ISSN 1516-1803

Caderno de Administracio

Universidade Estadual de Maringa - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas - Deparfomento de Administracao

A INFLUENCIA DO MARKETING ELEITORAL
NASDECISOES DE VOTO

Paula Fernanda SCHIMITH (PG-UEM)
RESUMO

Em meio aos sistemas eleitorais, elei¢cdes, parpdbscos e seus candidatos, esta inserido o
marketing politico e/ou eleitoral, com seu papeiicial, talvez, de divulgacdo das
informacdes referentes ao contexto. Aliado a i$8m-se as propagandas eleitorais com a
funcdo principal de comunicacdo e transmissdo dsgeém dos candidatos, transmitindo
confiabilidade e seguranca a populacdo. A forma ocosdo vistas, transmitidas e
interpretadas, quando negativas, pesam nas decisd&so e, a cada dia, se torna imperativo
se mostrar de maneira mais “limpida”’ para se oéxdpo e, consequentemente, ser eleito e
aceito. Dessa forma, acredita-se que o marketirguas ferramentas tém fundamental
importancia no sistema politico e nas elei¢cdesicjpalmente quando aliado as inovacoes,
tecnolégicas ou culturais, que acontecem no mereatlbmente das pessoas. Diante disso, 0
presente estudo teve por objetivo evidenciar aribein¢do das estratégias de marketing,
especificamente as propagandas eleitorais, naadeds voto, além de verificar quais
estratégias de marketing ou quais meios de congéwcenais influenciam os eleitores na
tomada de decisdo. Para isso, utilizou-se de pEsgj@om sessenta e trés eleitores para a
obtencéo dos resultados. Diante das analises, g®denstatar a influéncia das propagandas
eleitorais, verificar as estratégias que mais érfiam na decisdo, e demonstrar as
contribuicdes dessa ferramenta para os profissaieiarea e até mesmo, para os candidatos
politicos.

Palavras-chave Marketing. Marketing Politico. Propagandas El&its.

1. INTRODUCAO

E fato que, quem n#o faz questdo de se mostrar gEdésto de forma inadequada
pelos outros ou pode nado atrair a atencdo desejada. pode ser fatal para muitas
organizacdes e individuos que desejam e necessitaramitir uma boa imagem, atrair
curiosidade e gerar satisfacdo. Num cenario extreente competitivo entre as organizacoes,
essas acoes recebem, dentre outras denominagiex;eito de estratégias de marketing.

Devido a grande necessidade das empresas exparedgertornarem mais sélidas no
mercado, percebe-se cada vez mais que elas adgf®@s eom o intuito de atrair novos
consumidores. Nota-se, conforme esclarecem Kothenestrong (1998), que as empresas de
hoje lutam com mudancas de valores e orientacGasqaliente, estagnacao da economia,
destruicdo ambiental, aumento da concorréncia Glgilvablemas econdmicos, politicos,
sociais e a grande luta por precos, custos e efieftessa forma, como relata Perreault Jr e
McCarthy (2002), as mudancas e a competitividaulexaram e trazem as empresas o desafio
constante de se diferenciarem de seus concorrel@espdo que, com as mudancgas rapidas,
as estratégias de sucesso do passado podem sacagst de amanha. Contudo, esses
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problemas oferecem oportunidades de marketing.sEgsartunidades podem ser aplicadas
nao apenas para o contexto organizacional, mastarpara um contexto politico.

Percebe-se constantemente o grande evento queiedesl movimentam, a grande
importancia da politica em si e seu consideraviééxe na economia movimentando um
expressivo numero de pessoas e organizacdes. Czon as utilizacdo de estratégias
mercadoldgicas nas campanhas eleitorais passou @ seindamental importancia para o
alcance da vitoria dos candidatos, possibilitande mesmos condicdes de atender aos
desejos de seus eleitores. Uma das condi¢cdes agassgara a consolidacdo de uma boa
campanha eleitoral é a capacidade da classe patitiqperceber, compreender e atender as
diferentes demandas originadas dos diversos sejoeesompdem a sociedade votante.

Neste cenario globalizado e de concorréncia fregiiélm conjunto de técnicas e
procedimentos destinados a melhorar o desempertheastaidaturas vem ocupando lugar
cada vez mais importante, recebendo a designacdim, genérica e abrangente, de marketing
politico” (LIMA, 2002, p. 8).

Dessa forma, este estudo procura enfatizar alggpectos, entre eles a propria
importancia da politica em si, sua fragilidade eposblemas publicos, o que o marketing
eleitoral pode fazer por uma campanha, tornandmas solidas e produtivas, buscando o
bem comum, valorizando o0 consenso, a comunicacamarsparéncia e a integridade.
Portanto, partindo da hipotese que uma campanitaraledbem estruturada € extremamente
benéfica para um candidato, buscou-se evidendiavést de entrevistas se as estratégias de
marketing, mais especificamente, as propaganddsrals, contribuem nas decisées de voto
€ como isso acontece; ressaltando no fortalecendnagem dos candidatos politicos e
consequentemente contribuindo para campanhasralsitoais transparentes.

O estudo proporcionara aos alunos, profissionais adsa e para o proprio
enriquecimento profissional e pessoal da autorerificacdo quanto a eficicia da inovacao
das técnicas mercadologicas nas campanhas elgjtbern como o aprimoramento dessas
praticas refletindo na melhoria de campanhas.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.2 CONCEITOS DE MARKETING POLITICO

A aplicacdo das técnicas de marketing a politican @ objetivo de atender as
necessidades dos eleitores, recebe o nome markmdiiigco, ou marketing eleitoral, por
enquanto, ainda sem fazermos a distincdo dos terdostilizacdo dessas técnicas é
decorréncia da propria evolucdo social: do confiitointeresses, das pressfes sociais, da
guantidade de candidatos, da segmentacdo de merdadexigéncia do eleitorado, da
urbanizacao, dentre outros (Rego,1985, p.14).

