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RESUMO 
 
As mudanças paradigmáticas e evolutivas no cenário político contemporâneo têm gerado um 
impacto profundo no modo como as campanhas eleitorais são concebidas e conduzidas, o que 
motiva a análise das particularidades do marketing digital político e de suas evoluções 
teóricas ao longo do tempo. A presente pesquisa objetivou examinar a literatura existente 
sobre marketing político e explorar uma agenda de pesquisa para o futuro, considerando as 
transformações tecnológicas, sociais e éticas que moldam esse campo. Para essa investigação, 
recorreu-se à metodologia da bibliometria e às ferramentas de análise, como o 
RStudio/Bibliometrix. Os resultados evidenciam uma crescente integração entre estratégias 
ambientais e socioeconômicas, possibilitando uma compreensão mais abrangente das relações 
no âmbito da gestão territorial, à medida que os atores políticos buscam maximizar o alcance 
e o impacto de suas mensagens. Nesse contexto, destacam-se publicações que abordam 
planejamento estratégico, gestão de campanha, organização de dados e controle de 
informações, pois desempenham papel central ao fornecer bases teóricas sólidas para as 
práticas do marketing digital político. Ademais, no campo do território político, emergem 
elementos teóricos que subsidiam diretamente as estratégias de comunicação e mobilização 
eleitoral, revelando que a compreensão das dinâmicas territoriais constitui fator crucial para o 
desenvolvimento de campanhas políticas eficazes. 
 
Palavras-Chave: Engajamento. Fake News. Marketing Eleitoral. Mídias Sociais. Política. 
 
ABSTRACT 
 
Paradigmatic and evolutionary changes in the contemporary political landscape have 
profoundly impacted the way electoral campaigns are conceived and conducted, which 
motivates the analysis of the particularities of political digital marketing and its theoretical 
developments over time. This study aimed to examine the existing literature on political 
marketing and to explore a future research agenda, taking into account the technological, 
social, and ethical transformations that shape this field. For this investigation, bibliometric 
methodology and analytical tools such as RStudio/Bibliometrix were employed. The findings 
highlight a growing integration between environmental and socioeconomic strategies, 
enabling a broader understanding of relationships within territorial management as political 
actors seek to maximize the reach and impact of their messages. In this context, publications 
addressing strategic planning, campaign management, data organization, and information 
control stand out, as they play a central role in providing solid theoretical foundations for 
political digital marketing practices. Furthermore, within the political territory, theoretical 
elements emerge that directly support communication and electoral mobilization strategies, 
revealing that the understanding of territorial dynamics constitutes a crucial factor for the 
development of effective political campaigns. 
 
Keywords: Engagement. Fake News. Electoral Marketing. Social Media. Politics. 
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1 INTRODUÇÃO  

 

A política não se limita à atividade dos governos; envolve também o engajamento dos 

cidadãos na definição de prioridades, resolução de conflitos e na promoção de valores e ideais 

(CHARBONNEAU et al., 2025). O marketing político desempenha um papel fundamental 

nesse contexto, sendo definido por Osuagwu (2008) e Scammell (2024) como a aplicação de 

princípios e técnicas de marketing para a promoção de ideias, candidatos e políticas. Essa 

ferramenta se mostra essencial na comunicação e construção da imagem de candidatos e 

partidos políticos (NEWMAN, 2024; CRUVINEL et al., 2025; KÜBLER et al., 2025).  

Ao longo das décadas, sua evolução foi profundamente influenciada pelos avanços 

tecnológicos e pelas transformações nas estratégias de persuasão e engajamento do público-

alvo (SUBEKTI et al., 2022; MOCHLA et al., 2023; ABID et al., 2025; AN, 2025; 

CRUVINEL et al., 2025). Desde os primórdios da democracia até as campanhas eleitorais 

contemporâneas, a busca pelo apoio popular sempre foi central na política, mas foi apenas no 

século XX que o marketing político começou a se estruturar de maneira sistemática 

(D’ANGIERI, 2003). 

Nos anos 1960, com a popularização da televisão, os candidatos a cargos políticos 

passaram a utilizar anúncios televisivos para ampliar seu alcance e transmitir suas mensagens 

de forma mais próxima ao público (DREYER, 1964). Esse período marcou o início da 

valorização da imagem do candidato, com as estratégias de branding político, ganhando 

crescente destaque. A partir dos anos 2000, emergiu um novo conceito de participação e 

colaboração do eleitor, impulsionado pela Internet e mais recentemente pelas redes sociais 

(OKAN et al., 2014; SAFIULLAH et al., 2017; FOLGADO, 2021; SAFIULLAH et al., 2022; 

CRUVINEL et al., 2025). 

Para impactar os eleitores de maneira mais direta e personalizada, as campanhas 

eleitorais passaram a explorar intensamente as plataformas online (SAFIULLAH et al., 2022; 

TANUSONDJAJA et al., 2023; CRUVINEL et al., 2025). Ademais, o uso de dados e análises 

de big data se consolidou como uma ferramenta crucial para a segmentação do público-alvo e 

a adaptação das mensagens de campanha (NICKERSON; ROGERS, 2014; AWAIS et al., 

2019). MOCHLA et al. (2023) destacam que o marketing político moderno é altamente 

segmentado, focando em eleitores específicos e suas preocupações. 

