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G. S. Mello, A. F. Faustino-Dias 20

RESUMO

As mudancas paradigmaticas e evolutivas no cepalitico contemporaneo tém gerado um
impacto profundo no modo como as campanhas elsitedia concebidas e conduzidas, o que
motiva a analise das particularidades do marketiiggtal politico e de suas evolucbes
tedricas ao longo do tempo. A presente pesquisgtiefy examinar a literatura existente
sobre marketing politico e explorar uma agendaeasgyosa para o futuro, considerando as
transformacdes tecnoldgicas, sociais e éticas qiéam esse campo. Para essa investigagao,
recorreu-se a metodologia da bibliometria e asafeentas de andalise, como o
RStudio/Bibliometrix. Os resultados evidenciam uonescente integracdo entre estratégias
ambientais e socioeconémicas, possibilitando umgoeensdo mais abrangente das relacbes
no ambito da gestao territorial, a medida que oseatpoliticos buscam maximizar o alcance
e 0 impacto de suas mensagens. Nesse contextacalesse publicacdes que abordam
planejamento estratégico, gestdo de campanha, ipagdo de dados e controle de
informacdes, pois desempenham papel central aedernbases teoricas solidas para as
praticas do marketing digital politico. Ademais, campo do territorio politico, emergem
elementos tedricos que subsidiam diretamente sstéhs de comunicacdo e mobilizacéo
eleitoral, revelando que a compreenséo das dinartecatoriais constitui fator crucial para o
desenvolvimento de campanhas politicas eficazes.

Palavras-Chave Engajamento. Fake News. Marketing Eleitoral. M$dSociais. Politica.
ABSTRACT

Paradigmatic and evolutionary changes in the copdeamy political landscape have
profoundly impacted the way electoral campaigns @vaceived and conducted, which
motivates the analysis of the particularities ofitmal digital marketing and its theoretical
developments over time. This study aimed to exantirge existing literature on political
marketing and to explore a future research agetaddg into account the technological,
social, and ethical transformations that shape fibld. For this investigation, bibliometric
methodology and analytical tools such as RStudmi@netrix were employed. The findings
highlight a growing integration between environnaénand socioeconomic strategies,
enabling a broader understanding of relationshipgkinvterritorial management as political
actors seek to maximize the reach and impact af thessages. In this context, publications
addressing strategic planning, campaign managendatd, organization, and information
control stand out, as they play a central role ioviging solid theoretical foundations for
political digital marketing practices. Furthermoxeithin the political territory, theoretical
elements emerge that directly support communicagioth electoral mobilization strategies,
revealing that the understanding of territorial ayrcs constitutes a crucial factor for the
development of effective political campaigns.

Keywords: Engagement. Fake News. Electoral Marketing. $déeia. Politics.
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1 INTRODUCAO

A politica ndo se limita a atividade dos goverrersjolve também o engajamento dos
cidadaos na definicdo de prioridades, resoluc&md#itos e na promocéao de valores e ideais
(CHARBONNEAU et al., 2025). O marketing politico desempenha um p&palamental
nesse contexto, sendo definido por Osuagwu (20@)aenmell (2024) como a aplicacao de
principios e técnicas de marketing para a promagidadeias, candidatos e politicas. Essa
ferramenta se mostra essencial ha comunicacdo sregiio da imagem de candidatos e
partidos politicos (NEWMAN, 2024; CRUVINE# al., 2025; KUBLERet al., 2025).

Ao longo das décadas, sua evolucdo foi profundamierfiuenciada pelos avancos
tecnoldgicos e pelas transformacdes nas estratdgipersuasao e engajamento do publico-
alvo (SUBEKTI et al., 2022; MOCHLA et al., 2023; ABID et al., 2025; AN, 2025;
CRUVINEL et al., 2025). Desde os primérdios da democracia atéaagpanhas eleitorais
contemporéaneas, a busca pelo apoio popular sewipzeritral na politica, mas foi apenas no
século XX que o marketing politico comecou a seuastar de maneira sistematica
(D’ANGIERI, 2003).

Nos anos 1960, com a popularizacdo da televisd@aondidatos a cargos politicos
passaram a utilizar andancios televisivos para @npéu alcance e transmitir suas mensagens
de forma mais proxima ao publico (DREYER, 1964)seEperiodo marcou o inicio da
valorizacdo da imagem do candidato, com as esiaat@e branding politico, ganhando
crescente destaque. A partir dos anos 2000, emargiunovo conceito de participacdo e
colaboracdo do eleitor, impulsionado pela Intemehais recentemente pelas redes sociais
(OKAN et al., 2014; SAFIULLAHet al., 2017; FOLGADO, 2021; SAFIULLAH al., 2022;
CRUVINEL et al., 2025).

Para impactar os eleitores de maneira mais dirgp@reonalizada, as campanhas
eleitorais passaram a explorar intensamente asf@iatas online (SAFIULLAHt al., 2022;
TANUSONDJAJAet al., 2023; CRUVINELet al., 2025). Ademais, o uso de dados e analises
de big data se consolidou como uma ferramentaalrpara a segmentacdo do publico-alvo e
a adaptacdo das mensagens de campanha (NICKERSOGERS, 2014; AWAISt al.,
2019). MOCHLA et al. (2023) destacam que o marketing politico mode¥naltamente
segmentado, focando em eleitores especificos epseasupacoes.

