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MARKETING POLITICO: A ARTE E A CIENCIA
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Resumo

O conceito de marketing surgiu logo apds a revolugao industrial, momento econdmico
mundial que houve um aumento na producdo de bens, despertando a necessidade que se
consumisse cada vez mais. Marketing ¢ a ciéncia que se fundamenta na identificacdo e
interpretacdo de anseios do mercado para, posteriormente, atendé-los, satisfazendo as
necessidades identificadas. O marketing ¢ uma filosofia de gestdo, que tem a fungdo de
atender ndo sé as necessidades e desejos, mas também, os interesses das pessoas por meio do
processo de troca. O marketing possui inimeros campos de aplicagdo, dentre eles, o politico.
Neste contexto, o marketing ¢ definido como a arte de informar e comunicar com o eleitor;
orientar e direcionar as idéias do partido, candidato e governo, em fun¢do das necessidades
identificadas. Algumas duvidas e receios permanecem na sociedade acerca da associagdo
destas duas palavras: “marketing” e “politica”, e que tem gerando alguns preconceitos,
propagando a idéia de que o marketing politico ¢ a deturpagdo da politica. Nas palavras de
Figueiredo (2000), sobre o contexto da politica: “para o académico, ¢ como se o marketing e a
propaganda ndo existissem. Para o profissional de marketing ¢ como se a ciéncia politica e a
sociologia ndo ajudassem em nada”, assim acaba sendo uma barreira e impedindo a
constru¢do do conhecimento coletivo. Construir pontes entre esses dois universos ¢
importante, pois um precisa do outro no sentido de estabelecer um conhecimento que nao seja
somente empirico nem racionalista, ¢ sim o cruzamento da experiéncia e razdo, conforme
Hessen (1976). Portanto, o presente artigo pretende identificar a relagdo entre marketing e
politica. A relevancia do estudo deste tema recai sobre alguns aspectos, entre eles a propria
importancia da politica em si, a defesa da critica e da participagdo. Para tanto se faz necessaria
a estruturacdo de um sistema de informagdo, responsavel por: buscar, monitorar, avaliar,
selecionar, classificar e interpretar dados externos e internos de politicos relevantes para as
tomadas de decisdes. Isso exige a combinacdo de diversas ferramentas de marketing para um
posicionamento eficiente e eficaz de um candidato em relagdo ao seu langamento no
panorama politico. O marketing politico, que ¢ uma segmentagdo do marketing, ou seja,
aplicagdo do marketing em um mercado especifico surge como uma das formas mais
importantes de entender o comportamento das variaveis politicas e seus impactos nas
estratégias do candidato junto ao seu eleitorado. Por fim,0 marketing politico ¢ conceituado
como um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo € avaliar, através de pesquisas
qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado, para, a partir dai, encontrar o melhor
caminho para que o candidato atinja a maior votacdo possivel”. Constata-se, assim, que nao
ha fronteiras bem definidas e rigidas entre mercado e politica — pelo contrario, sdo grandes as
articulacoes entre essas duas areas do conhecimento.
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1 Introducao

Primeiro, h4a que se colocar que a utilizacdo de ferramentas de marketing no campo
politico ndo o descaracteriza nem o invalida, e ndo sdo, de forma alguma, questionaveis do
ponto de vista ideoldgico, pois estas sdo somente instrumentos, os quais podem ser usados
tanto de maneira licita como ilicitas. Segundo Azevedo (2002): “as técnicas eleitorais, como
marketing politico e eleitoral e as pesquisas, sdo neutras do ponto de vista politico e
ideologico”.

A abordagem mercadologica dentro do contexto politico brasileiro surge a partir do
restabelecimento da democracia, caracterizada pela concorréncia eleitoral, onde os candidatos
a cargos publicos comegam a buscar nas estratégias mercadoldgicas um melhor desempenho
nas elei¢des. Portanto, este campo do conhecimento, ainda é um fendmeno recente e
complexo no Brasil com muitas peculiaridades.

Salienta-se que algumas duvidas e receios permanecem na sociedade acerca da unido
destas duas palavras: “marketing” e “politica”. Duvidas estas que tém gerado alguns
preconceitos, propagando a idéia de que o marketing politico é a deturpacao da politica, e que
muitas vezes leva a uma despolitizacao do eleitorado.

Entretanto o marketing existe ha muito tempo como ferramenta na politica. Desta
forma, o objetivo € pesquisar a relagdo entre marketing e politica, sendo relevante o estudo
deste tema pela importancia da politica em si, o didlogo, o consenso, a comunicagdo, a defesa
da critica e da participacdo dos individuos. Butler e Harris (2009) pesquisadores em marketing
politico faria bem em reconhecer e aceitar a 16gica dominante na evolugdo do marketing e
essas novas perspectivas sobre as estruturas politicas e da ideologia.

O’Cass (1996) destaca a convergéncia do mundo politico para o mercado, cita ainda
que a discussdo volta-se para as questdes do dia-a-dia dos individuos e para problemas
especificos e ndo para uma discussdo ideologica. Esse movimento tem sido verificado nos
mais diversos modelos eleitorais e que segundo Polanyi (1984) a utilizagdo ferramentas de
marketing no processo politico se apresenta como um caminho natural. Esse novo enfoque
busca, em suma, o atendimento do conceito basico de Kotler (2001) “marketing como um
processo social que visa atender as necessidades e aos desejos dos individuos”.

A metodologia utilizada neste estudo trata-se de uma pesquisa exploratoria,
bibliografica e literaria. Conforme Mattar (1999) a pesquisa exploratdria tem como foco levar
ao pesquisador maior conhecimento sobre o tema da pesquisa em perspectiva, esclarecimento
de conceitos, auxiliando e desenvolvendo a formulagdo mais precisa do problema de pesquisa,
realizando levantamentos em fontes secundarias incluidas no &mbito da pesquisa
bibliografica. Conseguindo obter através deste modelo de pesquisa um maior numero de
informacdo e conhecimento sobre o problema a ser estudado, devido a possibilidade
proporcionada pela variedade de obras escritas sobre o tema.

2 A visdo mercadoldgica

O conceito de marketing surgiu logo apds a revolugao industrial, momento econdmico
mundial que houve um aumento na producdo de bens, despertando a necessidade que se
consumisse cada vez mais.

