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SABER ANTES

Com as mais apuradas técnicas e a 
evolução dos conceitos comportamen-
tais, aos quais com frequência nos são 
apresentados, podemos entender dife-
rentes e interessantes conexões entre a 
pesquisa e a conversão de votos.  

Tema deste nosso e-book interessantís-
simo aos olhos de quem orbita no cená-
rio político e eleitoral. Políticos, pré-can-
didatos, profissionais de marketing, 

comunicação e estudiosos dos setores 
filosóficos, antropológicos e sociais. 

As perguntas sobre o que podemos 
esperar e como devemos nos preparar 
para este novo cenário que já emitia 
sinais de alta complexidade, simples-
mente pelas inovações da comunica-
ção horizontalizada, e tendências de 
2018 para 2020, imagine agora.

Chegou um fato novo, ou o elemento 
surpresa, onde a crise da saúde desper-
tou todos os para um sistema que terá 
de dar provas de competência, pelo fa-
tor Corona vírus. 

E as eleições ganham um novo pris-
ma de observação e análise além de 

estratégias importantes que deve-
rão influenciar todos os passos de 
cada candidato.

O importante é que para esse 
estudo e melhor entendimento 
do novo comportamento, entra 
uma das mais ricas ferramentas 
utilizadas em campanha eleito-

ral para nortear as ações e corrigir 
a rota que nos conduz a vitória. A 

pesquisa.

Neste e-book, a FEN oferece uma inte-
ressante e singular forma de facilitar o 
entendimento entre estes dois fatores 
aqui destacados. A pesquisa e a conver-
são de votos.

Boa leitura

PALAVRA DO
PRESIDENTE
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A 
CAIXINHA DE
SURPRESAS
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Não é à toa que nos mais distantes rincões do Brasil, 
muito próximo da data das eleições, nos deparamos 
em algum bar com uma caixinha de sapatos com 
uma fenda na tampa, na tentativa de imitar uma anti-
ga urna “eleitoral”.

É por aquela fenda que amigos e clientes do estabele-
cimento depositam suas intenções de voto em algum 
dos candidatos, que naquele momento colocaram 
seus nomes a disposição, para ser apreciado pela po-
pulação.

Lendo os dois parágrafos acima creio que sua imagi-
nação o transportou para um passado muito distante 
e um local bem longe de onde vivemos hoje certo? O 
mais interessante é que não estamos falando do pas-
sado, nem de um local muito distante de nós. 

Incrivelmente, este método é utilizado ainda nos dias 
de hoje, na tentativa de prever o resultado das urnas 
oficiais em um ponto comercial muito próximo de 
você. 
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“- Nunca erramos nenhum resultado
- Aqui em nossa empresa, o que dá 
na pesquisa da caixinha é o que dá 
na urna
- Há mais de 7 eleições a caixinha 
acerta todas

Afirmações não checadas oficialmen-
te, tem de todas as formas e com todos 
os argumentos que comprovam a efi-
cácia de uma amostragem por papéi-
zinhos dentro de uma caixa de sapatos. 

Mas existe algo muito maior por de 
trás dessa metodologia.
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Matheus Dias, economista 
pela Universidade de Vistosa, 
em seu blog conta que, des-
de os primórdios dos movi-
mentos democráticos, os 
candidatos buscam informa-
ções sobre a situação de suas 
candidaturas, as intenções 
de voto e as probabilidades 
de vitória. 

Sendo assim, é natural que 
institutos e técnicas sejam 
criados e contestados pelos 
concorrentes.

Os primeiros levantamen-
tos eleitorais conduzidos de 
forma sistemática que se 
tem notícia, datam de 1916. 
Foram conduzidos pela re-
vista americana The Literary 
Digest. Naquele ano, a revis-
ta apontou corretamente a 
vitória de Woodrow Wilson 
para presidente dos Estados 
Unidos.

Utilizando de extensa mala 
postal, obtida através de lis-
tas telefônicas e registros de 
automóveis, a revista enviava 
milhões de cédulas aos elei-
tores, e no retorno, computa-
va as opiniões expressas. Com 

base nesse procedimento, a 
Litarery Digest acertou o re-
sultado de quatro eleições 
presidenciais consecutivas. 
Tornou-se referência em pes-
quisas de opinião.

Nas eleições de 1936, embala-
da pelo sucesso das previsões 
acertadas nas cinco eleições 
passadas, a revista postou dez 
milhões de cédulas, e obteve 
retorno de 2,3 milhões de elei-
tores. 