O marketing eleitoral é conforme Dantas (2010), waa vertentes do marketing
politico, onde as aplicacdes das técnicas de niagkeicorrem na fase pré- eleitoral. E
marcado pela pessoalidade do candidato. Apresemdapueocupacao a curto prazo, ou seja,
as taticas sdo montadas para que o candidato possu@or nimero de votos possiveis e
assuma o cargo.

ParaRocha (2001)p marketing politico:
[..] tem como esséncia destacar as principais dpgdis de um governo,
partido politico, governante ou grupo de pressdo.ol@etivo desta

especialidade de marketing é direcionar estratégiasentido de alcangar o
maior nimero de pessoas para que estas, se igeeiifi profundamente
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com as qualidades e vantagens de quem se utiliea—de por outro lado,
amenizar as deficiéncias desses governos, partdegrnantes ou grupos
de pressao (ROCHA, 2001, p. 13).

Apesar de existir essa diferenciacdo tedrica, ofisgionais de marketing que atuam
na politica, de acordo com Vicente (2003), nadleain e usam, portanto, o termo marketing
politico para designar ambas as abordagens. Sessito,aneste trabalho, adotard a mesma
visao, utilizando a definicdo de marketing politpara sua propria definicdo e para marketing
eleitoral. Segundo Rocha (2001) os dois conceedsisdem, ja que se trata de um contexto
essencialmente eleitoral:

[..] somam-se ai, um conjunto de técnicas e proteatios que tem como
objetivos adaptar um(a) candidato(a) ao seu edeltopotencial, procurando
fazé-lo, num primeiro momento, conhecido do maibmero de eleitores
possiveis e, posteriormente, mostrando-o diferelisteseus adversarios —
obviamente melhor, mais capaz e inteligente (ROC2081, p;14).

A historia do marketing politico, conforme Roch®@2) esta muito associada ao
desenvolvimento da propaganda politica, podenditestacar a Revolu¢do Francesa como o
marco inicial, com o slogan dos revolucionariosnéeses: “lgualdade, Liberdade e
Fraternidade”. Conforme autor, em 1915 o publimtdvy Lee montou um escritorio para
ajudar politicos e empresas interessados em mellsoiia imagem. Em 1930, Lee foi
contratado por Hitler, que pretendia conseguirnapatia dos americanos para seu partido
nazista. Posteriormente, as técnicas morticiniasakieting dos governos totalitarios foram
sendo substituidas por técnicas de persuasao.

Para Figueiredo (2000) e Rocha (2001) foi o geriesnhower, em 1952, o primeiro
candidato a contratar uma agéncia de publicidada paealizacdo de uma campanha em
televisdo americana. Posteriormente, foi John Keyne primeiro na aplicacdo das
ferramentas oferecidas pelo marketing moderno tevisdo contra Richard Nixon, nas
eleicbes americanas de 1960, aonde Kennedy gaefiewtéxito por ouvir os especialistas
gue o acompanhavam. Neste ano, houve na TV amar@animeiro debate de candidatos a
presidéncia e, conforme explana Rocha (2001):

[..] todos os especialistas americanos que esseipoi encontro foi decisivo
para o rumo da campanha. Pode-se entdo, percgaetiaularidade da TV
(aparéncia e apresentacdo das idéias dos candjdptis enquanto 0s
telespectadores davam vitoria a Kennedy, os owvidés rados preferiam
Nixon, justificando que seus argumentos eram meth¢ROCHA, 2001 p.
14).

A partir disso, o marketing politico e eleitoral jinha se tornado ferramenta
obrigatoria e os profissionais de marketing dosditst Unidos tinham a funcdo de “adaptar o
discurso dos candidatos as especialidades da meidisiva emergente” (ROCHA, 2001,
p. 14).

2.2 TATICAS DO MARKETING ELEITORAL

A utilizacdo de todas as modernas técnicas e @xulgsponiveis de marketing
eleitoral e politico € o percurso mais indicad@guso para o éxito de quem deseja entrar ou
permanecer no jogo eleitoral, conforme esclaregadtiedo (1994). No entanto, A escolha
do tipo de marketing dependera dos recursos digpignida igualdade dos segmentos, da
concorréncia e do conhecimento que o publico padswandidato. Assim, “se o eleitor é
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cativo, o candidato pode, por exemplo, desenva@astatégias conjuntas, visando atrair novas
correntes” (REGO, 1985, p.15).

Um bom especialista em marketing eleitoral e maljticonforme esclarece Rocha
(2001) deve ter conhecimento sobre o que podeue m@o pode em uma campanha eleitoral;
ter capacidade analitica, jogo de cintura, fanidede com os fornecedores e exercer a funcéo
de relacdes publicas entre o candidato, aliaddsgrdinados e financiadores. Segundo o
autor:

[..] o marketing eleitoral e politico ndo ganha elsi¢cbes, mas ajuda
bastante, afinal de contas, vivemos na época deé“decide”. Sem o apoio
das ferramentas do marketing e suas técnicas, nadidades como

Fernando Collor, Fernando Henrique Cardoso, Tamwisdati, Ciro Gomes,
Anténio Carlos Magalhaes, Paulo Maluf, César Ma&me Lerner e Marta
Suplicy, nunca teriam atingido seus objetivos. $essbim pode-se afirmar
que é perfeitamente possivel tirar um politico deelnquase “zero” de

popularidade e eleva-lo ao nivel quase “cem”. @ligo também é possivel
(ROCHA, 2001, p.16).

