado para chamar a atengao do publico para questdes éticas ligadas a
politica.

Pathos é o ambito discurso no qual prevalecem as paixdes, como alegria, aflicio, édio, etc. Trata-
se de despertar os sentimentos. No caso das pec¢as de publicidade politica, o pathos pode ser despertado
por imagens referentes as dificuldades da populagao, quando isso ¢ apresentado em tom dramatico, por
exemplo na exposi¢dao da fome ou da doenga. O pathos ainda pode pautar a publicidade quando essa visa
explorar a imagem do politico exaltando seu carisma e sua recepg¢ao calorosa em eventos como comicios.

Logos é o campo discursivo no qual predomina a l6gica, a analise racional de questoes da realidade.
As pegas publicitarias seriam pautadas pelo /gos ao fazerem uma analise racional da realidade, abordando
temas como inflacao, desigualdade, investimento publico, tudo através de numeros, graficos e demais
recursos que possam qualificar ou desqualificar a realidade através de dados empiricos.

O objetivo é compreender quais dos elementos — ezhos, pathos e logos — prevalecem nas pegas
publicitarias das campanhas politicas dos dois candidatos melhor posicionados nas pesquisas no intuito

de avaliar como tais pegas afetam o comportamento politico dos(as) estudantes.

/ 16/



Estudos sobre comportamento politico na Microrregido de Divinopolis
Portanto, o referencial tedrico dessa pesquisa apresenta referéncias que definem o
comportamento politico, tal como ele é abordado na literatura de ciéncia politica; e define o marketing,
bem como desenvolve uma abordagem tedrica e histérica do marketing politico. Além disso, inclui um
parametro para analise das pegas publicitarias do marketing politico de acordo com os padroes de
linguagem tipicos da retérica aristotélica que generalizam géneros de linguagem sempre presentes nas
pecas publicitarias do marketing politico. Esses fundamentos teoéricos serdo suficientes para o

desenvolvimento da pesquisa.

METODOLOGIA

Essa pesquisa possui finalidade descritiva. De acordo com Gil (2014, p.28), o método descritivo
tem “como objetivo primordial a descricao das caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno
ou o estabelecimento de relaces entre variaveis”. Trata-se de descrever o comportamento politico
dos(as) estudantes da UEMG/Claudio, os padroes argumentativos das pecas de marketing politico dos
dois candidatos a presidéncia mais bem posicionados nas pesquisas e, por fim, descrever como as pegas
publicitarias podem influenciar o comportamento dos(as) estudantes.

A pesquisa proposta adota a abordagem quanti-qualitativa. De acordo com Richardson (2014, p.
70), “o método quantitativo, como o proprio nome indica, caracteriza-se pelo emprego da quantificagao
tanto nas mobilidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas”. A técnica da pesquisa consiste em um s#rvey formulado com questoes de maltipla escolha
para uma amostra representativa dos estudantes da UEMG/Claudio. Serd composta uma amostra
probabilistica estratificada que envolva estudantes homens, mulheres e dos cursos da unidade na mesma
proporc¢ao em que eles estao dispersos no universo descrito na tabela a seguir. Considerando o universo
de 484 estudantes, aplicamos a férmula estatistica’ para um etro amostral de 5%, o que resultou uma
amostra de 220 alunos(as) que serao distribuidos nas propor¢des do numero de estudantes de cada um

dos cursos. Nesses termos, a seguir, a Tabela 1 descreve a amostra.

Tabela 1. Universo e amostra por curso. Fonte: Elabora¢ao propria.

CURSOS UNIVERSO AMOSTRA
Administracio 157 (32,7%) 72 (32,7%)
Ciéncias Contbeis 164 (33,8%) 75 (34,1%)
Pedagogia 103 (21,2%) 46 (20,9%)
Servico Social 60 (12,3%) 27 (12,3%)
TOTAL 484 (100%) 220 (100%%)

5> A formula é n = N x no/N + no, onde n é o tamanho da amostra; N é o tamanho da populacio; e no é a expressio de 1°
aproximacio calculada como: no = 1/(Eo)?, onde Eo é o etro amostral (5% = 2/100). O tesultado é 219,004525.
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A pesquisa também possui abordagem qualitativa. De acordo com Richardson (2014, 79), “a
abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma op¢ao do investigador, justifica-se, sobretudo,
por ser uma forma adequada para entender a natureza do fenémeno social”. A compreensao da influéncia
do marketing politico sobte os(as) estudantes da UEMG/Claudio é melhor compreendida quando os(as)
pesquisadores(as) controlam a exposicao de pegas publicitarias especificas para os(as) estudantes e,
sequencialmente, questionam suas opinioes e atitudes sobre tais pecas. Para isso, a pesquisa adota
entrevistas individuais com roteiro semiestruturados, durante as quais sao exibidas uma peca publicitaria
de cada candidato para, sequencialmente, avaliar a reagdo do(a) estudante. As entrevistas individuais,
como técnica de pesquisa, possuem abordagem qualitativa e devido a sua maior complexidade sera restrita
a uma amostra reduzida, em fungdo da disponibilidade de tempo e recursos. Desse modo, a amostra de

entrevistas individuais da pesquisa esta descrita na Tabela 2, a seguir.

Tabela 2. Amostra de estudantes selecionados(as) para entrevistas individuais. Fonte: Elaboracio
propria.

Eleitores(as) de Nem Lula, Eleitores(as) de TOTAL
Lula nem Bolsonaro Bolsonaro
Homens 1 1 2 4
Mulheres 1 5
TOTAL 3 3 3 9

As pegas publicitarias de Lula e de Bolsonaro escolhidas para a pesquisa tém como tema central
a educacao. Entendeu-se que o tema da educagao seria apropriado para uma pesquisa entre estudantes
universitarios(as), publico que ja cursou os ensinos fundamental e médio e que continuam buscando
formacao educacional. Supde-se que o tema da educacio tenha centralidade para esse publico.

Durante as entrevistas individuais, trechos das pecas publicitarias foram exibidos para os(as)
entrevistados(as) e a cada pausa realizada uma pergunta sobre sua opinido em relagdo a argumentagao
apresentada era feita. A pega de Lula foi exibida primeiro e a de Bolsonaro, em seguida. O roteiro foi
composto por sete perguntas a respeito da pega de Lula e nove a respeito da peca de Bolsonaro, além de
seis perguntas iniciais sobre o perfil do(a) entrevistado(a) — curso, idade, renda, autodeclaragdo racial e
religido.

As entrevistas individuais foram realizadas no segundo turno, entre os dias 15 e 22 de outubro de
2022. Desse modo, antes de se iniciar a exibicao dos videos, o(a) entrevistado(a) foi questionado sobre
em quem votou no 1° turno. Os(As) estudantes entrevistados(as) foram selecionados(as) pelo critério da
acessibilidade. Foi entregue um termo de esclarecimento e livre consentimento aos(as) entrevistados(as),

que o assinaram.
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Os(As) respondentes foram expostos ao horario de propaganda eleitoral gratuita do candidato
Lula, exibido na TV no dia 15 de setembro de 2022. O programa foi acessado no YouTube’. O horario
de propaganda eleitoral gratuita de Bolsonaro, exposto aos(as) respondentes, foi transmitido na TV no
dia 20 de setembro de 2022 e estava disponivel no YouTube’. O contetido das pegas publicitirias é

descrito no Quadro 2.

Quadro 2. Resumo do conteudo das pegas publicitarias de Lula e Bolsonaro. Fonte: Elaboragao propria,

2022.