A “amostra” lhe credenciou 
prever a vitória do republica-
no Alf Landon sobre o demo-
crata Franklin Roosevelt, por 
57% a 43%.

-
OS ESTADOS UNIDOS
FORAM PIONEIROS
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-
A NOVA ABORDAGEM PROPOSTA POR GALLUP

Na época, o conhecido sociólogo George Gallup, afir-
mou que a Digest estava errada, e quem iria ganhar 
as eleições seria Roosevelt. Afirmou ainda, que seria 
por uma diferença de 12 pontos percentuais – 56% a 
44%. Para chegar a tal valor, Gallup afirmou ter reali-
zado apenas 3.000 entrevistas.

O sociólogo foi desafiado pela população e veículos 
de mídia da época. Em contra ofensiva, se prontificou 
a devolver todos os salários que recebera até então se 
seu resultado estivesse equivocado, tamanha era a 
confiança em sua técnica.

Abertas as urnas, o resultado surpreendeu a muitos. 
Roosevelt ganhara as eleições por 61% a 37%. George 
Gallup se tornou uma celebridade instantânea, pas-
sando a ser referência internacional em pesquisas de 
opinião.
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Em análise post-hoc, evi-
denciou-se que a amostra 
utilizada pela revista esta-
va viesada, uma vez que os 
proprietários de telefones e 
carros faziam parte de um 
segmento da população 
mais propenso a votar em 
Alf. 

O ocorrido serviu de lição 
para todos os envolvidos 
com pesquisas de opinião. 
O fator determinante para 
o sucesso é a representati-
vidade da amostra, e não o 
seu tamanho.

Até hoje o Instituto Gallup é 
referência mundial em pes-
quisas. 

A companhia possui 30 es-
critórios espalhados pelo 
mundo, e de 1936 até 2008 
acertou todos os resultados 
eleitorais americanos, com 
exceção do pleito de 1948. 
Um resultado notável para 
um instituto com quase um 
século de existência.

Fonte: https://www.opuspesquisa.com/blog/

tecnicas/gallup/
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PESQUISA:
MODO DE

FAZER
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A utilização de uma ciência para avaliar tendência junto 
com a estatística e matemática, para aferir resultados, 
tem um interessante ponto de convergência. Uma pre-
ciosamente exata e outra interessantemente tenden-
ciosa, no bom sentido.

Ocorre que a forma de se realizar uma pesquisa deve 
estar dentro dos mais elaborados métodos estatísticos 
proporcionais ao universo em estudo, que chamamos 
de amostra.

Assim, a amostra representa parte do todo.

Esse todo pode ser um bairro, uma cidade, uma região 
do estado, o próprio estado, o país, um continente, qual-
quer área ou segmento que se estipular como universo, 
a pesquisa incidirá em uma amostra coletada.
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O exemplo é como se tivéssemos um recipien-
te com uma sopa que acabara de ser feita ao 
fogo. Com um prato você se serve com uma 
concha, colocando em seu prato e saborean-
do-a. Descobrirá que a sopa é de carne, com 
macarrão, há cebolinha, bacon e tomate, entre 
outros condimentos. 

Pronto, a concha que foi ao seu prato é uma 
amostra do conteúdo do recipiente todo. Des-
de que na amostra pela concha, tenha vindo 
absolutamente parte de todos os conteúdos 
do recipiente, não será necessário você tomar 
o recipiente todo para saber sobre a sopa. Bas-
tou uma concha, ou uma amostra.
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-
ATRIBUTOS DA AMOSTRA
QUANTITATIVA

Para as pesquisas quantitativas, 
como seguirá nosso exemplo, 
são as pesquisas que oferecem 

números aferidos de con-
ceitos matemáticos, e 

que são amplamen-
te conhecidas e 

divulgadas pe-
los veículos de 
comunicação. 
São as pesqui-
sas quantita-
tivas que nos 
mostram que 
o candidato A 
possui 35% e 
o candidato B 
possui 24% das 

intenções de vo-
tos, por exemplo.  

