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RESUMO

Este artigo aborda o Marketing Politico com foco na imagem dos candidatos politicos
ideais entre os jovens da geragao Z. Explora como a percepg¢ao da imagem ideal dos
candidatos se relaciona com as preferéncias politicas dos eleitores jovens,
considerando fatores como propostas politicas e a aparéncia fisica em si. Além da
aparéncia, ao longo do estudo sao trabalhados temas, como marketing, economia e
psicologia social, visando investigar o posicionamento politico dos jovens sobre
pautas pontuais. O estudo utiliza o software Dall-E para a construgdo das imagens
dos candidatos a serem analisados. O estudo indica que meio ambiente e auxilios
sociais sdao temas importantes para jovens eleitores e que estes possuem maior
predilecdo por candidatos de aparéncia jovial e vestimentas formais.

Palavras-Chave: Marketing Politico; Aparéncia; Jovens; Imagem do Candidato;
Eleitores.

ABSTRACT

The article delves into Political Marketing, focusing on the image of ideal political
candidates among Generation Z youth. It explores how the perception of candidates’
ideal image relates to the political preferences of young voters, considering factors
such as political proposals and physical appearance itself. Alongside appearance,
the study addresses themes like marketing, economics, and social psychology to
investigate the political positions of young people on specific issues. The study
employs the Dall-E software to construct images of the candidates for analysis. It
indicates that environmental issues and social assistance are significant topics for
young voters, who also show a greater preference for candidates with a youthful
appearance and formal attire.
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1 INTRODUGAO

A politica moderna € um campo dinamico, onde uma série de fatores
influenciam as escolhas dos eleitores. O marketing politico surge como uma
ferramenta para a construgdo da imagem do candidato. Como afirma Kotler (2016),
no contexto politico, marketing envolve a aplicacdo de praticas e técnicas para a
promoc¢ao de candidatos, partidos e ideias politicas.

Para Gilder (2018), o marketing politico ndo se trata apenas de ganhar votos,
mas de construir uma narrativa coerente que ressoe com os eleitores e os motive a
agir em consonancia com os objetivos do candidato. Portanto, vai além da simples
publicidade, tornando-se um meio de criar e comunicar ideias, valores e visdes de
maneira persuasiva e envolvente.

Fatores como a retdérica do candidato, suas propostas e sua postura em
relagdo a pautas relevantes desempenham papéis importantes na formagao da
percepcgao dos eleitores e, por consequéncia, nas suas decisdes eleitorais (Goffman,
1959).

No marketing politico, considera-se também a influéncia da aparéncia fisica
como um componente-chave na construgdo da imagem do candidato. Scruton
(2009) afirma que a aparéncia nao é apenas como superficial, mas algo que reflete
valores mais profundos. No marketing politico, a imagem do candidato pode
transmitir confianga e valores alinhados aos eleitores, se tornando uma ferramenta
de marketing pessoal (do candidato) e moldando a percepcéao do eleitor.

A aparéncia esta ligada a confianga e a credibilidade que os eleitores
depositam em um candidato. Candidatos que se apresentam com uma postura
confiante e aparéncia bem-cuidada, tém maior probabilidade de ganhar a confiancga
dos eleitores (Zebrowitz et al., 2003).

No entanto, € preciso destacar que a influéncia da aparéncia do candidato
nao substitui a importadncia das propostas politicas do candidato. Ela opera em
conjunto com esses elementos, moldando a percepgao dos eleitores.

O objetivo deste estudo € investigar a relagao entre a percepgao da aparéncia
ideal de candidatos politicos e as preferéncias politicas dos jovens eleitores.
Especificamente, o estudo busca compreender as preferéncias politicas dos jovens
acerca de temas politicos atuais, investigar se a percepg¢ao da aparéncia ideal de um
candidato politico varia entre os jovens eleitores com diferentes preferéncias
politicas e analisar como caracteristicas fisicas, como idade, género, raga e
aparéncia geral, sdo percebidas como ideais em candidatos politicos pelos jovens.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O marketing politico

O marketing politico, segundo Kotler (2016), representa a aplicagdo de
técnicas de marketing na promocédo de candidatos, partidos e ideias politicas,
tratando-se de um processo continuo de construgcdo de relacionamentos com o
eleitorado.