LULA BOLSONARO
00:00 Ironia sobre as acusacOes contra Lula | Propaganda negativa contra os 00:00
00:26 e o PT. Um fantasma assombra um governos do PT. Locutor afirma que 00:25
' eleitor dizendo que Lula é comunista, | no tempo do PT a educagio era :

vai fechar igrejas, que o PT vai quebrar | péssima. Professora entrevistada
a economia. O(A) eleitor(a) afirma que criangas chegavam aos oito
desconstréi os argumentos do anos sem estar alfabetizadas.
fantasma. (LOGOS) (ETHOS)

0:27 Educacio: duas estudantes negras Imagens de pais ensinando filhos em | 0:26
expressam gratidao aos governos de casa sdo exibidas enquanto locutora

0:50 . . : 0:45
Lula como periodo em que se abriua | afirma que a pandemia comprometeu
possibilidade para o ingresso na o aprendizado. (LOGOS)
universidade. (PATHOS)

0:50 No estudio, Lula, em tom de emoc¢ao, | Em estidio, Bolsonaro fala que uma 0:46
argumenta que ja chorou por ter crianca motivada fica mais ativa e

1:20 0:50
encontrado pessoas que o agradecem | comega a se preparar para o futuro.
por ter viabilizado oportunidades no Argumentagao através de exibigao de
ensino superior. (PATHOS) imagens. (LOGOS)

1:21 Em ambiente pablico, uma senhora Através de exibicao de imagens de 0:51
negra, chorando com orgulho, criangas estudando pelo celular,

1:31 1:10
agradece a Lula pessoalmente por ter | locutora apresenta o graphogame,
quatro filhas formadas. Lula abraga a aplicativo para alfabetizacao. (LOGOS
senhora. (PATHOS) e PATHOS)

1:32 De volta a0 estudio, Lula continua a Em estadio, Bolsonaro diz que com o | 1:11
fala dizendo que se sente emocionado | graphogame a garotada vai interagir com

1:59 ~ . o 1:33
com relagao ao fato de ter propiciado | a familia. Locutora afirma que
oportunidades na educa¢ao, que o Bolsonaro vai implantar o graphogame

6 https:/ /www.youtube.com/watch?v=690C8WGiumU
7 https:/ /www.youtube.com/watch?v=afQrw]cHKSU
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LULA

BOLSONARO

papel do Estado ¢ criar oportunidades.
(PATHOS e ETHOS)

nas escolas do pais inteiro. (LOGOS e
PATHOS)

aumenta a verba para a merenda... ja
para o or¢amento secreto, Bolsonaro
liberou mais de 5 bilhoes de reais.
(LOGOS e ETHOS)

a onda verde e amarela contagia o
Brasil. E a certeza de um Brasil mais
forte. (PATHOS)

2:00 Em estudio, Haddad argumenta que Em estudio, Bolsonaro afirma que, no | 1:34
914 foi ministro da Educagao de Lula no seu governo, valorizou os(as) 141
: melhor momento da educagao no pais. | professores(as). Que deu o maior :
Que juntos criaram o Prouni, o Fies reajuste da historia, 33%. LOGOS E

sem fiador, o Sisu, o novo Enem... ETHOS)
(LOGOS)

2:15 Jingle: “Pra melhorar a vida do povo, ¢ | Locutora menciona o programa 1:42
943 Lulal presidente de novo!” Com a “Educa Mais”. De volta a0 estudio, 210
) melodia do jingle, a locutora Bolsonaro afirma que o “Educa Mais” | =

argumenta que Lula foi o presidente ¢ uma parceria como Banco Mundial,
que mais investiu em educagao. Agora | mais de R$1 bi aplicados. (LOGOS)
vai fazer melhor. Em seguida,
menciona novas propostas —
promessas para o futuro. (ETHOS e
LOGOS)
2:44 Em estudio, Lula valoriza a juventude. | Com imagens de Bolsonaro entre 2:11
Em seguida, sob o som de jingle “Lula | criangas vestidas com uniforme
319 1 ¢ 6 caral O cara é o Lulal”, imagens d lat, a locutora afirm 218
¢ o caral O cara ¢ o Lulal”, imagens de | escolar, a locutora afirma que as
grandes comicios em diversas capitais | criangas podem sonhar com um
do Brasil. (PATHOS) futuro melhor. (PATHOS)
3:20 Propaganda negativa contra Com imagens de comicios, a locutora | 2:19
3:39 Bolsonaro: “Ha quatro anos nao afirma que por onde Bolsonaro passa 943

conteudo como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter procedimentos

sistematicos e objetivos de descri¢ao do conteudo das mensagens.

UEMG/Claudio um caso, ou seja, desenvolveu-se um estudo de caso sobre comportamento politico
entre os(as) estudantes da instituicao. De acordo com Gil (2014, p. 57), “o estudo de caso é caracterizado

por um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento
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amplo e detalhado”. Trata-se de “um estudo empirico que investiga um fendémeno atual dentro de seu

contexto de realidade” (Yan, 2005, p. 32 apud Gil, 2014, p. 58).

RESULTADOS
Perfil socioeconémico da amostra

Os dados apresentados, a seguir, revelam um puiblico majoritariamente feminino, jovem, branco,
catdlico e com renda média entre dois e trés salarios-minimos. A Tabela 3, a seguir, evidencia a
predominancia do publico feminino nos cursos, o que ¢ mais intenso nos cursos de Ciéncias Humanas
que nos de Ciéncias Sociais Aplicadas. Desde ja, o(a) leitor(a) deve estar atendo a esses dados, pois a
diferenca na inten¢ao de voto de homens e mulheres revelou-se um trago marcante e de impacto relevante

no resultado final.

Tabela 3. Distribui¢ao da amostra em sexo e cursos. Fonte: Elabora¢ao propria.

CURSOS SEXO TOTAL
Masculino Feminino
Administracio 32 (14,5%) 40 (18,2%) 72 (32,7%)
Ciéncias Contibeis 20 (9,1%) 55 (25%) 75 (34,1%)
Pedagogia 1 (0,4%) 45 (20,5%) 46 (20,9%)
Servico Social 5(2,3%) 22(10%) 27 (12,3%)
TOTAL 58 (26,3%) 162 (73,7%) 220 (100%)

No que se refere a idade, prevalece um publico jovem, concentrado na faixa etaria de 18 a 24 anos
(71,4%). 90,5% dos(as) estudantes apresentam idade de até 34 anos, ou seja, ¢ um dado caracteristico de
um publico universitario. A baixa dispersao da amostra entre as faixas etarias nao viabilizou constatacao
relevante sobre qualquer influéncia da idade na intenc¢ao de voto ou nos habitos de informagao sobre
politica.

No que se refere a questio racial, os resultados reforcam a tese de que as universidades brasileiras
sio ocupadas majoritariamente por brancos. De acordo com o IBGE?, em 2021, a populagio brasileira
era composta por 43% de brancos e 57% de nao brancos —incluindo pretos, pardos, amarelos e indigenas.
Em contraste com essa realidade, 55% dos bancos universitatios da UEMG/Claudio eram ocupados por
brancos(as) durante esse levantamento. 30,9% dos(as) estudantes se declararam pardos; 11,08% se

declararam pretos e 1,8%, amarelos.

8 Os dados mencionados referem-se ao resultado da Pesquisa Nacional de Amostra potr Domicilios (PNAD) de 2021.
Disponivel em: https:/ /www.ibge.gov.br/ estatisticas/sociais/ populacao/25844-desigualdades-sociais-pot-cot-ou-
raca.html?=&t=resultados. Acesso em: 19 dez. 2022.
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Tabela 4. Renda familiar da amostra (%). Fonte: Elaboragao propria, 2022

Renda Familiar Percentual
Até 1 salario minimo. 7,7%

De 1 a 2 salarios minimos. 20%

De 2 a 3 salarios minimos. 32,7%

De 3 a 4 salarios minimos. 18,2%

De 4 a 5 salarios minimos. 7,3%
Acima de 5 saldrios minimos. 14,1%

De acordo com o IBGE’, em 2020, o PIB per capita no municipio de Cliudio (MG) foi de
R$28.055,65. Este valor é consideravelmente superior a renda familiar média dos(as) estudantes
abordados(as) nessa pesquisa, pois 60,4% dos(as) estudantes declararam renda familiar de até trés salarios
minimos. A questao da renda, detalhada na Tabela 4, revela uma amostra na qual prevalece baixos niveis
de renda. Apesar da relevancia da renda, a pesquisa ndo constatou associagao significativa entre a renda
e a intencao de voto dos(as) estudantes.

Quanto ao credo religioso, os(as) estudantes reproduzem a tradicdo regional, ou seja, sdao
majoritariamente catdlicos (81,4%). A baixa representagdao de outras religides na amostra nao viabilizou
avaliar possfveis associagoes entre a religido e a inten¢ao de voto. 8,2% dos(as) estudantes se declararam
evangélicos; 1,8% se declararam kardecistas; 7,2% se declaram de outras religioes e 1,4%, ateus.

Em termos de escolaridade é 6bvio que todos apresentam-se como superior incompleto.
Entendendo que o perfil educacional é uma variavel com elevado potencial de impacto nos habitos de
informacao, optou-se por avaliar a qualidade do ensino fundamental e médio dos(as) estudantes
abordados(as). Pesquisas pregressas de Fuks e Pereira (2011) e Fuks (2012) evidenciam que alunos(as) de
escolas publicas apresentam menores médias quanto ao nivel de informagao sobre politica.

Desse modo, a presente pesquisa adota a premissa de que a educagdo pregressa da amostra é um
dado relevante para compreender o nivel de conhecimento politico dos(as) estudantes e de sua capacidade
para avaliar de modo critico as informagoes politicas recebidas durante o processo eleitoral em analise.

