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RESUMO

Com o fim da chamada era da producéo e inicio da orientagéo voltada para o mercado, as
organizagOes perceberam que, de fato, satisfazer as necessi dades e desgjos dos clientes erafator
chave para obter sucesso em seus negocios. E nesse contexto que surge o marketing,
responsével por trazer técnicas e métodos destinados a executar e aprofundar o relacionamento
com seus consumidores, visando a beneficios para todos os envolvidos nessa relacéo de troca.
No ambiente politico, por sua vez, percebeu-se que a situacdo ndo era diferente do mundo
empresarial. O marketing politico nasce com 0 mesmo objetivo de compreender e satisfazer as
necessi dades da populacéo, promovendo parao ator politico umaboaimagem e obtendo, assim,
o t8o desgjado voto. No entanto, para atingir tais objetivos, € necessario um plangjamento
eficiente e eficaz, através de técnicas de marketing eleitoral. O presente trabalho busca, por
meio de uma pesquisa bibliografica, apresentar os principais elementos presentes em uma
campanha politica, as mais diferentes estratégias e ferramentas utilizadas pel os profissionais de
marketing politico e eleitoral, a suaimportancia para o contexto atual e de que forma elas vém
sendo utilizadas nas campanhas eleitorais ao longo das Ultimas décadas.

Palavras-chave: Marketing politico; Marketing eleitoral; Plangjamento; Campanha el eitoral.



ABSTRACT

With the end of called production age and the beggining of the orientation towards the market,
organizations have realized that, in fact, satisfying the needs and desires of customers was key
factor for success in their business. It isin this context that appears marketing, responsible for
bringing techniques and methods to execute and deepen rel ationships with their consumersin
order to benefit all those are involved in this exchange ratio . Turns out that the situation in the
political environment isn't so different from the business world. Political marketing has borned
with both goals understanding and pleasing the needs of the population, therefore, promoting
to the political a good image and obtaining the coveted vote. However, in order to reach those
goals, it's necessary an efficient and effective planning, through el ectoral marketing techniques.
Thisstudy aims, through aliterature review, to introduce the main elements present in apolitical
campaign, the most different strategies and tools used by political and electora marketing
professionals, its importance nowadays and how they are being used in the election campaign
over the past decades.

Keywords: Political marketing; Electoral marketing; Planning; Electoral campaign.
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1 Introducéao

O poder instituido em uma Unica pessoa ou um grupo pequeno de pessoas esteve
presente em praticamente todas as sociedades modernas ja conhecidas. Chegar ao cargo mais
alto € motivo de orgulho para muitas dessas pessoas que almejam comandar um grupo maior
em prol de um objetivo comum. Essas disputas vém transformando cadavez mais a busca pelo
poder em verdadeiras guerras onde, em muitos casos, o detalhe faz o candidato sair vitorioso.

E nesse contexto que surge o chamado marketing politico que nasce com o objetivo de
auxiliar os atores politicos e partidos na compreensdo da sociedade como um todo, buscando
construir uma imagem solida para seu eleitorado. Trazendo diversas técnicas e métodos do
marketing empresarial, o0 marketing politico busca adaptar todos esses principios para o seu
ambiente, desde o entendimento sobre o comportamento do consumidor/eleitor até uma
pesquisa mais bem elaborada sobre os anseios e necessidades da populagdo. Todas essas
ferramentas e estratégias utilizadas pel o profissional de marketing se tornam fundamentais, pois
elas irdo guiar o candidato numa campanha politica, fazendo com que este atinja os objetivos
previamente planegjados.

No entanto, para conseguir penetrar no mercado eleitoral e construir uma imagem
adequada perante a sociedade, é essencial a utilizagdo de técnicas de marketing eleitoral.
Durante as eeicdes, o candidato esta em contato constante com a populacdo, buscando a
diferenciacdo com seus concorrentes. O plangjamento estratégico, nesse momento, se torna
fundamental e diversas ferramentas eleitorais precisam ser utilizadas para conquistar o t&o
desgjado voto.

Apesar de ser cada vez mais importante para qualquer corrida politica, o conceito de
marketing politico sofre de equivocos por grande parte da sociedade que vé nessa ciéncia uma
grande estratégia para enganar a populacdo, oferecendo um candidato falso e artificial. Esse
pensamento distorcido é estimulado aindamai s quando se nota.em diversas campanhas politicas
ama utilizacdo de alguns principios de marketing por parte de alguns candidatos que buscam
apenas a elei 8o ou reeleicdo, sem qualquer compromisso com os valores éticos e morais.

Nesse sentido, este trabalho pretende apresentar o que, de fato, esta por trés de uma
trajetoria politicaleleitoral, como que se planga uma campanha eleitoral de forma eficiente e
eficaz, quais os principais fatores que o candidato e sua equipe de marketing precisam estar
atentos quando se quer conquistar um mercado e obter votos e, por fim, qual o impacto que as

ferramentas e estratégias de marketing causam néo so ao candidato, mas também a sociedade.