Estratégias como a coleta de dados, segmentagao do eleitorado e utilizagao
de midias para propagandas que sdo empregadas durante campanhas eleitorais,
muitas vezes refletem uma visdo de curto prazo. Por outro lado, o marketing politico
engloba um contexto mais amplo, exigindo compreensdo profunda do
comportamento do eleitor para alcangar objetivos a longo prazo (GHIUTA, 2013).

A énfase do marketing politico tem sido na identificagdo da importéncia de
diagnosticar as necessidades da populagédo e compreender as atuais condi¢des
politicas. Isso é alcangado através da analise da midia, das opinides dos eleitores,
da avaliagdo dos concorrentes, das partes interessadas, da cultura politica e
historica, e das instituicdes (NIELSEN, 2012).

Segundo Reeves (2013), os politicos e partidos politicos adotam
principalmente trés abordagens no processo de marketing politico. A primeira é a
orientagdo voltada para o produto, isto é, o candidato. A segunda orientagdo é a
diregdo de vendas, em que o partido investe especificamente em publicidade e
comunicagao para persuadir os eleitores. A terceira abordagem ¢é a orientagdo do
partido para o mercado, buscando a satisfacdo dos eleitores através da identificagcao
de suas demandas. Esta ultima abordagem destaca a importancia de uma agéo
focada no eleitor, reconhecendo a necessidade de compreender e responder as
suas preocupacdes. Em campanhas bem sucedidas, os partidos optam pelas trés
abordagens em conjunto, tendo mais foco em algumas do que outras, de acordo
com a estratégia definida pelo partido. (REEVES, 2013).

2.2 Fatores que influenciam a decisao do eleitor

Para formular uma campanha eleitoral eficaz, multiplos elementos séao
empregados para criar uma boa imagem do candidato. Para Ghiuta (2013) um
desses elementos é a habilidade do candidato em articular suas ideias de maneira
convincente. Outro fator, apontado por Newman e Sheth (1985) sdao as opinides
politicas do candidato sobre temas relevantes. A coesdo entre as convicgoes
politicas do candidato e as preocupac¢des do eleitorado estabelece conexao e gera
confianga (NEWMAN; SHETH, 1985).

As propostas apresentadas pelo candidato constituem outro ponto essencial.
A coeréncia, viabilidade e relevancia de suas propostas para questdes prementes da
sociedade influenciam a percepc¢ao dos eleitores sobre a competéncia do candidato
(O'CASS, 2005).

Além disso, a aparéncia do candidato desempenha um papel nao
negligenciavel na construgdo da imagem. A apresentagcdo visual afeta a primeira
impressao dos eleitores e influencia sua disposicdo em apoiar o candidato
(KOTLER, 1984).

Um estudo conduzido por Silva e Mainardes (2019) concluiu que, no Brasil, os
seguintes fatores sdo os mais relevantes na escolha do candidato:

- Questdes politicas, ou posicionamento do candidato: considera os as
questdes politicas propostas pelo candidato em seu plano de governo.

- Posicionamento sobre eventos atuais: sdo os assuntos abordados
geralmente durante uma campanha eleitoral. Esses assuntos incluem
situacdes que sao relevantes para o eleitor.



- A imagem do candidato: associada aos tragos de personalidade do
candidato, como a confianga, a integridade e ocarisma.

- Imaginario social: € a relagdo da aparéncia dos candidatos com
esteredtipos adquiridos, baseado em segmentos da sociedade:
caracteristicas = demograficas, socioecondmicas, politicas ou
ideoldgicas.

Este estudo de Silva e Mainardes (2019) fornece base tedrica sobre os
fatores relevantes para os eleitores na hora de escolher seu candidato.

2.3 Propostas politicas dos candidatos

As preferéncias dos eleitores em relagdo as propostas politicas
desempenham um papel significativo na dindmica do processo politico. Elas séo o
cerne da plataforma do candidato e abrangem politicas econbOmicas, sociais,
ambientais, entre outras, representando o compromisso do candidato com as
solugdes para problemas da sociedade (BARTELS, 1991).