Assim, buscou-se conhecer o tipo de escola em que os(as) estudantes cursaram os ensinos
fundamental e médio. Constatou-se que 91,7% dos(as) estudantes estudaram sempre em escola publica,
enquanto apenas 8,3% estudaram por algum tempo em escolas particulares. Considerando a premissa da
deficiéncia da escola publica na promoc¢ao do pensamento critico, na difusio de informagao e
conhecimento sobre politica, é razoavel considerar como hipétese que o publico avaliado nao é portador

de elevada sofisticagao politica.

9 Dados sobte o municipio de Claudio (MG). Disponiveis em: https://www.ibge.gov.bt/cidades-e-
estados/mg/claudio.html. Acesso em: 19 dez. 2022.
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Interesse por politica e habitos de informagio

O interesse por politica é uma condigao necessaria para que o individuo se informe, mas nao é
condigdo suficiente para uma informagao sofisticada que contribua para um olhar critico e esclarecido
sobre o assunto. Fuks (2011) avalia, em um survey, realizado entre jovens de Belo Horizonte, através de
testes estatisticos, diversos fatores que podem contribuir para a sofisticacao politica. O autor conclui que
“o interesse sobre politica tem efeito muito menor do que o esperado no modelo que explica a aquisi¢io
do conhecimento factual sobre politica. Ja no modelo ajustado para analisar a aquisi¢ao do conhecimento
conceitual, ele perde completamente seu poder explicativo” (Fuks, 2011, p. 15). Entre os(as) estudantes
da UEMG/Claudio constatou-se consideravel interesse por politica. No entanto, ¢ importante esclarecer

que o interesse por politica ndo garante a consolidagao de informagao esclarecida e critica sobre o tema.

Tabela 5. Interesse por politica. Fonte: Elabora¢ao prépria, 2022.

Quaio interessado vocé esta sobre politica? Percentual

Muito interessado(a) 17,3%
Interessado(a) 49,5%
Pouco interessado(a) 27,7%
Nada interessado(a) 5,5%
Total 100%

Quanto a frequéncia da informacao, os resultados revelam que mais da metade da amostra —
64,6% — se informa, pelo menos, uma vez na semana. Entre esses, 19,1% se informam todos os dias.
28,2% se informam, pelo menos, uma vez por meés, ou seja, ¢ uma frequéncia baixa, portanto insatisfatoria
para o esclarecimento minimamente esclarecido sobre a politica. 7,2% nunca se informam, logo ¢é de se
esperar que a opiniao politica de 35,4% da amostra nao dispoe de entendimento razoavel do processo
eleitoral, posto que a informagao é fundamental para isso. O processo eleitoral é dinamico, uma vez que
mudangas ocorrem no curto prazo através da atuagao dos candidatos.

Os ultimos 15 anos foram marcados pela emergéncia de uma mudanga relevante no que se refere
aos habitos de informagao e ao marketing politico, trata-se do crescente uso da internet como meio de
informacao. A eleicio de Barack Obama em 2008 ¢é o principal marco de uma nova era do marketing
politico, era na qual a internet se consolida como meio hegemoénico de comunicagao e informagao
(Penteado, 2011). Os resultados da pesquisa revelaram que entre os(as) estudantes da UEMG/Claudio,
o uso da internet para informacao sobre politica ¢ hegemonico. 80,9% da amostra afirmou que a internet

¢ o meio mais utilizado para se informar sobre politica, seguido da televisao, 13,6%.
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Sim, na TV

Sim, no radio 4,1

Sim, na
internet (redes
sociais)

Outro 0,9

Nao tive
acesso

Acesso a pegas de publicidade eleitoral

Grafico 7. Acesso a pegas de publicidade eleitoral (%). Fonte: Elaboracao prépria, 2022.

No Brasil a hegemonia da internet se tornou imperativa nas eleicdes de 2018, quando a campanha
de Bolsonaro soube mobilizar eleitores(as) através das redes sociais, o que significou a ruptura da
publicidade centrada na televisao. No que se refere ao acesso as pe¢as de marketing politico, também
prevalece a hegemonia da internet como principal meio de comunicagao pelo qual os(as) estudantes da
UEMG/Claudio acessam a publicidade eleitoral.

O uso das redes sociais como meio de acesso a informacao sobre a politica ¢ disseminado entre
os(as) estudantes da UEMG/Claudio. Chama a atencio o uso do Instagram como principal rede social
pela qual os(as) estudantes se informam. 68,2% apontaram o Instagram como a rede na qual mais acessam
informagdes sobre a eleicao, enquanto o Facebook, segunda rede mais acessada, s6 é preferéncia de 9,1%.

A prevaléncia da internet como meio de comunica¢do mais utilizado pelos(as) estudantes nao
coincide com a exting¢ao do acesso ao horario de propaganda eleitoral gratuita. 27,7% dos(as) estudantes
declararam ter acesso ao horario eleitoral, pelo menos, uma vez a cada 15 dias. 11,8% dos(as) estudantes
declarara assistir o horario eleitoral, pelo menos uma vez ao més. A maioria, 60,5%, declarou que nunca
assiste ao horario eleitoral.

E importante ressaltar que o horario eleitoral das campanhas dos principais candidatos foi
disponibilizado na integra no YouTube. Além disso, o programa de cada candidato, exibido nos horarios
de propaganda eleitoral na TV, ¢ fragmentado e composto por diversas pecas, incluindo discursos, jingles,
imagens de comicios etc. Esses fragmentos do horario eleitoral também sao veiculados nas redes sociais
dos candidatos. Ou seja, a estratégia dos marqueteiros politicos envolve em transitar os conteudos em

diferentes meios de comunicacao.

Intengao de voto
Ao serem questionados em quem votariam para presidente no 1° turno das elei¢Oes, os(as)

estudantes da UEMG/Claudio se dispersaram em diferentes op¢oes, mas prevaleceram as intencoes de
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voto em Lula (31,8%), seguido de Bolsonaro (24,1%). Esse resultado confirma a polarizagiao entre os
dois candidatos, como previsto pelos principais institutos de pesquisa eleitoral, como o DataFolha. E
importante notar que 11,8% da amostra indicou voto branco ou nulo, o que revela o nao alinhamento
dessa parcela com nenhum candidato. Ainda chama a aten¢ao que 13,7% da amostra afirmou nao saber
em quem votar. SupOe-se que esses(as) eleitores(as) sao os mais propensos a sofrer influéncia das pegas
publicitarias, pois aqueles(as) que ja possuem uma inten¢ao de voto definida tendem a ser imunes as
propagandas negativas dirigidas a seus candidatos.

As correlacoes realizadas entre a intencido de voto e as demais caracteristicas da amostra
evidenciaram que o fator sexo foi o tGnico que apresentou associagio significativa. E notavel que Lula
apresenta vantagem entre as mulheres, enquanto Bolsonaro entre os homens. Essa associa¢do pesa a
favor de Lula, pois o numero de mulheres, entre os(as) estudantes da UEMG/Claudio, é
consideravelmente maior que o de homens. A amostra é composta por 58 homens (26,3%) e 162
mulheres (73,7%), propor¢ao aproximada a do universo pesquisado. A tendéncia de predominio da
intengdo de voto feminino em Lula e masculino em Bolsonaro também foi indicada pelos institutos de
pesquisa, como o DataFolha, ou seja, o comportamento politico dos(as) estudantes de UEMG/ Claudio

nao esteve desconectado da légica do eleitorado nacional.

B Homens M Mulheres Total
40
318
30 — [—
2549
24,1
20
14,1 13,6
118 114
10 9.1
10
59 58
4.5
27 . 23
118 ,
14 054"
0 =M
Ciro Gomes Bolsonaro Lula 5. Tebet Branco/nulo Qutro MEo sabe

Grafico 8. Intenc¢ao de voto para presidente no 1° turno (%). Fonte: Elaboracao prépria, 2022.

Ao serem questionados sobre a intengdo de voto para o segundo turno, repete-se a associagao
entre sexo e inten¢ao de voto. Lula vence entre as mulheres, dessa vez com larga vantagem. Esse dado

evidencia consideravel rejeicao das mulheres a Bolsonaro, pois a ampliagao dos votos em Lula indica que
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as mulheres que votaram em outros candidatos no 1° turno migraram em sua maioria para o petista.
Entre os homens, Bolsonaro leva discreta vantagem de 1,4%.

Os dados apresentados até aqui, resultantes de pesquisa quantitativa, descrevem o
comportamento politico dos(as) estudantes da UEMG/Claudio, seus hibitos de informacio sobre
politica, seus padroes de acesso as pegas do marketing politico e a intengao de voto dos discentes. Tais
dados compoem um entendimento relevante do publico pesquisado, que contribui para compreender a
reagao dele frente ao marketing politico. No entanto, a influéncia do marketing politico sobre os(as)
estudantes apresentados, a seguir, s6 foi possivel através de pesquisas qualitativas, mais precisamente,
através de entrevistas individuais durante as quais os(as) entrevistados(as) foram expostos as pegas

publicitarias das campanhas de Lula e Bolsonaro.