Marketing ¢ a ciéncia que se fundamenta na identificacdo e interpretacdo de anseios do
mercado para, posteriormente, atendé-los, satisfazendo as necessidades identificadas. O
marketing ¢ uma filosofia de gestdo, que tem a fun¢do de atender ndo s6 as necessidades e
desejos, mas também, os interesses das pessoas por meio do processo de troca.
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Sob a perspectiva, Kotler (1978) afirma que marketing ¢ uma importante atividade,
compreendendo os detalhes operacionais com os quais definem-se ferramentas, campo e
forma de atuacdo; conciliando recursos, objetivos e oportunidades. Nao tardou para que a
flexibilidade do marketing como principal agente no incentivo ao consumo fosse livremente
adaptada para as mais diversas areas, valendo de seus conceitos e ideologias. Dentro dessa
variedade, desperta-se o interesse primordial na concep¢ao do marketing politico.

Neste contexto, o marketing ¢ definido como a arte de informar e comunicar com o
eleitor; orientar e direcionar as idéias do partido, candidato e governo, em funcdo das
necessidades identificadas. Enfim, é o ajustar das medidas as necessidades do estado e da
sociedade, aos anseios dos cidaddos, no sentido de servi-los, aproximando o governo dos
governados.

Kotler(1978) relata as abordagens de marketing necessarias para que um cidaddo saia
do anonimato e seja eleito e permanega eleito, isto €, que um politico possua uma meta
dominante a fim de ser eleito e de que todos os seus planos e acdes sejam escolhidos, visando
essa meta. O candidato ¢ um novo produto procurando um langcamento bem sucedido no
mercado de eleitores. Assim que for eleito, o candidato deverd manter e cultivar a satisfacao
dos eleitores.

Por outro lado, o processo de decisdo do voto, segundo Veiga (2001), ¢ um momento
de incertezas e angustias na medida em que a percep¢do da necessidade da escolha vem
associada a crengca de que qualquer politico que venha a ser escolhido dificilmente
correspondera a sua expectativa. Contudo, é neste periodo de incerteza que o eleitor se sente
motivado a buscar informagdes. Para identificar as informa¢des adequadas entram em cena os
atores do marketing politico e vence aquele que souber melhor utilizar e explorar todos os
recursos do marketing aliado a politica, para persuadir os eleitores.

J& as criticas sobre a utilizagdo do marketing na politica e como essas duas areas se
comunicam, existem aqueles que defendem que o marketing deve executar seu trabalho sem
interagir com a politica em si, conforme Pacheco (2004): “para nds, profissionais de
marketing, tudo comeca e acaba no eleitor. Nao estamos interessados no candidato nem na
politica”. Existem outros que defendem que o marketing pode ser utilizado para a construgado
de alternativas politicas.

Kotler (1978), pioneiro a discutir democracia e mercado, considera que a “troca” € o
conceito central do marketing e que um profissional do marketing “¢ uma pessoa muito boa
em compreender, planejar e controlar as trocas”. Nessa visdo, uma campanha politica consiste
numa troca entre candidatos e eleitores, em que o candidato emprega as técnicas de
marketing, especialmente a pesquisa de marketing e a propaganda, a fim de maximizar a
“aquisicdo” de votos. Segundo o autor “os processos estruturais do marketing empresarial e
do politico sdo basicamente os mesmos. Ambos poderdo ser analisados em termos da teoria de
troca”.

Em outras palavras, Cabrino(2002) relaciona o marketing politico ao principio de
troca, que ¢ o conceito central do marketing. A producao de idéias e produtos visa a alimentar
a interagdo com o publico e despertar o desejo de consumo, existindo assim uma troca entre o
bem produzido ou idéia sugerida e o desejo que ird proporcionar o consumo ou aceitacao pelo
outro lado. No ambito da politica essa troca se finaliza com os votos recebidos pelo candidato
mediante o desejo despertado junto ao povo pela suas opinides.

A contribuicdo do marketing no contexto politico e eleitoral ¢ a de sistematizar uma
relacdo de trocas continuas entre as potencialidades do candidato e os desejos do eleitor
dentro de uma percepcao nao dissonante da realidade.

Figura 1:
Marketing Empresarial e Marketing Politico
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Fonte: Kotler, 2006

Na Figura 1, o autor compara o marketing politico com o marketing empresarial
através de seus conceitos, ferramentas e dos modelos de comportamento do consumidor. As
empresas estudam estes principios do marketing com o intuito de observar como seus
produtos podem ser diferenciados e qual seria a melhor maneira de despertar o desejo do
consumidor, aumentando a aceitacdo através de novos argumentos.

O autor percebe ainda o marketing politico como um desmembramento do marketing
de pessoas, em que ha um grande esforgo para se cultivar a atencdo, o interesse ¢ a preferéncia
de um mercado alvo em relagdo a uma pessoa. O conceito de marketing sustentado pela
relacdo de trocas voluntarias de valores por mercadorias é aproveitado por Tomazeli (1998),
ao abordar marketing politico:

Quando uma pessoa vende uma idéia de eficiéncia profissional,
capacidade gerencial ou visdo politica, propde uma troca com um
determinado publico, esperando receber a aceitagdo, emprego ou
cargo eletivo. Esta aceita¢do, no caso da politica partidaria, se da na
forma de votos que o candidato recebe em troca de suas promessas de
atuagdo futura como politico [...]

A proximidade entre marketing e politica fica ainda mais evidente quando observada
por Kuntz(2004): “o profissional de marketing politico funciona numa campanha como um
diretor de marketing dentro de uma organizacdo empresarial. Tem de ter sempre a visao do
cliente, embora conheca a visdo da agéncia.”

Para Figueiredo(2005) o marketing politico esta ligado diretamente com o marketing
de servicos, através do principio de aproximar um candidato ou partido ao seu publico-alvo,
através das acdes e planos estratégicos. Estas agdes sdo compartilhadas por ambas as
correntes do marketing, como pesquisa de mercado e técnicas de comunicagdo social.

