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Marketing politico:
conceitos e definicoes

Eloa Muniz

Introducéo
Inicialmente é preciso conceituar diferentemente marketing politico e marketing eleitoral.

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar
um candidato/candidata ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo, num primeiro momento,
conhecido do maior nimero de eleitores possivel e, em seguida, mostrando o diferente de seus
adversérios, obviamente melhor posicionado.

Adequar o candidato/candidata ao seu eleitorado potencial significa, basicamente, saber o que
pensam e 0 que querem os eleitores em determinado momento.

A partir dessas informacdes é possivel compatibilizar o discurso do candidato/candidata com os
anseios do eleitorado, fazendo com que se posicione de acordo com as preocupacdes da sociedade, sem
contrariar sua histéria politica.

O marketing politico é algo mais permanente; esta relacionado com a formacédo da imagem em
longo prazo.

“O marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing politico e
comunicagao social integrados, de forma a conquistar a aprovacao e simpatia da
sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja solida e consiga
transmitir confiabilidade e seguranca a populagéo elevando o seu conceito em nivel
de opinido publica.”*

O marketing eleitoral abrange todas as técnicas de comunicacdo disponiveis no mercado,
iniciando-se por um trabalho de pesquisa e sondagem, que ir4 nortear a construcao da espinha dorsal da
comunicacdo eleitoral como um todo e do projeto de marketing politico.

O marketing eleitoral preocupa-se, portanto, com a formac&o da imagem em curto prazo. O fato
crucial é otempo.

Assim, os candidatos precisam desenvolver um trabalho continuo e sistematico de formacgéo de
imagem, objetivando aumentar seu poder de influéncia sobre o eleitor na decisao de voto.

Portanto, a estratégia para formagédo da imagem positiva do candidato inicia-se no marketing
eleitoral, é sustentada pelo marketing politico, retornando ao marketing eleitoral. Forma-se, entdo, uma
cadeia de construcao crescente de imagem, ampliando o espaco politico através da aceitacdo popular, ou
seja, adiminui¢do do indice de rejei¢do do candidato/candidata.

Uma outra diferenciacdo que se torna necesséria fazer é entre o marketing politico/eleitoral e
marketing empresarial.

A definicdo de marketing de Philip Kotler publicada em 1980, pela AMA, American Marketing
Association, segundo o qual marketing é a atividade humana dirigida a satisfacdo das necessidades e
desejos através de um processo de troca (Kotler, 1980, p. 33).



Assim, no marketing empresarial o consumidor tem garantido a premissa basica do marketing, qual
seja, a plena satisfagdo. Deste modo, cabe as empresas (publicas ou privadas, nacionais ou
transnacionais) assegurar, por seus proprios meios, o completo atendimento das necessidades e desejos
de seus consumidores por servicos e produtos de boa qualidade.

Atualmente, esta garantia de satisfacao esta assegurada de duas formas: a livre concorréncia e o
Cadigo de Defesa do Consumidor.

A primeira, consagrada em economias liberais, faz com que as empresas que ndo estejam
cumprindo adequadamente suas fungfes de satisfazer seus consumidores sejam substituidos por outros
gue estejam cumprindo melhor suas funcoes.

A segunda, o recente aliado do consumidor brasileiro, o Codigo de Defesa do Consumidor, d& a
garantia legal de que o consumidor lesado seja por defeito do produto ou por propaganda enganosa, deva
serimediatamente ressarcido dos prejuizos causados pelo fornecedor.

O marketing politico/eleitoral isso ndo acorre, ndo ha um cddigo de defesa do eleitor; a revelia da
satisfacdo com o produto, o consumidor ficara com ele durante quatro ou oito anos, sem direito a troca ou
devolugéo.

H4, ainda, a questéo do horario eleitoral gratuito, onde o eleitor ndo tem alternativa de programacao.
Além de veicular simultaneamente em todos os canais, ndo é uma comunicagao sutil que respeite o bom
gosto do telespectador.

E por fim, o voto obrigatério. Diferentemente do marketing empresarial, onde o consumidor compra
se quiser, vé a publicidade se quiser; no marketing politico ele ndo tem alternativa. Ele tem que comprar, ou
seja, ele € obrigado a votar. Mesmo que a sua opgao seja pelo voto branco ou nulo ele tem que votar.

Assim, para respeitar o eleitor e diminuir o indice de rejei¢cdo ao sistema politico € necessario que a
classe politica comece um trabalho sério de melhoria da qualidade do trabalho prestado e da satisfacdo do
eleitor com seu candidato.

E preciso que os politicos sejam realmente representantes dos votos recebidos e déem respostas
satisfatOrias aos seus eleitores.

1 Conceitos e definicdes

A tarefa principal de um politico é atender as necessidades de seus eleitores, de acordo com a
plataforma de seu partido e os anseios gerais da sociedade. Donde se conclui que a politica esta
intrinsecamente relacionada a promogéao de interesses e valores.

O conceito de legitimidade fundamental para a pratica da politica. Por legitimidade, deve-se
compreender o processo pelo qual os eleitores ou os governados consideram os valores politicos
compativeis com seus valores. Trata-se do caminho para chegar a posi¢do de mando e conquista. O
marketing politico, entendido como o esfor¢o planejado para se cultivar a atencdo, o interesse e a
preferéncia de um mercado de eleitores, é o caminho indicado e seguro para o sucesso de quem deseja
lutar na politica.

A utilizacao das técnicas do marketing politico é decorréncia da prépria evolugéo social. O conflito de
interesses, as pressoes sociais, a quantidade de candidatos, a segmentagédo de mercado, as exigéncias de
novos grupamentos de eleitores, o fortalecimento dos grupos de pressdo, a competicdo desmesurada, a
decadéncia da sociedade coronelista no pais, a urbanizagéo, a industrializacéo, os novos valores ditados
pela industria cultural e o crescimento vegetativo da populacdo constituem, entre outros, 0s elementos
determinantes da necessidade da utilizag&o dos principios do marketing aplicado a politica.

Uma das condi¢des necessarias para a consolidacdo de qualquer democracia é a capacidade da



classe politica de perceber, compreender e atender as diferentes demandas originadas dos diversos
setores que compdem a sociedade. O aumento da importancia do processo eleitoral no controle e
distribuicdo dos beneficios do Estado para a sociedade civil esta fazendo com que a disputa por um cargo
torne-se mais brutal a cada pleito, na medida em que os diversos segmentos da populacdo desenvolvem um
esforco intenso para eleger o candidato mais afinado com suas idéias e visdo de progresso.

O marketing politico destina-se a um aprimoramento do nivel das campanhas, esta expressao
aparece frequentemente ligada a um carater negativo, associado a praticas totalitarias ou manipulativas, a
esquerda e a direita. Segundo esta visdo, qualquer pessoa, desde que devidamente capitalizada e
assessorada por “experts” no assunto seria capaz de eleger-se, mesmo que desprovida de idéias ou
motivac¢des diretamente relacionadas com representagao politica.

Isto é facil, assim como no marketing comercial é falsa a idéia de que s6 uma nova embalagem
vende o produto. N&o se trata de fazer do candidato um fantoche ou robd programado por um grupo de
assessores misteriosos, mas sim da aplicacdo de um conjunto de procedimentos e técnicas que visa
otimizar a utilizacdo dos recursos empregados no decorrer de uma campanha eleitoral. Por serem
aplicaveis a qualquer campanha, as técnicas de marketing podem inclusive diminuir um pouco as distorcbes
criadas pelo poder econbmico, desde que sejam postas ao alcance de todos os candidatos e por eles
entendidas e aplicadas.