Nesse contexto, as midias sociais desempenham peh gentral ao possibilitar a
participacdo ativa do publico com os contetdos dgexrapromovendo uma interacdo e
engajamento direto dos eleitores com as campahiésr@&s e a construcdo da imagem dos
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politicos (NICKERSON; ROGERS, 2014; AWAI& al., 2019; TANUSONDJAJA&t al.,
2023; CRUVINEL et al., 2025). De acordo com Chester e Montgomery (20&8%e
fendbmeno criou um pilar na comunicacdo politicajeor transparéncia e a autenticidade
emergem como valores essenciais.

Atualmente, o marketing politico continua a evolaom o surgimento de novas
tecnologias, como a inteligéncia artificial, queretce novas possibilidades de engajamento e
interacdo com o eleitorado (NEWMAN, 2024; KHOIRUNBW et al., 2025).

Paralelamente, surgem preocupacoes éticas e legmisonadas ao uso de dados e a
manipulagcédo da opinido publica, questdes essasogam discutidas pelo Senado brasileiro
em 2020 e resultaram no Projeto de Lei n° 2.63@W20Re estabelece normas relativas a
transparéncia das redes sociais e dos servicosedsagens privadas, especialmente no que
tange a responsabilidade dos provedores no condbalkesinformacdo e na promocao da
transparéncia na internet, conforme discute o pbdeaCamara dos Deputados (CAMARA
DOS DEPUTADOS, 2020).

Diante desse cenario, o marketing politico pode c@anpreendido como uma
ferramenta dindmica e em constante evolucao, irefteias mudancas sociais, tecnoldgicas e
na forma como a politica é concebida e praticadaANOSONDJAJA et al., 2023;
NEWMAN, 2024; KHOIRUNNISAEet al., 2025). Sendo assim, o objetivo desta pesquisa foi
examinar a literatura existente sobre marketingtipole explorar uma agenda de pesquisa
para o futuro, considerando as transformacoes lieginas, sociais e éticas que moldam esse
campo.

Destaca-se que, ao identificar lacunas na litematirpropor novas direcoes de
investigacdo, espera-se contribuir para o aprofued#o do conhecimento académico sobre o
impacto do marketing politico nas democracias copteaneas, com especial atencdo as

novas tecnologias e as implicacdes éticas assacaaso de dados na comunicacéao politica.

2 REFERESNCIAL TEORICO

2.1 Principais Caracteristicas do Marketing Politio

O marketing politico evoluiu para um componentedamental dos processos
democraticos contemporaneos, influenciando o cormp@nto e as percepcdes dos eleitores
de maneiras cada vez mais sofisticadas (AAGAARD; RMAEDAL, 2023; HAIDER,
2025). A disciplina se baseia em principios do etk e da ciéncia politica, criando um
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campo hibrido que visa aplicar técnicas de marggepiara influenciar as preferéncias e
comportamentos dos eleitores (SCAMMELL, 2024; HARR025).

Essa interseccdo de disciplinas permite que o riagkgolitico adapte estratégias
tradicionalmente associadas ao marketing comeroigtho segmentacao, direcionamento e
posicionamento, a arena politica, moldando, enméltanalise, o processo de tomada de
deciséo do eleitorado (A AGAARD; MARTHEDAL, 2023; DMMETT, 2025).

Um conceito central no marketing politico € a id#gasegmentacéo do eleitorado. De
acordo com Aagaard e Marthedal (2023), os profissgode marketing politico dividem o
eleitorado em segmentos distintos com base emve@ialemograficas, psicograficas e
comportamentais, visando adaptar mensagens de shenpayrupos especificos.

Para os referidos autores, essa abordagem refietel@ncia mais ampla do marketing
em direcdo a personalizacdo, onde os partidosiqoslitbuscam entender e abordar as
necessidades, preocupacfes e aspiracdes espedgiadiferentes segmentos de eleitores.
Como resultado ao fazer isso, entidades politiodsem aumentar seu apelo a diversos grupos
dentro do eleitorado, aumentando assim suas chdacgesso eleitoral.

Vale lembrar que, no marketing politico, o papelnt@ca ndo pode ser exagerado.
Segundo Haider (2025), marcas politicas, assim gonargas comerciais, sao construidas por
meio do gerenciamento cuidadoso da imagem, vadonesnsagens de um partido. O referido
autor observa que a marca de partidos politicosleaa criacdo de uma imagem consistente
e atraente que ressoe com as identidades e crdogadeitores. Esse processo de marca vai
além de meros logotipos ou slogans; ele abrangedqubrcepcao de um partido ou candidato
na mente do publico, que é continuamente moldadanp@® da exposicdo na midia, eventos
de campanha e intera¢cdes nas midias sociais (HAIRBRS; VARGAS-MERINOet al.,
2025).

Adicionalmente, o advento das tecnologias digitaansformou ainda mais as
estratégias de marketing politico, principalmerde meio do surgimento de plataformas de
midia social (ABIDet al., 2025). Essas plataformas fornecem aos profissat@imarketing
politico acesso sem precedentes aos eleitoresjtpeloncomunicacdo e engajamento diretos
(NICKERSON; ROGERS, 2014; AWAI& al., 2019; TANUSONDJAJAet al., 2023; ABID
et al., 2025; CRUVINELet al., 2025; DOMMETT, 2025).