Analisando as semelhangas e diferengas entre o marketing comercial e o politico,
observa-se trés semelhancas basicas: 1) nos dois casos existe um conjunto de organizagdes
competindo entre si pelos consumidores ou eleitores; 2) tanto os eleitores como o0s
consumidores sdo os tomadores de decisdo, isto €, tém o poder de decidir se querem ou nao
aquele produto ou candidato e 3) os canais de comunicacdo e persuasdo sao praticamente os
mesmos.

Outro aspecto importante do marketing empregado na politica € o estratégico por meio
dos objetivos social e racional. O primeiro analisa todas as necessidades da populagdo e
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orienta o candidato a atendé-las; ja o segundo, visa o aumento da eficiéncia da campanha por
meio de ferramentas e técnicas.

No Brasil, o processo politico-eleitoral absorve, sem muitas modificagdes, a visao de
mercado com a utilizagdo de estratégias mercadoldgicas do ambiente comercial nas
campanhas e sendo essencial para o alcance da vitéria nos pleitos eleitorais.

Assim, segundo Scotto (2003) a politica passa a ser representada como um mercado
capaz de ser domesticado mediante as ferramentas que o marketing fornece. Paralelamente, a
metafora de “Vender candidatos como se vende um sabonete” vai adquirindo status dentro do
marketing politico.

Dessa forma, o termo marketing passou a ser utilizado como denominagdo para as
atividades relacionadas a uma eleigdo, através de técnicas antes adotadas pelo mercado
consumidor. Entretanto, ¢ preciso responder se o marketing na politica esta sendo aplicado de
forma correta, ou configura-se apenas num instrumento de dominag¢do, uma vez que o
conceito de marketing atual explica a necessidade de relagdes de longo prazo entre fornecedor
e o consumidor, em que a satisfacdo, a lealdade e a confianga devem ser permanentes. “Um
dos principais objetivos do marketing ¢ construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios e duradouros...” (KOTLER,20006)

Fazer marketing politico deveria significar a obtencao da satisfacdo das necessidades e
desejos da comunidade. O candidato € o elo entre as causas publicas e o eleitor. Descobrir as
necessidades dos clientes ¢ um processo complexo, € o estudo do mercado ¢ a base desse
processo, pois para poder influenciar os eleitores e saber para quem o candidato deve dirigir
sua mensagem ¢ necessario conhecé-los, saber como pensam,agem e como ¢ o processo de
tomada decisdo.

2.2 A politica como produto

Marketing ¢ uma atividade que se fundamenta na identificacdo e interpretagdo de
anseios do mercado para, posteriormente, poder atendé-los, satisfazendo as necessidades e
desejos identificados. As ferramentas de que se utiliza para cumprir essa meta sao: pesquisa
de mercado, desenvolvimento de produtos, estratégias de langamento, logistica de distribui¢ao
e vendas, promog¢ao, merchandising, propaganda, publicidade e p6s — venda.

De acordo com Palmer(2002), ¢ comum a analogia entre marketing de produtos e
marketing eleitoral. Os elementos principais em ambos s3o a concorréncia, o produto, os
canais de comunicacdo e a persuasao.

O “produto” politico ¢ algo intangivel e duvidoso no que diz respeito aos resultados,
pois a proposta “vendida” s6 podera ser consumida e avaliada ao longo de quatro anos. O
eleitor compra algo sobre o qual ndo tera controle e influéncia, nem exigir a troca. Este fator
acompanhado da desconfianca do cidaddo estabelece uma relagdo de troca um tanto
complicada, exigindo do estrategista um correto posicionamento ¢ uma possibilidade de
diferenciagdo para que o politico deixe de ser apenas mais um no jogo eleitoral.

Com o aumento do consumo, o pensamento empresarial passa a focar o olhar sobre o
que e quem estd comprando, ao invés de olhar para o qué esta se produzindo e vendendo, e
observam que maior que a qualidade e a utilidade de seus produtos ¢ a sua imagem. As
marcas conduzem os eleitores, colocando-as e até sobrepondo-as as vantagens especificas do
produto.

Marcas politicas podem ser o correspondente para o mundo da politica ao que a marca
comercial ¢ para o mundo do consumo. Cervellini (2000) “A redug¢ao significativa do ‘esforco
cognitivo e afetivo’ ¢ o papel fundamental de uma marca comercial e deve ser também o de
uma marca politica. Na linguagem da Ciéncia Politica, essa seria a fun¢do da identificagdo
partiddria”.
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As marcas politicas ocupam uma posicao intermedidria entre partido e ideologia.
Virios partidos podem utilizar-se da mesma marca, mas somente um serd reconhecido na
mente do eleitor.

E preciso construir uma boa imagem e associa-la adequadamente aos candidatos,
porque os eleitores sdo capazes de opinar sobre os partidos, mas ndo sdo capazes de organizar
o universo politico a partir deles. A decisdo ¢ feita com base em outros fatores como a
personalidade do candidato.

Ainda segundo o mesmo autor, falta aos administradores das marcas politicas dos
partidos um maior esfor¢o para construir uma relacao “’intima” como os eleitores. Esse deve
ser o esforco de liderangas partiddrias, auxiliados por especialistas em Marketing e
Comunicacgao Politica.

Além de apontar essas especificidades do produto politico, ¢ importante ainda
considerar os termos da relagdo entre os partidos politicos ou, os administradores da “marca
politica partidaria” e os profissionais de marketing porque ela ndo se constroi tao facilmente e
pode diferir radicalmente em diferentes partidos.

3 A Historia do Marketing Politico

3.1 Marketing Politico e Marketing Eleitoral

O marketing politico esta relacionado com a formagdo de imagem de longo prazo, ¢
algo mais permanente, acontece quando o politico estd preocupado, por exemplo, em
sintonizar suas agdes administrativas com os desejos da comunidade. O marketing eleitoral é
com o curto prazo, isto &, estratégia e tatica sdo montadas de tal forma que o candidato possua
0 maior nimero de votos possivel no momento da elei¢do e seja eleito.

Enquanto o marketing politico ¢ uma ferramenta de manutencdo da popularidade, o
marketing eleitoral ¢ uma ferramenta comunicacional utilizada nos processos eletivos, que
tem por premissa o convencimento do eleitor a decisdo do voto por este ou aquele candidato.
O marketing politico ¢ uma estratégia permanente de aproximagao do partido e do candidato
com o cidadao em geral, enquanto que o eleitoral ¢ uma estratégia voltada para o eleitor, com
0 objetivo de fazer o partido ou candidato vencer uma determinada eleigdo.