Funcéo

A funcdo do marketing é compreender e estimular os desejos e as necessidades dos individuos,
desenvolvendo produtos com servigos que atendam a essas necessidades e comunicando sua existéncia a
sociedade.
Conceito

Marketing € o conjunto de atividades que visa garantir a maior adeséo possivel aumaidéia ou a uma
causa, que pode ou ndo ser encarnada na figura de uma pessoa, normalmente um politico.
Marketing politico

O marketing politico estéa relacionado com a formacdo da imagem em longo prazo. E utilizado n&o
apenas por politicos, mas também por qualquer pessoa que deseje projetar-se publicamente. Empresarios,
sindicalistas, apresentadores de televiséo, dirigentes de clubes de futebol sdo alguns exemplos.
Marketing eleitoral

O marketing eleitoral esté relacionado com a formacao da imagem em curto prazo. Estratégia e
tatica sdo montadas de tal forma que no momento da elei¢cdo o candidato possua o maior nimero de votos
possivel, e cumpra seus objetivos. O fator crucial é o tempo.
Ideologia

Uma ideologia € constituida por uma ou por um conjunto de idéias, formando um sistema fechado,
no qual os adeptos acreditam encontrar todas as verdades e certezas. Existem tantas ideologias quantos
SA0 0S grupos sociais, institucionalizados ou n&o.

Estados

O estado é definido como sendo “o povo politicamente organizado”, o que inclui todo o sistema de
organizacao politica, social, econdmica, cultural, etc. existente, além de considerar que todos os individuos



estdo obrigados a se comprometer com a manutencao do sistema, adotando como suas as idéias contidas
nesse conjunto.
Poder

O poder é uma relacéo que se estabelece entre forgas sociais. O jogo entre essas forcas responde
pela distribuicdo do poder entre elas. O que estd em jogo sempre, na atividade politica, é a disputa pelo
poder e os competidores sdo sempre 0S mesmos, ou seja:
O estado: tem uma parcela de autonomia do poder, faz politica para manté-lo e, amplia-lo.

Segmentos sociais: a minoria numericamente, mas detentora de grande parcela do poder.

Povo: a maioria tende sempre a apoiar o estado ou algumas fac¢des minoritarias da sociedade, delegando
aoutros concorrentes o seu quinhdo de poder.

Quando o povo é chamado a ser arbitro das contendas politicas, o que é feito através do voto, os
candidatos ndo se apresentam como representantes do estado ou de algum segmento social em particular;
todos se dizem representantes do povo, e geralmente este € o Unico que nao tem candidato préprio nem um
legitimo representante de suas pretensdes (poder).

A batalha dos sistemas
Os principais sistemas tedéricos de poder politico em confronto na atualidade brasileira sdo:
O socialismo: sob variadas formas;
O liberalismo: também com variacoes;
O fascismo: com diferentes nomes;
O corporativismo: que fica no meio do caminho entre o fascismo e a social-democracia, e 0 modelo mais
novo nalinguagem politica brasileira, que € a democracia pluralista.
Os aparelhos ideoldgicos do estado
Os partidos

Todos se apresentam como candidatos de oposi¢édo ao governo. Aimagem do presidente e de todo o
governo transforma-se num “boi de piranha”, para ser estragalhada no festim demagogico, enquanto o
poder do estado, que € o mais importante, permanece incélume.

Os candidatos de oposicdo ao governo que representam as elites detentoras do maior poder
econbmico e politico, mesmo estando interessados em fazer algumas mudancas no sistema politico,
tinham em vista fortalecer o poder de classes dominantes e ndo democratizar e estendé-lo as camadas mais
amplas da populacéo. As disputas partidarias entre grupos de mesma orienta¢éo politica ndo tocam nas
questbes fundamentais do papel do estado, limitando-se aos aspectos superficiais do governo, porque
todos se identificam com a mesma ideologia do sistema vigente.

Afuncao ideoldgicadaescola

Nas condi¢cbes em que se encontra igualmente a escola publica brasileira, 0 que tem ocorrido é a

formacéo de pessoas passivas, sem capacidade critica. Nesses casos é quase inevitavel que as pessoas

se deixem incutir as ideologias convenientes & manutengéo da ordem de coisas desejadas pelo estado.
Com esse objetivo o estado reserva-se o direito de fixar os contetldos minimos do ensino fundamental, onde



se da aformacédo basica das pessoas (Constituicdo-art. 210).

O sindicato e aideologia oficial

Valorizando a forga de trabalho como propriedade privada, o sindicato faz que ela continue sendo
uma mercadoria de troca, e nisto consiste a grande contribuicdo ideoldgica do sindicato em favor do estado,
mesmo que todas as outras formas de propriedade estejam socializadas.

Com maior evidéncia nos regimes capitalistas, a representacéo sindical € uma fungéo ideoldgica do
estado junto aos trabalhadores.

Aideologiaatravés daigreja

A participacdo direta é a influéncia indireta nos centros de poder, s&o maneiras explicitas de as
igrejas contribuem para o fortalecimento do estado, preservando suas idéias tradicionais e impedindo a
reformulac@o dos postulados tedricos que pudessem ocasionar transformacdes significativas, tanto no
estado como na sociedade.

Outra maneira, menos explicita, consiste em aliviar as pressfées sociais que poderdo exercer-se
sobre o estado. Ao mesmo tempo em que as liderancas religiosas disputam espacos proprios nos centros
de poder temporal, elas usam a doutrina religiosa para afastar os fiéis das preocupac¢des maiores com as
coisas terrenas, temporais, remetendo o julgamento das coisas e dos homens para a esfera da justica
divina.

A acéo politica independente e progressista dessa parcela da igreja ndo se limita a defender os
pobres contra a exploragdo dos ricos. A concepcgao teoldgica também é recompensada, reformulada, para
darao homem um conceito mais amplo de liberdade. (Teologia da Libertacéo).

Aideologia nos meios de comunicacao

Os meios de comunicacao de massa ndo tem independéncia bastante para escapar a funcao de
reproduzir ao publico a ideologia oficial do estado. Alguns dependem diretamente de concessfes estatais
para existir, como os canais de radio e TV; outros dependem de facilidades outorgadas pelo poder publico,
COMo Os jornais e as revistas.

O fato de um 6rgdo de comunicagdo opor-se ao governo afeta somente o servidor do estado,
visando em particular (presidente, ministro, governador, etc.), mas ndo o estado como um todo, como
instituicdo, cujaideologia é propagada em todos os veiculos, por adeséo espontanea ou compulsoriamente.
As emissoras de radio e TV estdo obrigadas a ceder horarios gratuitos para varias promocfes do governo
gque interessem aos objetivos do estado, inclusive a propaganda eleitoral e institucional dos partidos.

2 Historico

O marketing ganhou impulso apds a Segunda Guerra Mundial, na medida em que a tecnologia
permitiu ao homem produzir em escala industrial um grande numero de bens de consumo. Resolvido o
problema da producao, que fora uma das causas do estrangulamento econdmico até entdo, fazer com que
as pessoas consumissem, cada vez mais rapidamente, esses bens é que passa a ser o problema,
principalmente nos paises desenvolvidos.

Fase de producéo
Na fase mais antiga, os candidatos utilizavam-se de principios bésicos de divulgacéo para implantar

sua campanha, fazendo o que seus conselheiros ou assessores, e eles préprios, achavam que seria melhor
para os cidadédos.



Com isto, implantavam uma verdadeira “roleta”, onde a sorte do acerto de suas acfes era sentida
depois de as mesmas serem postas em pratica, muitas vezes gerando o descontentamento da maioria. O
marketing eleitoral tinha entdo méo Unica, as a¢cdes eram impostas a sociedade. O importante era divulgar
acOes eleitorais que atendessem unicamente aos interesses dos candidatos.