2° TURNO (%)
B Homens [ Mulheres Total

50 46,8

40 37,3

28,6
30

20 17,7

12,2 12,3
109 10

10

Bolsonaro Lula Nao sel Branco/Nulo

Grafico 13. Intencao de voto por sexo para o segundo turno. Fonte: Elaboracao prépria, 2022.

Pesquisa qualitativa: entrevistas individuais
As entrevistas individuais foram realizadas com nove estudantes da UEMG/Claudio, de acordo
com as regras definidas na metodologia (pagina 19 desse artigo). O perfil da amostra esta descrito no

Quadro 3.
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Quadro 3. Perfil dos(as) estudantes entrevistados(as). Fonte: Elaboragao proépria, 2022.

LULA

NEM LULA,
NEM BOLSONARO

BOLSONARO

Danilo

8° per. de Servigo Social.

25 anos, branco, catdlico.
Renda mensal de R$1.200,00.
Voto no 1° turno: Lula.

Intencao de voto no 2° turno:
Lula.

Samuel

4° per. de Servigo Social.

20 anos, branco, catdlico.
Renda mensal de R§1212,00.
Voto no 1° turno: nulo.
Intencao de voto no 2° turno:
nulo.

Fagner

2° per. de Administragio.

33 anos, pardo, evangélico.
Renda mensal de R$2.000,00.
Voto no 1° turno: Bolsonaro.
Intencao de voto no 2° turno:
Bolsonaro.

Amalia

8° per. de Servigo Social.

34 anos, branca, catdlica.
Renda mensal de R$2.424,00.
Voto no 1° turno: Lula.
Intencao de voto no 2° turno:
Lula.

Maria

8° per. de Administragao.

42 anos, parda, catolica.

Renda mensal de R$1212,00.
Voto no 1° turno: Simone Tebet
Intencido de voto no 2° turno:
nulo.

Amanda

4° per. de Servico Social.

43 anos, branca, catdlica.
Renda mensal: R$2.800,00.
Voto no 1° turno: Bolsonaro.
Intencao de voto no 2° turno:
Bolsonaro.

Regina

4° per. de Servigco Social.

21 anos, branca, catdlica.
Renda mensal: R§800,00
Voto no 1° turno: Lula
Intencao de voto no 2° turno:
Lula.

Patricia

8 per. de Administragao.

23 anos, branca, catdlica.
Renda mensal de R$1.212,00.
Voto no 1° turno: Nulo.
Intencao de voto no 2° turno:
nulo.

Gabriel

8° per. de Administracao.

24 anos, branco, catdlico.
Renda mensal: R§4.848,00
Voto no 1° turno: Bolsonaro.

Intencao de voto no 2° turno:
Lula.

A descricao da amostra contida no Quadro 3 evidencia um padriao na inten¢do de voto dos(as)
estudantes. Entre aqueles(as) que declararam voto em Lula no 1° turno persistiu a intengao de voto no
mesmo candidato para o segundo turno. Aqueles(as) que votaram em Bolsonaro no 1° turno declararam
voto no mesmo para o segundo turno. Entre aqueles que rejeitaram os dois candidatos no 1° turno, a
opgao de anular o voto no 2° turno foi regra, sem exce¢ao. Desse modo, a amostra divide-se em trés
tipos de eleitor(a): trés lulistas, trés bolsonaristas e trés que rejeitaram os dois candidatos. Cabe avaliar

como cada um desses tipos de eleitor(a) reagiu as pegas publicitaria dos dois candidatos. Par isso, adotou-

se a analise de contetudo.

A anilise de conteudo foi pautada por cinco temas presentes nas pecas publicitarias dos dois

candidatos. Os temas foram levantados através das questdes aplicadas aos candidatos e estao sintetizados

no Quadro 4.
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Quadro 4. Temas e questoes abordados. Fonte: Elaboragao propria, 2022.

CATEGORIAS TEMATICAS PERGUNTAS SOBRE PERGUNTAS SOBRE
LULA BOLSONARO
OPINIAO SOBRE O O que voce pensa do Lula? O que vocé pensa do
CANDIDATO Bolsonaro?
PERCEPCAO DO GOVERNO | Vocé acredita que, quando Qual sua opinido sobre o
DO CANDIDATO EM presidente, o Lula fez muito governo Bolsonaro na area da
RELACAO A EDUCACAO pela educagio dando educacio?
oportunidades para os menos
favorecidos ingressarem na
universidade? Por que?
PERSPECTIVA DE UM Voceé acredita que, se eleito, Na propaganda, Bolsonaro diz
FUTURO GOVERNO DO Lula vai fazer mais pela que vai implementar um
CANDIDATO educagao? Acredita que ele programa — o “Educa Mais”.
fard mais investimentos na Voceé acredita que ele, de fato,
educacio basica e superior? vai fazer isso?
PROPAGANDA NEGATIVA A pega publicitaria apresenta Na area da educacio basica,
criticas as agoes do presidente | vocé concorda que os
Bolsonaro em relacdo a governos do PT —Lula e
educacio. Voce concorda com | Dilma — foram ruins para a
os argumentos da pega? educacio basica, como para a
alfabetizacao?
COMPARACAO DOS Tanto Lula quanto Bolsonaro ja foram presidentes. Qual deles
GOVERNOS DE CADA fez mais pela educagao, na sua opiniao?
CANDIDATO

As questoes do Quadro 4 foram aplicadas aos(as) entrevistados(as) apds a exposi¢ao de trechos
das pecas publicitarias, de cada candidato, correspondentes ao tema em questio. Os resultados das
entrevistas individuais sdo apresentados a seguir, de acordo com a ordem dos temas do Quadro 4.

O método de andlise dos resultados foi a analise de contetdo. Bardin (2011) define a analise de
contetdo como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter procedimentos,
sistematicos e objetivos de descricio do conteido das mensagens. Qualquer que seja a técnica de analise,
o primeiro passo ¢ identificar as unidades de registro, isto é, os nucleos de sentido das mensagens. As
unidades de registro podem ser afirmagdes, alusGes, oragoes simples ou compostas.

Neste trabalho, optamos pela anélise tematica, isto é, a técnica que consiste em identificar nas
respostas 0s temas cruciais a que cada informante se refere ao ser entrevistado(a). Nesse caso,
consideramos as oracdes simples ou compostas como unidades de registro, as quais se referem a temas
relevantes para a pesquisa.

A analise tematica é possivel através da codifica¢ao das unidades de registro. Trata-se de selecionar

e agregar os dados brutos como evidéncias de temas representados por codigos — categorias — através
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dos quais se organiza a descricdo analitica do conteddo. A categorizacdo objetiva, fornecer por
condensag¢ao, uma representacao simplificada dos dados brutos e colocar em evidéncia os indices que
nao sdo percebidos no nivel dos dados brutos.
O objetivo foi selecionar trechos das respostas e categorias tematicas, que sinalizem se os(as)
entrevistados(as) concordavam ou nao com os argumentos das pecas publicitarias, ou seja, trata-se de

avaliar se tais pegas exerceram efeito de persuasiao sobre os(as) entrevistados(as).

Opinibes sobre os candidatos

Antes de avaliar a reagdo dos(as) entrevistados(as) ao conteudo das pegas publicitarias optou-se
por conhecer suas pré-no¢oes a respeito dos candidatos. Considerou-se essa pré-nog¢ao importante, pois
a forte rejeicao a um dos candidatos condiciona um olhar cético a qualquer argumento do marketing
daquele candidato. Desse modo, constatou-se que os estudantes Gabriel e Amanda demonstraram
clevada rejeicao a Lula e olhar cético a praticamente todos os argumentos do marketing do candidato ao
longo da entrevista. Em oposi¢ao a Gabriel e Amanda, os estudantes Danilo e Amalia corroboraram
todos os argumentos do marketing de Lula e rejeitaram todos os argumentos da publicidade de
Bolsonaro. A pesquisa quantitativa revelou que enquanto 51,4% dos(as) estudantes rejeitavam Bolsonaro,

31,4% rejeitavam Lula.

Quadro 5. Percepcio sobre Lula. Fonte: Elaboragao propria, 2022.

Categorias tematicas O que vocé pensa sobre
Lula?
Positiva | Regular | Negativa

E eloquente, bom lider, com bons projetos. Danilo

E o mais capacitado para governar. Amalia

Nao é um santo, mas nao foi um péssimo presidente. Regina

Ajudou muito na educa¢ao, mas houve muitos escandalos de Samuel

corrupgao.