O marketing politico ¢ um instrumento que pode dar notoriedade a ideologia
partiddria, servindo para pesquisar as necessidades do cidaddo e revitalizar o partido, para
contribuir com o debate junto a sociedade civil. Quanto ao marketing eleitoral, destaca que,
além de ter o papel de eleger partidos e candidatos, também pode ajudar para o acumulo de
forcas destes quando nao ¢ possivel ganhar uma eleigao.

Apesar de existir essa distingdo tedrica, os profissionais de marketing que atuam na
politica ndo a utilizam, usando o termo marketing politico para designar ambas as abordagens,
o que vem reafirmar a ligacdo indissoluvel e, portanto, o sentido de que, até para seguir uma
concepgdo mais geral de marketing, o marketing eleitoral ndo pode se separar do marketing
politico como constru¢do de longo prazo. Isso porque, sem a construcdo dos cenarios
politicos, da organizacdo politica, do programa politico, dos recursos materiais levantados
para viabilizar um objetivo politico, e da alianga politica que viabiliza espacos privilegiados
na midia, o “marketing eleitoral” dificilmente trara resultados politicos vitoriosos. Nessa
interpretacdo, Almeida(2002) cita que o mais correto seria dizer: voto ¢ politica mais
marketing.

Embora semelhantes em sua esséncia, o marketing politico depende integralmente dos
esfor¢os de marketing eleitoral, que colabora de forma muito préxima com agdes estratégicas
de acordo com as ambigdes cleitorais do candidato.

3.2 Conceito de Marketing Politico



EnANPAD XXXIV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ — 25 a 29 de setembro de 2010
2010

Definir o que ¢ marketing ndo ¢ uma das tarefas mais faceis. Existem diferentes
defini¢des quanto ao tema, seus conceitos e principios. Kotler(1998), por exemplo, o define
como uma atividade voltada a atender, e satisfazer as necessidades e desejos. A orientacdo de
marketing significa que o candidato reconhece a natureza do processo de troca quando pede
aos eleitores o seu voto.

Os compostos de marketing sempre foram aproveitados para fazer valer uma
candidatura. Seja por meio de manifestacdo publica, visitas ou discursos, os candidatos
utilizavam-se de formas distintas peculiares para conquistar um determinado cargo publico.

Salienta-se que, diferentemente do senso comum, marketing politico ndo ¢ sindbnimo
de propaganda politica. A propaganda ¢ a ultima etapa de todo um processo, que comega com
pesquisas, passa pela defini¢do de estratégias de marketing e comunicagao.

Figueiredo (2004) apresenta o marketing politico como “um conjunto de técnicas e
procedimentos que tem como objetivos adequar um (a) candidato (a) ao seu eleitorado em
potencial [...] mostrando-o diferente de seus adversarios, obviamente melhor do que eles.”

Torquato (1985), “o marketing politico ¢ um esfor¢o planejado para se cultivar a
atencdo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, ¢ o caminho seguro para o
sucesso de quem deseja vencer na politica”.

O marketing politico t€m como esséncia detectar as qualidades do candidato,
direcionando estratégias no sentido de alcancgar o eleitorado que mais se identifique com estas
qualidades, e por outro lado, amenizar as deficiéncias que o candidato possua.

Ribeiro(2002) define o marketing politico como “conjunto de técnicas de persuasio
politica e procedimentos de natureza estratégica voltados para a disputa pelo controle da
opinido publica, a tentativa de dominio da recep¢do das imagens publicas”.

Dentro de uma visdo pratica e com a intengdo de facilitar a compreensao do leitor,
podemos conceituar marketing politico como um conjunto de técnicas e procedimentos cujo
objetivo ¢ avaliar, através de pesquisas, as opinides dos eleitores para, entdo, encontrar a
melhor estratégia para a elei¢do do candidato e a satisfagao do eleitor.

3.3 Evolucao do Marketing Politico

No Brasil, a concepcdo de marketing politico nos remete ao inicio do periodo
republicano. Alguns autores afirmam que o marketing politico brasileiro contemporaneo ¢
fruto do processo eleitoral nos Estados Unidos da América. Foi em 1952, na campanha do
General Eisenhower, que a modalidade ganhou forga, quando o candidato contratou uma
agéncia para impulsionar a sua candidatura.

Ja Figueiredo(2004), afirma que as técnicas do marketing se fizeram valer apenas na
campanha de John Kennedy, no ano de 1960, tomando formas mais comercial, estratégicas e
modernas. A televisdo passou a ser o principal canal utilizado para chegar ao eleitor. Na
ocasido, a equipe do candidato se aproveitou de uma série de fatores inerentes & comunicacao
para enaltecer a imagem do candidato em relagdo a do seu oponente, Richard Nixon. De
qualquer forma, diversos autores sdo contundentes ao afirmar que o modelo americano serviu
como base para o brasileiro.

A partir dai o marketing politico comegou a surgir como importante elemento na
campanha, sendo uma das preocupacdes dos profissionais de marketing adaptar o discurso do
candidato de acordo com as necessidades e especificidades da televisdo. As primeiras
ferramentas utilizadas eram os ataques aos “concorrentes”, e a televisdo foi o principal canal
utilizado para alcangar a populagao.

No Brasil o marketing, propriamente dito como ferramenta, estratégia ou componente
de campanhas politicas, s6 foi ganhar forca apds a redemocratizagdo, momento em que as
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elei¢des passaram a despertar maior atengdo dos grupos organizados, atraindo grandes
quantias de dinheiro e massificando o interesse. Mas seus principios remontam desde muito
tempo, podendo notar varios indicios de estratégias de marketing utilizadas durante grande
parte da historia politica do Brasil. O quadro, a seguir, apresenta algumas acdes utilizadas por
ex-presidentes do Brasil,dados coletados a partir de pesquisa do Banco de dissertagdes e
Tese: da Universidade Metodista de Sao Paulo ; da Universidade de Brasilia ¢ Universidade
Federal do Rio de Janeiro.