A metodologia do presente trabalho se deu através de uma pesquisa bibliogréfica e
documental em livros e artigos cientificos dos principais autores do tema, como, por exemplo,
Carlos Manhanelli, Francisco Rego, Achiles Junior, Joaguim Caetano e Kuntz, além da
explicacdo dos conceitos relacionados, para que dessa forma existam ferramentas suficientes
para que o trabalho tenha um embasamento tedrico de grande relevancia.

A estrutura do trabalho se divide em quatro capitulos. O primeiro capitulo serve como
umaespéecie deintroducdo para os trés outros seguintes etratard, basicamente, dos fundamentos
do marketing, levando em consideracdo o0 seu conceito, sua base histérica evolutiva, assim
como as mais diversas ferramentas desenvolvidas ao longo do tempo.

No capitulo 2 serdo abordados o surgimento e a evolucdo do marketing na politica, 0s
conceitos de marketing politico e eleitoral, uma analise sobre o composto de marketing no
processo politico/eleitoral e aimportancia de se conhecer 0 mercado eleitoral numa campanha
politica.

No capitulo 3, o trabalho apresenta os principais elementos que interferem em um
plangjamento politico e eleitoral. Dessa forma, sera estudada a importancia dos politicos, dos
partidos politicos, do profissional de marketing, da concorréncia, do comportamento do eleitor
e daimprensa.

No capitulo 4, o trabalho abordaas principais ferramentas presentes no planejamento de
marketing eleitoral, assim como sua importancia na conquista do eleitor. Nesse sentido, sera
discutido o impacto da pesquisa eleitoral, da propaganda el eitoral, do programa de governo, do
orcamento da campanha, do cronograma, da assessoria de imprensa e do discurso.

Por fim, seréo apresentadas as conclusdes a respeito do trabalho realizado, explicitando
as principais reflexdes feitas dos estudos das ferramentas e estratégias de marketing politico e
eleitoral.

11 Objetivos
1.1.2 Objetivo gera

Entender como as estratégias e ferramentas de marketing sdo utilizadas pel os candidatos
politicos e qual seu impacto nos resultados eleitorais

1.1.3 Objetivos especificos

- Mapear ostipos de estratégias de marketing utilizadas nas campanhas el eitorais,



- Andisar o impacto do marketing (televisivo, radio, internet, jornais) na construcéo da
imagem de um politico;
- Diferenciar os conceitos de marketing politico e marketing eleitoral, explicitando seus

principais objetivos.
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2 Relevancia do estudo

Desde os tempos mais primordios, a politica € inerente ao homem, existindo em cada
um de nés; 0 homem em sociedade esta sempre exercendo umarel acdo politica, sendo no intuito
de pensar, analisar, refletir, tomar decisdes ou no sentido de regular o convivio entre 0s seres
humanos.

No que diz respeito a0 objeto de estudo, € relevante mostrar a importéncia das
ferramentas de marketing para construcéo de umaimagem politica, aém de procurar entender
como que os instrumentos oriundos do marketing empresarial estdo sendo utilizados na
construcdo de campanhas politicas, como por exemplo compreender o comportamento do
eleitor, as demandas da sociedade através de pesquisas. Outro fato de extrema relevancia a ser
abordado, buscar desmistificar o conceito e a utilizacdo do marketing politico e eleitoral como
instrumentos para iludir os eleitores, além de avaliar como um plano de marketing bem

estruturado interfere nas chances de um candidato ser eleito
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3 Fundamentos do Marketing
3.1 O queémarketing?

Para estudar todo o processo que envolve o marketing politico e eleitoral, € importante
entender primeiramente o significado correto desta palavra que, em muitos casos, € empregado
de forma equivocada. E comum pessoas utilizarem esse termo fazendo referéncia somente a
propaganda ou venda agressiva, fomentando o consumismo até certo ponto desenfreado. Para
essas pessoas, marketing € lembrado automaticamente como andncios, cartazes ou outdoors
gue poluem a cidade, deixando-a com um aspecto artificial. Observa-se que grande parte da
sociedade possui visdes e compreensdes absolutamente miopes sobre o que, de fato, € o
marketing.

Em 1967, Philip Kotler, conhecido como um dos principais nomes do marketing, langou
seu livro intitulado Administracdo de Marketing, considerado por muitos como a biblia desta
ciéncia. Em uma de suas obras, Kotler (1998) definiu marketing como “atividade humana
dirigida a satisfagdo das necessidades e desejos através de um processo de troca” (KOTLER,
1998, p.47). Outra definicdo bastante famosa ¢ que o “Marketing ¢ a entrega de satisfagdo para
o cliente em forma de beneficio” (KOTLER e ARMSTRONG apud MANHANELLI, 2011,
p.21).

Depois do americano, diversos outros nomes se aprofundaram sobre o tema e gjudaram
a definir e consolidar os conceitos de marketing. Para Toquato apud Manhanelli (2011),

marketing &

“conjunto de atividades destinadas a promover relagdes de troca entre emissor € um
receptor, no momento certo, por meio de canais adequados e mensagens apropriadas
que atinjam o foco de interesse dos segmentos-chave (TOQUATO apud
MANHANELLI, 2011, p.22

Nota-se que o marketing pode ser compreendido como a ciéncia que estuda os
mecanismos que guiam a relacdo de troca de bens, servigos ou ideias. A finalidade é adapta-
los, tornando-os néo s6 conhecidos, mas também gerando satisfagéo e fidelizagéo.