Conforme discutido por Key Jr. (1966), a postura do candidato em relagao a
questdes de relevancia publica € um indicativo da congruéncia entre suas posig¢des e
as opinides dos eleitores, pois reflete suas convicgdes e valores fundamentais. Isso
inclui posi¢cdes sobre temas como economia, educagdo, saude, seguranga, entre
outros. Para ele, quando os eleitores percebem uma concordancia entre suas
proprias visdes e as propostas dos candidatos, ficam mais propensos a votar nesses
candidatos.

2.4 Temas relevantes para propostas politicas

Assuntos de relevancia publica estdo sujeitos a mudangas de acordo com o
tempo e o lugar, ndo existindo uma lista fixa de temas que sdo universalmente
importantes. O que pode ser considerado relevante varia de acordo com o contexto
cultural, politico e social. (MILL, 1859).

No contexto brasileiro, pesquisas como as da Atlas Intel (2024) e a da Real
Time Big Data (2024) apontam os temas mais relevantes para os eleitores. A
pesquisa da Atlas Intel lista como temas relevantes o combate a criminalidade,
corrupgao, pobreza, desemprego, degradacdo do meio ambiente e mau
funcionamento da justica, enquanto a pesquisa da Real Time Big Data, realizada na
cidade de Sao Paulo, aponta que os temas mais relevantes sao: segurancga, saude
publica, mobilidade urbana e educacgéo.

A seguir, serao discutidos os temas apontados como relevantes para eleitores
brasileiros segundo a pesquisa da Atlas Intel.

2.4.1 Criminalidade

A criminalidade elementos econdmicos e sociais, abrangendo incentivos
financeiros, risco de punicdo e ambientes descuidados que propiciam o crime
(SHIKIDA, 2020).

No campo da Economia, Shikida (2020), afirma que os incentivos econémicos
influenciam as decisdes dos individuos em se envolverem em atividades criminosas.
Ele propde politicas publicas com base na compreensao dos incentivos econémicos
por tras do comportamento criminoso, como 0 aumento da vigilancia, programas de
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reabilitacdo de infratores e politicas de inclusdo social e econbmica para
comunidades marginalizadas.

Sob o ponto de vista das ciéncias sociais, Kelling e Wilson (1982),
apresentam a “teoria das janelas quebradas", segundo a qual sinais visiveis de
desordem, como grafites e lixo nas ruas podem criar um ambiente propicio para o
crime e o comportamento anti-social.

2.4.2 Corrupgao

Governos onde os mecanismos de controle e balanco sao inadequados,
tendem a ser mais suscetiveis a corrupgao. (Rose-Ackerman, 1999). De acordo com
Rose-Ackerman (1999), sistemas onde as decisbes governamentais e 0s processos
administrativos sao dificeis de monitorar aumentam as oportunidades para a
corrupgao e podem ser agravados havendo auséncia de uma aplicagao rigorosa das
leis. Para Klitgaard (1988) a corrupgdao ocorre quando os incentivos para se
envolver em comportamentos corruptos superam os custos associados a essas
atividades. Ele propée medidas como formas de combater a corrupgdo: o aumento
da transparéncia, fortalecimento das instituicbes de controle e a melhora dos
sistemas de prestagao de contas.

2.4.3 Pobreza

Hayek (1945) defende que a sociedade tem a responsabilidade de aliviar a
pobreza absoluta, garantindo que todos possam satisfazer suas necessidades
basicas como alimentagcdo, moradia e vestuario. Ele acredita que isso pode ser
alcangado sem comprometer a liberdade individual.

Mises (1949) argumenta que o planejamento centralizado e a intervencao
governamental na economia inevitavelmente levam ao declinio econémico. Para ele,
a desigualdade surge naturalmente da liberdade e das diferengas individuais, sendo
essencial para incentivar a eficiéncia e a inovagao (MISES, 1927). Ele argumenta
que intervencdes estatais distorcem o mercado e resultam no empobrecimento da
sociedade, atribuindo a pobreza a falta de capital, empreendedorismo limitado e
instituicbes inadequadas, defendendo a livre iniciativa e a concorréncia para
combater a pobreza e elevar o padrao de vida das pessoas (MISES, 1949).