Na atual conjuntura do pais, eu nao sei se ele teria capacidade de Maria

fazer o que fez no mandato anterior.

Fez pelas classes mais baixas, mas discordo da ideologia de género. Patricia

Niao tenho opinido formada, mas discordo da ideologia de género. Fagner

N3ao queria votar no Lula, por isso votei no Bolsonaro. Amanda

No governo dele teve muita corrupgio. Gabriel

Os resultados contidos no Quadro 5 indicaram dois fatores associados a rejeicao a Lula, a saber:
corrupcao e ideologia de género. Entre os(as) eleitores(as) que tinham intengdo de anular o voto no
segundo turno, temos o caso de Samuel que apontou a ocorréncia de muitos escandalos de corrupcio
nos governos do PT, e o caso de Patricia que se mostrou avessa a ideologia de género, bandeira de setores

da esquerda e do petismo. Entre os(as) eleitores(as) de Bolsonaro, a percepgao de corrupgao no governo
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Lula foi expressa por Gabriel, enquanto Fagner, que ¢ evangélico, apontou a ideologia de género como

causa de sua rejeicao a Lula.

Quadro 6. Percepgao sobre Bolsonaro.

Categorias tematicas O que vocé pensa sobre
Bolsonaro?
Positiva | Regular | Negativa
Extremista que espalha muita fake news e nio transmite nenhuma Danilo
verdade.
Louco, transtornado que instiga o povo a briga, joga uns contra os Amalia
outros.
Um cara que s6 fala abobrinha. Regina
Acreditei nele pelo papo de combate a corrupgido e de uma economia Samuel
mais liberal, mas ndo cumpriu o que prometeu.
Ele nio tem postura de comunica¢ao para um presidente. Falar que Maria
uma vacina vai fazer o povo virar jacaré é desacreditar os cientistas.
Autoritario de pensamento fascista que defende o uso de armas e faz Patricia
uso politico da religido.
Ele valoriza muito a familia e para mim, como evangélico, isso é Fagner
muito importante.
Ele teve quatro anos para mostrar, ja mostrou tudo? E o outro que Amand
teve 16 e mostrou tudo. a
Ele vai garantir o futuro da na¢ao. Ele tem aquele jeito mais turrao, Gabriel

mas ele fala sempre a verdade.

Fonte: Elaboragdo prépria, 2022.

O estudante Fagner ¢ um exemplo da influéncia da religido na conduta politica, ou seja, a0 mesmo
tempo que rejeita Lula devido a ideologia de género, adere a Bolsonaro em funcao de um discurso de
valorizagio da familia tradicional. Gabriel, bolsonarista convicto, destaca a percep¢ao de que seu
candidato ¢ sincero. Amanda declarou voto em Bolsonaro em fungio de rejeitar Lula, o que nao a impediu
de expressar critica ao primeiro. Os(As) eleitores(as) de Lula e os(as) céticos(as), que anulam o voto,

expressaram criticas a postura de Bolsonaro como incompativel com o cargo de presidente da Republica.

Reacio a propaganda dos candidatos sobre seus feitos na educagio

A reacdo a propaganda dos candidatos tende a corroborar ou refutar os argumentos da pega
publicitaria, o que indica o potencial de persuasao do marketing. Percebe-se, a seguir, que a maioria
dos(as) respondentes busca avaliar a veracidade das pegas a luz da experiéncia de vida em rela¢do ao tema
da educagido. Nesse ponto é importante lembrar uma premissa teérica fundamental: um bom marketing
nao ¢é suficiente para eleger um candidato se sua imagem nao estiver bem posicionada entre os(as)
cleitores(as). Se o passado do candidato estiver associado a uma falha administrativa ou a uma nédoa
ética, no imaginario dos(as) eleitores(as), nem a melhor publicidade sera capaz de proporcionar-lhe a

vitoria (Figueiredo, 2008).
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A peca de Lula aborda os feitos do ex-presidente no ambito da educagao mobilizando duas
categorias retoricas: pathos e logos. A argumentagao se inicia com pathos. Emocionadas, duas estudantes
negras demonstrando gratidao a Lula pela oportunidade de ingresso na universidade. Em seguida, Lula
fala emocionado que ja chorou por encontrar pessoas que o agradeceram pelas oportunidades. Na
sequéncia, uma senhora negra chorando agradece pessoalmente a Lula por ter quatro filhas formadas. O
logos s6 entra na pega com a fala de Haddad, o ex-ministro da Educag¢io argumenta que o governo Lula
foi o melhor momento da educagao no pais e cita os programas que criaram juntos — Prouni, Fies, Sisu

e Enem.

Quadro 7. Reagao a publicidade de Lula sobre seus feitos na educagao. Fonte: Elaboragao propria, 2022.

Categorias tematicas Vocé acredita que, quando
presidente, o Lula fez muito pela
educagio dando oportunidades para
os menos favorecidos ingressarem
na universidade? Por qué?

Sim Em partes Nio
Fez muito pela educacio, principalmente incentivando as Danilo
criancas do “Bolsa Familia” a irem a escola.
Melhorou muito as universidades e fez projetos como o Amalia

Prouni.

Com certeza ele fez muito pela educagao. Eu sou a primeira | Regina
da minha familia a fazer universidade publica.

Muita gente da minha familia fala que na época que ele foi | Samuel
presidente havia mais oportunidades, que a faculdade era
mais acessivel, que nao tinha muita gente que fazia
faculdade antes dele.

Quando eu formei no ensino médio as faculdades eram Maria
todas particulares. Eu e minhas trés irmas estudamos em
faculdades publicas. Se fosse pra bancar faculdade
particular, ndo terfamos estudado.

Criou meios para facilitar a entrada na universidade. Hoje a | Patricia
gente vé isso meio ameagado.

Em parte, sim. Vi nessa propaganda que ele favoreceu mais Fagner
os pobres em determinadas regides, mas na regiao onde eu
vivo, ndo vi essa realidade.

Acredito que ele fez pela educagao, mas pelo tempo que ele Amanda
ficou podia ter feito mais.

Concordo que ele fez pela educagio, mas o projeto de Gabriel
educacdo no Brasil ja vem da época do FHC. O Lula s6
pegou carona nesse projeto e alavancou o nome dele.

No caso da pe¢a de Lula, sobre os feitos do seu governo na area da educacao, nenhum dos(as)
respondentes discorda completamente dos argumentos apresentados na peca. Tal feito nao se deve
apenas aos recursos retoricos da peca, mas, em grande medida, as lembrancas dos(as) respondentes em

relagdo ao que vivenciaram nos anos do governo Lula. A luz da teoria da escolha racional, destaca-se o
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calculo interessado dos(as) estudantes em mais investimento na educagao, o que nao ocorreu NO governo
Bolsonaro, ao contrario, houve corte de recursos.

Merece destaque o fato de que os(as) trés respondentes que declararam intenc¢ao de anular o voto
—nem Lula, nem Bolsonaro —, concordaram com os argumentos da pe¢a de Lula, apesar de nao serem
cleitores(as) do candidato. Ainda merece destaque a resposta dos(as) eleitores(as) de Bolsonaro, pois
nenhum(a) discordou totalmente da pega de Lula. Tais constatagdes sugerem que a pega é persuasiva. O
mesmo nao ocorreu em rela¢io a pega de Bolsonaro.

A pega de Bolsonaro passa a abordar o tema da educagdo através de uma argumentagao racional
— Jogos —, apresentando a pandemia como adversidade para a educagdo, como acontecimento que
dificultou a a¢do do governo. Expondo imagens de pais ensinando filhos em casa, a peca enfatiza os
prejuizos da pandemia. Em seguida, Bolsonaro argumenta que as criangas devem ser motivadas. Com
imagens de criancas estudando pelo celular, a locutora apresenta o graphogame, aplicativo para alfabetizagao
que Bolsonaro iria adotar nas escolas do pafs inteiro. A exposi¢ao de criangas, uma delas falando sobre o

aplicativo, implica em uma dose de pathos — emog¢ao — para pega.

Quadro 8. Reagao a publicidade de Bolsonaro sobre seus feitos na educagao. Fonte: Elaboragao propria,
2022.

Categorias tematicas Qual sua opinido sobre o
governo Bolsonaro na area da
educagio?

Positiva | Nem Negativa
positiva,
nem
negativa

A pandemia prejudicou a educagio, mas ele — Bolsonaro — nao Danilo

tomou medidas.

A politica dele para educacio foi terrivel. Amalia

Ele cortou gasto da educagao desde o inicio, mesmo antes da Regina

pandemia.