Nesse contexto, as midias sociais se tornarammfentas essenciais para o marketing
politico, permitindo que os politicos ignorem osaglides da midia tradicional e interajam
diretamente com o eleitorado (AB# al., 2025; CRUVINELet al., 2025; HAIDER, 2025).

Os referidos autores destacam que essa interagiia déo apenas aumenta a visibilidade das
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campanhas politicas, mas também permite o ajustempo real de estratégias com base no
feedback do eleitor e na analise de sentimentos.

Outro aspecto critico do marketing politico é oamto de comunicagdo politica. A
comunicacao politica, para Haider (2025), € o mesagelo qual informacdes e mensagens
sao transmitidas de atores politicos para o pubdicm o objetivo de influenciar a opinido e o
comportamento publicos. Abidt al. (2025) acrescentam que uma comunicagdo politica
eficaz requer uma compreensdao profunda do cena@ianilia, do enquadramento da
mensagem e da psicologia da persuasédo, sendordiegnaportancia que os profissionais de
marketing politico atuem na construgdo de mensageafao sejam apenas persuasivas, mas
também alinhadas aos valores e crencas de sewcgdblp, reforcando assim sua marca
politica.

Além disso, as implicacbes éticas levantam questignificativas sobre a
manipulagcdo das percepc¢des dos eleitores e a itengsdo dos principios democraticos.
Como Aagaard e Marthedal (2023) apontam, a dimeétéa do marketing politico € uma
questdo complexa, pois envolve equilibrar a nedadsi de comunicacdo persuasiva com a
responsabilidade de respeitar a autonomia dosomdeite a integridade do processo
democrético.

De modo geral, o marketing politico representa ammo dindmico e multifacetado
que desempenha um papel critico na formagdo deegsos democraticos modernos,
principalmente com o uso cada vez maior de tecradogjgitais. Ademais, a integracao de
estratégias de marketing com comunicacdo politcamarketing politico ndo apenas
influencia o comportamento do eleitor, mas tambémirdoui para o discurso mais amplo

sobre democracia e ética.

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Trata-se de uma pesquisa de revisao sistematid#tedatura com procedimentos
bibliométricos, cujo objetivo é mapear e analispralucéo académica sobre o tema em foco.
A metodologia adotada incluiu a selecdo de basedades, palavras-chave e critérios de
inclusdo/exclusédo, garantindo a precisdo dos ekt Com técnicas bibliométricas, como
andlise de citacBes e coocorréncia de termos, biseaentificar tendéncias e lacuna.

No primeiro momento, foi definido o termo-chave quelhor se adéqua aos objetivos
da pesquisa, com base no conhecimento prévio dspuigadores sobre Marketing digital

politico. Considerou-se como termo-chave para et@ale dados primarios apenas "political
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marketing”. No segundo momento, foi selecionadaasebde dados, através da Web of
Science, devido a sua ampla indexacéo, e ferramelgdiltragem disponiveis, conforme
indicado por Zhu e Liu (2020), Forliambal. (2021).

ApoOs a definicdo do termo-chave e da base de ddédasse inicio a busca em 09 de
abril de 2024. N&o houve restricdes quanto ao idiomn area de estudo, encontrando entéo
513 artigos, porém houve uma limitagdo em relacdata da publicacdo, sendo ela de 2015 a
2024, em busca de trazer resultados mais atuatizedlore o assunto, 0 que gerou como
resultado 378 artigos completos. A Figura 1 demmanstfluxo do processo de selecdo dos
artigos.

Para o processo de andlise, optou-se pela reaizégdduas etapas. A primeira a
realizacdo de uma analise bibliométrica, enquansegunda tratou-se de uma avaliacdo
critica e a construcdo de grandes categorias disgn@artindo dos critérios apresentados por
Bardin (2015).

Figure 1 — Fluxograma PRISMA 2020

)
5
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para a primeira etapa, optou-se pela utilizacdpatmte Bibliometrix disponivel no
software R Studio. Tal decisdo se deu por se tdd¢auma ferramenta constantemente
utilizada para investigacao sistematica da liteeatAlém disso, conforme destacado por Aria
e Cuccurullo (2017), o Bibliometrix oferece trédegprias de métricas (fonte, autores e
artigos) e aborda trés dimensdes de conhecimehtcan@lise de concorréncia conceitual,
fatorial, mapeamento tematico e evolugcédo de terfdsanalise da estrutura intelectual de
artigos, autores e referéncias, incluindo rede ab#tacdo e historiografia; e (3) analise da
estrutura social, que representa as interacOes auminres, instituicdes e paises.