Fase da propaganda

Na era moderna, os politicos perceberam que a propaganda poderia minimizar as reacfes
populares e despertar uma maior atencdo para suas ac¢oes, para isso bastando divulgar o beneficio da agédo
social proposta.

Getulio Vargas no Brasil, Goebbels na Alemanha e Eisenhower nos Estados Unidos foram exemplos
gue marcaram época ha utilizagdo da propaganda como forma de divulgar ac6es governamentais e
politicas. Com a utilizacdo do radio, a divulgacéo de acdes sociais e politicas ganharam os lares. A primeira
campanha eleitoral a se utilizar o radio como meio de propaganda no Brasil foi a Julio Prestes, em 1930, com
amusica Seu Julinho Vem.

Fase do surgimento do marketing eleitoral

As populagbes da Europa, Estados Unidos e América Latina tornaram-se mais exigentes em seus
anseios e desejos, e 0s politicos comegaram a sentir que sé a propaganda nao é suficiente para fazer com
gue as pessoas aceitem as a¢des sociais como atendimento de suas necessidades e desejos.

Assim, surgiu o conceito de marketing eleitoral. Ou seja, é necessario conhecer o que a populacéo
precisa ou deseja, para entdo implementar agfes sociais capazes de atender ou de minimizar estes
anseios, adequando-os aos interesses do candidato.

E importante diferenciar esta fase do marketing eleitoral da fase anterior de propaganda. Na fase de
propaganda, os candidatos desenvolviam esforcos para “vender” e “difundir’ as a¢bes sociais que
produziam, tentando persuadir a sociedade a “compra-las” como sendo o melhor que poderia ser feito.

Na fase de marketing eleitoral, primeiro o candidato procura obter informacgdes sobre aquilo que a
sociedade quer, para ai entdo produzir propostas sociais adequadas a estes desejos.

A propaganda continua a ser importante, mas surgiram dois novos elementos: a criacdo e o
desenvolvimento de a¢fes sociais e governamentais, de acordo com os desejos e necessidades dos varios
niveis da sociedade.

Uma campanha eleitoral tem como base o marketing politico e acomunicacéo social.

3 Objetivo do marketing eleitoral

O objetivo do marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing politico e
comunicacgéao social integrados, de forma a angariar a aprovacéo e simpatia da sociedade, construindo uma
imagem do candidato que seja sélida e consiga transmitir confiabilidade e seguranca a populacao elevando
0 seu conceito em nivel de opinido publica.

O marketing eleitoral abrange todas as técnicas de comunicacéao disponivel no mercado, iniciando-
se por um trabalho de pesquisa e sondagem, que ira nortear a construgdo da espinha dorsal da
comunicagao eleitoral como um todo e do projeto de marketing politico.

Estas técnicas consagradas na Europa, nos Estados Unidos e no Brasil ttm demonstrado sua
eficacia e seus resultados ja ha algum tempo.



4 Sistema de marketing

A funcao do marketing é compreender e estimular os desejos e as necessidades dos individuos,
desenvolvendo produtos e servicos que atendam a essas necessidades e comunicando sua existéncia a
sociedade. Este processo € bastante amplo, dividido em uma série de etapas e tarefas complexas, algumas
das quais, por serem mais visiveis, tendem a atrair maior atencédo por parte do grande publico ou daqueles
gue se iniciam no assunto.

A crescente sofisticacdo das técnicas de marketing (previsdo de demanda, analise do perfil
psicossocial dos eleitores, segmentagdo de mercado, etc) e dos instrumentos aplicados nas mesmas
(procedimentos estatistico-matematicos feitos em computadores acabaram por atingir a esfera da politica,
principalmente durante as elei¢des).

Comunicagéo

Promessa
Favores

Candidato

A partir do momento em que uma pessoa se associa ou diz representar uma idéia, uma imagem de
capacidade gerencial ou visdo politica da sociedade em uma elei¢éo, ela visa receber em troca um cargo
publico eletivo. A“moeda” dessatroca é os votos que o candidato receber pelas suas promessas de atuacao
politica futura, na qual vai objetivar uma melhoria ou manutencdo do status quo de um determinado
segmento da sociedade. Quando o candidato ja possui um mandato eletivo, podera também receber votos
em funcéo de seu desempenho anterior.

O caminho do marketing

O marketing transformou-se em um instrumento indispensavel para a sobrevivéncia dos
empresarios e de suas instituigcdes. Originario de um ambiente competitivo apresenta-se como o caminho
natural para enfrentar o desafio da competicao eleitoral.

O marketing eleitoral pode ser extremamente eficaz, ou até mesmo dispensavel, dependendo do
universo em que atue. Segundo o professor Cid Pacheco, o voto é influenciado por trés componentes
distintos: politico, ideoldgico e eleitoral. Estes componentes aumentam ou diminuem sua importancia em
funcdo do tamanho do universo votante.

O voto politico é firmado de forma direta, em uma relagdo pessoal entre candidato e eleitor. Em
cidades pequenas, este fator € imperativo, chegando a contribuir com até cerca de 80% da motivacéo dos
votos. Em universos maiores, como o nacional, seu efeito se dilui, afetando cerca de 20% do eleitorado.

O componente ideolégico influencia, de forma geral, pequena parcela dos eleitores. Os discursos de
esquerda, direita, do socialismo ou liberalismo parecem afetar pouco a decisao de voto. Esse tipo de voto
atinge aproximadamente 5% do eleitorado de universos pequenos, crescendo com o tamanho dos
mercados, atingindo uma influéncia maxima de 10% no mercado nacional.

O componente eleitoral representa o campo de atuacdo do marketing eleitoral. Sua influéncia cresce
com o tamanho do universo eleitoral, chegando a atingir, em nivel nacional, 70% das decisbes de voto.



Eleitor

O eleitor de um modo geral ndo esta inclinado a acreditar no que os politicos tém a dizer sobre
corrupcao, pobreza, emprego e justica social.

Este discurso ndo mobiliza a sociedade por que esta desgastado. Pois o que mais se tem, hoje, no
Brasil € corrupcao, pobreza, desemprego e injustica social. Portanto, é um discurso que soa falso, ninguém
acredita mais.

Entretanto, existe o final do século, o novo milénio: uma nova era. Existe ai a possibilidade de uma
nova abordagem desses temas.

Uma boa comunicacao entre os eleitores e o candidato pode iniciar uma relacdo de compreensao
discursiva e desencadear uma crenga nos novos valores do candidato, criando assim, uma interacao
eleitor-candidato.

Esta interacéo € de fundamental importancia para que haja um efetivo controle do dialogo, pois do
contrario nao havera empatia do discurso do candidato com seu publico-alvo, ou seja, 0 segmento escolhido
paradirecionar a sua campanha, o que vulgarmente se considera reduto eleitoral.

Portanto, é necessario que o candidato, tanto ao cargo executivo como legislativo, preocupem-se
com a divulgacdo de suas crencas e de seus valores com intenc¢do de criar uma producdo de sentido
intencional na busca da empatia com as necessidades e desejos do eleitor.

Se for correto afirmar que a maioria das pessoas ndo confia nos politicos (e isso se deve ao
processo democratico, portanto, uma variavel que os politicos precisam se acostumar e empenhar esforgos
para reverté-la, e ai num esforco coletivo das instituicdes governamentais para diminuir esta rejei¢cao), é
correto, também, afirmar que todas as pessoas sonham e querem um lider em quem possam acreditar.

Assim, o candidato deve fazer o eleitor sonhar e deve esforgar-se para corresponder as expectativas
deste eleitor.