Nesse contexto, as mídias sociais desempenham um papel central ao possibilitar a 

participação ativa do público com os conteúdos gerados, promovendo uma interação e 

engajamento direto dos eleitores com as campanhas eleitorais e a construção da imagem dos 
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políticos (NICKERSON; ROGERS, 2014; AWAIS et al., 2019; TANUSONDJAJA et al., 

2023; CRUVINEL et al., 2025). De acordo com Chester e Montgomery (2017), esse 

fenômeno criou um pilar na comunicação política, onde a transparência e a autenticidade 

emergem como valores essenciais. 

Atualmente, o marketing político continua a evoluir com o surgimento de novas 

tecnologias, como a inteligência artificial, que oferece novas possibilidades de engajamento e 

interação com o eleitorado (NEWMAN, 2024; KHOIRUNNISA et al., 2025). 

Paralelamente, surgem preocupações éticas e legais relacionadas ao uso de dados e à 

manipulação da opinião pública, questões essas que foram discutidas pelo Senado brasileiro 

em 2020 e resultaram no Projeto de Lei n° 2.630/2020, que estabelece normas relativas à 

transparência das redes sociais e dos serviços de mensagens privadas, especialmente no que 

tange à responsabilidade dos provedores no combate à desinformação e na promoção da 

transparência na internet, conforme discute o portal da Câmara dos Deputados (CÂMARA 

DOS DEPUTADOS, 2020). 

Diante desse cenário, o marketing político pode ser compreendido como uma 

ferramenta dinâmica e em constante evolução, refletindo as mudanças sociais, tecnológicas e 

na forma como a política é concebida e praticada (TANUSONDJAJA et al., 2023; 

NEWMAN, 2024; KHOIRUNNISA et al., 2025). Sendo assim, o objetivo desta pesquisa foi 

examinar a literatura existente sobre marketing político e explorar uma agenda de pesquisa 

para o futuro, considerando as transformações tecnológicas, sociais e éticas que moldam esse 

campo. 

Destaca-se que, ao identificar lacunas na literatura e propor novas direções de 

investigação, espera-se contribuir para o aprofundamento do conhecimento acadêmico sobre o 

impacto do marketing político nas democracias contemporâneas, com especial atenção às 

novas tecnologias e às implicações éticas associadas ao uso de dados na comunicação política. 

 

2 REFERESNCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Principais Características do Marketing Político 

 

O marketing político evoluiu para um componente fundamental dos processos 

democráticos contemporâneos, influenciando o comportamento e as percepções dos eleitores 

de maneiras cada vez mais sofisticadas (AAGAARD; MARTHEDAL, 2023; HAIDER, 

2025). A disciplina se baseia em princípios do marketing e da ciência política, criando um 
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campo híbrido que visa aplicar técnicas de marketing para influenciar as preferências e 

comportamentos dos eleitores (SCAMMELL, 2024; HAIDER, 2025). 

Essa intersecção de disciplinas permite que o marketing político adapte estratégias 

tradicionalmente associadas ao marketing comercial, como segmentação, direcionamento e 

posicionamento, à arena política, moldando, em última análise, o processo de tomada de 

decisão do eleitorado (AAGAARD; MARTHEDAL, 2023; DOMMETT, 2025). 

Um conceito central no marketing político é a ideia de segmentação do eleitorado. De 

acordo com Aagaard e Marthedal (2023), os profissionais de marketing político dividem o 

eleitorado em segmentos distintos com base em variáveis demográficas, psicográficas e 

comportamentais, visando adaptar mensagens de campanha a grupos específicos. 

Para os referidos autores, essa abordagem reflete a tendência mais ampla do marketing 

em direção à personalização, onde os partidos políticos buscam entender e abordar as 

necessidades, preocupações e aspirações específicas de diferentes segmentos de eleitores. 

Como resultado ao fazer isso, entidades políticas podem aumentar seu apelo a diversos grupos 

dentro do eleitorado, aumentando assim suas chances de sucesso eleitoral. 

Vale lembrar que, no marketing político, o papel da marca não pode ser exagerado. 

Segundo Haider (2025), marcas políticas, assim como marcas comerciais, são construídas por 

meio do gerenciamento cuidadoso da imagem, valores e mensagens de um partido. O referido 

autor observa que a marca de partidos políticos envolve a criação de uma imagem consistente 

e atraente que ressoe com as identidades e crenças dos eleitores. Esse processo de marca vai 

além de meros logotipos ou slogans; ele abrange toda a percepção de um partido ou candidato 

na mente do público, que é continuamente moldada por meio da exposição na mídia, eventos 

de campanha e interações nas mídias sociais (HAIDER, 2025; VARGAS-MERINO et al., 

2025).  

Adicionalmente, o advento das tecnologias digitais transformou ainda mais as 

estratégias de marketing político, principalmente por meio do surgimento de plataformas de 

mídia social (ABID et al., 2025). Essas plataformas fornecem aos profissionais de marketing 

político acesso sem precedentes aos eleitores, permitindo comunicação e engajamento diretos 

(NICKERSON; ROGERS, 2014; AWAIS et al., 2019; TANUSONDJAJA et al., 2023; ABID 

et al., 2025; CRUVINEL et al., 2025; DOMMETT, 2025). 