Apés a realizacao da bibliometria, procedeu-seagem dos artigos para a construcao
de categorias. Inicialmente, foi realizada umaitaitdos resumos dos artigos com o objetivo
de verificar a aderéncia dos textos ao tema cedd@rglesquisa. Nessa fase, 281 artigos foram
excluidos, restando 97 para analise. Posteriormest@7 artigos selecionados foram lidos na
integra, resultando na exclusdo de mais 58 artogos,um total de 39 artigos sendo mantidos
para a analise final. O critério final de selegdwofi-se em trabalhos que abordavam o uso do

marketing politico de maneira prética, enfatizasda avaliacao e seus impactos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Evolucao da pesquisa académica em estudos dekeéing politico

Com o recorte do periodo proposto (2015-2024),vahse 378 artigos para analise e
uma média de 4.386 citagdes. E possivel notar @m@éhcia colaborativa nas pesquisas,
visto que se apresenta uma meédia de 2,3 autorearfigo. Além disso, considera-se que
existe uma grande base de conhecimento utilizadaestudos citados, devido ao numero
significativo de fontes e referéncias, 207 e 16, f86pectivamente. Visando compreender a

evolucdo dos estudos durante o periodo analisada;se a Figura 2.
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Figura 2 — Evolucéo da producéo cientifica
80

71

2016 2018 2020 2022 2024

== Nuimero de artigos
Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao longo dos anos, a relevancia das midias sawtagontexto politico se intensificou,
acompanhando o aumento no uso dessas plataforruess gamdidatos e partidos politicos
para mobilizacdo, comunicacdo e manipulacdo deéordei (STROMER-GALLEY, 2000;
STROMER-GALLEY, 2006A; STROMER-GALLEY, 2006B; STRCBR-GALLEY ¢t al.,
2021; STROMER-GALLEY; ROSSINI, 2023). O salto de02® no numero de artigos
publicados sobre o tema entre 2015 e 2023, culdma&am 15 publicacbes especificas em
2023, ndo apenas reflete o crescimento do interasadémico, mas também indica a
consolidacdo das midias sociais como uma dimersseneal das estratégias de marketing
politico. Esse crescimento estd em consonancia @osmumento da presenca digital nas
campanhas politicas em todo o mundo, conforme chadta por estudos recentes que
enfatizam a centralidade das redes sociais enbekeigontemporaneas (CHADWICK, 2017;
CHADWICK et al., 2022; ROSStt al., 2022; CHADWICK et al., 2023; VACARI et al.,
2024).

Com destaque, o ano de 2020 apresentou um picdficajao no numero de
publicacdes académicas sobre marketing politicoy @& artigos publicados, um aumento
notavel em comparacdo aos anos anteriores. EsSmdan pode ser diretamente associado
ao surgimento da pandemia de COVID-19, que imp@sigées severas as campanhas

politicas tradicionais, forcando uma transicao ptarypara estratégias digitais.
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A pandemia acelerou a digitalizagdo das campanle#ésrais, com os candidatos e
partidos recorrendo massivamente as plataformaseopara alcangar e mobilizar eleitores,
dada a impossibilidade de realizar eventos preasn(SALEHet al., 2021; SEIXAS, 2021,
BITONTI et al., 2022; FETOSHI; SHAHINI-HOXHAJ, 2023; PLATANIA; HERANDEZ,
2024). Esse contexto emergente criou uma demargknter por novos conhecimentos e
analises académicas, o que se reflete no aumemdndero de publicagdes.

Além disso, o contexto pandémico trouxe a tona pomancia das midias sociais
como ferramentas de comunicacédo politica, espeerdbrem tempos de crise (PLATANIA;
HERNANDEZ, 2024). Durante a pandemia, as redesasose tornaram o principal meio de
interacdo entre politicos e o publico, facilitandodisseminacdo de informacbes e a
manutencdo do engajamento eleitoral. Degrdl. (2021) indica que o uso estratégico das
midias sociais se intensificou durante a pandendia,apenas para campanhas eleitorais, mas
também para a gestédo de crises e comunicagdo govental.

Ademais, 0 aumento das publicagbes em 2020 tamlo@i® ger interpretado como
uma resposta ao desafio de compreender as novhdades politicas impostas pela
pandemia. A COVID-19 ndo apenas reconfigurou aspeaims eleitorais, mas também
provocou reflexdes mais amplas sobre a sustemtatidi das praticas politicas em tempos de
crise. Na visdo de Rossini et al. (2020) e Fauzistulearak (2022), a pandemia forneceu um
"laboratério natural" para testar e observar nopagicas de marketing politico em um
contexto de crise global.

Com relacdo a frequéncia das publicaces, foranisadas os principais autores
(Tabela 1), paises de origem (Tabela 2) e instiasigTabela 3), visando a uma compreensao
mais aprofundada do panorama de pesquisa na area.

Como mencionado anteriormente, e pode se visualadrabela 1, o ano de 2020 se
destacou como o0 periodo em que 0s autores pulslicaramaior numero de artigos,
evidenciando a alta atividade académica do perigdtre os autores com maior numero de
publicagbes, apenas BENE M e CALFANO B néao tiverssnhuma publicacdo no ano de

2020, enquanto PICH C se destacou como o autoracfrequéncia mais alta de publicacbes

(4).
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Tabela 1 - Origem da producdo cientifica (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 producdo cientifica (paises)

Pais Frequéncia
Usa 229
Uk 89
Spain 69
Indonesia 46
India 43
Poland 42
Canada 40
Russia 39
Australia 32
Slovakia 32