A pandemia nao ¢ desculpa para os problemas da educacao. Samuel

Acredito que o governo Bolsonaro na area da educagio nao é

bom.

O atraso na educagao vem la de tras. A pandemia veio agravar a Maria

defasagem da educagao publica.

Inovagao na educagao é importante, mas nao acho viavel a Patricia

proposta do graphogamze.

Acredito que ficaram coisas a desejar na educagao, mas ele Fagner

atuou da forma como podia. A pandemia foi um agravante.

A pandemia foi um agravante para educagao das criangas. Amanda

O Bolsonaro quer motivar as pessoas a estudar mais. Incentivar | Gabriel
com uma didatica mais dinamica.
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Regina, eleitora de Lula, expressa claramente seu descontentamento com o corte de recursos na
educacio durante o governo Bolsonaro, enfatizando que tal politica nao se deveu a pandemia, pois teve
inicio antes da Covid-19. Trata-se de uma estudante que indica o prejuizo dos interesses pessoais dos(as)
universitarios(as) em relacao a politica de Bolsonaro. A premissa de Figueiredo (2008), de que uma falha
administrativa do candidato torna inuatil uma pega publicitaria bem construida, aplica-se a esse caso.
Os(As) estudantes nao dao crédito a uma pega de marketing que contradiz suas proprias vivéncias.

E importante ressaltar que Bolsonaro ndo apresentou feitos na educacio, apenas destacou a
pandemia como empecilho e prometeu um aplicativo que ainda nao foi difundido. Supde-se que a peca
de Lula foi mais eficaz por ter se referido a programas que, de alguma forma, foram vivenciados pelos(as)

respondentes ou por seus conhecidos(as).

Perspectiva de um futuro governo do candidato no dmbito da educacgio

A esperanca em relagao a um futuro mandato nao se consolida sem as consideragdes sobre o
passado. Essa eleicio teve como marca o ineditismo de ser polarizada entre dois candidatos que ja
governaram. Os resultados apresentados nessa se¢dao revelam que entre os(as) respondentes prevalece
maior tendéncia de esperanca em relacao a Lula, o candidato que foi percebido como o que mais fez pela
educacdo em seu governo. A peca publicitaria de Lula indica a intencdo de fortalecer os programas —
Prouni, Fies — e as universidades publicas etc. A presunc¢do de intensificar os projetos no futuro é
apresentada através de argumentagao que exalta o candidato. Ao som do jingle, a locutora argumenta que
Lula foi o presidente que mais investiu em educa¢ao e agora vai fazer melhor. Em seguida menciona

novas propostas para o futuro. Ou seja, a ideia essencial ¢ s6 quem fez, pode fazer mais.

Quadro 9. Perspectiva de um futuro governo de Lula para educagao. Fonte: Elaborac¢ao prépria, 2022.

Categorias tematicas Vocé acredita que, se eleito,
Lula vai fazer mais pela
educagido? Acredita que ele fara
mais investimentos na educagio
basica e superior?

Sim Talvez Nio

Todos os programas voltados pra educagido, eu acho que é do Danilo

mandato dele, eu imagino que vai ter mais...

Eu acredito — que vai fazer mais pela educagao. Nesse atual Amalia

governo, as universidades e a educagio... é s6 sucateamento.

Eu acho que na superior ele faz mais, na basica ele deixa muito Regina

a desejar.

Eu sou do tipo que s6 acredito vendo. Samuel

Eu acredito que a iniciativa até vai tet, o problema ¢ ele Maria

conseguir pela questao do congresso ser a maioria contra (...)

tudo que o Lula mandar eles estarem tipo assim, impedindo.

E dificil a gente falar porque (...) estamos em um cenario muito Patricia

dificil, em uma economia muito dificil.
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Em partes. Nao vou dizer totalmente, eu nao acredito Fagner
totalmente. Ele pode, as vezes, até prometer, s6 que (...) talvez
tudo que ele pretende fazer ele ndo consiga, por quér Por
questdes as vezes or¢amentarias do pais.

E. Pode ser. Hum! Nio tenho essa resposta concreta pra te falar Amanda
muito.

Creio que nio, que no governo dele foram desviadas varias Gabriel
verbas da educagiao de merenda de alunos, entre outros fatores.

Até mesmo Fagner, eleitor bolsonarista, acredita que Lula tenha vontade politica de fazer mais
pela educagao. Fagner s6 tem davidas sobre as possibilidades economicas do pafs, ou seja, as limitagdes
or¢amentarias. No mesmo sentido, Maria e Patricia, que declararam nao votar em nenhum dos dois
candidatos, a primeira tem duvidas sobre o apoio do legislativo para a governabilidade de Lula, e a
segunda tem duvidas quanto as condi¢des econdémicas do pais, mas nenhuma duvida sobre a vontade
politica de Lula para melhorar a educagao. O mesmo nao acontece com Bolsonaro. Apesar de a maioria
dos(as) respondentes nao acreditar totalmente nas propostas de Lula, a maioria acredita na sua vontade
politica e apenas um respondente desacredita do petista. Esses resultados demonstram que a pega
publicitaria é eficaz em persuasio, mais pela credibilidade do candidato — ezhos —, que ja fez no passado,
do que pelas qualidades do marketing em si, ou seja, o marketing politico tende a ser mais eficaz quando
o candidato tem credibilidade em um ambito de atuagao politica.

A pega publicitaria de Bolsonaro mobiliza argumentos racionais — /ggos — ao afirmar que o
presidente deu o maior reajuste da historia para os(as) professores(as) — 33%. Em seguida, apresenta a
promessa da implanta¢ao do Programa Educa Mais, que implica na concessao de um bilhdo de reais para
a educacao. Os resultados da pesquisa demonstram que a pega nao foi persuasiva, pois a maioria dos
respondentes nao reconhece como efetivo, em nivel nacional, o reajuste de 33% para os(as)
professores(as). Além disso, a maioria ndo acredita que o programa Educa Mais sera implantado pelo

candidato.

Quadro 10. Perspectiva de um futuro governo de Bolsonaro para educagao. Fonte: Elaboracao prépria,
2022.

Na propaganda Bolsonaro diz
que vai implementar um
programa, o “Educa Mais”. Vocé

Categorias tematicas . .
g acredita que ele, de fato, vai fazer

isso?

Positiva | Regular Negativa
N3o (...) em quatro anos nao teve nenhum tipo de, de programa, Danilo
nenhum tipo de incentivo, nada, e a gente sempre escuta: a
gente vai fazer isso. S6 falar nio resolve.
Nao. Tanto que ele falou que vai implementar primeiro o Amalia
Nordeste que ¢ a regiao de onde ¢ que tem menos voto. Ele esta
fazendo isso como s6 pra ganhar voto mesmo.
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Categorias tematicas

Na propaganda Bolsonaro diz
que vai implementar um
programa, o “Educa Mais”. Vocé
acredita que ele, de fato, vai fazer

isso?

Positiva

Regular

Negativa

Acredito que ele vai fazer! — ironia — Se ele ndo desviar vai ser
bom — ironia.

Regina

Ele vai ter vontade de fazer um investimento desses, vontade de
aumentar isso dai? Eu nio acredito nao.

Samuel

Por que que s6 agora que ele esta se candidatando a reeleicao,
ele esta fazendo essa proposta? Sendo que a educagio ele julga
que ja vem defasada desde a época do PT? Por que que ele nio
fez 14 no comeco do 1° mandato dele?

Maria

Olha! é complicado a gente falar, porque ele teve quatro anos
para fazer o que ele tinha vontade. E um apelo né? Que ele faz
principalmente ao pessoal do Nordeste.

Patricia

Eu acredito. Acredito que ele va fazer. Tem la suas dificuldades.
Talvez ele nao dé conta de implementar tudo num governo sé
em quatro anos, mas eu sou levado a acreditar que ele, pelo
menos, val tentar.

Fagner

Nao. No mesmo valor ele pode dar uma melhorada sim, mas é
muita coisa. E muita coisa, eu acho que sim, ele ta falando, mas
¢ s6 pra ganhar voto.

Amanda

Creio eu que sim. Que ele vai implementar esse programa e
também vai implementar os outros programas como o de
técnico... pro pessoal ja sair com a profissiao da escola... fazer
curso técnico.

Gabriel

A tese de Figueiredo (2008) é corroborada pelos resultados, ou seja, os(as) estudantes nao

acreditam na promessa veiculada na pega publicitaria devido ao passado recente, uma vez que Bolsonaro

nao realizou bons projetos para educacdo. A ideia basica é: “se nao fez em quatro anos, por que haveria

de acreditar que vai fazer no futuro”. A excec¢ao a esse raciocinio fica por conta de Fagner e Gabriel. O

primeiro é evangélico e vé em Bolsonaro um lider que defende os ideais de Deus e da familia. O segundo

mostrou-se o bolsonarista mais convicto da amostra, sem apontar nenhuma critica ao candidato.