2.4.4 Desemprego

O desemprego surge como resultado de distor¢des no mercado de trabalho,
como salarios minimos e regulamentacgdes trabalhistas (MISES, 1949). Hayek (1945)
argumenta que tais politicas interferem nos mecanismos naturais de oferta e
demanda, levando a desequilibrios e ao desemprego involuntario, afirmando que
tentativas de controle estatal sobre a economia sao ineficazes devido a assimetria
da informagéo dispersa na sociedade. As consequéncias indesejadas das politicas
publicas sobre o desemprego levam a distor¢cdes e ciclos econdmicos de boom e
bust (ROTHBARD, 1963).

A eliminacdo de barreiras a entrada e saida do mercado de trabalho e a
flexibilizacdo do mercado de trabalho é fundamental (MISES, 1962). Isso inclui a
reducdo das regulamentagdes governamentais que criam rigidez no mercado de
trabalho, dificultando a criagao de empregos.



2.4.5 Meio ambiente

A gestdo de recursos naturais moldam o sucesso ou o fracasso de uma
sociedade (DIAMOND, 2005). Ele examina diversas civilizagdbes como praticas de
gestdo sustentavel ou insustentavel de recursos naturais impactam a prosperidade
de uma sociedade. Ehrlich (2008) destaca a necessidade de abordar esses
problemas como a perda de biodiversidade, poluigio do ar e da agua,
desmatamento e mudangas climaticas de forma inteligente, destacando como
possiveis solugbes a adocédo de tecnologias sustentaveis, a redugdo do uso de
recursos naturais e politicas de conservagéo.

2.4.6 Justiga ineficaz

De acordo com o Tesouro Nacional (2023), a justica brasileira € a mais cara
do mundo, cujos gastos equivalem a aproximadamente 1,6% do PIB, sendo que
84% dos gastos sdo destinados ao pagamento de folha. Além disso, Santos (2016)
afirma que o Brasil possui a 302 Justica mais lenta do mundo. De acordo com
Relatério Anual do CNJ de 2015, foram 18.400 manifestacdes a ouvidoria, das quais
8.634 apontam para a lentidao judicial, ja no relatério anual de 2021, 94,93% das
reclamagdes foram sobre a morosidade processual. (Relatério Anual da Ouvidoria do
CNJ, 2021, Péagina 22).

2.5 Imagem do Candidato

A influéncia da aparéncia fisica tem sido cada vez mais destacada nas
eleicbes. Um estudo de Olivola e Todorov (2010), mostra que as primeiras
impressoes, formadas em uma fragcdo de segundo, impactam as decisbes dos
eleitores. Para Silva e Mainardes (2019) A aparéncia fisica de um candidato
influencia a percepc¢ao do eleitor, afetando a confianga e a simpatia gerada.

2.5.1 Aparéncia no marketing politico

A aparéncia fisica dos candidatos é crucial para a construgao da imagem. A
teoria das primeiras impressdes, como discutido por Dion, Berscheid e Walster
(1972), e estudos de Zebrowitz et al. (2003), evidenciam que a aparéncia influencia
diretamente a confianga e simpatia geradas pelos candidatos. Todorov (2005) e
Ambady (2008) reforcam que julgamentos baseados em caracteristicas faciais
ocorrem rapidamente, influenciando as percepg¢des dos eleitores. Além disso, Olivola
e Todorov (2010) destacam a importancia dessas primeiras impressdes na deciséo
dos eleitores.

Prentice e Asch (1976) abordam a relagdo entre aparéncia fisica e
esteredtipos sociais, destacando o "efeito halo", onde individuos atraentes sao
percebidos como possuindo outras caracteristicas desejaveis. Esse viés pode
influenciar diversos julgamentos sociais. Newman (2012) analisa a eficacia das
campanhas visuais modernas, destacando a de Barack Obama, que integrou midias
sociais e técnicas de micro-segmentacgao, utilizando a identidade visual para engajar
eleitores.

lyengar e Hahn (2009) sugerem que elementos como aparéncia fisica e
expressoes faciais impactam as percepgodes eleitorais. A primeira impressao visual
pode moldar a percepcao de credibilidade e competéncia do candidato, destacando
a importancia da consisténcia visual na mensagem politica.