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ja na Tabela 2, observa-se uma concentracao sajivéi de publicacdes nos Estados
Unidos (229), seguido pelo Reino Unido (89) e fedpanha (69). Esses numeros refletem o
forte investimento e tradicdo desses paises enuisasgcadémica, especialmente em areas
como ciéncias sociais, comunicacao e marketing=s€#ados Unidos, em particular, ttm uma
longa historia de desenvolvimento de teorias e dost@m marketing politico, impulsionada
por seu ambiente politico altamente competitivoeda ppresenca de grandes centros de
pesquisa e universidades renomadas (BENNETT; IYERG2008; NORRIS, 2018). O
Reino Unido e a Espanha, por sua vez, também té&tastacado pela producdo académica na
area, com uma crescente valorizacao das midiasidigias campanhas politicas (NORRIS;
INGLEHART, 2018; RAMIREZ-DUENAS; VINUESA-TEJERO, 20; RIVAS-DE-BOCA
etal., 2022; CARSTENS, 2023).

Além disso, € importante notar a presenca de paisas Indonésia (46), india (43),
Polbnia (42) e Russia (39), que, apesar de teremoetas e sistemas politicos diversos, vém

aumentando sua contribuicdo cientifica. Esses pgisdem estar respondendo a contextos

Rev. FSA, Teresina PI, v. 22, n. 11, &tp. 19-46, nov. 2025 www4. Unifsanet.comduista K588



G. S. Mello, A. F. Faustino-Dias 30

politicos internos que requerem uma maior compéeeds marketing politico, especialmente
com a crescente influéncia das midias sociais leédes (TANUSONDJAJAet al., 2023;
ABID et al., 2025; CRUVINELet al., 2025). A inclusdo desses paises no cenario académi
global pode ser vista como uma democratizacdo dhemimento, onde nacdes fora do eixo
tradicional de producdo cientifica comegcam a gargiavancia.

No entanto, a auséncia de paises de continentes @dkirica e a América Latina na
lista € um ponto critico. Isso pode ser explicadw piversos fatores, como menor
investimento em pesquisa, limitacdes de infraastauacadémica, ou até mesmo questbes
linguisticas que limitam a disseminacdo e o impat® pesquisas realizadas nesses locais
(WAISBORD, 2018). Esses continentes enfrentam desakpecificos que podem dificultar
0 aumento da producéao cientifica, como a faltaimen€iamento adequado e a precariedade
das condicdes de pesquisa.

Para reverter esse quadro, seria necessario umgesfonjunto, tanto interno quanto
internacional, para aumentar 0 apoio a pesquissesgrises, incluindo desde a criacdo de
redes de colaboracéo internacional até o incerdivpublicacbes em periddicos de alto
impacto. Programas de financiamento especificoa papesquisa em marketing politico
nessas regides, bem como a promoc¢ao de evento8nacad internacionais que incluam
vozes desses continentes, poderiam ser passostamigsr para equilibrar a producgéo
cientifica global. A inclusdo de uma perspectivasnampla e diversificada sé enriqueceria o
campo de estudo, proporcionando direcionamentofosesl e adaptados a diferentes

contextos culturais e politicos.

Tabela 3 - Origem da producao cientifica (filiag6es
Filiacdo 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 Total
Nottingham Trent U. 2 2 2 4 6 14 14 14 16 1€ 90
St Petersburg Stat U. 0 0 0 0 2 9 20 20 20 2C 91
Univ Auckland 3 3 3 3 5 5 5 8 13 1! 61
Univ Georgia 0 0 0 0 4 4 9 10 10 1 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 correlacé&ressante entre as instituicoes e
0S paises com maior producdo académica em markpttiico. A Nottingham Trent
University, localizada no Reino Unido, aparece cam@ das principais instituicbes com 90
publicacdes ao longo do periodo analisado, retletim forte presenca do Reino Unido. Esse

dado reforca a relevancia das universidades braariomo centros de pesquisa no campo do
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marketing politico, especialmente em um contextocera as midias digitais se tornaram
cruciais nas campanhas eleitorais.

Por outro lado, a presenca de instituicdes comb BeBersburg State University, com
91 publicacbes, destaca o papel emergente da Risgeoducdo académica, 0 que sugere
gue, embora a RuUssia tenha menos publicacbes el glggumas instituicdes especificas,
como a St. Petersburg State University, tém um atepasignificativo na é&rea. Essa
discrepancia pode indicar uma concentracdo da paomdacadémica em algumas poucas
universidades de alto desempenho, o que contrasta & distribuicdo mais ampla de
publicacdes em paises como os Estados Unidos eno Riaido, onde varias instituicdes
contribuem para a alta producéo cientifica.

Para uma analise mais aprofundada, foi realizaekiumlo da correspondéncia entre 0s
autores e os paises de origem das publicacOestiradeaindice de colaboracéo interna (SCP
intra-paises) e o indice de colaboracao internatiMCP interpaises), conforme delineado
por Aria e Cuccurullo (2017). Esse tipo de andlE®mssibilita avaliar os padrdes de
colaboracdo e o intercambio de conhecimento enifieredtes regides e instituicdes,
destacando areas que podem se beneficiar de ura ecoaperacao e intercambio de ideias

(Figura 3).