Dantas (2011) aplica ao marketing politico algurhas;des, sendo elas: estudo do
mercado, o planejamento de marketing, a comeragz e a geréncia do produto. O estudo
do mercado consiste em avaliar o tamanho e caistactas socioecondmicas do. No
planejamento de marketing devem ser definidas astégias e taticas para atender as
expectativas do publico. A comercializacdo do ptodenvolve a venda e exposicdo ao
publico das idéias e propdsitos do politico. E fior, a geréncia do produto abrange a
manutencdo e cuidados com a imagem do politico jaot eleitorado. Neste caso, Lima
(2002) esclarece:

O visual ou jeitdo do candidato € importante parschr uma identificagéo
subjetiva com o eleitor. Sua forma de vestir dege & mais proxima
possivel do perfil que ele procura transmitir (Landidato que queira passar
uma imagem de administrador competente deve usaw te gravata), ou
seja, considerado importante por parte do el€itdvA, 2002, p. 73).

Uma vez que o candidato definiu seus potenciaisat @ conceito a ser divulgado é
importante determinar as formas de divulgacao, ejga, ®m qual tempo, de que maneira e
através de que meios de comunicacdo isso acont&mméorma aponta Lima (2002), neste
momento é sempre bom contar com 0s servicos daxiagée propaganda, ndo sé para a
criacdo, mas sobre cada item dos materiais degdigéib e acompanhamento dos diversos
servicos (orcamentos, layouts, arte-final, fotaliteervicos de grafica etc).

Neste momento, é importante ter em mente que o @astmpde comunicacdo “é
conjunto de mensagens e meios destinados a comeeetstor” (LIMA, 2002, p.81). Para o
autor, o composto deve conduzir o individuo a uot@sso de tomada de decisdo em quatro
estagios:

1. Despertar o interesse: Aqui tem-se que traballwiatividade e criar a
consciéncia de que existe um processo eleitoratacendo.

2. Criar compreensdo: ApoGs a atencado despertada, mestento deve-se
estimular o aumento de informacdes, reforcar osejdese as
expectativas.

3. Convencer o eleitor: Aqui comegam os eleitoreszarfa diferenciacéo
dos candidatos, aonde as predisposi¢Oes e tens@ndieiduais entram
em jogo, além da influéncia das idéias, plataforn@asnagem que os
politicos transmitirem.
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4. Cristalizar o voto: Com as informacdes fornecidasleitor ira justificar
racionalmente as predisposicdes que determinardo \&®o. E
importante ressaltar, conforme aponta Lima (2002 gssa deciséo
pode ser abalada por acbes bem colocadas pelosreane mais
proximos ou pela falta de lembrancas em algunsogestiaves; dai a
justificativa de o candidato determinar um compag@omunicacgao até
a hora do leitor colocar seu voto na urna.

Para auxiliar no processo de tomada de decisdoekagéo ao voto, a propaganda €
um artificio bastante utilizado. A esse respeitanas (2010) considera:

A propaganda é qualquer forma paga de apresentagémmocao de idéias,
produtos ou servigos, de carater persuasivo, feitameio de veiculos de
comunicag¢do, por um patrocinador identificado, carslara intencdo de
informar o publico-alvo, conquistar seu interesseoavencé-lo, assim, a
adquirir um produto ou servigo ou assumir idéia8BNDAS, 2010, p.106).

Lima, (2002, p. 86) define a propaganda como “todama de atividade paga para se
divulgar um candidato em larga escala e fixar snagem, informando e persuadindo e
persuadindo os eleitores a votarem nele”. O adtona que este meio deve ser usado para
divulgar e reforcar a imagem de um politico. Viaf2@l1) complementa:

[..] a propaganda eleitoral consiste nas acOes aerara politica e
publicitaria desenvolvidas pelos candidatos, dm#odireta ou indireta, com
apelos explicitos ou de modo disfar¢cado, destinadasfluir sobre os
eleitores, de modo a obter a sua adeséo as camdila, por conseguinte, a
conquistar o seu voto (VIANNA, 2011, p.1)

Portanto, a propaganda pretende atingir o maior enginpossivel de pessoas,
utilizando-se para isso: a televisao, o radioto-@lante, a imprensa, 0s jornais e as revistas,
a forma direta, o correio, os cartazes e até mestetefone. Dantas (2011) afirma que, em
cidades consideradas pequenas, opta-se pelo usweeidalos convencionais para a
sensibilizacdo, como carros de som, comicios, p&sf] faixas, 0 marketing direto — corpo a
corpo - e o uso de grande apelo no interior. Oraitwla afirma que “a propaganda € somente
uma entre as muitas influéncias sobre o comportertfammano e, provavelmente, ndo seja
tdo importante quanto, por exemplo, as observagégmessoas e de grupos de influéncia, ja
que é para ser autoutilizada (DANTAS, 2011, p.108).

Definir a midia, ou seja, o0 meio comunicacdo wdia para atingir o publico,
transmitindo uma mensagem, exige do candidatoigmlitma estratégia de combinacao de
veiculos. Por exemplo: um politico que quer seezlegm uma cidade do interior devera
utilizar de midias chamadas de alternativas, j&ideades maiores, a comunicacdo em massa,
por exemplo, em programas de TV. E fundamental.