Voto

O voto é consequéncia de um processo. Este processo se da a medida que a campanha se deflagra,
ou seja, o candidato vai emitindo o seu discurso e o eleitor vai construindo a sua imagem do candidato. Vai
comparando a plataforma defendida pelo candidato e as suas aspiragdes como cidadao.

Esta relacdo dura o periodo da campanha eleitoral, portanto, o eleitor vai amadurecendo e se
alterando durante a campanha, ele vai questionando e se identificando com algumas questbes e se
incompatibilizando com outras.

No final ele se decidira pelo candidato que mais compatibilidade apresentar com suas aspiracées
sociais, ou seja, aquele que se aproximar mais da possibilidade de realizacbes de seus sonhos para o
futuro.

Portanto, indiscutivelmente o candidato deve ouvir o eleitor e na medida do possivel compatibilizar o
seu discurso com as necessidades e desejos do eleitor. Este ouvir significa manter uma assessoria
permanente de pesquisa quantitativa e qualitativa de sua campanha.

E imprescindivel que o candidato saiba que a linguagem de marketing politico é diferente. E
necessario criar mecanismos gue possibilitem levantamentos de opini&o publica, ou seja:

* avaliacao de como a sua mensagem esta sendo interpretada;
* e qual a percepcéao que o eleitor tem em relacéo ao candidato.

E de vital importancia para o politico saber que a campanha politica trabalha com os espacos



emocionais do eleitor, despertando afé e a esperanca das pessoas.

Portanto, é necessério agrupé-las em torno de um ideal de vida e de um mundo melhor. Estes
desejos e esperancas estdo armazenados no interior, no intimo, das pessoas, no que o0s especialistas em
marketing politico chamam de refugio magico.

E importante salientar que a emog&o se constréi a partir do racional para o emocional. Por isso o
discurso deve do candidato deve ser consistente, moderno, atual e sintonizado com as expectativa do
eleitor.

O candidato precisa manter um bom relacionamento com os formadores de opinido publica, que no
caso do marketing politico é diferente dos formadores de opinido do marketing empresarial, quais sejam os
barbeiros, os cabeleireiros, jornaleiros, professores, jornalistas, liderangcas comunitarias, e assim por
diante.

O fator principal do formador de opinido é aimagem do candidato. Atualmente séo quatro os fatores
importantes na formagéo da imagem do candidato, e esses fatores mudam conforme a interferéncia dos
discursos emitidos nos espacgos publicos que criam uma cultura circulante e que influenciam os eleitores
através dos meios de comunicacgéo de massa, quais sejam:

1. candidato/candidata ser um homem/mulher simples;
2.candidato/candidata ser um homem/mulher chave;

3. candidato/candidata ser um homem paterno/mulher materna;
4. candidato/candidata ser um homem heréi/mulher heroina.

O voto no Brasil

No Brasil, poucos estudos foram realizados sobre o comportamento do eleitor, porém devido a
universalidade dos conceitos de marketing eleitoral, é possivel utilizar boa parte das descobertas feitas em
outros paises.

Saotrés as leis fundamentais do posicionamento do eleitor, segundo Cid Pacheco:

1.Leidaindiferenca

Quando entra na cabina eleitoral decidido por determinado candidato, o eleitor pde fim a um dificil
processo de tomada de decisdo, muitas vezes iniciado alguns dias (ou horas) antes, quando ainda
permanecia indiferente a qualquer candidato.

Por esse motivo, as pesquisa de opinides realizadas meses antes da eleicdo devem ser analisadas
com cuidado. Interrogado em relag&o a sua preferéncia, o entrevistado tende a responder o primeiro nome
que lhe vem a cabeca. E uma escolha por notoriedade, ndo por uma preferéncia real e consolidada. No
decorrer da campanha, o efeito da notoriedade se dissipa, a medida que o eleitor toma consciéncia do
processo eleitoral, e se interessa por ele. A“reducao gradual da indiferenca” obedece cinco etapas distintas:

Indiferencga ------ > indefini¢do ------ > indeciséo ------ > simpatia ------ > adeséo

2. Leidaprocrastinacao (ou maximo adiamento)

O eleitor adia, sempre que puder, sua decisdo de voto para o periodo mais proximo possivel da
eleicdo. Esse adiamento deve-se a conhecida “lei do menor esfor¢o”, inerente ao ser humano, pois a eleicéo
representa um custo para o leitor. Por esse motivo, sua decisdo ocorre, ha maioria das vezes, a menos de
trinta dias da eleicéo.

Essa lei é, naverdade, complementar a primeira e busca explicar o posicionamento tardio do eleitor,
e queda gradual dos niveis de indiferenca.



Ao iniciar a propaganda gratuita na televisdo e no radio, o eleitor-padrdo comeca a ouvir as
propostas dos candidatos. Os eleitores entram gradualmente na fase de indefinicdo, seguidos da indeciséo,
mais tarde simpatia ou antipatia a algumas candidaturas, e finalmente tomam sua decisdo, baseados na
adesdo ou rejeicdo aalgum nome.

Entre a simpatia e a adesdo, existe uma etapa intermediaria: o voto Util. Quando os eleitores
percebem que sua primeira escolha ndo tem chance na disputa, partem para uma segunda opc¢éo. Essa
decisdo geralmente € tomada nas ultimas semanas e representa uma reordenacao de forcas, na qual o
candidato competitivo, com menor rejeicdo, pode levar grande vantagem.

Finalmente, a adesao. Ao dirigir-se a cabina eleitoral, aproximadamente 90% das pessoas ja tém os
seus candidatos consolidados. Os restantes 10% indecisos sdo o nimero capaz de decidir uma disputa
mais acirrada que sé fara sua escolha no momento final, ou talvez continuando indeciso.

3. Leidaefemeridade

As idéias e aspirac6es da sociedade obedecem a um ciclo de vida determinado. Nascem, crescem,
atingem seu apogeu, desgastam-se e afinal, desaparecem. Esses ciclos podem ter uma duracao curta, de
meses, ou mesmo durar anos.

A lei da efemeridade trata dos ciclos de curto prazo, aqueles mais importantes para o marketing
eleitoral. Os ciclos se sobrepdem uns aos outros, porém, enquanto um esta nascendo, outros estdo em vias
de desaparecer. Apenas um esta no seu auge, encontrando ressonancia na sociedade como um todo.

Tarefa de detectar os ciclos e avaliar sua importancia cabe aos estrategistas de marketing, que para
isso se utilizam principalmente da pesquisa qualitativa.

Na verdade, esta é a grande questdo do marketing eleitoral: encontrar e abracar o ciclo que deseja
ascendendo e que devera ser o mais importante no momento da campanha. Pegar uma idéia no apogeu
significa dividi-la com outros, sob o risco de, muitas vezes, parecer oportunista. Pior destino aguarda os
candidatos que pegam carona no ciclo em seu momento descendente. Geralmente chega a eleicédo
obsoleta, sem despertar o menor interesse no indiferente.

5 Estratégia de marketing politico

A estratégia de marketing politico compreende analise, planejamento e controle da acgéo
mercadoldgica.

Identificacdo de oportunidade

Antes de tudo, o aspirante politico devera decidir-se pelo ingresso na atividade politica,
comparando-o com as demais oportunidades que estdo a sua frente.

Geralmente, as pessoas com grande necessidade de realizacdo e sucesso pessoal lutam para ser
“alguém na vida”, dedicando-se inteiramente a busca deste projeto amplo e indefinido. Ndo sabem bem
como atingi-lo e ndo raramente fazem varias tentativas em atividades diferentes. A politica € um caminho
que exerce fascinio sobre muitos, especialmente 0s que gostam de estar a frente dos demais, que resistem
a ser liderados, preferindo liderar, que tém necessidade do poder para realizar-se. Sente-se uma grande
necessidade de cumprir um papel na sociedade, de preferéncia um papel de destaque e influéncia.