Nesse contexto, as mídias sociais se tornaram ferramentas essenciais para o marketing 

político, permitindo que os políticos ignorem os guardiões da mídia tradicional e interajam 

diretamente com o eleitorado (ABID et al., 2025; CRUVINEL et al., 2025; HAIDER, 2025). 

Os referidos autores destacam que essa interação direta não apenas aumenta a visibilidade das 
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campanhas políticas, mas também permite o ajuste em tempo real de estratégias com base no 

feedback do eleitor e na análise de sentimentos. 

Outro aspecto crítico do marketing político é o conceito de comunicação política. A 

comunicação política, para Haider (2025), é o processo pelo qual informações e mensagens 

são transmitidas de atores políticos para o público, com o objetivo de influenciar a opinião e o 

comportamento públicos. Abid et al. (2025) acrescentam que uma comunicação política 

eficaz requer uma compreensão profunda do cenário da mídia, do enquadramento da 

mensagem e da psicologia da persuasão, sendo de grande importância que os profissionais de 

marketing político atuem na construção de mensagens que não sejam apenas persuasivas, mas 

também alinhadas aos valores e crenças de seu público-alvo, reforçando assim sua marca 

política. 

Além disso, as implicações éticas levantam questões significativas sobre a 

manipulação das percepções dos eleitores e a potencial erosão dos princípios democráticos. 

Como Aagaard e Marthedal (2023) apontam, a dimensão ética do marketing político é uma 

questão complexa, pois envolve equilibrar a necessidade de comunicação persuasiva com a 

responsabilidade de respeitar a autonomia dos eleitores e a integridade do processo 

democrático. 

De modo geral, o marketing político representa um campo dinâmico e multifacetado 

que desempenha um papel crítico na formação de processos democráticos modernos, 

principalmente com o uso cada vez maior de tecnologias digitais. Ademais, a integração de 

estratégias de marketing com comunicação política, o marketing político não apenas 

influencia o comportamento do eleitor, mas também contribui para o discurso mais amplo 

sobre democracia e ética. 

 

3 MÉTODOS E PROCEDIMENTOS 

 

Trata-se de uma pesquisa de revisão sistemática da literatura com procedimentos 

bibliométricos, cujo objetivo é mapear e analisar a produção acadêmica sobre o tema em foco. 

A metodologia adotada incluiu a seleção de bases de dados, palavras-chave e critérios de 

inclusão/exclusão, garantindo a precisão dos resultados. Com técnicas bibliométricas, como 

análise de citações e coocorrência de termos, buscou-se identificar tendências e lacuna. 

No primeiro momento, foi definido o termo-chave que melhor se adéqua aos objetivos 

da pesquisa, com base no conhecimento prévio dos pesquisadores sobre Marketing digital 

político. Considerou-se como termo-chave para a coleta de dados primários apenas "political 
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marketing". No segundo momento, foi selecionada a base de dados, através da Web of 

Science, devido à sua ampla indexação, e ferramentas de filtragem disponíveis, conforme 

indicado por Zhu e Liu (2020), Forliano et al. (2021).  

Após a definição do termo-chave e da base de dados, deu-se início à busca em 09 de 

abril de 2024. Não houve restrições quanto ao idioma ou área de estudo, encontrando então 

513 artigos, porém houve uma limitação em relação à data da publicação, sendo ela de 2015 a 

2024, em busca de trazer resultados mais atualizados sobre o assunto, o que gerou como 

resultado 378 artigos completos. A Figura 1 demonstra o fluxo do processo de seleção dos 

artigos. 

Para o processo de análise, optou-se pela realização de duas etapas. A primeira a 

realização de uma análise bibliométrica, enquanto a segunda tratou-se de uma avaliação 

crítica e a construção de grandes categorias de análise, partindo dos critérios apresentados por 

Bardin (2015). 

 

Figure 1 – Fluxograma PRISMA 2020 

 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
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Para a primeira etapa, optou-se pela utilização do pacote Bibliometrix disponível no 

software R Studio. Tal decisão se deu por se tratar de uma ferramenta constantemente 

utilizada para investigação sistemática da literatura. Além disso, conforme destacado por Aria 

e Cuccurullo (2017), o Bibliometrix oferece três categorias de métricas (fonte, autores e 

artigos) e aborda três dimensões de conhecimento: (1) análise de concorrência conceitual, 

fatorial, mapeamento temático e evolução de temas; (2) análise da estrutura intelectual de 

artigos, autores e referências, incluindo rede de cocitação e historiografia; e (3) análise da 

estrutura social, que representa as interações entre autores, instituições e países.  

Após a realização da bibliometria, procedeu-se à triagem dos artigos para a construção 

de categorias. Inicialmente, foi realizada uma leitura dos resumos dos artigos com o objetivo 

de verificar a aderência dos textos ao tema central da pesquisa. Nessa fase, 281 artigos foram 

excluídos, restando 97 para análise. Posteriormente, os 97 artigos selecionados foram lidos na 

íntegra, resultando na exclusão de mais 58 artigos, com um total de 39 artigos sendo mantidos 

para a análise final. O critério final de seleção focou-se em trabalhos que abordavam o uso do 

marketing político de maneira prática, enfatizando sua avaliação e seus impactos.  