3 METODOLOGIA

Esta pesquisa, do tipo qualitativa, segue uma abordagem exploratéria (Gil,
2017; Denzin e Lincoln, 2005). A amostra € composta por 10 pessoas em idade
eleitoral ndo facultativa, na faixa etaria dos 18 aos 25 anos, classificados como
jovens da geragao Z (Pew research, 2019), selecionados por critério de conveniéncia
(Costa Neto, 1978).

A coleta de dados foi realizada por meio de um roteiro semi-estruturado
(Creswell, 2013; Bryman, 2012) . Na primeira parte da entrevista, foram coletadas
opinides relativas a temas politicos relevantes para eleitores segundo a Atlas Intel
(2024). A transcricao das entrevistas foi submetida a uma andlise de conteudo
(Bardin, 2011), com identificacéo e classificacdo das informacgdes, possibilitando uma
exploracdo mais aprofundada das narrativas dos entrevistados.

Na segunda parte da entrevista, foram coletados atributos relativos a
aparéncia do candidato ideal junto aos entrevistados. Com base nas respostas,
foram geradas, através do software Dall-E, do Chat GPT, as imagens dos candidatos
dos entrevistados. Steinberg e Langrana (1994) sugerem que tecnologias de
inteligéncia artificial podem ser utilizadas para criar e testar modelos complexos em
diversas areas, incluindo a geragao de rostos. Um estudo de Nightingale e Farid
(2022) explora a confianga em rostos gerados com IA e incentivam seu uso em
pesquisas. Eles sugerem que a IA pode gerar rostos humanos altamente realistas,
que podem ser usados para controlar variaveis visuais em experimentos sobre
diferentes aparéncias.

Apods o tratamento dos dados, foram avaliadas as relagbes entre as imagens
geradas e as posigdes politicas dos eleitores entrevistados.

4 RESULTADO DA PESQUISA
4.1 Perfil da amostra

O numero total de entrevistados validos para este estudo foi de 10 jovens de
idade média de 21 anos, idade maxima de 25 e minima de 19, sendo que 50% eram
do género masculino e 50% do género feminino. Quanto aos aspectos étnicos, ha
presente uma diversidade: 60% brancos, 20% pardos, 10% indigenas ou mestigos e
10% asiaticos. Ja no quesito de escolaridade, a amostra ndo demonstra muita
variedade, em razdo de ser uma amostra por conveniéncia, como descrita na
metodologia acima e embasada por Costa Neto (1978). Dos entrevistados, 90%
ainda estavam no ensino superior e apenas um entrevistado, ou seja, 10% havia
concluido o ensino superior. Por fim, a renda dos participantes compreendia a uma
faixa dos R$4.000,00 aos R$30.000,00, cuja média estava na casa dos
R$15.312,00.



Tabela 1 - Perfil demografico dos entrevistados

ENTREVISTADO IDADE GENERO ETNIA ESCOLARIDADE RENDA

Superior R$

1 21 Masculino  Branco Incompleto 14.120,00
Superior

2 21 Feminino Pardo Incompleto R$ 5.000,00
Superior

3 21 Masculino  Pardo Incompleto R$ 4.000,00

Superior R$

4 21 Masculino Branco Incompleto 10.000,00

Superior R$

5 20 Masculino Branco Incompleto 20.000,00

Mestico Superior R$

6 20 Feminino (indio) Incompleto 15.000,00

Superior R$

7 19 Feminino Branco Incompleto 20.000,00

Superior R$

8 19 Feminino Branco Incompleto 25.000,00

Superior R$

9 25 Feminino Branco Completo 30.000,00

Superior R$

10 21 Masculino  Asiatico Incompleto 10.000,00

Fonte: Autoria propria - Baseado em declaragdes dos entrevistados

4.2 Posigées politicas

As opinides dos entrevistados foram dispostas na Tabela 2, conforme descrito
na metodologia e as respectivas células foram classificadas de acordo com o

posicionamento de cada entrevistado acerca dos temas perguntados.