Quadro 1:
Acoes de Marketing

Prudente de Moraes 1894

Fez uso do Jornal. Mensagens através da imprensa e intenso corpo-a-corpo, pois sabia
da importancia da imagem publica para atrair a simpatia do povo. Possuia uma lista de
eleitores e enviava cartas personalizadas pedindo apoio e voto. Soube planejar sua campanha,
discurso e linguagem. Contou com apoio da comunidade internacional. Foi um tocador de
obras. Usou o trindmio: Constituicdo, Educa¢do e Estabilidade

Campos Sales - 1898

Utilizou jornal, panfleto, cartas onde divulgava manifestos e artigos politicos para seus
eleitores. Acreditou e investiu na imprensa. Preocupava com a opinido publica e com a
comunicagdo de sua campanha eleitoral. Tinha reconhecimento popular e grande poder de
convencimento pela oratoria. Divulgou sua proposta de Governo e teve apoio de grandes
lideres politicos e imprensa.

Washington Luiz 1926

Considerado um realizador de obras e cunhou o lema “governar ¢ construir estradas”.
Fez uso de jornais e propaganda do seu trabalho, construiu sua imagem e atribuiu a ela
identidade. Por suas participagdes em festas, presenca em teatros ¢ sua forma alegre de
conviver com as pessoas levou a imprensa, a dar-lhes apelidos como “O Alegre Politico de
Macaé” e “Rei da Fuzarca”. Constancia na divulgagdo das suas agdes.

Getulio Vargas 1930 -1950

Utilizou como material promocional de sua campanha: bdtons, caricatura, chaveiro,
pulseiras, talheres, aparelhos de jantar, cha e café, cinzeiros, palestras, folhetos, cartazes e
videos sempre utilizando sua efigie. Foi um dos politicos brasileiros que melhor usou a
comunicagdo politica pessoal e os veiculos de comunicagdo de massa a seu favor. Conhecido
como “o pai dos pobres”, tinha proximidade com a classe operaria. Fazia discursos no radio e
utilizava a Hora do Brasil transmitida em cadeia nacional. Usava a Bandeira Nacional como
simbolo.

Juscelino Kubitschek 1955

Uso de Material Promocional: bexigas, folders, flamulas, faixas, cartazes, folhetos,
santinhos. Manteve-se sempre na midia, procurava dar entrevistas nos jornais, radio e
televisdo, um simbolo de modernidade. Possuia um comité de campanha bem articulado,
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contava com uma eficiente equipe para distribuicdo do material promocional da campanha,
incluindo releases aos jornais, radios e emissoras de TV. Manteve-se proximo ao seu
eleitorado, realizando comicios e interagindo com a populacdo. Utilizou o modelo da nova
cédula eleitoral para ensinar os eleitores a votar. Criagdo de comités femininos comandados
por sua esposa. Fez de seu proprio nome a marca JK. Sua imagem entusiasmava o eleitorado
brasileiro. Slogans: 50 anos em 5; Juscelino para Presidente. Jingle: Peixe Vivo

Janio Quadros 1960

Fez propaganda nas midias disponiveis, principalmente jornal e rddio. Material
Promocional: selos, broches, panfletos, oficios, cartilhas, eleitorais, flamula, bilhetes de rifas,
cédula. Nas ruas, além do corpo-a-corpo, usou santinhos, cartazes e manifestos. Manteve-se
sempre em evidéncia nos jornais e percorrendo cidades com sua caravana. Soube falar
diretamente ao coracdo dos eleitores. Disseminou conceitos que o colocavam como
aglutinador dos ideais populares; tinha capacidade de simplificar a mensagem, tornando-a
acessivel a massa. Posicionava como o mais humilde e ao mesmo tempo o mais culto dos
homens. O grande simbolo de sua campanha foi a vassoura, que aludia para a limpeza da
corrupcdo. Slogans: Vassoura neles; Ndo desesperelJanio vem ai... Jingle: Vassoura;
Marcha Janio Quadros; Cang¢do Pro-Janio.

Tancredo Neves 1984

Fez uso dos meios de comunicagdo: jornal, radio, outdoor, revista, veiculos eletronicos,
usou a midia como aliada. Material Promocional: bandeiras, adesivos, cartazes, chaveiro,
camiseta. Utilizou o computador para armazenar dados importantes da campanha, bem como
enderecos, telefones. Realizava pesquisas e os resultados favoraveis eram divulgados pela
imprensa. Dirigia sua campanha também as criangas (cartilhas, bonecos de Tancredo e outros).
Discurso eloqiiente e cuidado com as palavras. Apoio de personalidades e artistas de todo pais.
Primeiro a contratar um pool de agéncias de publicidade que trabalharam por uma causa — a
Democracia. Sempre posicionado nas fotos das pecas sorrindo como Presidente e ndo como
candidato. Trabalhou sua imagem como o unico salvador da Patria. Slogans:- Muda Brasil-
Tancredo Presidente; - Muda Brasil -Tancredo Ja, - Para mudar Tancredo J&

General Emilio Médici 1969

A junta militar assumia o poder enquanto o Brasil assistia a selecdo brasileira de
futebol. A Copa do Mundo deu for¢a aos instrumentos da propaganda governamental do
governo. Dos meios de comunicacdo fez uso do jornal, radio, televisdo, revista e dos simbolos
nacionais. Discurso demonstrava o carater nacionalista e evidenciava suas qualidades. Fazia de
seu discurso espetaculos com utilizacdo de poemas e figuras de linguagem. Slogans: Pra
frente Brasil; Homens de meu Pais, Homem do meu tempo, tenho pressa!

José Sarney 1985

Uso de jornal, radio, outdoor, Revista, TV, veiculos eletronicos. Material Promocional:
bandeiras, adesivos, cartazes, chaveiros, camisetas, bottons. Possuia um publicitario como
coordenador da campanha. Durante seu governo preocupou-se em aproximar-se do povo indo
ao radio toda sexta-feira para prestar contas do governo — Conversa ao P¢é do Radio.
Transformou a populacdo em “Fiscal do Sarney” — por conta da remarcagdo de precos. Falava
simples, se comportava e vestia impecavelmente. Slogan: Muda Brasil-Tancredo e Sarney Ja
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Fernando Collor 1989

Utilizou muitas midias eletronicas e impressas de forma eficiente. O corpo-a-corpo ¢ a
TV foram muito utilizados. Material Promocional: brindes, papelaria, camisetas, chaveiros,
Seus comicios eram verdadeiros shows. Criou um numero de telefone para o eleitor entrar em
contato direto. Todos que ligavam recebiam um kit pelo correio - “Fale com Collor. Disque
Brasil Novo”. Apelava para o sentimentalismo das pessoas. Mantinha-se proximo ao povo ¢
sempre em evidéncia nas midias como o cagador de Marajas. A bandeira do Brasil como
material de campanha escrito no centro “Collor ¢ progresso”. Usava seu nome como marca,
ferramentas de autopromocao e pesquisas para direcionar sua campanha. Slogan “o cacador de
marajas”.