Para iniciar uma carreira ou fungéo politica é preciso considerar o preco, o alto preco, cobrado a
todos quantos abrem sua vida privada para se tornarem uma personalidade publica, sujeita ao julgamento
de suas atitudes por toda a populacéo, independente de credo ou classe social.

Depois de pensar bem e tomar a decisédo de ingressar na politica, o aspirante devera analisar o
guadro partidario e optar por aquele partido que apresente o programa mais coerente com seus principios,



para que a sua acgao politica futura seja no partido, uma extensao de sua pessoa, dos seus pensamentos e
atitudes.

No processo de escolha do partido ndo podera faltar uma analise sobre o futuro no cenério nacional,
estadual e local, pois muito dificilmente alguém fara sucesso em um partido que esteja na curva
descendente, ou que ndo tenha nenhuma identificacdo com a comunidade base onde o principiante politico
esta radicado. Ao ingressar no partido, ou ao mudar de partido, o politico deve fazer uma analise das
oportunidades dentro da agremiacgédo, identificando suas necessidades em termos de candidatos e as
chances pessoais no mercado eleitoral. E fundamental que o aspirante politico conheca bem o partido,
desde suas bases, suas principais liderangcas nacionais, regionais e locais, seus canais decisorios, sua
histéria e sua estratégia para chegar ao poder.

Analise do macroambiente

O macroambiente se modifica cada vez mais aceleradamente, de modo que os partidos e
candidatos que desejarem estar consonantes com estas mudancas significativas devem estar sintonizados
com o meio social. Primeiramente, devem-se identificar as forcas do macroambiente que mais afetam o
sistema de marketing, que em principio sdo: ecologia, mercado, economia, politica, concorréncia,
tecnologia e cultura.

Um politico, para ser capaz de oferecer resultados concretos ao povo, deve ter grande sensibilidade
para perceber o que nao é percebido pela grande maioria das pessoas comuns. Deve compreender com
clareza o que move as pessoas, o que as faz resistir as dificuldades e como constroem as suas crencas em
um mundo melhor.

O poder tem sempre caminhos mais curtos, para os que sabem descobri-los. E necessario identificar
guem abre as portas do poder dentro do sistema e ir direto a eles rapidamente, caso contrario, outro o fara. O
macroambiente tera que ser analisado profundamente, pois este é o0 ponto de partida de todo o sistema.
Para um bom desenvolvimento de sua estratégia eleitoral o candidato devera proceder a uma analise geral
do macroambiente nacional, estadual e local, para um bom desenvolvimento de sua estratégia eleitoral.
Primeiramente tera de situar-se no contexto econémico de sua cidade, dentro da realidade nacional e
regional, procurando identificar sua vocacdo econémica natural, de acordo com 0s anseios gerais de sua
populacgéao.

A seguir devera identificar agueles elementos da cultura local, suas influéncias e manifestacdes na
vida da comunidade, para saber respeita-los e estimula-los como meios de aproximar e valorizar as
pessoas em seu habitat seja ele urbano ou rural.

Quanto ao mercado eleitoral, ou aos eleitores propriamente ditos, devera ter uma no¢édo de suas
aspiragcdes mais comuns, o que podera ser aprofundado por pesquisas de opinido. Devera identificar
também a formacao dos grupos de influéncia, que poderéo ser decisivos na conquista da opinido publica.
Sobre o0 ambiente politico, precisa estar atento aos movimentos, fatos e noticias que ocorrem no dia-a-dia,
acompanhando todas as manifestacdes comunitarias, de forma de posse delas, receber o clima e as
expectativas politicas da populacdo quanto aos candidatos e partidos que estdo ou estardo disputando o
pleito. Com isto o candidato podera confirmar convicgéo ou alterar falsas verdades preestabelecidas.

Analise dos partidos

Todo o produto tem um ciclo de vida que obedece a trés fases fundamentais que sédo: crescimento,
maturidade e declinio. Assim como o ciclo dos produtos € os homens, as organizacfes, e também os
partidos politicos.

Um partido em fase de crescimento enfrenta dificuldades de estruturacdo e expanséo,
principalmente num pais como o nosso, de extensas areas a serem cobertas. Nesta fase, o partido busca

novas adesdes para ampliar seu quadro e preparar liderancas para disputas eleitorais.

No periodo de maturidade, o partido tera dificuldade em administrar seus conflitos internos, pois



geralmente nesta fase ele ja esta usufruindo o poder e a disputa por cargos e outros beneficios € muito
intensa. Neste estagio é necessario reformular suas propostas e metas para manter-se, durante o maior
tempo possivel, no apogeu. Na sua maturidade, os partidos sao procurados para ingresso, pelo efeito de
atracdo do poder conquistado, ou na iminéncia de ser alcangado. A maioria tende a se posicionar a favor de
guem esta no comando.

Quando chega a fase do declinio, tudo é guestionado e as mudancas terdo que ser radicais para
tratar de reverter este processo. As causas caem em descrédito e desaparecem os projetos de longo prazo.
E uma etapa de debandada geral no partido, pois poucos se dispdem a arriscar suas carreiras politicas para
acompanhar a sua agremiacao até o final. Analisar os partidos significa medir sua forca atual e projetar seu
futuro, elaborando a nossa estratégia dentro deste quadro partidario.

Analise dos candidatos

Um politico ndo nasce do dia para a noite, é produto de um processo que ao longo do tempo vai
projetando umaimagem, pela qual passa a ser identificado junto ao eleitor.

Para conhecer os concorrentes deve-se estudar seu passado publico e privado, identificando seus
pontos fortes e fracos junto a opinido publica e seus correligionarios. Devem ser analisadas as eleigdes de
que participou, as estratégias de que se utilizou, seus publicos-alvo. E importante saber os recursos de que
dispora para a campanha e, principalmente, os pontos fundamentais da estratégia que ira desenvolver na
campanha que se aproxima.

E finalmente deve ser feita uma investigacéo no partido do concorrente para verificar se ndo ha
divisbes e disputas interna de grandes propor¢des, avaliando a influéncia que este fato pode ter na
campanha. O sucesso de uma candidatura pode resistir na capacidade de conhecer o adversario, pois
muitas vezes uma elei¢cdo ndo € vencida pelo nosso candidato e sim perdida pelo seu oponente.

Pesquisa para fins politicos

A pesquisa de opinido para fins politicos € um meio pelo qual os partidos e candidatos recebem as
informagbes basicas para o desenvolvimento da estratégia da campanha. Serdo necessarias varias
pesquisas que, antes e durante o desenvolvimento da campanha, irdo oferecer um retorno para a avaliagdo
e ajuste das diretrizes preestabelecidas. A primeira pesquisa tera como objetivo conhecer as expectativas,
necessidades, interesse e valores da comunidade, bem como a imagem publica desfrutada pelos
candidatos, em evidéncia para o pleito que se aproxima. As demais pesquisas deverdo medir a preferéncia
dos eleitores pelos candidatos, revelando a penetracdo de cada um nas diversas classes sécio-econémicas
e areas geograficas.

E preciso diferenciar a pesquisa de opinido da pesquisa promocional. A primeira reflete a opini&o
publica em dado momento, enquanto que a segunda surge com o0 objetivo de mascara-la e induzir a
populacéo a acreditar em valores e tendéncias ndo aceitos pela maioria. E por isso que devemos escolher
bem os profissionais para este trabalho e saber interpretar corretamente as pesquisas divulgadas pelos
meios de comunicacgao.