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

4.1 Evolução da pesquisa acadêmica em estudos de marketing político 

 

Com o recorte do período proposto (2015-2024), obteve-se 378 artigos para análise e 

uma média de 4.386 citações. É possível notar uma tendência colaborativa nas pesquisas, 

visto que se apresenta uma média de 2,3 autores por artigo. Além disso, considera-se que 

existe uma grande base de conhecimento utilizada nos estudos citados, devido ao número 

significativo de fontes e referências, 207 e 16.720, respectivamente. Visando compreender a 

evolução dos estudos durante o período analisado, criou-se a Figura 2. 
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Figura 2 – Evolução da produção científica 

 
Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Ao longo dos anos, a relevância das mídias sociais no contexto político se intensificou, 

acompanhando o aumento no uso dessas plataformas pelos candidatos e partidos políticos 

para mobilização, comunicação e manipulação de eleitores (STROMER-GALLEY, 2000; 

STROMER-GALLEY, 2006A; STROMER-GALLEY, 2006B; STROMER-GALLEY et al., 

2021; STROMER-GALLEY; ROSSINI, 2023). O salto de 400% no número de artigos 

publicados sobre o tema entre 2015 e 2023, culminando em 15 publicações específicas em 

2023, não apenas reflete o crescimento do interesse acadêmico, mas também indica a 

consolidação das mídias sociais como uma dimensão essencial das estratégias de marketing 

político. Esse crescimento está em consonância com o aumento da presença digital nas 

campanhas políticas em todo o mundo, conforme destacado por estudos recentes que 

enfatizam a centralidade das redes sociais em eleições contemporâneas (CHADWICK, 2017; 

CHADWICK et al., 2022; ROSS et al., 2022; CHADWICK et al., 2023; VACARI et al., 

2024). 

Com destaque, o ano de 2020 apresentou um pico significativo no número de 

publicações acadêmicas sobre marketing político, com 71 artigos publicados, um aumento 

notável em comparação aos anos anteriores. Esse fenômeno pode ser diretamente associado 

ao surgimento da pandemia de COVID-19, que impôs restrições severas às campanhas 

políticas tradicionais, forçando uma transição abrupta para estratégias digitais. 
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A pandemia acelerou a digitalização das campanhas eleitorais, com os candidatos e 

partidos recorrendo massivamente às plataformas online para alcançar e mobilizar eleitores, 

dada a impossibilidade de realizar eventos presenciais (SALEH et al., 2021; SEIXAS, 2021; 

BITONTI et al., 2022; FETOSHI; SHAHINI-HOXHAJ, 2023; PLATANIA; HERNANDEZ, 

2024). Esse contexto emergente criou uma demanda urgente por novos conhecimentos e 

análises acadêmicas, o que se reflete no aumento do número de publicações. 

Além disso, o contexto pandêmico trouxe à tona a importância das mídias sociais 

como ferramentas de comunicação política, especialmente em tempos de crise (PLATANIA; 

HERNANDEZ, 2024). Durante a pandemia, as redes sociais se tornaram o principal meio de 

interação entre políticos e o público, facilitando a disseminação de informações e a 

manutenção do engajamento eleitoral. Dejard et al. (2021) indica que o uso estratégico das 

mídias sociais se intensificou durante a pandemia, não apenas para campanhas eleitorais, mas 

também para a gestão de crises e comunicação governamental. 

Ademais, o aumento das publicações em 2020 também pode ser interpretado como 

uma resposta ao desafio de compreender as novas realidades políticas impostas pela 

pandemia. A COVID-19 não apenas reconfigurou as campanhas eleitorais, mas também 

provocou reflexões mais amplas sobre a sustentabilidade das práticas políticas em tempos de 

crise. Na visão de Rossini et al. (2020) e Fauzan e Mubarak (2022), a pandemia forneceu um 

"laboratório natural" para testar e observar novas práticas de marketing político em um 

contexto de crise global. 

Com relação à frequência das publicações, foram analisados os principais autores 

(Tabela 1), países de origem (Tabela 2) e instituições (Tabela 3), visando a uma compreensão 

mais aprofundada do panorama de pesquisa na área. 

Como mencionado anteriormente, e pode se visualizar na Tabela 1, o ano de 2020 se 

destacou como o período em que os autores publicaram o maior número de artigos, 

evidenciando a alta atividade acadêmica do período. Entre os autores com maior número de 

publicações, apenas BENE M e CALFANO B não tiveram nenhuma publicação no ano de 

2020, enquanto PICH C se destacou como o autor com a frequência mais alta de publicações 

(4). 
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Tabela 1 - Origem da produção científica (autores) 
Autores 2015 2018 2019 2020 2021 2022 2023 
Abid A    2 1  2 

Armannsdottir G   1 3    
Bene M      1 2 

Calfano B   1  1  1 
Cwalina W   2 1    

Dean D 2   3    
Harrigan P    2 1  1 

Pap A  1  3    
Pich C 1 1 1 4   2 

Simons G   1 2 1   
Total geral 3 2 6 20 4 1 8 

Fonte: Elaborado pelos autores. 
 

Tabela 2 - Origem da produção científica (países) 
País Frequência 
Usa 229 
Uk 89 

Spain 69 
Indonesia 46 

India 43 
Poland 42 
Canada 40 
Russia 39 

Australia 32 
Slovakia 32 

Fonte: Elaborado pelos autores. 
 