Fernando Henrique Cardoso 1994 e 1998

A principal estratégia do marketing eleitoral foi sua “venda” como “o pai do Plano
Real”. As principais midias utilizadas: TV, radio e jornais. Programas eleitorais com forte
linguagem e argumentagao jornalistica.

e Jingle: “Levante a mao e vamos 14, que o Brasil estd melhorando, ele ndo pode
parar; levante a mao, seguir em frente, reeleger Fernando (com a presenca de cantores
populares. O slogan basico era: “Quem derrubou a inflagdo vai acabar com o desemprego”

Em 1998, a campanha pela reeleicdo de FHC contou com um orcamento de US$ 42
milhdes. Lancamento no periodo pré-eleitoral das novas moedas brasileiras, simbolos do
fortalecimento nacional. Os sites partidarios comegaram a figurar entre os instrumentos para
captagdo de votos.

Luiz Inacio Lula da Silva 2002 e 2006

O marketing eleitoral petista apresentou “Lulinha paz e amor”, um homem bem
moderado, que alterou seu perfil estético, inclusive com o uso de ternos e gravatas importadas.
A preocupagdo com a imagem de Lula era constante. Foi apresentado como o politico que
acabaria com a corrupcao e os desniveis sociais. Utilizou-se principalmente da TV e do radio e
de brindes eleitorais (adesivos, bandeiras, bottons, camisetas). A internet recebeu boa atengao.
O corpo-a-corpo foi indispensavel.

Em 2006, o presidente Lula conseguiu se reeleger. O discurso ético norteou a eleigao.
Toda a simbologia politico- eleitoral pds o vermelho de lado, para a utilizagdo do verde-
amarelo, cores dos simbolos do Brasil. Minimiza a estrela vermelha do PT e o numero do
partido (13) aparece com as cores da bandeira do Brasil. Destaca o voto mais na pessoa do
Presidente. Fortalecimento da imagem do homem simples. Foi uma campanha um pouco
menos “midiatica”, embora o marketing eleitoral tenha sido trabalhado em diversos canais de
comunicagao.

e  Mensagens: Chegou a hora Brasil, agora ¢ Lula. “Lula de novo, com a forca do
povo”.

Fonte: Elaborada pela autora

Assim, podemos perceber que, desde Prudente de Moraes no século XIX aos
contemporaneos da Politica Brasileira, as acdes de marketing politico ja4 eram executadas
pelos ex-presidentes, criando instrumentos que até hoje sdo utilizados em momento de disputa
politica.
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Apesar das acdes observadas acima caracterizadas como marketing politico, a atividade
na América Latina ¢ relativamente nova, justificada muitas vezes pela falta da pratica de
eleicdes. O Brasil tem se destacado nas técnicas do marketing politico, estando muito mais
proximo dos Estados Unidos do que da propria América Latina, sendo que as técnicas se
aprimoraram a partir de 1982 com a redemocratizagdo do pais e a pratica de eleigdes para
cargos proporcionais € majoritarios.

Para Torquato (1985):

A pratica politica, no Brasil, a par das qualidades inatas, da
experiéncia e da habilidade dos seus agentes, tende a incorporar as
vantagens das técnicas e dos processos reconhecidamente eficazes nos
paises desenvolvidos. Isso ndo significa que a politica brasileira, de
repente, passe a substituir seus métodos tradicionais, desenvolvidos ao
sabor das culturas regionais, por técnicas importadas. Mas o que se
observa ¢ um processo de absorcdo de conhecimentos da area de
marketing pela politica, que tem como fundamenta¢do, a competicao
acirrada entre candidatos, a urbanizagdo das cidades, a influéncia dos
meios de comunicacdo, a abertura politica, a pressdo dos grupos
organizados, a industrializagdo e a diminuicdo do poder dos
"coronéis" da politica interiorana.

Kuntz (1998), faz as seguintes observacdes acerca da insercdo do marketing politico
no Brasil: "O mercado eleitoral brasileiro apresenta caracteristicas distintas de qualquer outro,
uma vez que ¢ cercado de altos riscos, infestado de 'picaretas’, leigos e 'charlatdes', calotes,
fornecedores oportunistas, tudo isso regida por uma legislagdo inadequada e ultrapassada que
acaba levando todos - candidatos, partidos, fornecedores - a agir na clandestinidade e
ilegalidade, sob os olhos complacentes de uma justica eleitoral despreparada.”

Independente das visdes acerca da pratica no marketing politico no Brasil ¢ inegédvel o
seu crescimento bem como a aperfeigoamento de suas técnicas, embora seguindo o padrao
americano. Contudo, ha que se destacar que a pratica tem seguido a tendéncia mais acentuada
de marketing eleitoral, ou seja, planejamento e estratégias para angariar votos somente
durante os periodos eleitorais.

4 Estratégias do Marketing Politico

E preciso estabelecer estratégias para que a relagdo entre candidato e eleitor possa ser
alcancada com maior qualidade, portanto, devera seguir cinco importantes etapas para o inicio
das atividades de uma campanha: diagnéstico; pesquisa de mercado; planejamento das
estratégias; conceito do candidato e a estratégia de comunicagao.