Para que tenha-
mos todo os atribu-

tos de uma amostra re-
presentativa ao universo, 

precisamos cotizar as seguintes 
frequências principais que da-
rão legitimidade a uma pesqui-
sa eleitoral, que vamos tratar de 
agora em diante. 
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Frequências de idade:

1 - De 16 a 17 anos
2 - De 18 a 24 anos
3 - De 25 a 34 anos
4 - De 35 a 44 anos
5 - De 45 a 54 anos
6 - De 55 a 64 anos
7 - De 65 anos ou mais

Frequências relativas ao status sócios econômico

1 -   Até 2 salários mínimos
2 - De 3 a 5 salários mínimos
3 - De 6 a 10 salários mínimos
4 - Mais que 10 salários mínimos

Daí em diante as cotas se repetem nas frequências por estado 
civil, ocupação, religião, e outras que o planejamento da pesquisa 
requerer.
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-
QUESTÕES 
DE AVALIAÇÃO
SEMÂNTICA

No questionário você pode in-
cluir questões de avaliação se-
mântica, onde a percepção a ser 
apontada pelo entrevistado, em 
frequência de avaliação não exa-
ta, como por exemplo:

Qual seu grau de satisfação com 
os serviços prestados pela Secre-
taria de Desenvolvimento Social 
da cidade:

1 - Extremamente Satisfeito
2 - Muito satisfeito
3 - Satisfeito
4 - Nem satisfeito nem 
insatisfeito
5 - Insatisfeito
6 - Muito insatisfeito
7 - Extremamente insatisfeito
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-
QUESTÕES DE 
CLASSIFICAÇÃO

Com grau de classificação de 
percepção, as alternativas se dão 
com aceno a categorizar os sen-
timentos do entrevistado quan-
to ao trabalho apresentado.

Como você classifica a adminis-
tração do prefeito (...) nestes últi-
mos 3 anos aqui em sua cidade?

1 – Ótima
2 – Boa
3 – Regular
4 – Ruim
5 – Péssima
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-
QUESTÕES DE 
ATIVAÇÃO

O entrevistado é colocado em 
posição de decisão sobre ques-
tões de resultados claros a per-
cepção pública:

O presidente liberou recursos de 
1 bilhão a ser destinado aos hos-
pitais de campanha para auxiliar 
na contratação, sem licitação, de 
profissionais, equipamentos e in-
sumos no combate ao corona ví-
rus. Você:

1 - Aprova a iniciativa
2 - Reprova a iniciativa
3 - Não sabe
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-
QUESTÕES 
EXPONTÂNEAS

A pergunta é realizada sem oferecer alternativas para o entrevis-
tado escolher. Assim é extraído do subconsciente a resposta mais 
próxima da realidade íntima do respondente. São perguntas 
abertas.

Se as eleições fossem hoje, em qual candidato você votaria para 
prefeito da cidade?

_______________ é escrito o nome da pessoa que o entrevistado 
respondeu, mesmo se este não participa ou participará do pleito. 
Neste exemplo o entrevistado tem liberdade e o direito de exter-
nar, para o entrevistador, o nome de possível candidato que me-
lhor lhe convier.
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-
QUESTÕES DE 
MÚLTIPLA ESCOLHA
(UMA ÚNICA ALTERNATIVA)

São as perguntas que agora se apresenta 
nomes estimulando-o a escolher um úni-
co apenas. 

E destes nomes que vou lhe apresentar 
(mostra-se um disco circular) em quem 
você votaria para prefeito nas próximas 
eleições?

1 - Candidato A
2 - Candidato B
3 - Candidato C
4 - Candidato D
5 - Não sabe
6 - Nenhum
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-
QUESTÕES DE 
MÚLTIPLA ESCOLHA
(MAIS DE UMA ALTERNATIVA)

São as perguntas que agora os entrevistados podem escolher mais 
de uma alternativa, porém, de forma estimulada.

Aponte três serviços prestados pela Secretaria de Saúde que mais 
lhe satisfazem:

1 - Infraestrutura do prédio da UPA
2 - Tempo de atendimento na UPA 
3 - Tempo para marcar uma consulta com especialista
4 - Atenção do funcionário na UPA
5 - Conforto da sala de espera da UPA
6 - Serviço e transporte por ambulância
7 - Atenção do médico especialista 
8 - Nenhum
9 - Não sabe avaliar
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CONFIANÇA 
NA MARGEM 
DE ERRO
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Toda pesquisa nos remete a dois fatores importantes para 
se ter uma sintonia mais fina com o resultado apresentado. 
Não apenas porque 45% é a favor e 55% é contra que vamos, 
por estes números apresentados, iniciar um estudo estraté-
gico das próximas ações. 

