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Ementa 

Esta disciplina oferece uma análise aprofundada e integrada das teorias sobre opinião 
pública, comportamento eleitoral e comunicação política, com ênfase no marketing 
político. O curso examina a evolução histórica e as aplicações práticas desses campos 
interligados, capacitando os alunos a compreender e analisar criticamente os 
complexos processos de formação de opinião, decisão de voto e comunicação 
estratégica em democracias modernas. 

No módulo dedicado à Opinião Pública, exploraremos os desafios teóricos e 
conceituais, desde as noções clássicas de esfera pública até aos debates 
contemporâneos sobre a sua mensuração, volatilidade e influência no processo 
político. Analisaremos as limitações dos modelos tradicionais e as transformações 
induzidas pela comunicação digital, e os seus desafios. Serão discutidos os fatores 
psicossociais, culturais e midiáticos que moldam a opinião pública. Abordaremos 
ainda os desafios impostos pela desinformação e o cenário de desordem 
informacional. 

O estudo do Comportamento Eleitoral tem sua base nas escolas tradicionais de 
pensamento e modelos explicativos da decisão de voto. Contemplamos o contexto de 
pesquisa brasileiro, discutindo as particularidades e os modelos desenvolvidos para 
compreender o voto no país. Serão examinados, também, os efeitos da comunicação 
interpessoal e das redes sociais online na persuasão e mobilização eleitoral, bem 
como o impacto dos atalhos informacionais e das emoções na tomada de decisão. 

O módulo sobre Marketing Político e Comunicação de Campanha integra os 
conhecimentos sobre opinião pública e comportamento eleitoral para analisar as 
estratégias de comunicação utilizadas por atores políticos. Discutiremos a evolução 
do marketing político, desde as abordagens centradas no candidato e na mensagem 
até as discussões sobre as campanhas permanentes e à microssegmentação de 
eleitores. Analisaremos as dinâmicas das campanhas eleitorais em ambientes offline 
e online, explorando as potencialidades e os desafios éticos das tecnologias digitais, 
incluindo a gestão de imagem, a propaganda política, a campanha negativa e a 
comunicação de crise. 

Ao longo da disciplina, os alunos serão incentivados a desenvolver uma perspectiva 
analítica e crítica, conectando os debates teórico-conceituais com a análise de 
cenários políticos contemporâneos, tanto no Brasil como em perspectiva comparada. 

Será dada ênfase ao desenvolvimento de competências de investigação, incluindo a 
revisão do estado da arte, a formulação de questões de pesquisa e a familiarização 
com diferentes metodologias e métodos de análise aplicados ao estudo da opinião 
pública, do comportamento eleitoral e da comunicação política. 



 
 

Objetivos de aprendizagem 

● Compreender os conceitos fundamentais: Demonstrar um entendimento 
aprofundado e crítico das principais teorias, modelos e conceitos 
relacionados com a formação da opinião pública, os determinantes do 
comportamento eleitoral e as estratégias de comunicação e marketing 
político, reconhecendo as suas interconexões, potencialidades e limitações 
no contexto das democracias contemporâneas. 

● Analisar fenômenos políticos: Aplicar os quadros teóricos e conceituais 
estudados para analisar criticamente fenômenos políticos atuais, como a 
dinâmica da opinião pública em ambientes digitais, os padrões de voto em 
diferentes contextos eleitorais, o impacto da desinformação e da polarização, 
e as estratégias de campanha offline e online. 

● Avaliar estratégias de comunicação: Identificar e avaliar criticamente as 
diversas estratégias de comunicação e marketing político utilizadas por 
candidatos, partidos, governos e outros atores, considerando as suas 
implicações éticas e o seu impacto sobre os cidadãos e o processo 
democrático. 

● Desenvolver competências de investigação: Formular questões de pesquisa 
relevantes no âmbito da disciplina, realizar revisões críticas da literatura 
acadêmica, identificar e avaliar diferentes abordagens metodológicas. 

● Produzir trabalho acadêmico original: Desenvolver um trabalho acadêmico 
que demonstre capacidade de análise aprofundada, argumentação 
consistente e utilização adequada do quadro teórico e empírico para um tema 
específico da disciplina. 

Módulo I – Composto por um encontro remote e três presenciais 

Tópicos 

● INTRODUÇÃO A OPINIÃO PÚBLICA 

o Discissão sobre as teorias da opinião pública; 

o Elites e espiral do silêncio. 

 

● MÍDIA, OPINIÃO PÚBLICA E POLÍTICA 

o O público e o privado; 

o A mídia na formação da opinião pública; 

o Efeitos de mídia; 

o Estudos de caso. 

 

● OPINIÃO PÚBLICA, MÍDIAS E PESQUISA 

o Opinião pública e mídias; 

o Desordem informacional, desinformação e fake news; 

 



 
 

o Pesquisas de opinião; 

o Seminário discente. 
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interessa àdemocracia. IUPERJ. Rio de Janeiro, 2006. (cap. 3) 
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Módulo II – Composto por um encontro remote e três presenciais 

Tópicos 

● COMPORTAMENTO ELEITORAL 

o Correntes teóricas do comportamento eleitoral; 

o Comportamento do voto no Brasil; 

o Estudos de caso. 

 

● COMUNICAÇÃO POLÍTICA E MARKETING POLÍTICO 

o Comunicação política; 

o Aspectos centrais do marketing político; 

 

https://people.mpisws.org/~johnme/pdf/resende_www2019_whatsapp.pdf


 
 

o Campanha e a decisão do voto; 

o Estudos de caso. 

 

● COMUNICAÇÃO POLÍTICA E MARKETING POLÍTICO 

o Campanha permanente e campanha negativa; 

o Construção e desconstrução de imagem; 

o Seminário discente. 
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