Torna-se necessario ressaltar que para a construgdo do planejamento a ser realizado
em busca da chamada “estratégia perfeita” alguns elementos relacionados ao contexto politico
devem ser levados em consideragao:

e O ambiente em que se realiza a campanha eleitoral, que proporciona oportunidades e
ameagas ao sucesso de um candidato;

e A administra¢do da campanha eleitoral, que ¢ a sua principal for¢a de vendas, formada
pelo candidato, partido politico e os grupos de interesse;

e conceito de produto, a filosofia politica do candidato, e o posicionamento em relacao

a escolha de temas especificos a serem tratados na campanha;
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e Segmentos de eleitores diferenciados;

e Formulagdo das estratégias. Formuladas as estratégias a proxima etapa ¢ definir quais
os elementos a serem utilizados como meio de ligagdao entre o eleitor e o candidato,
quais das midias disponiveis serdo mais atrativas considerando questdes de alcance,
influéncia e valores disponiveis a custear tais meios (CABRINO,2002)

e (anais de comunicac¢do e distribuicdo, que envolvem decisdes e agdes a respeito da
utiliza¢do de midia e aparigdes voluntdrias;

e Acompanhamento e monitoramento sistematico dos resultados.

As pesquisas de mercado permitirdo tracar diagnosticos sobre as principais
necessidades do eleitorado, suas concentragdes e os diferentes segmentos existentes,
fornecendo base estrutural para que o candidato e sua equipe se posicionem junto ao seu
eleitorado.

E assim, o profissional de marketing ¢ importante na medida em que funciona como
um estrategista que define linhas de acdo, orienta a escolha do discurso, ajusta as linguagens,
define padrdes de qualidade, sugere iniciativas e até pondera sobre o programa do candidato,
0s compromissos ¢ agdes a serem empreendidas. Assim, ¢ necessario ao profissional uma
visdo sistémica de todos os eixos do marketing. Que seja capaz de visualizar os novos nichos
de interesse de uma sociedade exigente, critica e sensivel aos mandos ¢ desmandos dos
governantes.

5 Perspectivas do Marketing Politico no Brasil
Assim, a partir dessa discussdo teorica passamos a ter condigdes de apontar algumas
tendéncias do marketing politico no Brasil.

5.1 O Marketing de Relacionamento

A adocdo do marketing de relacionamento ¢ uma decisdo estratégica que exige uma
mudanca de paradigma. Gronroos(1990b) diz que “marketing ¢ estabelecer, manter e
incrementar os relacionamentos com o0s clientes e outros parceiros, para obter lucro,
contanto que os objetivos das partes envolvidas sejam alcangados. Isto ¢ obtido através de
trocas mutuas e cumprimento de promessas”.

Na politica, os candidatos devem utilizar o marketing de relacionamento com o eleitor,
sendo esta uma estratégia pouco utilizada atualmente, mas que fard diferenga, pois o
eleitorado do Brasil encontra-se decepcionado com os politicos e suas promessas. Entdo, se
faz necessario estar mais proximo possivel desses eleitores com o objetivo de conseguir o seu
voto e ganhar a eleicdo. O candidato que se elege deve manter programas continuos de
relacionamento com seu eleitor. O eleitorado precisa de ateng@o, do politico presente no seu
bairro no cotidiano de sua vida, observando e conhecendo suas dificuldades.

O marketing de relacionamento na politica pode ser definido como a arte de informar e
comunicar o eleitor, orientar e direcionar as idéias propostas, sendo necessario definir seu
publico e potenciar relagdes duradouras com os eleitores.

Para que o marketing de relacionamento seja um processo continuo, o candidato deve
buscar formas de manter e cultivar a satisfagdo dos eleitores, tanto no caso de ser ou nao
eleito, projetando-se assim para as proximas eleicdes. Assim, o marketing de relacionamento
passa a ser uma necessidade essencial.

Deve-se sempre lembrar que, conforme McKenna(1992), a tarefa final do marketing
de relacionamento € servir as verdadeiras necessidades do cliente ou eleitor € comunicar essas
necessidades a fim de soluciond-las.

Um argumento usado a favor da necessidade de se voltar o marketing na direcdo de
um relacionamento proximo de seus consumidores ¢ a grande e excessiva exposi¢do de
mensagens publicitarias e de marketing. Por isso, a constru¢do e a individualizagdo das
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mensagens e agdes de marketing propiciam a vantagem de se conhecer o interlocutor, suas
peculiaridades, detalhes, preferéncias e toda e qualquer informagdo que possa diferenciar o
contato.

Gummesson(2002) , o relacionamento requer uma visdo de longo-prazo, respeito
mutuo, uma estratégia ganha-ganha, e a aceitagdo do consumidor como um parceiro, € nao
como mero receptor passivo do produto do fornecedor”.

Utilizando esse embasamento teérico sobre marketing de relacionamento, podem ser
determinadas algumas possibilidades de se adaptar esses conceitos ao ambiente do marketing
politico. Inicialmente, através de pesquisas, nas quais podem ser identificados os eleitores e
suas preferéncias, seus habitos, as opinides sobre assuntos polémicos, grau de conhecimento
de seus politicos e uma série de informagdes que, alinhadas, constroem o perfil do eleitorado e
determinam nichos e segmentos de eleitores.

Tendo esse relacionamento se iniciado, e muitas vezes sendo ele bem construido e
estruturado, deve-se administra-lo de modo a manter um nivel alto de satisfagdo por parte do
eleitorado e por parte do politico.

5.2 A Estratégia de Segmentagio e Posicionamento

Posicionamento estratégico € o processo de decisdes sobre como distinguir a oferta de
uma organizacdo das demais ofertas (de outras organizagdes) em um segmento de atuacdo e a
estratégia para satisfazer as necessidades e os desejos desse segmento de maneira diferenciada
em relagdo a concorréncia, fazendo-o perceber essa agdo e, conseqiientemente, atraindo-o
mais fortemente.

Entende-se segmenta¢do de mercado, como desagregacdo do mercado em grupos de
compradores com gostos, preferéncias e comportamento de compra, oferecendo uma visao
mais precisa da demanda no mercado (ou entre o eleitorado).

A importancia da segmentacdo de mercado nos mercados politico ¢ enfatizada por
(Hooley e Saunders, 1993) sofisticadas campanhas politicas podem ser elaboradas através das
variaveis geograficas, demograficas e nas varidveis que intensificam o foco na demanda e nos
fatores de preferéncia, como segmentos com hébitos semelhantes dos meios de comunicagao,
atitudes e caracteristicas ou outro estilo de vida ou beneficio.