Figura 3 - indice de correspondéncia dos autores peolaboracio
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Entre as contribui¢cdes, os Estados Unidos se destaos artigos categorizados como
SCP, indicando uma robusta producdo cientificaonatisem colaboragédo externa. Além

disso, paises como Indonésia, Cro4cia, Russiail Brialia também se destacam, com todas
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as suas publicagbes dentro da categoria do SCRieosugere uma producgdo cientifica
nacional sem colaboracéo externa.

Por outro lado, o Reino Unido, Canada e China aptam 30% de suas publicacdes
como MCP, refletindo o engajamento em colaboragiiemmacionais. Esse resultado sugere a
necessidade de mais investigacdo colaborativa patses, visando reconhecer técnicas que
possam ser aplicadas em todo o territorio globaloenover um intercambio mais amplo de
conhecimento e expertise.

Posteriormente, foi realizada uma analise das pawmais frequentes nos estudos
expostos. Para isso, foram identificadas as paanmrais usadas nas palavras-chave dos
autores, gque consistem em termos selecionadosa@osripelos proprios autores, além das
keywords-plus, que sdo as palavras que aparecenireqgaéncia nos titulos das referéncias
de um artigo, mas ndo aparecem no titulo do prégmtigo, e nos resumos. Essa analise
permite identificar os temas mais relevantes errenotes na literatura sobre marketing

politico (Tabela 4).

Tabela 4 — Palavras mais frequentes

Palavras-chave N Palavras-chave A a
Frequéncia - . Frequéncia Resumos Frequéncia

Autores Adicionais
Marketing 157 Impacto 47 Politica 1.393
Politico

Midias Sociais 44 Midia 26 Marketing 497
Politica 35 Midias Sociais 25 Midia 389
Marketing 24 Comunicacao 22 Social 356

Comunicacao

Politica 22 Twitter 19 Estudo 354

Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com os dados da Tabela 4, fica clarcoguermos “marketing politico” e
“midias sociais” sdo prevalentes, sendo encontréatobém separadamente com 0s termos
“politica”, “marketing” e “midia”, tanto das palaas-chaves do autor quanto nas palavras-
chaves adicionais e resumos. Foi encontrado o det@.106 mencdes do termo “marketing
politico”, sendo 216 nas palavras-chave dos autessdemais no resumo.

Tal resultado é subsidiado por dois pontos. O proree justifica pelo levantamento
de dados para a realizacdo da pesquisa, quandam fotiizados os termos “marketing
politico”. O segundo é que os entendimentos trad&s de visibilidade ja ndo sdo mais
adequados as caracteristicas do ambiente ViRIEBKERSON; ROGERS, 2014; AWAI&
al., 2019; TANUSONDJAJAet al., 2023; ABID et al., 2025; CRUVINELEet al., 2025;
DOMMETT, 2025, o que traz a necessidade de novas estratégm® menario da Internet.
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ABID et al. (2025) ressaltam dois elementos nessa nova a®rdal) a participacéo e o
engajamento dos eleitores/internautas durante gadma; e 2) o uso da Internet como
plataforma para busca e consumo de informacdeticpsli

Os termos “comunicacdo politica” e “comunicacdohtamn com 22 citacdes em
palavras autores e palavras adicionais, indicanalorangéncia e importancia do tema dentro
do marketing politico. De acordo com Awaisal. (2019), o método da comunicagao politica,
no qual a expressividade politica deve ser locddize@sta atualmente bem estabelecido no
ambito do marketing politico.

JadScammell (2024%xpressa criticas a comunicagdo politica em relagaoarketing
politico, o argumento é que a comunicacdo politleze superar o simples marketing
eleitoral, com o objetivo de possibilitar um magmtendimento sobre o candidato, partido ou
causa, sem se preocupar com resultados a curto. praz

Por fim, realizou-se a andlise da rede de cooccaén do mapa tematico. Segundo
Aria e Cuccurullo (2017), trata-se dena ferramenta da pesquisa bibliométrica que permi
identificar padrbes e relacionamentos entre osdgrde maior frequéncia encontrados nos
artigos avaliados (Figura 4).

O termo political marketing" aparece centralmente, o que nao é surpreendadtecd

foco do campo de estudo. A proximidade de termasoctsocial media,” "elections,” e
"political communication" sugere que esses temas estao intimamente ligedodiscussoes
académicas, refletindo o crescente reconhecimentpagel crucial que as midias sociais
desempenham nas campanhas eleitorais modernas. pgds&o esta alinhado com as
observacbes de Enli (2017), que aponta que as sn&taiais se tornaram ferramentas
essenciais para 0 engajamento e a comunicacadcgoléspecialmente em contextos

eleitorais.
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Figura 4 — Mapa tematico de coocoreéncia
political
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Além disso, a dispersdo de termos cormpalitical parties," "advertising," e 'image’

em torno do nudcleo central indica que, embora itapbes, esses conceitos sao tratados de
forma mais especifica e menos centralizada em a@aga com temas comeotial media’

e "elections.”