Reagdo a propaganda negativa de um candidato contra o outro

A peca publicitaria de Lula faz propaganda negativa contra Bolsonaro apelando para o eshos, ou

seja, a falha ética de um governante que nao aumenta a verba da merenda escolar ha quatro anos, mas

que liberou, via or¢amento secreto, cinco bilhdes de reais para o congresso. O apelo ético da pega

convenceu quatro respondentes, enquanto dois ficaram em duvidas e trés discordaram.
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Quadro 11. Reagdo a propaganda negativa do programa de Lula contra Bolsonaro. Fonte: Elabora¢ao

propria, 2022.

Categorias tematicas

O programa de Lula faz uma
critica a Bolsonaro em relagio a
educagio. Vocé concorda com os

argumentos da pega?

Concordo

Tem
davidas

Discordo

Ah, com certezal (...) pra ele é comodo né? Tipo ninguém ter
que ter conhecimento. Pra ele é 6timo demais ninguém saber
0 que que esta acontecendo.

Danilo

Concordo, principalmente porque a gente vivenciou isso na...
na faculdade, né? Com os cortes dele e na faculdade mesmo,
nér

Amalia

Concordo. (...) ele — Bolsonaro — tirou da educacio. ele tirou
da educacio principalmente do ensino superior, t6 correndo
risco de perder bolsa.

Regina

Concotdo. (...) piorou, devido aqui na faculdade mesmo, eu
tenho um amigo que estuda 12 em Lavras. Ele disse que a

faculdade estd com um déficit milionario, no orcamento da
faculdade.

Samuel

Com relacao a merenda escolar, eu discordo. Eu vivo em um
ambiente escolar e eu vejo a questao da merenda escolar,
com relagdo a que a gente tinha antigamente, de quando eu
estudei no ensino fundamental, ela é mil vezes superior.

Maria

Olha, eu nao acompanhei essas noticias. Nao sei falar se isso
¢ verdadeiro ou nao, mais assim a gente vé ai hoje por
exemplo, a uma semana atras eu vi uma publicagdo que fala
dos valores que estio bloqueados de muitas universidades
federais. Entdo, assim, a gente ja tem um pouco desse
pezinho atras...

Patricia

Nao, eu nao concordo. Porque eu acredito que devido o que
0 NOsso governo viveu em questao de pandemia, eu acredito
que o atual presidente Jair Messias Bolsonaro, ele teve que
fazer determinado tipo de escolha, entendeu?

Fagner

E estranho a gente falar isso porque eu num... num
acompanho muito, assim, eu acompanho jornal, mas mais
pela internet, sabe? (...) E a internet, ela é muito assim, eh,
ch. E muito fzke né?

Amanda

Nao concordo pelo fato de ter... na minha familia quase
todas as mulheres sdo professoras e a gente sabe dessas
verbas sao destinadas a merenda.

Gabriel

Os(As) respondentes que concordaram com os argumentos da pe¢a nido expressaram

conhecimento do tema em si — merenda escolar —, mas corroboraram o argumento por reconhecerem o

corte de investimentos no ensino superior. Entre os(as) respondentes que discordaram da peca, dois

argumentaram através da vivéncia nas escolas onde atestaram reconhecer boa qualidade da merenda.
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Na peca publicitaria de Bolsonaro também se apela ao e#hos, ou seja, busca-se desqualificar a
conduta ética de Lula e Dilma como gestores de governos em que a educagao basica era precaria e ineficaz
para a alfabetizagdo. No entanto, a pe¢a mostrou-se ineficaz, pois apenas um respondente concordou

com seus argumentos.

Quadro 12. Reagdo a propaganda negativa do programa de Bolsonaro contra Lula. Fonte: Elaborag¢ao
propria, 2022.

Vocé concorda que os governos
do PT foram ruins para a
educagiao basica, para a
alfabetizagio?
Tem

Concordo . Discordo
davidas

Categorias tematicas

Nao. Nao concordo. Porque eu nao vi isso, eu nao, nao via isso. Danilo
Nao passa verdade.

Nao concordo até mesmo porque eu tenho sobrinhas que Amalia
estudaram em escola publica, (...) e a gente vé assim o quanto
foi bom pras escolas no desenvolvimento delas...

...as vezes nao tinha bons professores, mais o didatico o material Regina
era excelente, pelo que lembrava era muito bom trabalhar com o
didatico, aprendia muita coisa, o que questiono e a formagao
dos professores...

... 0 governo do Bolsonaro faz parecer que o governo do PT Samuel
seja bom, faz parecer ser melhor. Quer dizer que na época pode
nao ser aquelas coisas toda, mais consegue ser melhor do que
esta hoje.

...fala que comegou com o PT ai na reportagem, mais se o atual Maria
governo viu esse prejuizo, porque ele nao tentou reverter?
Porque para ele era conveniente continuar do jeito que esta!

...criangas com seis anos né, ela ja ta na escola, né? Eu acho que Patricia
esse processo de alfabetiza¢ao nao é bem assim, como foi
mostrado nio.

Nao, nesse ponto ai eu nao concordo. Porque eu vou dizer pela Fagner
regiao, nao digo como um todo, mais na regido que eu vivia, eu
na educacio basica, eu estudei de 98, a aproximadamente 2008,
dez anos e eu nio vivenciei isso que ele esta dizendo assim,
entendeu?

...esse tempo ai eu tenho um sobrinho de catorze anos, uma Amanda
sobrinha de dez, os dois foi criado no Cemei. Certo? (...) os
menino foi muito bem criado dentro do Cemeis, foi a educacio
que eles tém hoje, a inteligéncia, isso é fora de série.

Concordo sim. Se nao fosse a grande maioria das pessoas 1a de | Gabriel
casa, das professoras que tem l4, eu nao estaria alfabetizado. Por
que se eu contasse apenas com as coisas do governo do PT, da

época, as criancas demoravam sim para aprender.

As respostas refutam o argumento da pega através de varias ideias, entre as quais destacamos

duas: a vivéncia da educagdo basica através de sua propria trajetoria — Danilo, Regina e Fagner — ou de
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conhecidos — Amalia, Patricia e Amanda —, e a auséncia de medidas do governo Bolsonaro para melhorar
a educagio — Samuel e Maria. Os(As) respondentes elaboram suas percepgoes frente a publicidade

mobilizando experiéncias pessoais ou de conhecidos.

Percepgio geral das pegas publicitirias
Ao serem questionados sobre a percepgao geral das pegas publicitarias, a maioria dos(as)
respondentes da amostra tendeu a fazer melhor avaliagio da pega do Lula — Danilo, Amalia, Regina e

Maria. A peca de Bolsonaro sé foi bem avaliada por dois respondentes — Fagner e Gabriel.

Quadro 13. Percepgao das pegas publicitarias. Fonte: Elaborac¢ao prépria, 2022.

Categorias tematicas Respondentes
(A do Lula é) impactante, forte. Passa verdade. Eu nao sinto verdade (na do Danilo
Bolsonaro).

Ah, no Bolsonaro como sempre é mentirosa, nada que ele fala tem sentido, Amalia

tem comprovacao do que a gente viu... (A do Lula) Passa mais verdade, até
mesmo pelo que a gente ja vivenciou, né?

(O Lula) colocou bons argumentos para alguém votar nele. Mas nao fez tudo | Regina
que a propaganda mostra, ele nao foi esse sonho. A do Bolsonaro ¢ uma
palhacada, por que ele nio fez isso em quatro anos.

...entre o programa do Bolsonaro e do Lula eu vejo uma similaridade muito Samuel
grande, e tocar no que eles fizeram no governador anterior, e tentar jogar essa
mesma conversa pro povo, a mesma coisa que ta ha anos e quem cai nesse
papo e as torcidas organizadas desse povo

Assim, eu acho que uma mostra mais a realidade realmente do que foi, porque | Maria
eu vivi nesse processo que ¢ a do Lula, realmente a questao da educac¢io, da
criagao do Prouni, do Fies e essas coisas. Agora a outra, ela parece, assim, nao
demonstrar muita coisa que foi feita, ela aparece mais pra criticar o Lula no
caso, do que demonstrar o que que efetivamente o presidente Bolsonaro fez
de melhoria, a nao ser falar o que ele vai fazer

Bem, comegando pela do Lula, eu vejo que ele tem grandes projetos, vejo que | Fagner
ele tem grandes projetos que podem dar certo. Apesar de as vezes ter ideais
que eu nao compactuo, entendeu? E eu vejo também na do Bolsonaro que
tem grandes possibilidades de dar certo também. Af no caso entre os dois eu
me compactuo mais com ele, por qué? Ele tem ideais que sio mais parecidos
com 0s meus.