Como forma de propaganda, o horério eleitoral gatwo Brasil € “uma forma de
limitar o abuso do poder econémico” (LIMA, 200288); pois, sdo momentos diarios em
emissoras de radio e TV em que partidos e candidaddem mostrar seus programas e
pontos de vista para tentar convencer os eleitokegarem neles. E é aquilo que todo mundo
estd cansado de saber: uma chatice, pois, assimo oslata Dantas (2010, p. 124), “o
problema do horario eleitoral é que ele nos pawwoa desrespeito ao eleitorado, pois
interrompe as programacdo das emissoras de rabio gara submeté-lo a mensagens mal
produzidas e a candidatos de ma categoria, e @espoos”. Lima (2002) acrescenta:

[..] € natural que o eleitor desligue o radio ol\aa va tratar da sua vida.
No caso de candidatos a cargos majoritarios, apkesartempo disponivel
permitir a execu¢do de um trabalho mais elaboradme se costuma ver é
um candidato tentando jogar farofa (para néo diména coisa) no ventilador
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do outro, expedindo que costuma manter a atencaelaitor nos dois
primeiros minutos. Depois vira aquela coisa depmigecontribuindo para
abaixar ainda mais o prestigio da classe polisegundo dados do Ibope,
publicados na Revista Isto E nimero 574, 81% dalpofio acha que n&o se
pode acreditar no que os politicos dizem (LIMA, 200.88).

Segundo o autor, 0 que importa é tentar manterpadio nos primeiros dez minutos
do horario, enquanto ele ainda é novidade. Como tmios os partidos tem verbas
suficientes para produzir programas de boa quaidiado transforma o horario eleitoral em
programas de humor, de extremo mau gosto do qu@igmeente em algo util, conforme
acrescenta Dantas (2010). Essa distorcdo podeudstian chacota, inclusive contribuindo
para a eleicdo de pessoas sem comprometiment@a @reomo forma de protesto contra a
politica vigente. Neste caso, a regra basica, sEgunma (2002) € compatibilizar a
mensagem ao meio, ou seja, € preciso desenvolvarfala especifica para cada um dos
meios de veiculacao.

A televiséo, “com largo alcance e maior audiéneigrce, e ainda vai exercer por
bastante tempo, um papel crucial na formacdo daidmpdo eleitorado” (SANTOS, 2007),
tem penetracdo macica e muito homogénea, o imgaptaleroso, pois alia 0 som, imagem,
duracéo, cor e movimento; representa enorme padatrdcao; tem flexibilidade, podendo ter
horarios prolongados e regionalizados, aponta B4@t1).

O radio, segundo o autor acima, representa a gqoeitar midia no Brasil e apresenta
vantagens como: falar dentro da casa do consuraidan areas rurais (ja que os agricultores
tém o costume de levar seus radinhos); a mensagdenger comunicada em tom pessoal e
produzida com eleitos especiais de fundo musicatgles; € uma midia seletiva; permite
inimeras maneiras de divulgacéo e possui baixo;cattm de ser a média com maior indice
de satisfacdo do publico: 73%.

A midia em jornais e revistas ainda € um tantoroesttida, pois "seu uso fica restrito
ao reforgo ou entdo no caso de se necessitar deagears altamente seletivas” (LIMA, 2002,
p.89). As mensagens mais longas sao dificiimed#sliO jornal, por exemplo, € um meio de
comunicacdo que tem uma alta penetragcdo em ceikas fda populacdo e uma penetracéo
muito baixa em outras, como as camadas mais bafRam relacdo a esses meios,
Lima (2002) considera:

[..] estes meios permitem um melhor direcionamel@a@omunicagdo. Seu
publico pode ser razoavelmente segmentado, seeypt@dando que o leitor
de jornal tende a ser mais informado e analitio® ajunédia do eleitorado,
além de ser naturalmente, alfabetizado. Este é adon dnportante em um
pais onde grande parte da populacdo mal sabe rassiname” (LIMA,
2002, p.90)

O uso de outdoor é também uma boa opcdo, pois temimpacto visual e
continuidade da mensagem, pois é programada pozenas. Esse tipo de midia, esclarece
Dantas (2010), inclui: painel, mural, cartaz, cagatocolante, letreiro, placa, banners e faixa.

Lima (2002) alerta que as principais desvantagensutdoor s&o seu alto custo e sua
seletividade de publico. Ainda recomenda que oiomsivo deve ser evitado, pois pode
transmitir uma idéia de desperdicio de verbas.

A utilizacdo de cartazes, santinhos e outras pgedigas € também muito importante
pois permite uma concentracdo de esforcos em egéegraficas altamente delimitadas a
um custo baixo, pois ndo ha taxa de veiculacdo.eManto, Lima (2002 afirma, que a
cobertura € mais restrita e a concentracéo dezesrtpor exemplo, € muito grande, gerando a
concorréncia. Opcdes alternativas como jornaisatiepanha, historias em quadrinhos - com
conteudo leve, folhetos com informacgBes técno-ifieas para agricultores, dentre outros,
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sdo bastante favoraveis. Os panfletos ou santiwmm ser distribuidos em locais de grande
concentracdo de pessoas, como feiras, cruzameptosentados e em eventos.

A mala direta — material impresso enviado por ¢orelem sua vantagem neste meio,
pois € muito seletiva e personalizada, o pringipablema, relata Lima (2002) é sua execucao
trabalhosa, pois necessita de montagem da mensageiva, impressao, etiguetagem e um
mailing list (listagem de candidatos).

A divulgacdo oral/pessoal € onde os eleitores muemformacdes a respeito de
candidatos transmitidos diretamente por outrasgassengajadas na campanha eleitoral, e
ndo do proprio candidato, através contatos faeea também em comicios e em reunides.

Este meio possui muitas vantagens, como afirma L{2@02): facilidade de
assimilacdo de informacdes pelos eleitores, fleddde de resisténcia natural, pois o
interlocutor escolhe o melhor momento para se restaf e além de, dependendo do
interlocutor, transmitir maior credibilidade atravde pessoas fluentes e possibilidades de
feedbacks (mé&o-dupla de informacdes) sobre a cdmp&ssa divulgacdo também pode ser
caracterizada como o marketing boca a boca.