A esséncia do posicionamento consiste em aceitar as percep¢des como realidade e
entdo reestruturar essas percepcoes a fim de criar a posi¢do desejada, como bem esclarecem
Ries e Trout(2002), quando afirmam que posicionamento “¢ o modo como vocé se diferencia
na mente de seu cliente potencial”.

O posicionamento tem como a énfase as caracteristicas distintivas que fazem uma
marca/um candidato diferente de seus competidores e atraente para seu publico, como o ato de
relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de expectativas, necessidades e desejos de
consumidores. Portanto, posicionamento ¢ um conceito crucial, que lembra que as escolhas
dos clientes sdo feitas numa base comparativa, ¢ um produto s6 sera escolhido se fizer parte
claramente de um processo de selecao.

Al Ries(2008) observa que a vitoria de Obama, Presidente Americano, foi posicionada
na simplicidade, consisténcia e relevancia. Mas ¢ importante lembrar que a complexidade de
elaborar propostas de valor para os segmentos de eleitores ¢ agravada por trés fatores: politica
do candidato, o partido e a ideologia (O'Shaughnessy, 2007).

5.3 A Internet

Historicamente, jornais, cinema, radio e televisdo t€m sido utilizados estrategicamente
aliados as novas tecnologias de suas épocas. O advento da World Wide Web e os posterior
implantacdo de web sites, e-mails, blogs e redes sociais- tecnologias trazem mudancas
excepcionais para a arena das comunicagdes. O papel das tecnologias de informagdo e
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comunicag¢do no mercado politico - requer uma compreensao critica € promete um importante
e emocionante fluxo de investigacdo da real vantagem para a teoria e a pratica do marketing
politico.

O fundamento do marketing politico com uso da internet tem como referéncia basica
os trabalhos sobre marketing viral. O conceito de marketing viral “... refere-se a técnicas de
marketing que tentam explorar redes sociais preexistentes para produzir aumentos
exponenciais de conhecimento de marca, com processos similares a extensdo de uma
epidemia. O que se supde ¢ que se o anuncio alcanga um usudrio "suscetivel”, o usudrio "sera
infectado" (ou seja, ativara uma conta) e podera, entdo, infectar outros usuarios suscetiveis.

Os cidadaos, na qualidade de consumidores, estdo mais bem informados e a internet
esta se revelando um espaco eficaz para informar, persuadir, lembrar, sensibilizar e criar redes
de relacionamentos para fazer uma melhor democracia. A transformag¢do do espaco publico
pela Internet € um processo em construgao que exigira novas e constantes pesquisas.

O Brasil possui mais de 40 milhdes de eleitores internautas e 120 milhdes de celulares
ativos e isso sO crescem, junto com a participagdo dos usudrios na criacdo de blogs,
envolvimento em comunidades, entre outras atividades on-line. O que precisamos ¢ deixar de
lado as velhas idéias e entender que a internet faz a diferenga em uma campanha eleitoral e o
Marketing Politico Digital serd uma tendéncia nas elei¢des brasileiras.

6 Consideracoes

Consideragdes recentes sobre a evolugdo logica dominante do mercado - uma
perspectiva que enfatiza os recursos intangiveis, a co-criagcao de valor, relagdes sustentaveis —
e o significado da politica eleitoral, na atualidade, exige a participagdo integrada de
pesquisadores da politica e do marketing.

A extensdo dos modelos de marketing para os contextos sociais e politicos aumenta a
sua contribui¢do para o bem-estar da sociedade (SMITH;HIRST,2001). O marketing politico
vem ganhando grande destaque no pais através da repercussdo entre os eleitores e dos estudos
realizados pela academia. Porem, ainda assim, muitas vezes o termo ¢ empregado de forma
erronea, criando uma visdo com pouca significdncia e uma confusdo em torno do verdadeiro
modo de aplicagcdo na area politica. Nas palavras de Rubens Figueiredo, sobre o contexto da
politica: “para o académico, ¢ como se o marketing e a propaganda ndo existissem. Para o
profissional de marketing ¢ como se a ci€ncia politica e a sociologia ndo ajudassem em nada”.
Essa barreira acaba por impedir que os conhecimentos obtidos por ambos se complementem e
produza um arcabougo mais solido.

Portanto, o compromisso deste artigo ¢ mostrar o atual quadro de distanciamento entre
a Ciéncia Politica e o0 Marketing Politico. Ambos parecem estar em posi¢cdes opostas. De um
lado, os adeptos do Marketing Politico defendem que a escolha eleitoral cada vez mais se
distancia do plano racional e, sendo assim, afirmam que questdes académicas sobre Ciéncia
Politica sdo pouco pragmaticas no sentido de permitir uma atuacdo mais direta no processo
politico. Do outro lado, os académicos acusam os marqueteiros de reduzirem o fenomeno
politico a uma questdo estética e psicologica, uma vez que suas preocupacdes recaem sobre a
constru¢do de uma imagem dos candidatos a cargos publicos, que desperta a sensibilidade
emocional do eleitor, deixando de lado um aspecto mais importante que ¢ o da ideologia
partidaria, em que se inclui a discussdo de projetos mais amplos para a sociedade ¢ a
humanidade.

Portanto, ¢ importante ressaltar que a Ciéncia Politica e o Marketing Politico ndo sdo
antagonicos. Pelo contrario, ambos podem contribuir para o aperfeicoamento mutuo, uma vez
que a teoria politica traz grande contribui¢do para a analise das campanhas politicas e, por sua
vez, os conceitos da Ciéncia Politica devem estar lastreados por referéncias empiricas. Desta
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forma, acredita-se que uma maior integragdo entre Ciéncia Politica e Marketing Politico
resultara em significativos avangos para o mundo académico e para o mercado.

Segundo Butler,Collins ¢ Fellenz(2007) os pesquisadores em marketing politico
fariam bem em reconhecer e acolher a evolugdo ldgica dominante no mercado e as novas
perspectivas sobre politica, estruturas e ideologia. Se os estudiosos dedicar esforcos
para generalizar a partir de contextos comerciais e de consumo as areas como a social e a
politica, a contribuicdo do marketing poderia ser medido em termos de bem-estar
social. Zeithaml et al (1988) cita que a necessidade de desenvolver abordagens de
contingéncia ¢ agravada pela tarefa de integrar dois campos estabelecidos e distintos: o
marketing e a politica.
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