Trabalhamos também com dois fatores que nos remetem 
ao entendimento dos números apresentados. São eles: 

• Intervalo de confiança
• Margem de erro

O Intervalo de confiança é um valor resultante do entendi-
mento que entre 100 pesquisas, 95% delas (intervalo de con-
fiança 95% é padrão para pesquisas eleitorais) terão um re-
sultado bem aproximado entre todos.

A margem de erro é exatamente o valor de desvio aproxi-
mado entre as 95 pesquisas feitas de um montante de 100, 
que flutuarão com o resultado próximo a 4% para cima ou 
para baixo. Os 4% aqui definidos é a margem de erro.
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Assim, se fizermos 100 
pesquisas, 95 delas, te-
rão um resultado seme-
lhante, com até 4% para 
mais ou para menos.  

Esses números variam 
de acordo com a amos-
tra escolhida, baseada 
em cálculos estatísticos 
pelo instituto que vai re-
alizar a pesquisa. As vari-
áveis são:

• Universo: É o total de 
eleitores de uma cidade
• Amostra: Quantidade 
de eleitores que partici-
parão da pesquisa
• Intervalo de confian-
ça: Padrões de 90%, 95% 
e 97%
• Margem de erro: É o re-
sultado de uma fórmula 
matemática baseada 
no Universo, amostra e 
intervalo de confiança. 

Por isso, sabe-se que 
quanto maior a amos-
tra menor a margem de 
erro. 
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Veja um exemplo abaixo do site “Acerto de contas”:

Em uma população (universo infinito) com mais 
de 95% de confiança é o padrão das pesquisas 
eleitorais. Dessa forma, espera-se que em cada 20 
pesquisas divulgadas, 1 (que é 5%) esteja errada (in-
felizmente é assim). Mas espera-se que 19 (95%) es-
tejam corretas. Como pesquisas são independen-
tes, isso irá variar.

Esta é a razão pela qual uma pesquisa pode ter um 
resultado diferente, mesmo com a amostragem 
sendo bem-feita, com estratos bem definidos. Ela 
pode errar, isso é fato. 

Então, se fizermos os cálculos para a fórmula aci-
ma, e como 95% de confiança é o padrão, as mar-
gens de erro, para o tamanho da amostra, são:

1. 2% de margem de erro – 2401 questionários
2. 3% de margem de erro – 1068 questionários
3. 3,5% de margem de erro – 784 questionários
4. 4% de margem de erro – 601 questionários

Fonte:   http://acertodecontas.blog.br/politica/entenda-aqui-o-que-a-margem-
-de-erro-de-uma-pesquisa-e-porque-o-instituto-pode-errar/
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OPS!
FOI MAL
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A cada pleito eleitoral nos deparamos com resultados apresen-
tados por emissoras de TV e jornais, na divulgação de pesquisas. 
Alguns deles estão longe de serem precisos ou pelo menos que 
haja um desvio dos números dentro da margem de erro. 

São muitos os exemplos para que, cada vez mais, os institutos de 
pesquisas devam se repaginar e alterar a metodologia e a forma 
de coletar de dados.

Muitos debates sugestionam mudar a forma de coletar dados e 
ampliar a amostra, entre muitas outras. Na realidade, no último 
pleito eleitoral de 2018 para presidente, a comunicação horizonta-
lizada, acesso a informações pelas redes sociais e até o evento das 
fake news, acabaram derrubando resultados de institutos que se 
debateram em explicar o que houve, mas pouco convenceram. 
Dois exemplos, entre outros, que ao final do primeiro turno foram 
divulgados, mostrando outras tendências na vida real. 

O DataFolha em 28/09/2018, cinco dias antes da eleição, apontava 
que Bolsonaro perderia em todos os cenários
no segundo turno.    



PESQUISA E A CONVERSÃO DE VOTOS 28



PESQUISA E A CONVERSÃO DE VOTOS 29

Fonte: https://noticias.uol.com.br/politica/eleicoes/2018/noti-
cias/2018/09/28/datafolha-bolsonaro-perde-todos-os-cenarios-de-
-2-turno-ciro-vence-haddad.htm
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Em outro momento no Estado de Roraima, o IBO-
PE no sábado dia 03/10 às 20h30, 12 horas antes de 
começar a votação, apontava o candidato Anchie-
ta como vencedor. Nas urnas, Antonio Denarium 
já ganhou no primeiro turno e depois no segundo, 
tornando-se governador.