Os comicios, eventos e reunides também auxilianprooesso de divulgacéo, pois
relinem muitas pessoas de uma vez. Devem ser bboraglas, promovendo empolgacao e
animacdo, observando-se aspectos de iluminacdoprizagho, acessos, seguranca,
divulgacao, ter um bom apresentador, tempo planegadbjetivos claros e breves, dentre
outros itens.

Conforme aponta Santos (2007, p. 89), as campahbidsrais direcionam suas agbes
principalmente para a televiséo, o radio, 0s mensessos e pesquisas, “deixando a Internet
para um segundo plano, dada sua peculiaridadealatm@ir as camadas menos favorecidas
economicamente na sociedade brasileira” (SANTOS87 20.89).

No entanto, Dantas (2010) ressalta que, mesmossagzdes do uso da Internet, ela
pode e deve ser utilizada, mas de forma inteligentgrofissional, com auxilio de
especialistas, pois seu crescimento e quantidadsudgios vém constantemente aumentando;
proporcionando assim, uma midia alternativa encoresto.

3. METODOLOGIA

Este trabalho focou-se na compreensédo da realelaideral, ou seja, no momento do
voto, utilizando-se para tal fim, de pesquisa depmade carater exploratério, pois Barquete e
Chaobah (2007) afirmam que essas pesquisas bustamtmr as variaveis que permeiam
um problema e, diante disso, busca-se formularitéses para o estudo.

A pesquisa também apresenta um carater descritiabtajivo pois “descreve uma
intervencdo e um contexto na vida real em que @are’ (YIN, 2005, p.34) e também por
ter, como principal objetivo a descricdo das carésticas de determinada populacdo ou
fendbmeno (Gil,2002). Ainda, este estudo utilizoudgeuma pesquisa de carater descritiva
gualitativa, pois visou descrever, de maneira Siratda, a trajetoria do marketing politico e
também descrever, através dos resultados das istdsgvas possiveis contribuicdes do
marketing eleitoral.

Uma entrevista € uma técnica alternativa para etaae dados sobre um tema e que
nao sao documentados, como esclarece Padua (ZDB)002) classifica as entrevistas em:
estruturadas, parcialmente estruturadas ou nadwasitlas. No presente trabalho adotaram-se
as entrevistas estruturadas, pois o entrevistastor-se de um esquema de questdes baseadas
em roteiros ja estabelecidos e preparados de acordms objetivos propostos.

Para este estudo, adotou-se coleta de dados por deeamostras probabilisticas
aleatérias. Uma amostra probabilistica, também eddh como randémica ou aleatoria,
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segundo Berni (2002) caracteriza-se pela probaliédde que cada elemento do conjunto
possa fazer parte da amostragem. Para uma abordagetaria, cada elemento tem uma
probabilidade conhecida, que seja diferente de géambém igual aos demais.

No presente trabalho foram entrevistadas 63 pesselado 31 do sexo masculino e 32
do sexo feminino. Para isso, utilizou-se confialaidle de 90% e margem de erro de 10%,
levando em consideracéo tabela determinante pawanteo de amostra, conforme determina
Gomes (2005). A pesquisa foi realizada na cidadBateleirantes, norte do Parana, a qual
possui uma populacdo de aproximadamente 32.182ahtds, de acordo com o site IBGE
Cidades (2011). A escolha da cidade deu-se dewda sidade natal da pesquisadora e
também por apresentar um fato curioso nas Eleig0&% para Governador, quando 81,62%
dos votos destinaram-se a apenas um candidato loregpebia apoio do Prefeito local,
conforme dados do site oficial da Radio local (R&dabitna, 2011).

Apés a aplicagdo das entrevistas apresenta-seligeadas dados. Andrade (2007)
esclarece que esta etapa se realiza automaticagmeate que exige criatividade, caso
contrario, os resultados serdao meras conversOatades e opinides. As técnicas para a
analise dos dados apresentadas aqui, se derarésatlaygraficos, descrevendo-se o contetdo
das respostas oferecidas pelos entrevistados.

Para a obtencdo dos resultados, neste trabalh@u-ept por questionarios
estruturados, conforme Apéndice 1, no final destbalho, com uma sequéncia légica de
perguntas ja que, na visdo de Malhotra (2001), moder formuladas verbalmente, por
correio, por telefone, por escrito ou via computaglaas respostas podem ser obtidas em
gualquer uma dessas formas. Ainda, para a elalw@dgauestionario, pode-se optar por
guestdes fechadas - onde sdo fornecidas as pgssbBa&iostas, ou abertas - onde o
entrevistado responde livremente o0 que pensa.

Para a aplicacdo do questionario optou-se por @ee$echadas devido a quantidade
de entrevistas a serem realizadas e também petagid ser simples, de forma verbal e
pessoalmente; e os dados obtidos serem confiausis, que as respostas sao limitadas as
alternativas estabelecidas.

Para dispor os resultados, utilizou-se de recud@dnformatica para realizar a
tabulacdo de maneira rapida e com minima margenerae Realizou-se a tabulacdo e
posteriormente a representacdo grafica dos ressltgtbr meio de graficos geométricos.
Samara e Barros (2002) descrevem que nao existemaa@ara a elaboracéo dos graficos,
apenas satisfazer um sentido estético.

Por fim, a apresentacdo dos resultados se da sitnlewdma redacéo final, redigindo-se
uma conclusdo de acordo com a andlise das infoesagbtidas individualmente nas
entrevistas para a finalizacdo do presente estudo.