Tabela 2 - Numero de entrevistados que concordam, discordam ou se declaram

neutros em relacdo aos posicionamentos apresentados

TEMA

AFIRMACAO

CONCORDA

DISCORDA

NEUTRO

CRIMINALIDADE

Para reduzir a
criminalidade,
ferramenta adotada é o
endurecimento penal e
0 encarceramento,
como foi feito em Nova
York nos anos 80. Vocé
concorda com essa
politica? Discorra.

uma




Corrupgao sempre foi
vista como um grande
problema no Brasil.
Uma forma de diminuir a
corrupgao € a redugao
CORRUPCAO da'méquina publica, ou 4 2 4
Seja, cortar cargos,
desburocratizar, reduzir
gastos e diminuir o
poder dos agentes do
estado. Qual sua
opinido sobre o tema?

Uma politica publica
proposta para lidar com
a pobreza € a criacao
de programas sociais,
POBREZA como por exemplo a 8 0 2
renda basica universal e
0 bolsa familia. Qual
sua opiniao sobre essas
politicas?

Facilitar a abertura de
empresas reduzindo a
burocracia e impostos e
flexibilizar as leis
trabalhistas, por
DESEMPREGO [exemplo, retirar a 7 2 1
rescisao trabalhista, sao
apontados como formas
de criar mais vagas de
emprego. Qual é sua
opinido sobre isso?

A preocupagao com o
meio ambiente € uma
pauta que vem

MEIO AMBIENTE ganhando cada vez 8 0 2
mais importancia. O que
vocé acha sobre o
tema?

O poder judiciario no

Brasil € considerado

JUSTICA ‘

INEFICAZ caro e mAU|to lento. O 7 2 1
que vocé acha sobre
esse tema?

Os entrevistados nédo apresentam divergéncias em relagdo ao assunto de
combate a pobreza. Os entrevistados 1, 2, 4, 6, 7, 8, 9 e 10, concordam com a
adogao de programas sociais, enquanto os entrevistados 3 e 5 afirmaram nao ter
opinido formada sobre o assunto. Esse resultado vai de encontro com a posicéao de
Hayek (1945), que argumenta ser responsabilidade da sociedade aliviar a pobreza
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absoluta e garantir que todos possam satisfazer suas necessidades basicas como
alimentagdo, moradia e vestuario. Para o entrevistado 1, por exemplo, esses
programas sao baratos, comparados com outros gastos do governo, representando
menos de 1% do PIB. Em um pais pobre como o Brasil, para ele, € obrigagdo do
governo ajudar os mais necessitados.

Outro tema que apresentou bastante concordancia entre os jovens foi o
desemprego. Apenas os entrevistados 9 e 10 discordaram da questao. Os jovens da
amostra, como por exemplo os entrevistados 5, 6, também entendem que este tema
esta relacionado ao anterior sobre pobreza. Segundo o entrevistado 6 diminuindo o
desemprego, vocé reduz a pobreza. Este mesmo entrevistado diz acreditar que
normalmente as burocracias atrapalham o pequeno empreendedor, indo de acordo
com o que foi dito por Mises (1949) e Rothbard (1963). Mises argumenta que
intervengdes estatais distorcem os sinais de mercado e podem resultar em
empobrecimento geral da sociedade. enquanto que para Rothbard, as
consequéncias nao intencionais das politicas publicas sobre o desemprego podem
levar a distorgdes, gerando mais desemprego.

O tema meio ambiente também ndo demonstrou divergéncias entre os jovens.
Apenas os entrevistados 3 e 5 tiveram posicionamentos neutros, sendo este outro
tema consolidado entre os jovens da amostra, o que vai de Diamond (2005), que
argumenta que praticas de gestdo sustentavel impactam a sobrevivéncia e a
prosperidade de uma sociedade. Dentre as posi¢des distintas, temos como exemplo
o entrevistado 5, que mostrou-se cético, pois segundo ele, o tempo estd mudando,
porém acredita que ha ideologia envolvida no debate e prefere tratar o tema com
cautela. Sua posicdo condiz com Ehrlich (2008) que destaca a necessidade de
abordar esses problemas de forma inteligente para garantir a sustentabilidade a do
planeta.