Já na Tabela 2, observa-se uma concentração significativa de publicações nos Estados 

Unidos (229), seguido pelo Reino Unido (89) e pela Espanha (69). Esses números refletem o 

forte investimento e tradição desses países em pesquisa acadêmica, especialmente em áreas 

como ciências sociais, comunicação e marketing. Os Estados Unidos, em particular, têm uma 

longa história de desenvolvimento de teorias e métodos em marketing político, impulsionada 

por seu ambiente político altamente competitivo e pela presença de grandes centros de 

pesquisa e universidades renomadas (BENNETT; IYENGAR, 2008; NORRIS, 2018). O 

Reino Unido e a Espanha, por sua vez, também têm se destacado pela produção acadêmica na 

área, com uma crescente valorização das mídias digitais nas campanhas políticas (NORRIS; 

INGLEHART, 2018; RAMÍREZ-DUEÑAS; VINUESA-TEJERO, 2021; RIVAS-DE-BOCA 

et al., 2022; CARSTENS, 2023). 

Além disso, é importante notar a presença de países como Indonésia (46), Índia (43), 

Polônia (42) e Rússia (39), que, apesar de terem economias e sistemas políticos diversos, vêm 

aumentando sua contribuição científica. Esses países podem estar respondendo a contextos 
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políticos internos que requerem uma maior compreensão do marketing político, especialmente 

com a crescente influência das mídias sociais nas eleições (TANUSONDJAJA et al., 2023; 

ABID et al., 2025; CRUVINEL et al., 2025). A inclusão desses países no cenário acadêmico 

global pode ser vista como uma democratização do conhecimento, onde nações fora do eixo 

tradicional de produção científica começam a ganhar relevância. 

No entanto, a ausência de países de continentes como a África e a América Latina na 

lista é um ponto crítico. Isso pode ser explicado por diversos fatores, como menor 

investimento em pesquisa, limitações de infraestrutura acadêmica, ou até mesmo questões 

linguísticas que limitam a disseminação e o impacto das pesquisas realizadas nesses locais 

(WAISBORD, 2018). Esses continentes enfrentam desafios específicos que podem dificultar 

o aumento da produção científica, como a falta de financiamento adequado e a precariedade 

das condições de pesquisa. 

Para reverter esse quadro, seria necessário um esforço conjunto, tanto interno quanto 

internacional, para aumentar o apoio à pesquisa nesses países, incluindo desde a criação de 

redes de colaboração internacional até o incentivo a publicações em periódicos de alto 

impacto. Programas de financiamento específicos para a pesquisa em marketing político 

nessas regiões, bem como a promoção de eventos acadêmicos internacionais que incluam 

vozes desses continentes, poderiam ser passos importantes para equilibrar a produção 

científica global. A inclusão de uma perspectiva mais ampla e diversificada só enriqueceria o 

campo de estudo, proporcionando direcionamentos valiosos e adaptados a diferentes 

contextos culturais e políticos. 

 
Tabela 3 - Origem da produção científica (filiações) 

Filiação 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 Total  
Nottingham Trent U. 2 2 2 4 6 14 14 14 16 16 90 
St Petersburg Stat U. 0 0 0 0 2 9 20 20 20 20 91 

Univ Auckland 3 3 3 3 5 5 5 8 13 13 61 
Univ Georgia 0 0 0 0 4 4 9 10 10 10 47 

Univ West. Australia  0 0 0 0 0 5 7 7 11 11 41 
Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Adicionalmente, a Tabela 3 revela uma correlação interessante entre as instituições e 

os países com maior produção acadêmica em marketing político. A Nottingham Trent 

University, localizada no Reino Unido, aparece como uma das principais instituições com 90 

publicações ao longo do período analisado, refletindo a forte presença do Reino Unido. Esse 

dado reforça a relevância das universidades britânicas como centros de pesquisa no campo do 
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marketing político, especialmente em um contexto em que as mídias digitais se tornaram 

cruciais nas campanhas eleitorais. 

Por outro lado, a presença de instituições como a St. Petersburg State University, com 

91 publicações, destaca o papel emergente da Rússia na produção acadêmica, o que sugere 

que, embora a Rússia tenha menos publicações em geral, algumas instituições específicas, 

como a St. Petersburg State University, têm um impacto significativo na área. Essa 

discrepância pode indicar uma concentração da produção acadêmica em algumas poucas 

universidades de alto desempenho, o que contrasta com a distribuição mais ampla de 

publicações em países como os Estados Unidos e o Reino Unido, onde várias instituições 

contribuem para a alta produção científica. 

Para uma análise mais aprofundada, foi realizado o estudo da correspondência entre os 

autores e os países de origem das publicações, a partir do índice de colaboração interna (SCP 

intra-países) e o índice de colaboração internacional (MCP interpaíses), conforme delineado 

por Aria e Cuccurullo (2017). Esse tipo de análise possibilita avaliar os padrões de 

colaboração e o intercâmbio de conhecimento entre diferentes regiões e instituições, 

destacando áreas que podem se beneficiar de uma maior cooperação e intercâmbio de ideias 

(Figura 3). 