4. APRESENTACAO E REVISAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada no periodo de 06 a 26 degonde 2011, utilizando tabela
determinante de amostragem conforme Gomes, (2@db)ecro amostral de 10%, chegou-se
a uma amostra de 63 pessoas. Conforme ja mencionadmesquisa realizada na cidade de
Bandeirantes foram entrevistadas 63 pessoas, s&hdio sexo masculino e 32 do sexo
feminino, conforme apresentado no Gréfico 1. Aiaralas respostas ndo se mostrou muito
diferente entre homens e mulheres; houve pouquasdiferenca no indice da respostas, com
grau de variacdo de cerca de 10%.
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B Feminino

® Masculino

Gréfico 01 — Sexo dos entrevistados.
Fonte: Elaboragéo propria.

De acordo com o Grafico 02, cerca de 83% dos dstaelps afirmam que as
propagandas eleitorais sdo realmente importantasyalor significativo e que reforca o
objetivo desta pesquisa em relacdo as possiveislmogdes do marketing eleitoral. Se essa
guantidade de entrevistados acredita na importades propagandas, entdo, torna-se
interessante e proveitoso aos responsaveis pebsages das propagandas investir nesses
meios, melhora-los e manter a veiculacdo das mesmas

BSim

B Ndo

» Gréfico 02 — A importancia das propagandas eleitoiia.
Fonte: Elaboracao propria.

Dos entrevistados, um pouco mais da metade, 67%pomderam que o tempo
utilizado para as propagandas eleitorais € lon@9 Zcredita ser ideal e apenas 6%
acreditam que o tempo seja curto. Diante dissofocme Gréfico 3, observa-se que os
entrevistados ndo concordam com o tempo atuataditi para as propagandas. Isso pode ser
levado em consideragao para melhorias e refornzag, que os profissionais do marketing
eleitoral inovem e aperfeicoem suas acoes para-tasmais agradaveis aos eleitores, ja que
mais da metade acha o tempo longo.

m Curto
MW Longo

I |deal

Grafico 03 - Tempo utilizado para as propagandas eitorais.
Fonte: Elaboragéo propria.

Como se pode observar, o Grafico 4 aponta queeaitéb (TV) recebeu 59% de
votos como sendo 0 meio de comunicacao considerad® importante para se conhecer 0s
candidatos. O marketing boca a boca apareceu amdedugar, ocupando 21% dos votos. A
utilizacdo do radio e de panfletos obteve apenasié8ovotos e o radio apenas 3%. Fontes
diversas, descritas como Outros receberam 5% dpsstas. Sendo assim, pode-se perceber a
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forte influéncia da TV e do marketing boca a bapae significa, segundo a intencdo da
pesquisa, uma influéncia de outras pessoas no ntoraksitoral. Um fator interessante e que
merece atencdo para providéncias € a utilizac@é&dito como meio de divulgacdo, pois de
um total de 63 pessoas apenas 2 responderam gem @svpropagandas por este meio.

C_BAY

= Radio

m Panfletos
m Marketing

boca a boca
B Reunioes

W Outros

Gréfico 04 — Meios de comunicacgdo para conhecer candidatos.
Fonte: Elaboracao propria.

A pesquisa apontou também que, um pouco mais quaetade, 54% dos
entrevistados, ja votou em algum candidato pornméeio de meios de comunicacéo e 46%
ndo votaram por influéncia de meios de comunicaB@ccebe-se uma pequena diferenca de
resultados, cerca de 8%, ou seja, 5 pessoas, deaumeo Grafico 5:

mNao

mSim

Gréfico 05 — Votagdo em candidato por influéncia deneio de comunicacao.
Fonte: Elaboracao propria.

Conforme mostra o Grafico 6, a TV é o veiculo dmenicacdo de maior influéncia:
46% dos pesquisados votaram em algum candidatmibwencia dela (TV), 34% obtiveram
influencia do marketing boca a boca, 9% por infai@rde reunides e outros e, neste caso,
nenhum pesquisado influenciou-se pela propagandaddim. Merece aqui, uma sugestao:
uma reavaliacdo, pelos profissionais da area, idaagéio do recurso radio, ja que o mesmo
pouco apareceu como influenciador de decisdo de vot

m Marketing
bhocaa boca

® Reuniodes

m Oulius

Gréfico 06 — Meio de comunicagédo que influenciou @eciséo de voto.
Fonte: Elaboracéo propria.
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J& o Gréfico 07, abaixo, demonstra que 68%, ou, $sefs que a metade dos
entrevistados, assistem as propagandas eleitagldsTy contra 32% que ndo as assistem.
Percebeu-se nesta questdo que o indice de homerssjatem € maior que o das mulheres:
de 100% de homens, 77% assistem e apenas 59% %edEOMulheres, assistem.

BSim

m Nao

Grafico 07 — Assistir as propagandas na TV.
Fonte: Elaboracéo propria.

Diferentemente do resultado do gréafico anteriorGafico 08 aponta que, dos
entrevistados, 89% n&o ouvem as propagandas elsitpelo radio e apenas 11% dizem
ouvir. Dentre a separacdo de publico masculinonginieo, a proporcdo de homem que
respondeu ouvir as propagandas pelo radio, é lewenmeaior do que as mulheres que
responderam que ouvem, ou seja, 0 homem ouve m@iwpagandas pelo radio, 16% e 6%
respectivamente.

mSim

W Nado

Gréfico 08 — Ouvir as propagandas eleitorais no raad.
Fonte: Elaborac&o propria.