Um plano de pesquisa é fundamental para que a estratégia de campanha seja eficaz e seus
objetivos sejam alcancados. O candidato que nao conhece o pensamento de seu eleitorado tera reduzidas
chances de sucesso. A pesquisa eleitoral é o meio mais eficiente descoberto até hoje para alcancar este
conhecimento.

O candidato como produto

Um produto € um bem ou servico disponivel no mercado par ser comercializado visando satisfazer
necessidades e desejos. Na atividade politica a relagdo é estabelecida no campo das idéias, com
mensagens, campanhas e promessas que somente poderéo se transformar em bens publicos concretos
como escolas e hospitais quando o candidato assumir o poder. Mesmo assim, estes bens publicos,



materializados em prédios e equipamentos, fornecerdo a populacao servicos de educacdo e assisténcia de
saude naforma de produtos intangiveis.

Um candidato é um produto formado pelo conjunto de seus atributos pessoais, suas idéias, seus
planos e sua imagem publica. Deve ter presente que os eleitores nao poderéo testa-lo como o fazem com
seu automovel, poderdo somente questiona-lo, endossando-lhe credibilidade através do voto. Um
candidato constitui-se num bem intangivel muito particular, porque carrega uma aura de forte
emocionalidade, podendo as pessoas menos esclarecidas ser inconscientemente envolvidas, favorecendo
o surgimento de oportunidades e ditadores em prejuizo daliberdade e da democracia.

Um produto-candidato também tem marca e embalagem que podem influir decisivamente na sua
penetracao junto ao eleitor. A marca do politico € o seu partido, sua sigla ideolégica, da qual deveréao extrair
toda a inspiracdo para desenvolver os seus ideais politicos. O perfil de um candidato é estudado com o
objetivo de planejar a imagem que seja projetada junto aos eleitores. Os eleitores votam com base nesta
imagem.

O politico tem de trabalhar dia-a-dia para firmar-se junto ao eleitor. Nem sempre a imagem por ele
projetada é recebida com o mesmo significado pelo eleitor, sob influéncia do meio, principalmente da
imprensa que, muitas vezes, transmite as informacdes passiveis de diferentes interpretagdes. O conceito
do candidato é o tema orientador principal ao redor do qual o interesse do eleitor sera definido.

Um candidato tera que tracar o seu perfil condizente com as necessidades da populacdo, mas que
seja coerente com a sua personalidade, seu passado publico e privado. Nao deve violentar-se para agradar
o eleitor, pois isto ficara latente aos olhos do povo, que o repelird, classificando-o de falso, demagogo e
oportunista. Embora seja necessario um posicionamento identificado com os eleitores, ha sempre um
espaco reservado a instituicao, a criatividade e ao desafio, para ser desenvolvido, explorado por aqueles
gue se sentem capazes de fazé-lo.

Desenvolvimento da plataforma de governo

A plataforma é o conjunto ordenado de planos que o candidato e o partido elaboram com base no
estudo das necessidades da populacéo. Estes planos sdo vendidos aos eleitores na forma de promessas,
de realizacao durante o exercicio do poder.

Héa duas regras fundamentais para o desenvolvimento de uma boa plataforma. A primeira é quando
as promessas devem ir ao encontro das principais caréncias do povo e, portanto, ndo deve haver erros
nessa identificacéo. A segunda estabelece a coeréncia da plataforma com o conceito do candidato, ou seja,
um candidato ndo pode projetar uma imagem de defensor dos operarios e prometer aos empresarios lutar
contraaleide greve.

A plataforma deve saber embalar adequadamente os seus planos, para que sejam bem recebidos
pela maioria da populacdo. Uma plataforma nunca estara acabada, sera constantemente aprimorada por
novas sugestdes ou adapta¢cdes que a mantenham viva e atualizada com a velocidade da comunidade.

Levantamento de recursos necessarios

Quando um politico decide participar de um pleito, devera ter o volume de recursos que precisara
despender para enfrentar a campanha. Os recursos nao se restringem exclusivamente ao dinheiro, mas
também a pessoas e a abdicacao de suas atividades particulares que serdo abandonadas durante algum
tempo.

Geralmente o custo da campanha sobe na proporcao inversa da popularidade do candidato, o que
significa que os novos candidatos tém um custo maior para eleger-se pela primeira vez. Da mesma forma os
candidatos mais populares gastam menos em propaganda e cabos eleitorais do que os candidatos mais
elitizados. Ao levantar a verba necessaria para a campanha, o candidato tera que planejar como consegui-
la, seja por seus proprios meios, por simpatizantes ou grupos interessados na sua vitéria. Hoje, no Brasil é
comuns empresas e homens de influéncia adotarem candidatos financiando-lhes a agéo politica em troca



de favores futuros. No entanto, o candidato que quiser ser independente jamais podera comprometer-se
com causas nao identificadas com as necessidades da populacdo, embora alguns ainda trilhem este
caminho.

Formulacédo das diretrizes da campanha

As diretrizes constituem-se nas linhas politicas basicas de atuagcdo do candidato e toda a sua
equipe. No marketing politico pode dividi-las em quatro grupos que sao:

* 0s conceitos do candidato

Deve ser resumido de forma clara e objetiva. O candidato decidiu assumir a postura de defensor da
industrializacdo no municipio. Como conceito secundario, projeta-se como democrata protetor dos pobres e
das criancas. Quer popularizar ao maximo para que o0s eleitores o tenham como pessoa simples e
despretensiosa. Defende os direitos humanos e a participacdo da mulher na sociedade com igualdade de
direitos. E a favor do desenvolvimento de novas técnicas agricolas para fixar o homem do campo.

* 0s canais de venda do candidato

Os canais de venda para a politica sdo geralmente os mesmos para todos 0s concorrentes, ou seja,
os partidos, meios de comunicacgéo, cabos eleitorais, grupos de interesse e o proprio candidato.

As diretrizes de venda do candidato devem ser formuladas de acordo com a sua forca em cada canal
de distribuic&o de suaimagem. Um candidato com partido fortemente estruturado teré, como apoio principal
na sua campanha, os tentaculos do préprio partido. Outro, cujo partido seja mais técnico, tera de utilizar com
mais intensidade os meios de comunicagéao.

*apromocao do candidato

Com relagdo as diretrizes promocionais devemos considerar a necessidade de cobrir todo o
mercado de uma maneira ou de outra. Os meios de comunicagcdo devem complementar-se, evitando que o
candidato use uma so6 forma de se comunicar com o eleitor.

*asua postura quanto aos concorrentes

A postura do candidato em relacdo aos concorrentes também deve ficar bem clara para toda a
equipe da campanha. A linguagem a ser utilizada para combater o concorrente deve ser uniforme para que
funcione de forma acumulativa nos eleitores.

6 Plano marketing politico

Com a crescente sofisticagdo da aplicacdo das modernas técnicas de marketing nas disputas
eleitorais, torna-se cada vez mais importante para o candidato dirigir sua campanha de uma maneira
cientifica, procurando maximizar suas chances de vitdria em um cenario altamente competitivo. H4 uma
impressdo mais ou menos generalizada de que o0 que conta é ter recursos e ndo necessariamente
aspiracdes politicas no sentido cladssico da palavra (representagdo dos interesses de segmentos da
sociedade); a questdo da representatividade do candidato vai a cada dia cedendo espaco a suspeita e ao
descrédito que cercam os politicos brasileiros de uma maneira geral.