 

Figura 3 - Índice de correspondência dos autores por colaboração 

 
Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Entre as contribuições, os Estados Unidos se destacam nos artigos categorizados como 

SCP, indicando uma robusta produção científica nacional sem colaboração externa. Além 

disso, países como Indonésia, Croácia, Rússia, Brasil e Itália também se destacam, com todas 
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as suas publicações dentro da categoria do SCP, o que sugere uma produção científica 

nacional sem colaboração externa. 

Por outro lado, o Reino Unido, Canadá e China apresentam 30% de suas publicações 

como MCP, refletindo o engajamento em colaborações internacionais. Esse resultado sugere a 

necessidade de mais investigação colaborativa entre países, visando reconhecer técnicas que 

possam ser aplicadas em todo o território global e promover um intercâmbio mais amplo de 

conhecimento e expertise. 

Posteriormente, foi realizada uma análise das palavras mais frequentes nos estudos 

expostos. Para isso, foram identificadas as palavras mais usadas nas palavras-chave dos 

autores, que consistem em termos selecionados e criados pelos próprios autores, além das 

keywords-plus, que são as palavras que aparecem com frequência nos títulos das referências 

de um artigo, mas não aparecem no título do próprio artigo, e nos resumos. Essa análise 

permite identificar os temas mais relevantes e recorrentes na literatura sobre marketing 

político (Tabela 4). 

 

Tabela 4 – Palavras mais frequentes 
Palavras-chave 

Autores Frequência Palavras-chave 
Adicionais Frequência Resumos Frequência 

Marketing 
Político 

157 Impacto 47 Política 1.393 

Mídias Sociais 44 Mídia 26 Marketing 497 
Política 35 Mídias Sociais 25 Mídia 389 

Marketing 24 Comunicação 22 Social 356 
Comunicação 

Política 
22 Twitter 19 Estudo 354 

Fonte: Elaborado pelos autores. 
 

De acordo com os dados da Tabela 4, fica claro que os termos “marketing político” e 

“mídias sociais” são prevalentes, sendo encontrados também separadamente com os termos 

“política”, “marketing” e “mídia”, tanto das palavras-chaves do autor quanto nas palavras-

chaves adicionais e resumos. Foi encontrado o total de 2.106 menções do termo “marketing 

político”, sendo 216 nas palavras-chave dos autores e as demais no resumo. 

Tal resultado é subsidiado por dois pontos. O primeiro se justifica pelo levantamento 

de dados para a realização da pesquisa, quando foram utilizados os termos “marketing 

político”. O segundo é que os entendimentos tradicionais de visibilidade já não são mais 

adequados às características do ambiente virtual (NICKERSON; ROGERS, 2014; AWAIS et 

al., 2019; TANUSONDJAJA et al., 2023; ABID et al., 2025; CRUVINEL et al., 2025; 

DOMMETT, 2025), o que traz a necessidade de novas estratégias para o cenário da Internet. 
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ABID et al. (2025) ressaltam dois elementos nessa nova abordagem: 1) a participação e o 

engajamento dos eleitores/internautas durante a campanha; e 2) o uso da Internet como 

plataforma para busca e consumo de informações políticas.  

Os termos “comunicação política” e “comunicação” contam com 22 citações em 

palavras autores e palavras adicionais, indicando a abrangência e importância do tema dentro 

do marketing político. De acordo com Awais et al. (2019), o método da comunicação política, 

no qual a expressividade política deve ser localizada, está atualmente bem estabelecido no 

âmbito do marketing político. 

Já Scammell (2024) expressa críticas à comunicação política em relação ao marketing 

político, o argumento é que a comunicação política deve superar o simples marketing 

eleitoral, com o objetivo de possibilitar um maior entendimento sobre o candidato, partido ou 

causa, sem se preocupar com resultados a curto prazo. 

Por fim, realizou-se a análise da rede de coocorrência e do mapa temático. Segundo 

Aria e Cuccurullo (2017), trata-se de uma ferramenta da pesquisa bibliométrica que permite 

identificar padrões e relacionamentos entre os termos de maior frequência encontrados nos 

artigos avaliados (Figura 4). 

O termo "political marketing" aparece centralmente, o que não é surpreendente dado o 

foco do campo de estudo. A proximidade de termos como "social media," "elections," e 

"political communication" sugere que esses temas estão intimamente ligados nas discussões 

acadêmicas, refletindo o crescente reconhecimento do papel crucial que as mídias sociais 

desempenham nas campanhas eleitorais modernas. Esse padrão está alinhado com as 

observações de Enli (2017), que aponta que as mídias sociais se tornaram ferramentas 

essenciais para o engajamento e a comunicação política, especialmente em contextos 

eleitorais. 
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Figura 4 – Mapa temático de coocoreência 

 
Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Além disso, a dispersão de termos como "political parties," "advertising," e "image" 

em torno do núcleo central indica que, embora importantes, esses conceitos são tratados de 

forma mais específica e menos centralizada em comparação com temas como "social media" 

e "elections." 

A presença relativamente menor de termos como "political participation" e 

"democracy" pode sugerir que, embora essenciais, esses tópicos têm sido abordados de 

maneira menos direta na literatura de marketing político, possivelmente em estudos que se 

concentram mais em campanhas e estratégias do que em impactos sociais mais amplos. Essa 

observação está em consonância com a crítica de Chadwick (2017) que argumenta que a 

literatura de marketing político frequentemente se concentra nas estratégias de campanha em 

detrimento de discussões mais amplas sobre os impactos democráticos e participativos dessas 

práticas. 