A presenca relativamente menor de termos comalitical participation” e
"democracy”’ pode sugerir que, embora essenciais, esses $op&ro sido abordados de
maneira menos direta na literatura de marketindtipm| possivelmente em estudos que se
concentram mais em campanhas e estratégias dawimpactos sociais mais amplos. Essa
observacdo estd em consonancia com a critica déw@tka(2017) que argumenta que a
literatura de marketing politico frequentemente@ecentra nas estratégias de campanha em
detrimento de discussdes mais amplas sobre os togpdemocraticos e participativos dessas

praticas.
4.2 Temas emergentes e direcionamentos para pes@sguturas

Apds a analise e leitura na integra dos artigognioidentificados trés grupos
potenciais de analise, sendo eles: estratégiasgigaenento politico e comunicacdo, midias
sociais e estratégias de marketing eleitoral, mtégfias de publicidade e campanha politica.
Nesta secdo sdo apresentadas consideracdes parancadbs grupos, bem como direcbes
para pesquisas futuras.

O primeiro grupo de analisestratégias de engajamento politico e comunicagao
destaca-se pela crescente relevancia das interatifetas entre politicos e eleitores,
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facilitadas pelas novas tecnologias digitais. Arditura recente aponta que as estratégias de
engajamento se tornaram fundamentais para a coéstme uma base de apoio soélida e
mobilizada (NICKERSON & ROGERS, 2014; KOC-MICHALSK#4 al., 2016a; KOC-
MICHALSKA et al., 2016b; AWAISet al., 2019; TANUSONDJAJAet al., 2023; ABID et

al., 2025; CRUVINEL et al., 2025; DOMMETT, 2025). Nesse contexto, 0 engajame
politico ndo € mais visto apenas como uma atividaaksiva, em que eleitores recebem
informacdes, mas como um processo interativo nbajaea se tornam participantes ativos no
discurso politico.

O desenvolvimento de estratégias que incentivamaréicijpacdo ativa, como 0s
debates online, os féruns de discussédo e as sads@@Esguntas e respostas ao vivo, tem se
mostrado eficaz na ampliacdo do engajamento c(M&&CARI et al., 2013; OKANet al.,
2014; SAFIULLAH et al., 2017; FOLGADO, 2021; SAFIULLAHt al., 2022; CRUVINEL
et al., 2025). Contudo, a eficacia dessas estratégiaatkeagumas questdes. Até que ponto
essas formas de engajamento promovem um envohomealte informado dos cidadaos? Ou
elas simplesmente reforcam as bolhas de filtragemque individuos interagem apenas com
informacdes com as quais ja concordam, exacerbapadtarizacao politica?

Além disso, as barreiras ao engajamento, como abetismo digital e o acesso
desigual a internet, também s&o areas que neceshitanais investigacdo. A pesquisa futura
deve explorar como as estratégias de engajamerdenpaer desenhadas para incluir
segmentos marginalizados da populacdo e garardimgwozes diversas sejam ouvidas no
processo politico.

Outra direcdo promissora para pesquisas futurasagalise dos impactos de longo
prazo das estratégias de engajamento politico titadess e comportamentos eleitorais. Por
exemplo, seria interessante investigar se o engaj@mcontinuo através de plataformas
digitais durante os periodos entre eleicdes podeléaer a lealdade politica ou se ha um risco
de fadiga politica. Estudos longitudinais que acammem o comportamento dos eleitores ao
longo de varias campanhas poderiam fornecer ditacientos valiosos sobre a
sustentabilidade das estratégias de engajameniial digonforme mencionado por Koc-
Michalska et al. (2016a), Koc-Michalska et al. (8B)Le Koc-Michalska et al. (2018).

A integracdao de novas tecnologias, como inteligénaitificial e big data, na
formulacdo de estratégias de engajamento politiaanécampo emergente que merece
atencdo. Com 0 uso crescente de algoritmos pasar@@izar mensagens politicas e prever o
comportamento dos eleitores, surge a necessidadexaminar as implicacbes éticas e

politicas dessas préticas. Zhang e Wang (2021achstque a personalizacdo excessiva pode
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comprometer a transparéncia e a equidade no poopetisico, levantando questdes sobre a
manipulagéo da opinido publica e a protecédo dapidade dos eleitores.

No segundo grupo de analisajdias sociais e estratégias de marketing eleitoral
deve-se refletir acerca da transformacéo radicalcdenpanhas politicas no ambiente digital.
As midias sociais se tornaram ferramentas indigpens para a segmentacdo de eleitores,
disseminacédo de mensagens e mobilizacao de apl@&KENRSON; ROGERS, 2014; AWAIS
etal., 2019).

A literatura sugere que as campanhas nas midiggsspermitem uma comunicacao
mais direta e personalizada, o que pode aumergicacia das mensagens eleitorais (ENLI,
2017). Além disso, as plataformas sociais oferecemespaco para experimentagdo com
novas formas de publicidade politica, como o usovidleos curtos e memes, que sdo
especialmente eficazes para atingir eleitores maiens (BOWYER et al., 2015;
WITTENBERG et al., 2021; GAMIR-RIOS; SANCHEZ-CASTILLO, 2022; NADEEMt
al., 2024).