Um tema interessante foi a questdo da criminalidade, onde houve maior
quantidade de discordancias e maior polarizagdo. Os entrevistados 1, 2, 3, 4,
concordam com a pena de prisao. Porém ha outros entrevistados, como 0 5, 6, 7 e
8, que apesar de concordarem, afirmam n&o acreditar que o encarceramento é a
Unica solugdo e comentam sobre a necessidade de outras agdes em paralelo para
reduzir a criminalidade. Por exemplo, para o entrevistado 8 a criminalidade aqui no
Brasil € quase que endémica e ele acha que deve-se focar na prevencao antes da
punicdo, investindo em educagcdo, fornecendo servigos publicos e atividades
culturais. A opinido dele é similar ao que foi dito por Kelling e Wilson (1982) a
respeito da “teoria da janela quebrada”. Para eles, sinais visiveis de desordem e
outros sinais de auséncia do poder publico podem criar um ambiente propicio para o
crime.

O tema com maior incidéncia de respostas neutras entre os entrevistados foi
a questao da corrupgao, onde os entrevistados 1, 6, 7, 8 demonstraram certa
neutralidade sobre a questdo apresentada, havendo até entrevistados que nao
souberam responder, como por exemplo o entrevistado 8 que afirmou concordar que
a corrupgao é muito o problematica no Brasil, mas por ser um tema complexo, nao
saberia como resolver, portanto ainda nao tenho opinidao formada. Ja o entrevistado
6 acha que o grande problema é a falta de transparéncia, e nao excesso de
burocracias e sugeriu como uma possivel solugdo um maior compliance por parte
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dos orgaos publicos. A opinido dele é semelhante ao que foi proposto por Klitgaard
(1988), que defende o aumento da transparéncia e a melhora dos sistemas de
prestacdo de contas como formas de combater a corrupgéao.

Por fim, ao analisar, é possivel ver também que o tema justica ineficaz
também apresentou forte concordéncia entre os jovens entrevistados. Os
entrevistados 1, 3, 4, 5, 6, 7 e 8 se mostraram favoraveis, apenas os entrevistados 9
e 10 apresentaram discordancia. Esse resultado é factivel ao relatério da ouvidoria
do CNJ (2021) que mostra que 94,93% das reclamagbes registradas foram
referentes a morosidade processual. Além da demora, outro fato interessante
levantado foi a questao dos custos. Para o entrevistado 4, por exemplo, os salarios
sdo altissimos e as mordomias e regalias sao bizarras. Segundo ele, ha muitos
colegas que fazem estagio na procuradoria e recebem bem mais que os advogados
em escritérios privados. O posicionamento sobre os salarios é condizente com os
dados do relatério do Tesouro Nacional (2023) onde mostra que 84% dos gastos sao
destinados ao pagamento de folha e aposentadorias. Ainda sobre os gastos, este
mesmo relatério do Tesouro Nacional, constata que a justica brasileira é a mais cara
do mundo, cujos gastos equivalem a aproximadamente 1,6% do PIB, informagéao
similar ao que foi dito por outro entrevistado, o entrevistado 1 quando indagado
sobre o tema; ele acha que de fato, o judiciario é caro, e diz ter visto dados onde o
Brasil figura como sendo um dos paises que mais gasta percentualmente em relagao
ao PIB com o judiciario.

Apo6s examinar as respostas dos entrevistados e compara-las ao conteudo
tedrico proposto por diversos autores, € possivel compreender melhor as posi¢des
dos jovens sobre os temas politicos atuais. Os jovens entrevistados se mostraram
engajados quanto aos temas e a maioria deles demonstrou conhecimento sobre os
assuntos, inclusive citando fontes e dados para fundamentar as respostas. Esse
engajamento dos jovens reflete o que foi pesquisado pela Pew Research (2019), que
concluiu que os jovens da geragao Z sado altamente engajados politicamente. Além
disso, com base nas respostas, pudemos notar que certas pautas, como pobreza e
meio ambiente, possuem maior apelo e concordancia entre os jovens entrevistados,
enquanto que outras como corrupg¢ao e criminalidade se mostraram mais polarizadas
e dubias.