 

4.2 Temas emergentes e direcionamentos para pesquisas futuras 

 

Após a análise e leitura na íntegra dos artigos, foram identificados três grupos 

potenciais de análise, sendo eles: estratégias de engajamento político e comunicação, mídias 

sociais e estratégias de marketing eleitoral, e estratégias de publicidade e campanha política. 

Nesta seção são apresentadas considerações para cada um dos grupos, bem como direções 

para pesquisas futuras. 

O primeiro grupo de análise, estratégias de engajamento político e comunicação, 

destaca-se pela crescente relevância das interações diretas entre políticos e eleitores, 
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facilitadas pelas novas tecnologias digitais. A literatura recente aponta que as estratégias de 

engajamento se tornaram fundamentais para a construção de uma base de apoio sólida e 

mobilizada (NICKERSON & ROGERS, 2014; KOC-MICHALSKA et al., 2016a; KOC-

MICHALSKA et al., 2016b; AWAIS et al., 2019; TANUSONDJAJA et al., 2023; ABID et 

al., 2025; CRUVINEL et al., 2025; DOMMETT, 2025). Nesse contexto, o engajamento 

político não é mais visto apenas como uma atividade passiva, em que eleitores recebem 

informações, mas como um processo interativo no qual eles se tornam participantes ativos no 

discurso político. 

O desenvolvimento de estratégias que incentivam a participação ativa, como os 

debates online, os fóruns de discussão e as sessões de perguntas e respostas ao vivo, tem se 

mostrado eficaz na ampliação do engajamento cívico (VACCARI et al., 2013; OKAN et al., 

2014; SAFIULLAH et al., 2017; FOLGADO, 2021; SAFIULLAH et al., 2022; CRUVINEL 

et al., 2025). Contudo, a eficácia dessas estratégias levanta algumas questões. Até que ponto 

essas formas de engajamento promovem um envolvimento real e informado dos cidadãos? Ou 

elas simplesmente reforçam as bolhas de filtragem, em que indivíduos interagem apenas com 

informações com as quais já concordam, exacerbando a polarização política? 

Além disso, as barreiras ao engajamento, como o analfabetismo digital e o acesso 

desigual à internet, também são áreas que necessitam de mais investigação. A pesquisa futura 

deve explorar como as estratégias de engajamento podem ser desenhadas para incluir 

segmentos marginalizados da população e garantir que as vozes diversas sejam ouvidas no 

processo político. 

Outra direção promissora para pesquisas futuras é a análise dos impactos de longo 

prazo das estratégias de engajamento político nas atitudes e comportamentos eleitorais. Por 

exemplo, seria interessante investigar se o engajamento contínuo através de plataformas 

digitais durante os períodos entre eleições pode fortalecer a lealdade política ou se há um risco 

de fadiga política. Estudos longitudinais que acompanhem o comportamento dos eleitores ao 

longo de várias campanhas poderiam fornecer direcionamentos valiosos sobre a 

sustentabilidade das estratégias de engajamento digital, conforme mencionado por Koc-

Michalska et al. (2016a), Koc-Michalska et al. (2016b) e Koc-Michalska et al. (2018). 

A integração de novas tecnologias, como inteligência artificial e big data, na 

formulação de estratégias de engajamento político é um campo emergente que merece 

atenção. Com o uso crescente de algoritmos para personalizar mensagens políticas e prever o 

comportamento dos eleitores, surge a necessidade de examinar as implicações éticas e 

políticas dessas práticas. Zhang e Wang (2021) destacam que a personalização excessiva pode 
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comprometer a transparência e a equidade no processo político, levantando questões sobre a 

manipulação da opinião pública e a proteção da privacidade dos eleitores. 

No segundo grupo de análise, mídias sociais e estratégias de marketing eleitoral, 

deve-se refletir acerca da transformação radical das campanhas políticas no ambiente digital. 

As mídias sociais se tornaram ferramentas indispensáveis para a segmentação de eleitores, 

disseminação de mensagens e mobilização de apoio (NICKERSON; ROGERS, 2014; AWAIS 

et al., 2019). 

A literatura sugere que as campanhas nas mídias sociais permitem uma comunicação 

mais direta e personalizada, o que pode aumentar a eficácia das mensagens eleitorais (ENLI, 

2017). Além disso, as plataformas sociais oferecem um espaço para experimentação com 

novas formas de publicidade política, como o uso de vídeos curtos e memes, que são 

especialmente eficazes para atingir eleitores mais jovens (BOWYER et al., 2015; 

WITTENBERG et al., 2021; GAMIR-RÍOS; SÁNCHEZ-CASTILLO, 2022; NADEEM et 

al., 2024). 

Entretanto, essa dependência crescente das mídias sociais para o marketing eleitoral 

também traz desafios significativos. A desinformação e as fake news são problemas 

persistentes que podem minar a integridade do processo eleitoral (BOTEZATU et al., 2020; 

GUESS et al., 2020; DI-DOMENICO; VISENTIN, 2020; DI-DOMENICO et al., 2021; 

RAHMANIAN, 2023). Estudos têm mostrado que as redes sociais são ambientes férteis para 

a disseminação de informações falsas, o que pode influenciar negativamente a opinião pública 

e distorcer os resultados eleitorais (BOTEZATU et al., 2020; DI-DOMENICO; VISENTIN, 

2020; GUESS et al., 2020; DI-DOMENICO et al., 2021; RAHMANIAN, 2023). A pesquisa 

futura deve focar em estratégias para combater a desinformação, incluindo o papel das 

plataformas na regulação do conteúdo e a educação midiática dos eleitores para identificar 

fontes confiáveis. 