Conforme se pode observar, o Gréfico 09 apresema®p% das pessoas pesquisadas
responderam que “Sim”, ou melhor, aceitam os pa#ldistribuidos e apenas 25% diz nao
aceitar. Vé aqui, uma oportunidade de inovacadohoniel e adequacao nesta ferramenta, para
torna-la mais rica e aproveitando-se melhor cad@avmadescrita, ja que, a grande maioria,
segundo a pesquisa, aceita os panfletos.

[
{

mSim

mNado

Grafico 09 — Aceitar os panfletos.
Fonte: Elaboracéo propria.

87



ISSN 1516-1803

Caderno de Administracio

Universidade Estadual de Maringa - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas - Departamento de Administracao

De forma coincidentemente, os resultados do Grafi€o apontam que, dos
entrevistados que aceitam os panfletos, 75% os ééapenas 25% nao os léem.

Novamente, pode-se aproveitar essa informagéogpadequacdo dessa ferramenta —
panfletos — para melhor divulgacédo das informacf@esjue mostrou-se “bem aceita” pelo
publico entrevistado.

mSim

W Nao

Gréfico 10 — Leitura dos panfletos.
Fonte: Elaboracéo propria.

Dos entrevistados, 46% acreditam que as propagaieiésrais sdo bem elaboradas
contra 54% que acreditam que ndo sdo bem elaboradaseja, uma proporcédo de 29/34
pessoas, respectivamente, como apresentado nedtAfi

Como a pesquisa demonstrou que 0s pesquisadostameese insatisfeitos com a
elaboracdo das propagandas, vé-se aqui uma omtatiende melhorias para deixa-las mais
aceitas.

mSim

m Ndo

Grafico 11 — As propagandas eleitorais séo bem elatadas.
Fonte: Elaboragéo propria.

Para finalizar, o Gréafico 12 apresenta a seguimf@rmacédo: uma grande maioria,
86% dos pesquisados, responderam que as propagaedasais ndo sdo bem elaboradas e
apenas 14% responderam que “Sim”, sdo bem elalsorada

Por qual motivo as propagandas néo transmitempaa@scia? Como melhorar este
conceito perante os eleitores? O que mudar? Sastbgseque devem ser repensadas e
respondidas, por profissionais da area de marketeit@ mesmo por candidatos politicos para
reverter este quadro perante o publico eleitorgyé se mostrou um quesito de muita
insatisfacdo e descontentamento. Vale aqui umasti@ea inovacdo das propagandas pode
ser um fator que auxilie na melhoria dessa insep#sf.
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BmSim

m Nao

Grafico 12 — Transparéncia das propagandas eleitora
Fonte: Elaboragao propria.

Diante desses resultados obtidos, fica evidenteomstatado empiricamente a
influéncia e importancia das propagandas, confganesclarecido por Vianna (2011::

a propaganda eleitoral consiste nas a¢Ges de natpotitica e publicitaria

desenvolvidas pelos candidatos, de forma diretandireta, com apelos

explicitos ou de modo disfarcado, destinadas aiindbbre os eleitores, de
modo a obter a sua adesao as candidaturas e,E®gronte, a conquistar o
seu voto (VIANNA, 2011,p.1).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Em relacdo aos objetivos propostos nesta pesgossagsultados evidenciaram a
influéncia das propagandas eleitorais na deciséwottm 84% dos entrevistados acreditam
gue elas séo de fato importantes e mais que méidéle,disseram ja votaram por influéncia
de meios de comunicag&o.

Os meios de comunicacdo que mais influenciam dsorde na decisdo de voto,
conforme proposto no segundo objetivo s&o a TVneadketing boca a boca. Isso pode ser
comprovado pelas respostas do Grafico 4. A teleyigdra Vicente (2003, p. 102) “deve ser
usada como instrumento, ndo o Unico, mas a TV mséigowa como a principal forma de
linguagem que a populacdo conhece e na qual depgsinde confianca e preferéncia”,
conforme ja mencionado na revisao da literatura.

Em relacéo a representatividade do marketing bdmaca (ou comunicacdo pessoal,
conforme muitos intitulam) na presente pesquisatase tem a comentar sobre este meio de
divulgacao e sua influéncia. Conforma aponta Lig@0g, p.102):

Podemos considerar para efeitos de comunicac&oraleas atividades de
divulgacdo pessoal onde o eleitor recebe infornmcéerespeito da
candidatura transmitidas diretamente por outrassgass engajadas na
campanha e, ndo do préoprio candidato, em contatesd face (...). Uma das
grandes vantagens da comunicagdo pessoal € quioquassunto “eleicao”
aparece no meio de uma conversa informal ele éaapem tema a mais, o
que evita ou retarda o acionamento dessa armaéwemdo a uma maior
assimilagao da informagao emitidd A, 2002, p.102).

Vicente (2003, p. 103) ainda esclarece que a ad#im do marketing de
relacionamento ou o marketing boca a boca, podetriboir na qualidade da pratica politica,
aproximando o publico dos eleitores, através dadde necessidades e demandas especificas
de um e de outros”.

Portanto, diante do exposto, verifica-se a conigéu e a influéncia do marketing na
decisédo de votos e para que a populacdo conhegadidato pois, de acordo com os dados
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obtidos, 68% dos pesquisados assistem as propagaeta TV, 75% aceitam e |léem os
panfletos; porcentagens significativas e positpas 0s profissionais e marketing.

Um fato considerado relevante foi que 67% dos psadas relatam que o tempo
utilizado para as propagandas, em geral, é longpemas 29% concordaram ser o tempo
ideal. Neste ponto, vale destacar Lima (2002, p, §8e acrescenta que “é natural que o
eleitor desligue o radio ou a TV a va tratar da @ida pois 0 que se costuma ver € um
candidato tentando jogar farofa (para nao dizeraatdisa) no ventilador do outro, expedindo
gue costuma manter a atencdo do eleitor nos doreipos minutos”.