O planejamento permite determinar para onde sopra o0 vento, e qual a maneira de avancar com
seguranc¢a. Um candidato est4 sujeito a muitas pressdes ao longo da campanha; se ndo for capaz de avaliar
e priorizar corretamente essas pressoes, e quiser atender a todas (ou empurra-las com a barriga), ai sua
situacao se complicara: se tudo virou prioridade, ndo ha mais prioridades. Nessa altura, quando € comum



comecarem a faltar recursos materiais e humanos, o candidato sente que o “baldo” da sua candidatura
comeca a murchar, sua atitude entéo é procurar colocar-lhe mais “ar” sem se preocupar em localizar os
“furos” e fazer os remendos necessérios. Provavelmente, ao final da elei¢éo, ele estara vazio de esperangas
e cheio de duvidas, com a nitida sensacgéo de ter corrido cada vez mais e avangado cada vez menos.

O segredo nao é correr cada vez mais, mas sim correr de uma maneira constante, dentro de um rumo
gue ja foi abalizado, identificado e considerado o melhor possivel. O segredo é planejar o rumo e o ritmo da
corrida.

Uma eleicdo se da em um meio ambiente complexo, altamente competitivo, repleto de ameacas e
com algumas oportunidades; por isso mesmo, uma nunca € igual a outra, fazendo da experiéncia um bom
referencial, mas jamais umaregra a ser seguida.

Nesse ambiente hostil, em constante mutacéo, a lei basica para a sobrevivéncia € a mesma da
natureza: sobrevivem aqueles que se adaptam, mas sO vencem 0s que sao capazes de interagir
positivamente com o meio, tendo condi¢cbes para decidir rapidamente frente a ameacas e oportunidades,
obtendo vantagens competitivas em relacdo ao ambiente concorrencial em que atuam. E o planejamento
que vai garantir essa interacdo através da “definicdo de um futuro desejado e dos meios eficazes para
alcanca-lo”.

O plano contém as linhas gerais de a¢do da campanha (estratégia), o objetivo e o que tem de ser
feito para alcanca-lo (os planos taticos ou operacionais). O plano ndo é um calhamaco de papéis bem
encadernado destinado a ficar mofando em uma prateleira ou debaixo do travesseiro do candidato;
tampouco cartdo de apresentagdo para quando o candidato sair em busca de financiadores. Um plano é
como um organismo vivo, que deve ser flexivel para se adaptar a novas situagfes; néo é o “livro de regras”
mas um referencial para procedimentos.

O ideal € comecar o trabalho de planejamento o mais cedo possivel, mas a deciséo de deflagrar o
processo é o que importa, montando o sistema aos poucos de forma que ao final de algum tempo o fluxo
descrito nafigura acima possa ocorrer continuamente.

Quanto mais pessoas estiverem envolvidas no planejamento, mais eficiente ele sera. As pessoas
tendem a ter uma visdo particular de cada variavel envolvida no processo, gerando distor¢cdes que podem
levar a erros de enfoque e comprometer todo o trabalho. Por isso é bom evitar a sua concentragdo nas maos
de uma sé pessoa. Além disso, quem participa da elaboracdo de um plano passa a se sentir responsavel
pelo éxito dele, 0 que aumenta a motivacao e o entusiasmo pela candidatura.

Entretanto, existe um certo nimero de informag¢des com carater sigiloso, o que ndo é justificativa
para restringir as bases sobre as quais se assenta 0 processo. E como na construcdo de uma piramide:
construindo bloco a bloco, de baixo para cima, o plano sera consistente, eficiente e duradouro.

Definicdo de objetivos

Muitas vezes, pode-se concorrer em uma elei¢cdo para lancar um nome, visando outro pleito futuro
(em muitos casos, a eleicéo dos constituintes de 1986 comecou na disputa para as prefeituras de 1985). Em
outras situacdes, o que se deseja é iniciar ou firmar um projeto politico que sé devera vingar anos mais tarde,
através de divulgacao das idéias ou posi¢des de um novo (ou pelo menos assim embalado) partido e por ai
afora.

O candidato precisa fazer uma analise realista dos objetivos a que se propde, tratando de separa-los
entre os de curto, médio e longo prazo. O estabelecimento dessa seqliéncia permite ao candidato direcionar
com maior eficiéncia sua linha de comunicacao, visando obter um efeito de sinergia (o todo maior que a
soma das partes) de uma elei¢éo para outra, com possibilidades de realizar um trabalho mais frutifero junto
as suas bases ou as que pretende vir ater no periodo entre elei¢des.

Avantagem de um projeto de longo prazo razoavelmente elaborado é que, se o politico também tiver
principios firmes, passa a ter coeréncia junto ao eleitorado, o que j& contribui para uma melhor fixacdo da
suaimagem. Obviamente, coeréncia é o primeiro passo para se obter credibilidade.



Quanto mais claramente estiverem definidos os objetivos, mais eficiente sera o processo de
planejamento, no qual a informacédo também desempenha papel de destaque. Como obter, processar,
classificar e utilizar informagdes parafins eleitorais.

7 Planejamento da campanha
Merchandising Eleitoral

E o conjunto das atividades desenvolvidas nos bairros, municipios e estados, com o objetivo de dar
destaque ao candidato, gerando mais votos.
Comicio

Origem na Roma antiga. Um comicio é sempre um evento marcante na comunidade, tem o poder de
contagiar e impressionar as outras pessoas que dele ndo participam, por meio de imagens e fatos que
marcam sua realiza¢ao. Fazer um comicio requer planejamento cuidadoso, para que se tenha a certeza de
gue este evento sera uma demonstracao de forcga eleitoral, e ndo o contrario.
Posicionamento estratégico

O primeiro estudo € em cima do adversario, estudando os principais assessores do candidato
concorrente e o préprio candidato, no que diz respeito a suas taticas favoritas e ao seu estilo de operacéo. O
planejamento estratégico se tornara cada vez mais importante para delinear a espinha dorsal da campanha
e aformacomo aciona-la.
Propaganda eleitoral

As campanhas eleitorais, a propaganda tem o papel de valorizar idéias e individuos mediante
processos bem delimitados, e de promover a fusao da ideologia e da politica. N&o se trata de uma atividade
parcial e passageira, mas da vontade politica em movimento, um processo de conquista e de exploragéo.
Cabe a propaganda eleitoral criar e produzir os simbolos, musicas, cores, tipo de material condizente com o
publico-alvo, estudos de midia, formas de propagac¢éo das atividades oriundas das do marketing.
Regras béasicas
1. Asimplificagéo

Frases curtas, simbolos simples e objetivos, slogan curto e condizente com o candidato e suas propostas,
jingle de facil e agradavel memorizagao.
2.Oinimigo Unico

Aindividualizagcéo do adversario oferece inimeras vantagens. Temos de concorrer para vislumbrar o
mais rapido possivel, durante a campanha eleitoral, quem é o nosso principal adversario, sobre ele
concentrar toda a nova artilharia, e ndo disparar paratodos os lados.

3. Arepeticao constante e uniforme
Arepeticdo dos temas principais é de fundamental importancia para sua memorizacéo, assim como

deve ser levada a sério a uniformidade dos elementos de propaganda. A qualidade fundamental de toda
campanha eleitoral € a permanéncia do tema, aliada a variedade de apresentacao.



Meios de divulgacao
A. Televiséo

E o maior veiculo de massa que a propaganda eleitoral pode utilizar. Obviamente, a audiéncia
destes programas ndao é a mesma da novela das oito, mas o0 “horario” tem obtido indices bastante
razoaveis. Quando tiver oportunidade de falar na televisdo, o candidato deve transmitir sua mensagem de
forma concisa, com respostas objetivas, esperando que o reporter dirija a entrevista, para evitar que na
edicdo da matéria ndo se perca boa parte do material gravado.