Fonte: https://g1.globo.com/rr/roraima/eleicoes/2018/noticia/2018/10/05/ibo-
pe-roraima-votos-validos-anchieta-47-denarium-35.ghtml
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NÃO QUERO 
PERDER MEU 
VOTO



PESQUISA E A CONVERSÃO DE VOTOS 32

Esse dito popular, que parece ser engra-
çado, tem um fundo de verdade, se ana-
lisarmos por diferentes aspectos. É de 
consenso geral que o sentimento de não 
“perder o voto” levaria o eleitor a votar em 
quem está em primeiro lugar nas pes-
quisas. Bem, se depender dos resultados 
mostrados no capítulo anterior, essa má-
xima não serviu na última eleição.

Estar em primeiro lugar nas pesquisas 
tem um valor de sustentar os discursos, 
demonstrar preferência popular, conse-
guir apoiadores, mas pouco se converte 
votos pela sua divulgação. É mais uma 
motivação dos grupos, dos que estão ga-
nhando a se unirem e dos que estão per-
dendo trabalhar o dobro para reverter.

Vamos utilizar três defesas para você en-
tender o que ocorre na decisão do voto 
no cenário de pesquisa, e mito de perder 
o voto.

Uma pesquisa corretamente feita, aten-
dendo todos os princípios e os métodos 
científicos, divulgada dois ou três dias da 
eleição aponta:

Candidato A = 34%
Candidato B = 27%
Candidato C = 17%
Candidato D = 5%
Não sabem   = 7%
Brancos nulos abstenções 10%

A pesquisa estando correta, e aqui esta-
mos falando do efeito da divulgação dos 
números na mente do eleitor, o resulta-
do das urnas irá bater com o apresenta-
do dias antes.
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DEFESA 1

Caso o efeito de “Não perder o voto” 
fosse aplicado nesse exemplo, os 

candidatos B, C e mais ainda o 
D, seriam esvaziados migran-

do uma grande parte de 
seus votos ao candidato 
A, que poderia se tornar 
vencedor com mais de 
50% dos votos. O que 
mostraria que a pes-
quisa estava errada.

DEFESA 2

Caso os “Não sabem” 
que somam 7% fosse to-

dos para o candidato B, 
por um motivo ou outro, 

ambos chegariam com 34%, 
o que poderia dar a vitória a 

qualquer um entre o A e o B. Nes-
te caso, a pesquisa estava correta, mas 

o dito popular de não perder o voto, não 
funcionou. 
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DEFESA 3 

O voto útil se daria pelos eleitores do C e 
do D descarregarem no candidato B na 
tentativa de o primeiro colocado, candi-
dato A, não vencer. Neste caso, o Candi-
dato B ganharia com mais de 45%. AÍ en-
tão errados estavam o dito popular e os 

institutos de pesquisas. 

Poderia aqui continuar dan-
do diversos exemplos em 

afirmar categoricamente 
que nos tempos atuais, 
com o advento das re-
des sociais, o povo com 
espaço para discussão, 
as fake news e mais 
uma série de possibi-
lidades de promover 
uma decorrência fren-
te a um fato ou boato, 

lido ou compartilhado, 
desnecessário ou inte-

ressante, resulta que estar 
em primeiro nas pesquisas 

pouco ou quase nada inter-
fere na migração imediata do 

eleitor. Os que não se decidiram 
até a data, podem sim optar pelo pri-

meiro colocado, mas além de ser um ín-
dice muito pequeno ainda deixar o eleitor 
em estado de nesciência, (desinforma-
ção) até o dia da eleição, é responsabili-
dade do próprio político, que não conse-
guiu converter mais votos a ele mesmo. 
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CONVERTENDO
VOTOS
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Claramente uma pesquisa aponta a fotografia do 
exato instante em que foi realizada a coleta dos da-
dos. Normalmente em um intervalo de 2 a três dias os 
questionários são aplicados e mais 2 dias se tem o re-
sultado e os estudos quantitativos, para então se criar 
as estratégias.

Essa fotografia é do momento em que é realizada e 
não tem o potencial de prever o futuro, ou seja, a pes-
quisa não aponta o que vem pela frente, e sim aponta 
o cenário da data da coleta. 
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-
TENDÊNCIAS EM FOCO

As possibilidades das tendências serem detectadas por in-
termédio de pesquisas eleitorais, ocorrem sempre quando 
efetuamos a terceira pesquisa ou subsequentes, pelo mes-
mo método de coleta, no mesmo universo e com a mesma 
amostra, ou seja, na terceira pesquisa realizada, os resultados 
aferidos, em um comparativo com a primeira e a segunda 
pesquisa, nos mostra a tendência dos candidatos. 