Outro aspecto que merece atenção é o impacto das mídias sociais na igualdade de 

condições entre os candidatos. Campanhas com maiores recursos financeiros podem investir 

mais em publicidade digital, criando uma disparidade em termos de alcance e influência 

(FOWLER et al., 2020; BERRY; FOWLER, 2021). A questão de como essas desigualdades 

afetam a competição política e a representatividade democrática é crucial. Pesquisas futuras 

poderiam explorar a relação entre gastos em campanhas digitais e os resultados eleitorais, 

bem como as implicações para a justiça eleitoral. 

Destaca-se ainda a necessidade de maior compreensão das dinâmicas de engajamento 

nas mídias sociais, especialmente em relação a como diferentes grupos demográficos 
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interagem com o conteúdo eleitoral (RAINS; BRUNNER, 2014). O estudo das práticas de 

consumo de mídia e das preferências de plataformas entre diversas faixas etárias, níveis de 

escolaridade e contextos culturais poderia auxiliar gestores de campanhas eleitorais na 

personalização das estratégias de marketing, garantindo que elas sejam eficazes, considerando 

a diversidade do público. 

O terceiro e último grupo, estratégias de publicidade e campanha política, aborda 

os métodos tradicionais e emergentes utilizados para persuadir e mobilizar eleitores. A 

publicidade política, embora amplamente estudada, continua a evoluir com o advento das 

novas tecnologias e a mudança nas expectativas dos eleitores. A literatura tem identificado 

uma tendência crescente de “microtargeting”, com anúncios personalizados para segmentos 

específicos do eleitorado com base em dados comportamentais e psicográficos (BORGESIUS 

et al., 2018; PAPAKYRIAKOPOULOS et al., 2018; AAGAARD; MATHERDAL, 2023; 

VOTTA et al., 2024). Essa prática, embora eficaz na maximização da relevância das 

mensagens, levanta questões sobre a privacidade dos dados e o potencial de manipulação dos 

eleitores. 

Uma preocupação crítica relacionada às estratégias de publicidade é o equilíbrio entre 

persuasão e ética. Nesse contexto, é importante que as campanhas possam alavancar a 

publicidade para influenciar eleitores sem recorrer a táticas enganosas ou manipulação 

emocional (BENNETT; LIVINGSTON, 2018). Pesquisas futuras devem explorar os limites 

éticos da publicidade política, especialmente no uso de dados pessoais para personalização de 

mensagens. Além disso, a transparência em relação ao financiamento e à origem dos anúncios 

políticos é uma área que necessita de mais regulamentação e estudo, para garantir que os 

eleitores possam tomar decisões informadas. 

Por fim, é essencial considerar o papel da publicidade política no contexto de 

campanhas globais e transnacionais. Com a crescente interconectividade, campanhas políticas 

em um país podem influenciar eleitores em outro, especialmente em contextos de diásporas 

ou questões internacionais (CHADWICK et al., 2022; ABID et al., 2025). A pesquisa futura 

deve examinar como as campanhas políticas estão sendo globalizadas e as implicações para a 

soberania eleitoral e a governança democrática. Nesse sentido, as estratégias de publicidade 

política precisam ser adaptadas para considerar essas dinâmicas globais, garantindo que sejam 

eficazes e éticas tanto no âmbito local quanto internacional. 

 

 

 



G. S. Mello, A. F. Faustino-Dias                                                                                                                                       38 
 

Rev. FSA, Teresina, v. 22, n. 11, art. 2, p. 19-46, nov. 2025          www4.Unifsanet.com.br/revista   

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

As análises realizadas ao longo desta pesquisa evidenciam que o marketing político 

não é mais um campo estático, mas sim uma área em constante evolução, onde estratégias de 

engajamento, uso das mídias sociais e campanhas publicitárias desempenham papéis cruciais 

na moldagem do comportamento eleitoral. A interdependência entre esses elementos e a 

crescente sofisticação das técnicas utilizadas exigem uma reflexão crítica sobre as implicações 

éticas, sociais e políticas dessas práticas. É fundamental reconhecer que, embora as novas 

tecnologias ofereçam oportunidades sem precedentes para a personalização e eficácia das 

campanhas, elas também trazem desafios significativos, como a disseminação de 

desinformação, a violação da privacidade e a potencial manipulação do eleitorado. 

Nesse contexto, é imperativo que a pesquisa futura não apenas acompanhe as 

inovações tecnológicas, mas também mantenha um foco rigoroso nas questões de equidade, 

transparência e responsabilidade democrática. A literatura precisa avançar para além da mera 

descrição das práticas atuais, explorando profundamente as consequências a longo prazo 

dessas estratégias na qualidade da democracia e na participação política. Além disso, há uma 

necessidade urgente de inclusão de perspectivas globais e diversificadas, especialmente de 

regiões sub-representadas, para garantir que as conclusões tiradas sejam aplicáveis em uma 

variedade de contextos culturais e políticos. 
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