B. Radio

Excelente para angariar eleitores, tanto nas zonas rurais quanto urbanas. Nas zonas rurais 0s
lavradores costumam levar seus radios para o trabalho, enquanto que nas zonas urbanas as donas de casa
costumam ouvir sua estacao preferida, enquanto arrumam a casa, assim como motorista, quando em
transito. No radio devem-se evitar temas complexos para evitar a dispersdo de ouvintes. Procurar a
analogia e “causas” para refor¢car uma explicagédo. O radio deve estimular aimaginagdo do ouvinte.
C.jornais erevistas

O uso de propaganda eleitoral em jornais e revistas € um assunto que ainda requer estudos mais
aprofundados. Temos constatado que seu uso fica restrito ao reforco, ou entédo, a veiculacdo de uma
mensagem altamente seletiva.
O papel das agéncias

O candidato deve procurar as agéncias que tenham criado suporte técnico-operacional para o
atendimento de marketing politico-eleitoral, que ndo deve ser usado apenas nas épocas de elei¢do, visto
gue uma gestao politica bem trabalhada em nivel de marketing facilita e barateia a elei¢ao futura.
A contrapropaganda

Consiste em lancar conceitos, boatos e algumas verdades que ndo deveriam ser divulgadas, no
intuito de abalar o moral e desestimular o inimigo ou adversario.
Algumas regras usadas na contrapropaganda

1. Atacar os pontos fracos

Encontrar um ponto fraco do adverséario e explora-lo.

2. Assinalar os temas do adverséario

A propaganda adversa é “desmontada” nos elementos que a constituem. Isolados, classificados em
ordem de importancia, os temas do adversario podem ser mais facilmente combatidos. Retirados os
elementos verbal e simbdlico que os tornam impressionantes, os temas sdo reduzidos a seu conteudo
l6gico, geralmente pobre, e, as vezes até contraditorio; pode-se, entdo, atacé-los um a um, talvez, até opo-
los uns aos outros.



3. Atacar e desconsiderar o adversario

O argumento pessoal tem maior eficacia, nesta matéria, que o argumento racional. Adivisao pessoal
constitui arma classica na tribuna parlamentar e nos comicios, bem como nas colunas de jornais e revistas:
a vida privada, as mudancas de atitude politica, as relacdes duvidosas séo a municao preferida quando se
empregaessaarma.

4. Evitar o ataque frontal a propaganda adversaria quando esta for poderosa

Em geral, interpreta-se como sinal de fraqueza a discussao racional dos temas do adversario. Essa
s6 é possivel quando nos colocamos imediatamente dentro da perspectiva e da linguagem do adversario, o
que sempre € perigoso.

5. Colocar a propaganda do adversario em contradicdo com os fatos

N&o existe réplica mais eficiente que a baseada nos fatos. Se tivermos em méaos uma fotografia,
video ou testemunho que, embora sobre um Unico ponto, venha a contradizer a argumentacdo adversaria,
ela, no conjunto, acaba por desacreditar-se. Como arma de propaganda nada vale mais do que o
desmentido pelos fatos.

6. Ridicularizar o adversario

Imitar seu estilo e sua argumentacdo atribui-lhe zombarias, pequenas historias coOmicas e 0s
famosos “causos” sdo armas que devem ser utilizadas com inteligéncia e criatividade no combate aos
adversarios.

Consideracoes finais

A campanha politica precisa ter forma e contetudo. Para isso o candidato precisa eleger alguns
temas que considera importante, a partir da pesquisa feita junto ao seu publico-alvo, e trabalhar estes temas
na meméria do eleitor, tentando 0 ocupar o maior share-of-mind possivel junto ao eleitor escolhido.

O candidato deve procurar usar uma linguagem simples, acessivel, ndo usar linguagem grifada, ou
seja, falar de coisas que o eleitor ndo entenda.

Nenhum eleitor gosta de participar de um jogo onde ele ndo conhece as regras, ou pertencer a um
grupo de pessoas onde ele ndo conhece todos os fatos, onde ha segredos: o eleitor sente-se excluido,
rejeitado. Pertence a um grupo de eleitores de determinado candidato deve soar como pertencer a um
seleto grupo de pessoas que sabem escolher, que séo conscientes, que estdo construindo uma nova ordem
das coisas, um novo modo de construir o futuro.

As promessas do candidato devem ter conteudo consistente, deve resistir a um debate e deve
possibilitar aos seus cabos eleitorais desdobramentos nas discussfes, ndo pode deixa-los sem argumentos
na defesa dasidéias do candidato.

Portanto, é preciso fazer soar como verdade o que o candidato diz, tanto no que tange a midia, como
no que tange aos multiplicadores de opinido publica e os cabos eleitorais. Precisa haver uma harmonizacao
estratégica em torno do candidato.

O discurso deve ser bem elaborado e a campanha deve ser bem coordenada. Possuir uma unidade
de discurso, de simbolos utilizados nas pecas publicitarias e direcionamento coerente a satisfacdo das
necessidades e desejos dos eleitores, sdo fatores decisivos para se obter resultados positivos nas
campanhas eleitorais, pois o candidato quando n&o eleito deve pelo menos sair de uma campanha sempre
com aimagem melhor posicionada do quando entrou nela.



E parafinalizar € importante observar alguns pontos imprescindiveis para o candidato, quais sejam:

Atelevis@o € um veiculo que trabalha a emocéo do ser humano, por isso o marketing politico deve
usa-la como tal. Nao usa-la com entonagdo dissonante do meio televisivo, falar dos temas de forma
sintética.

Televisdo é veiculo de conversa de cochicho e ndo de discursos longos, enfadonhos, redundantes.
O que aimagem estd mostrando ndo € necessario descrever, apenas reforcar de forma simples e resumida.

A televisdo dever ser usada de forma a despertar a emocéo, de forma didatica. Deve mostrar
imagens otimistas, alegres, proximas ao eleitor. O candidato deve ter em mente que ele esta ocupando um
espaco nobre na casa do eleitor. E que naquele momento esta participando do convivio familiar, portanto,
deve usar umtom que condiga com o ambiente familiar.

Explicar seu projeto de trabalho com clareza, simplicidade e em ritmo que o telespectador-eleitor
entenda sem dificuldades, e sem necessidade de muito esforco, pois ele esta diante de um veiculo que para
ele representa lazer.

O candidato, portanto, esta entrando na casa do eleitor, falando através de um veiculo que € o
eletrodoméstico mais importante da casa, e num momento de lazer da familia. O candidato precisa respeitar
este momento e este espaco.

Aqui cabe ressaltar que o candidato se expde constantemente em publico durante a campanha
eleitoral, por isso ele precisa saber exatamente qual o papel da midia naguele momento. Quais os fatores
favoraveis e quais fatores sdo contrarios a sua candidatura. E necessario um casamento simbi6tico com a
midia, pois ela pode criar ou destruir um candidato.

Marketing politico € bom senso, é preciso saber interpretar as situacdes apresentadas pelo meio
ambiente e refletir sobre as variaveis existentes na tentativa de controla-las ao maximo, considerando
sempre uma premissa basica: nunca contrarie o 6bvio.

A idéia preponderante numa campanha eleitoral é fazer o menor nimero de erros possivel. O
vencedor sera o candidato que menos erros cometer durante a campanha.

Para se diminuir a possibilidade de erro durante a campanha eleitoral é importante criar uma
assessoria de campanha com profissionais competentes, pois numa campanha, atualmente, é preciso
gastar menos em publicidade e mais em profissionais da imprensa e em pesquisa.

E preciso, na medida do possivel, envolver a midia com a campanha fazendo com que ela participe
do sucesso do candidato.

1 MANHANELLI, Carlos Augusto. Elei¢do é Guerra. Sdo Paulo: Summus, 1992, p. 22.
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