Dessa forma, os profissionais da area podem rester @onto e apresentar uma
oportunidade de melhoria em relacdo ao tempo pagas eleitores se sintam mais satisfeitos
e com maior disposicao para assistir e ouvir. AtBgso, as propagandas em radio ndo se
apresentaram de forma positiva, pois, apenas 1E%meevistados disseram ouvi-las.

Novamente vé-se aqui uma oportunidade para seaneatomar decisdes cabiveis ao
motivo do baixo indice de audiéncia. Dessa manaiemalise das respostas mostrou que, dos
eleitores pesquisados, mais que a metade, 54%litacneque elas ndo sdo bem elaboradas e
86% afirmaram que elas ndo transmitem transparéRode-se afirmar, entdo, que, para os
entrevistados, em geral, as pesquisas nao saolbbaragas e ndo transmitem transparéncia.
Conclui-se que ha grande insatisfacdo peranteai®rels, o que traz resultados negativos
para uma Campanha eleitoral, por exemplo, e pamrandidatos. Vale ressaltar, conforme
esclarece Dantas (2010):

A propaganda politica tera sucesso se o candidatopdrcebido pelo

eleitorado como uma pessoa séria, competente eeengwdora. Se o
candidato na fase préeleitoral, ou o politico, ap®seleicdes, frustrar as
expectativas dos eleitores, ou se descuidar deregwama de marketing, a
acao da propaganda acabara sendo in6cua, podealdsjvie, muitas vezes,
contribuir para acelerar a faléncia desse “mau yiodd pelos comentarios
negativos boca a boca, a respeito do mesmo (DANZAS), p. 108).

O autor também esclarece que a propaganda efivazird@smitir a publico o que ele
precisa saber e o que ele deseja ouvir. Quanto cmsisto 0 argumento, maior sera o
estimulo e a sensibilizacdo de um numero maior asipeis eleitores. Neste sentido, é
importante utilizar o conhecimento e a inovacaaernologias e em campanhas para abracar
esse publico, pois a inovacao floresce com maiegi&ncia no campo organizacional,
conforme se pode observar; tanto em instituicbesadier privado quanto o publico, objeto
de estudo deste trabalho.

Em suma, o tempo utilizado nas propagandas, aagaoplas em radio e a elaboragéo
das propagandas eleitorais, merecem um pouco matedcao. A reformulacdo das mesmas,
mudancas de estratégias e a inovacdo dos recuesetem atencao para que se consiga
maior éxito nos resultados futuros.

Para finalizar, Lima (2002) refor¢ca o pensamentwes@ preciosidade da elaboracéo e
veiculacdo das propagandas eleitorais:

Podemos visualizar a mente do eleitor como uma anbat Quem
conseguir ocupar o topo dessa montanha conseguagt oA melhor forma
de chegar até ele é conhecer bem o terreno eseothethor caminho antes
que outros o fagam. Traduzindo para 0s termos aas gestamos mais
acostumados: pesquisar os eleitores e anteciarssadversarios, mantendo
sempre as “forgas” concentradas e prontas paraa(AtMA, 2002, p.141).

Frente ao exposto, vale ressaltar que, relevantemen campo organizacional
administrativo, seja privado ou publico, esta padsgor inUmeras transformacdes frente as
infinitas inovacbes que acontecem no mercado, ipatroente inovacdes tecnoldgicas e
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culturais. Para acompanhar este cenério, as igsis precisam buscar, através do
conhecimento, acompanhar as mutacfes, que ocaarebéin, na mente das pessoas. Neste
sentido, o marketing politico precisa, conformailtaslos da pesquisa, aderir-se a realidade e
perceber que sem inovacéao torna-se mais dificinpemhar os eleitores e obter a satisfacao
desejada.
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APENDICE 1 — Roteiro estruturado nas entrevistas com eleit@sa pesquisa tem por
objetivo analisar a influéncia das propagandasoeses na decisdo de voto. Trata-se de um trabalho
académico, portanto, os resultados serdo utilizagokisivamente para este fim. Desde ja, agradeco
sua colaboracéo.

1- Sexo dos entrevistados: (A) Feminino
(B) Masculino
2- Vocé acha importante as propagandas (A) Sim
eleitorais? (B) Nao
3- O que vocé acha do tempo utilizado para as (A) Curto
propagandas eleitorais? (B) Longo
(C) Ideal

4- Qual dos meios de comunicacdo, listados ajo(A) TV

lado, vocé considera mais importante para (B) Radio
conhecer os candidatos? (C) Panfletos
(D) Marketing boca a boca (pessoas influentes)
(E) Reunibes
(F) Outros

5- Vocé ja votou em algum candidato por (A) Sim
influéncia de algum meio de comunicac¢édo? | (B) Nao

* Se a resposta anterior for ndo, pule para a quéstdo

6- Qual meio de comunicagéao influenciou a sya(A) TV
decisao de voto? (B) Radio
(C) Panfletos
(D) Marketing boca a boca (pessoas influentes)
(E) Reunides

(F) Outros
7- Vocé assiste as propagandas eleitorais na TV?) Si(A
(B) Néao
8- Vocé ouve as propagandas eleitorais no radio?) SifA
(B) Néo
9- Vocé aceita os panfletos? (A) Sim
(B) Néao
* Se a resposta anterior for ndo, pule para a quéstdo
10- Vocé |é os panfletos entregues? (A) Sim
(B) Néao
11- Vocé acha que as propagandas eleitorais,| €f) Sim
geral, sdo bem elaboradas? (B) Nao
12- Vocé acredita que as propagandas eleitoraigh) Sim
em geral, transmitem transparéncia? (B) Nao
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