4.3 Imagens dos candidatos

Com base nas descri¢gdes sobre a imagem dos candidatos fornecidas durante
as entrevistas, foi possivel gerar, com a ajuda de Inteligéncia Atrtificial, os retratos
dos respectivos candidatos. Este método € respaldado por Steinberg e Langrana
(1994) que sugerem que tecnologias de inteligéncia artificial podem ser utilizadas
para criar e testar modelos complexos em diversas areas, incluindo a geragao de
rostos.
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Quadro 1 - Imagem dos candidatos

CANDIDATO 1 CANDIDATO 2 CANDIDATO 3 CANDIDATO 4 CANDIDATO 5

-2
—

hY P :
CANDIDATO 6 CANDIDATO 7 CANDIDATO 8 CANDIDATO 9 CANDIDATO 10

Fonte: Imagens geradas através da IA Dall-E a partir das descrigdes fornecidas pelos entrevistados

Ao observar as imagens, a primeira constatagdo é relativa a idade dos
candidatos ideais: dos 10 entrevistados, 8 optaram por candidatos mais jovens de
até 45 anos e apenas 2 entrevistados, o0 1 e 0 3 mencionaram candidatos mais
seniores. Esse resultado pode ser explicado pelo "efeito halo", descrito por Prentice
e Asch (1976), onde ha a formacgao de esteredtipos positivos: a natureza automatica
e muitas vezes inconsciente desses esteredtipos presentes em nossos sistemas de
memoria, tanto explicita quanto implicita, tendem a favorecer informacgdes
consistentes com os nossos valores.

Outro fato observado é que os entrevistados 1, 2, 3, 5, 7, e 8, que
demonstraram maior concordancia em relacdo as questdes apresentadas,
descreveram candidatos trajando roupas mais formais. Eleitores com posi¢gées mais
decididas sobre temas relevantes, podem ser considerados como um grupo mais
exigente e por isso, ha uma predilecdo por candidatos que transmitam mais
credibilidade (ZEBROWITZ et al., 2003, adaptado).

Por fim, temos as imagens de candidatos mais destoantes: uma mulher com
semblante asiatico e um homem barbudo, cabeludo e com vestimentas alternativas.
Estes candidatos foram os apresentados pelos entrevistados 9 e 10, que também
foram os entrevistados cujas respostas mais diferiram dos demais e com o maior
numero de discordancias totais. Isso € congruente ao que foi dito por Prentice e
Asch (1976) sobre esteredtipos que tendem a projetar imagens estereotipadas com
base em nossas idiossincrasias. Por exemplo, as pessoas sdo mais propensas a
idealizar figuras que refletem seus valores e caracteristicas, mesmo que
subconscientemente. Isso faz jus ao que foi analisado por Newman (2012) sobre a
campanha de Obama, cujo sucesso em muito se deve ao uso estratégico de
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plataformas digitais para criar conexdes fortes e personalizadas com os eleitores,
empregando principalmente apelos a identidade e a imagem do candidato.

Com base nas respostas, é possivel afirmar que, na amostra, existe a relagao entre
a aparéncia do candidato e o posicionamento dos jovens sobre temas politicos. No
caso dos entrevistados que apresentaram maior concordancia em relagcdo aos
temas, como os entrevistados 1 ao 8, o uso de terno e roupas formais como
vestimenta e o cabelo curto foram caracteristicas unanimes, havendo divergéncia
apenas nos entrevistados 9 e 10, que também foram os mais destoantes sobre os
temas apresentados.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A atencao dos eleitores é frequentemente direcionada para aspectos visuais
antes mesmo de considerarem as propostas politicas ou o histérico do candidato. A
aparéncia fisica pode influenciar a formacgcao de opinides, muitas vezes de maneira
inconsciente e ter um impacto relevante no resultado de campanhas, como as de
Barack Obama (Newman, 2012).

Os resultados da pesquisa demonstram que em relagdo a aparéncia dos
candidatos, ha uma predile¢cdo dos jovens por candidatos de aparéncia jovial e
vestimenta mais formal.

No campo do marketing politico, os resultados obtidos podem ser
considerados na elaboragdo de campanhas mais acuradas: o entendimento de que
a aparéncia formal € mais bem vista, pode auxiliar os candidatos na decisdo do
estilo de vestimenta enquanto que os partidos poderao optar por candidatos mais
jovens para concorrerem nas eleigdes.

O estudo apresenta limitagdes relacionadas ao tamanho reduzido da amostra
e a escolha dos entrevistados por conveniéncia, ndo sendo possivel generalizar as
conclusdes obtidas. Apesar disso, contribui na discussdo de um assunto pouco
explorado, indicando um caminho para futuras pesquisas.
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