Entretanto, essa dependéncia crescente das madi@ésspara o marketing eleitoral
também traz desafios significativos. A desinfornoagd as fake news sao problemas
persistentes que podem minar a integridade do gsoceleitoral (BOTEZATUt al., 2020;
GUESS et al., 2020; DI-DOMENICO; VISENTIN, 2020; DI-DOMENICGet al., 2021;
RAHMANIAN, 2023). Estudos tém mostrado que as restasais sdo ambientes férteis para
a disseminacéao de informacdes falsas, o que pfldenciar negativamente a opinido publica
e distorcer os resultados eleitorais (BOTEZA@t4al., 2020; DI-DOMENICO; VISENTIN,
2020; GUESSt al., 2020; DI-DOMENICOet al., 2021; RAHMANIAN, 2023). A pesquisa
futura deve focar em estratégias para combatersafdemacédo, incluindo o papel das
plataformas na regulacdo do conteddo e a educaigfiativa dos eleitores para identificar
fontes confiaveis.

Outro aspecto que merece atencdo € o impacto diasnsiociais na igualdade de
condicbes entre os candidatos. Campanhas com maewersos financeiros podem investir
mais em publicidade digital, criando uma dispared&in termos de alcance e influéncia
(FOWLER €t al., 2020; BERRY; FOWLER, 2021). A questdo de congasslesigualdades
afetam a competicdo politica e a representatividesheocratica € crucial. Pesquisas futuras
poderiam explorar a relagdo entre gastos em carapadifgitais e os resultados eleitorais,
bem como as implicacfes para a justica eleitoral.

Destaca-se ainda a necessidade de maior compregasd@inamicas de engajamento

nas midias sociais, especialmente em relagdo a atifecentes grupos demograficos
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interagem com o conteudo eleitoral (RAINS; BRUNNER14). O estudo das préticas de

consumo de midia e das preferéncias de platafoemizs diversas faixas etarias, niveis de
escolaridade e contextos culturais poderia auxtjestores de campanhas eleitorais na
personalizacdo das estratégias de marketing, gatargue elas sejam eficazes, considerando
a diversidade do publico.

O terceiro e ultimo grupaestratégias de publicidade e campanha politicaaborda
0s métodos tradicionais e emergentes utilizados parsuadir e mobilizar eleitores. A
publicidade politica, embora amplamente estudadatirmia a evoluir com o advento das
novas tecnologias e a mudanga nas expectativasleitsres. A literatura tem identificado
uma tendéncia crescente de “microtargeting”, coimeios personalizados para segmentos
especificos do eleitorado com base em dados coampentais e psicograficos (BORGESIUS
et al., 2018; PAPAKYRIAKOPOULOSet al., 2018; AAGAARD; MATHERDAL, 2023;
VOTTA et al., 2024). Essa prética, embora eficaz na maximizad@iorelevancia das
mensagens, levanta questdes sobre a privacidad#ados e o potencial de manipulacdo dos
eleitores.

Uma preocupacao critica relacionada as estratdgigsiblicidade é o equilibrio entre
persuasdo e ética. Nesse contexto, € importanteagueampanhas possam alavancar a
publicidade para influenciar eleitores sem recometaticas enganosas ou manipulacédo
emocional (BENNETT; LIVINGSTON, 2018). Pesquisasufas devem explorar os limites
éticos da publicidade politica, especialmente modesdados pessoais para personalizacdo de
mensagens. Além disso, a transparéncia em relacfiwaamciamento e a origem dos andncios
politicos € uma area que necessita de mais regotag@® e estudo, para garantir que 0s
eleitores possam tomar decisdes informadas.

Por fim, é essencial considerar o papel da publd=dpolitica no contexto de
campanhas globais e transnacionais. Com a cresoésteonectividade, campanhas politicas
em um pais podem influenciar eleitores em outrpe@almente em contextos de diasporas
ou questdes internacionais (CHADWIGKal., 2022; ABID et al., 2025). A pesquisa futura
deve examinar como as campanhas politicas estdo gébalizadas e as implicacdes para a
soberania eleitoral e a governanca democraticaseNssntido, as estratégias de publicidade
politica precisam ser adaptadas para consideras dgsgmicas globais, garantindo que sejam
eficazes e éticas tanto no ambito local quanteriatonal.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As andlises realizadas ao longo desta pesquisarei@n que o marketing politico
nao € mais um campo estatico, mas sim uma areamstaate evolucdo, onde estratégias de
engajamento, uso das midias sociais e campanhésitanias desempenham papéis cruciais
na moldagem do comportamento eleitoral. A interddpacia entre esses elementos e a
crescente sofisticacao das técnicas utilizadagexigna reflexdo critica sobre as implicacbes
éticas, sociais e politicas dessas praticas. Eafupdtal reconhecer que, embora as novas
tecnologias oferegcam oportunidades sem precedgaies a personalizacdo e eficicia das
campanhas, elas também trazem desafios significaticomo a disseminacdo de
desinformacéo, a violacédo da privacidade e a pi@temanipulacéo do eleitorado.

Nesse contexto, é imperativo que a pesquisa fubdi@ apenas acompanhe as
inovagdes tecnoldgicas, mas também mantenha umrigmmso nas questdes de equidade,
transparéncia e responsabilidade democraticae#atiira precisa avancar para além da mera
descricdo das praticas atuais, explorando profuadtemas consequéncias a longo prazo
dessas estratégias na qualidade da democracipaticpacao politica. Aléem disso, ha uma
necessidade urgente de inclusdo de perspectivasaigle diversificadas, especialmente de
regides sub-representadas, para garantir que atusoes tiradas sejam aplicAveis em uma
variedade de contextos culturais e politicos.
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