A gente 1¢ e tudo. F igual eu falo nio sei se é fuke se é fato... Amanda

De modo geral achei bem sensacionalista (a do Lula). Na outra mostrou todos | Gabriel
os feitos do Bolsonaro pela educagiao. Mostrou também que nao houve
corrupcao no governo dele, em relacdo a educagao.

Samuel, eleitor que declarou inten¢ao de anular o voto, mostrou-se cético com relagdo as pegas,
percebeu similaridade entre as duas, indicando que em ambas os candidatos apelam para valorizar o que
ja fizeram e sinalizar promessas para o futuro. Amanda, eleitora que declarou inten¢iao de voto em

Bolsonaro, também se mostrou cética, em duvidas, a respeito da veracidade das pegas, afirmando nao
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saber o que ¢ fato e o que ¢ fake. O caso de Amanda revela uma eleitora que, desprovida de informagao
sobre os candidatos, reconhece a propria desinformagao e revela o dilema da davida frente aos apelos do
marketing politico.

Entre os eleitores de Bolsonaro, merece destaque o caso de Fagner, pois esse respondente
reconhece que os dois candidatos possuem bons projetos que podem dar certo, ou seja, nao coloca em
descrédito os argumentos do marketing das pegas. No entanto, esclarece que sua preferéncia por
Bolsonaro se deve a afinidade de ideias com o candidato. Fagner ¢é evangélico e vé em Bolsonaro a
lideranga que valoriza Deus e a familia, valores caros para si. Gabriel ¢ o eleitor mais bolsonarista da
amostra, pois tende constantemente a legitimar os argumentos da peca publicitaria de Bolsonaro e por

em descrédito os argumentos do marketing de Lula.

CONSIDERACOES FINAIS

Como o marketing politico promovido pelas campanhas eleitorais dos dois candidatos mais bem
cotados nas pesquisas para as elei¢oes presidenciais de 2022 afetou o comportamento politico dos(as)
estudantes da UEMG/Claudio? Compreende-se que o matketing politico afetou de diferentes maneiras
dispares tipos de estudantes/eleitores(as). Nesse sentido, os resultados corroboram, em grande medida a
hipotese, ou seja, estudantes com intengao de voto consolidada tendem a manter essa inten¢ao ainda que
expostos a peg¢as publicitarias de marketing politico da campanha do candidato concorrente. Assim o
marketing tende a exercer mais efeito nos(as) eleitores(as) que nao estiao alinhados(as) ideologicamente
com os dois candidatos que pautam a polarizacao e lideram as pesquisas.

Os resultados demonstraram que nenhum dos(as) respondentes modificou a sua intenc¢ao de voto
apos serem expostos as pecas de marketing politico. Mas sio indmeras as evidéncias de que os(as)
estudantes nao alinhados(as) a nenhum dos candidatos foram os mesmos que apreciaram o marketing
com mais senso critico e mais liberdade ideologica para se posicionarem frente as pegas. Desse modo,
conclui-se que a hipétese foi parcialmente corroborada.

O objetivo da pesquisa foi cumprido? Foram produzidas evidéncias sobre como o marketing
politico afeta o comportamento dos(as) estudantes? Em partes, tais evidéncias podem ser resumidas nos
seguintes topicos, a saber

1) O comportamento politico depende das informacoes prévias de cada estudante/eleitor(a). O
efeito das pecas publicitarias sobre o comportamento s6 pode ser eficaz se as informagoes prévias do
estudante/eleitor(a) nao forem contraditorias ao argumento do matketing. A proposta do programa
“Educa Mais”, pela pega de Bolsonaro, mostrou-se de baixa credibilidade, ao passo que a maioria dos(as)
estudantes portou a informagao de que o candidato cortou investimentos na educacdo, desse modo
questionaram: por que faria o que nao fez no seu governo? Ainda percebemos o caso da estudante

Amanda, que desprovida de informagao, ficava em duavida sobre a veracidade das informagoes veiculadas
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nas pegas reconhecendo que ocorrem muitas fake news. Danilo, eleitor de Lula, indicou, como uma das
causas da sua rejei¢ao a Bolsonaro, o fato de o candidato veicular muitas fake news em suas campanhas.

2) O comportamento foi pautado, em grande medida, pelas disposigdes culturais — cultura politica
—, tals como a ética — corrupgao —, a religido e a questao de género. Tais fatores condicionam o modo
como os(as) estudantes apreciaram as pegas publicitarias, viabilizando ou inviabilizando seu efeito
persuasivo. A rejeicdo a Lula foi associada a percep¢ao da corrup¢io nos governos do PT por dois
respondentes — Samuel e Gabriel —, 0 que revela uma preocupagao ética em relagao ao governo. Samuel
ainda indica que em 2018 Bolsonaro prometeu combate a corrup¢ao, mas nao cumpriu. A influéncia de
valores religiosos na recepcao das pegas ficou claro no caso de Fagner. Esse aluno declarou-se evangélico
e manifestou rejeicao a Lula e identificacao com Bolsonaro por reconhecer esse tltimo como o candidato
mais comprometido com a valorizagao de Deus e da familia. Fagner ainda relatou desconforto com a
questdao da ideologia de género, o que identificou como uma tendéncia ideolégica de Lula. O mesmo
ocorre com Patricia. Todos(as) esses(as) eleitores(as) expressaram rejei¢ao a Lula, rejeicao associada a tais
disposi¢des culturais. Todos(as) eles(as) reconheceram que os argumentos da peca publicitaria de Lula,
no ambito da educagao, correspondem a politicas importantes e consolidadas, mas nao admitiram votar
no candidato em funcao dos fatores culturais mencionados.

3) O comportamento foi pautado, em grande medida, pelos interesses pessoais dos(as) alunos(as)
— racionalidade economica. Destaca-se o interesse legitimo dos(as) estudantes em mais investimento na
educacio, o que pode beneficia-los, no financiamento de ensino e pesquisa. Nesse caso, a maioria dos(as)
estudantes fol mais receptiva com a peca de Lula, por reconhecer que em seus governos houve mais
investimentos em educaciao — Quadro 7. Por outro lado, os(as) estudantes foram mais criticos a pega de
Bolsonaro, pois a maioria entendeu que em seu governo houve cortes de investimento em educag¢ao —
Quadro 8. Nessas condi¢oes, a maioria dos(as) estudantes mostrou-se descrente quanto a mais
investimentos em educag¢do no caso de um novo governo de Bolsonaro — Quadro 10 e, por outro, lado,
deram mais crédito a vontade politica de Lula em fazer mais pela educagio em um futuro governo —
Quadro 9).

O marketing politico das duas campanhas afetou o comportamento dos(as) estudantes?
Parcialmente, afetou opinides, ou seja, despertou reflexdes nos(as) estudantes que os levaram a formular
opinides — o que pensa —, 0 que provavelmente ndo ocorreria sem a exposicao as pegas. Por outro lado,
o marketing politico nao afetou as atitudes — o que faria ou fard — e condutas — o que fez. A conduta
dos(as) estudantes foi seu voto no primeiro turno. A atitude foi a declaracio de voto para o segundo
turno. Nenhum(a) dos(as) estudantes modificou a intengao de voto para o segundo turno, mantendo
adesao ao mesmo candidato do primeiro turno ou a op¢io de voto em branco/nulo.

Os(As) estudantes, selecionados por acessibilidade, revelaram-se em trés tipos especificos de

eleitor(a): os(as) lulistas, os(as) bolsonaristas e aqueles(as) que rejeitam os dois candidatos. Tais
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eleitores(as) apresentam atitudes cristalizadas com baixo grau de probabilidade de mudanca da intengao
de voto.

Portanto, a pesquisa demonstrou que as condi¢oes prévias do comportamento politico dos(as)
cleitores(as) se traduzem em condi¢oes de recepgao do marketing que limita o potencial de persuasao
deles(as) As informagdes prévias cristalizadas na cabeca do(a) eleitor(a), suas disposi¢Oes culturais e seus
interesses pessoais — racionalidade economica — limitam o potencial de influéncia do marketing politico.
Porém, ¢ importante destacar que tais conclusoes nao inviabilizam a importancia do marketing, pois esse
pode ser mais eficaz para eleitores(as) indecisos(as), ndo abordados(as) nas entrevistas. Além disso,
mesmo para eleitores(as) com intencao de voto definida, as pegas publicitarias tiveram o efeito de
desencadear a reflexdo induzindo os(as) estudantes a elaborarem opinides, muitas delas ainda nao

articuladas em seus pensamentos.
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