Não sendo possível você imaginar crescimento, alcance do 
teto, ou declínio de um candidato com uma, ou duas pesqui-
sas. E seria arriscar demais, tentar comparar pesquisas de di-
ferentes institutos com diferentes metodologia e amostras. 

Porém, quando se tem os três valores da intenção de votos 
de um candidato fica bem mais fácil avaliar a tendência do 
ambiente eleitoral em estudo.
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-
CRISTALIZADOS

São votos cristalizados aqueles que 
resultam na pergunta espontânea 
(aberta) onde o eleitor declara sua intenção 
de votos, sem nenhum tipo de estímulo do en-
trevistador. Esse valor inicialmente aferido chama-
mos de “Votos cristalizados”. 

Logo após, é feita a pergunta com os nomes estimulados 
pelo entrevistador, submetendo o entrevistado a escolher 
um deles. O resultado desta questão, normalmente é um 
valor maior ou igual ao da pergunta espontânea, indicando 
um possível percentual do candidato. 

Como exemplo temos o Candidato A com 17% na pergunta 
espontânea e quando estimulado vai a 29%. Entende-se que 
ele tem 12% de possível conquista, muito favorável ao seu 
nome quando é colocado a apreciação. Isso se dá referente 
a uma decisão do eleitor baseado em propaganda, comuni-
cação, interação em redes sociais, discursos, entrevistas, e o 
próprio engajamento de sua equipe junto aos eleitores. 

Assim este candidato possui até o momento 17% de votos 
cristalizados de forma racional pelo eleitorado, e 29% (quan-
do estimulado) de pessoas que possuem certeiramente in-
tenções de votar nele. Somente uma ocorrência fortuita alte-
rando totalmente o ambiente, faria com que esse candidato 
perdesse as intenções de votos, estimuladas. 
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-
RAZÃO E EMOÇÃO

A conversão dos votos segue uma sequência logica inicialmente 
e depois migra para outro front da disputa eleitoral. 

Razão 

Uma primeira parte dos eleitores já decidem imediatamente por 
um candidato ou outro, frente as informações de histórico, curri-
culum, vida pessoal e profissional, formação, vida social e outros 
atributos. Essa forma de escolha chamamos de racional. Aferida 
nas questões espontâneas.

Daí em diante há uma miscelânea de fatores que contribuem 
para a decisão do voto, pelos artefatos que compõe uma campa-
nha eleitoral. Imagem da campanha, logotipo, cores, foto do can-
didato, vídeos, jingle, militantes, bandeiras, plataformas de redes 
sociais, estratégias de divulgação integradas, entrevistas em rá-
dio, televisão, lives, ativistas digitais, carreatas, passeatas, comícios 
e muito mais. É nestes atos que se conquista votos, a serem aferi-
dos na pergunta estimulada, além de outro fator de alto impacto 
nos estudos que fazemos sobre a decisão do voto: a emoção.
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Emoção

Decidir o voto pela emoção vem da maior parte dos eleitores que 
votaram no candidato levados pelo calor da campanha eleitoral. 
Em razão da emoção do momento, de algum ítem que fez o elei-
tor decidir-se pelo candidato, nos remete a entender por qual ra-
zão temos uma dificuldade muito grande de lembrar em quem 
votamos na última eleição, principalmente nas proporcionais. De-
putados estadual, federal, vereador e até na majoritária para sena-
dor, nossa mente nos prega uma peça. É que o voto foi dado na 
emoção. Foi decidido com o coração e este percentual as pesqui-
sas detectam excluindo os votos cristalizados, ou os racionais. 

Assim, se o candidato tem 17% de votos na espontânea e 29% na 
estimulada, estes 12% tem grande parte uma decisão emocional 
e nessa linha adota-se novas estratégias para cooptar novos elei-
tores que inclusive podem ser convertidos pelos próprios eleitores 
que já se decidiram por ele. Este é o voto indicado por um irmão 
do eleitor que mora fora da cidade e chega para votar, o palpite do 
vizinho, o proprietário da empresa em que trabalha, e assim su-
cessivamente. Todos embarcam em uma onda que acaba dando 
a vitória mais pelas ações emocionais do que racionais
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ELEIÇÕES PROFISSIONAIS COM 
ESTRATÉGIAS VENCEDORAS