Em sintese, 0 marketing envolve basicamente todas as atividades relacionadas ao
processo de plangjamento e execucdo das atividades, incluindo concepgdo de produtos e
servicos, quantificacdo de demanda, a determinacéo de preco e curva de demanda, a andlise de
concorrentes, a promocao e a distribuicéo de produtos e servigos, com a finalidade de obter
trocas que satisfagcam as necessi dades tanto das pessoas como das organizagoes. (LACOMBE,
2004).
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Nesse sentido, observa-se que o marketing, ao longo das Ultimas décadas, vem ganhando
cada vez mais notoriedade dentro das organizagoes e, em muitos casos, assumindo papel de
lider dentro das empresas. Como destacado por Manhanelli (2011), o marketing tem influéncia
em todas as outras areas da empresa, inclusive direcionando o papel da organizagéo no cenario
competitivo, através de técnicas comunicacionais, principalmente na &rea de publicidade e
propaganda e todas as outras ciéncias que ajudam na percepcao do mercado.

3.2 Orientacdo parao cliente

Para sobreviver ao mercado cada vez mais competitivo, 0 modelo que utiliza a
orientacdo para os clientes, isto &, colocar as necessidades dos clientes como peca principal da
engrenagem organizacional, passou a ser instrumento fundamental em qualquer empresa dos
mais variados ramos. Sobral e Peci (2008) afirmam que “empresas que ndo sejam orientadas
para o cliente estdo fadadas ao fracasso” (SOBRAL E PECI, 2008, p.298). Nota-se que, com 0
fim a era da producéo e do consumo em massa, as empresas perceberam que arazao principal
da sua existéncia era exatamente o cliente e satisfazer as suas necessidades seria instrumento
fundamental para atingir os objetivos organizacionais.

Utilizar-se desse modelo, na maioria dos casos, significa descobrir o que realmente tem
de valor para cada cliente da empresa, ja que a expectativa é distinta e pode variar de tempos
em tempos. Por essa razéo, a cadeia de servigos deve ser construida baseada na renovacéo
constante. (COBRA, 2004). Observa-se que, apesar das necessidades de um modo geral serem
permanentes, aforma de satisfazer os clientes pode evoluir depois de um tempo e as empresas
gue desgjam manter-se ativas no mercado devem procurar acompanhar essa evolucao.

Sobral e Peci (2008) afirmam que:

“A empresa focada no cliente € agquela que estd atenta a evolugdo de suas
necessi dades. Nesse sentido, a orientagdo para o cliente € mais do que uma estratégia.
E uma filosofia gerencial que guia as rotinas e atividades de todos na organizacéo.
Uma vez compreendido que o cliente é arazdo de existir de uma organizacdo, todas
as atividades por ela desenvolvidas devem convergir para esse foco.” (SOBRAL E
PECI, 2008, p.298).

Rocha (2004) salienta que a empresa orientada para clientes precisa, primeiramente,
montar uma cadei a de rel acionamento com 0s seus consumidores, 0s seus funcionarios, 0s seus
parceiros e o seu pessoal, aém de programar um banco de dados com informagdes sobre fatores
e processos em vendas com a finalidade de dar suporte ao pessoa de atendimento. Ela ainda
completa que nada é pior para um cliente do que ndo ter um bom atendimento quando ocorre

algum problema, e as empresas que ndo déo a devida atencdo ao relacionamento com cliente
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normamente o perde para a concorréncia. Nota-se, nessas passagens descritas pelos autores,
que todos os funcionérios devem estar alinhados com esse modelo focado no cliente, inclusive
os empregados do nivel operacional, pois geralmente séo eles que lidam diariamente com os

clientes e obtém amaior parte de informagoes.

3.3 Andise ambiental de marketing

A andlise ambiental € o ponto de partida para a administracdo em marketing, uma vez
que é ela que ira fornecer informagBes essenciais do mercado-alvo, plangamento do
posicionamento pretendido e elementos relativos as decisbes do mix de marketing. (SOBRAL
E PECI, 2008). Destaforma, para o autor, os principais fatores que devem ser analisados séo:

Consumidores. constituem o foco do marketing, logo, identificar suas necessidades,
compreender seus hébitos, atitudes e comportamentos de compra sdo fundamentais para
plangjar as estratégias de marketing.

Organizacdo: analisar as competéncias e 0s recursos internos da organizacdo permite
identificar os pontos fortes e fracos da empresa. Deve existir uma harmonizacéo entre todos os
setores da empresa, de maneira que o funcionamento seja de forma perfeita e gere satisfacéo ao
cliente.

Concorrentes. 0 mercado, além dos consumidores com determinadas necessidades, é
composto também pelos concorrentes que buscam satisfazer essas mesmas necessidades.
Conhecer 0s objetivos e estratégias dos seus rivais € necessario para se diferenciar frente ao
mercado.

Contexto: analisar e monitorar o clima econémico, politico, social, cultural, legal,
tecnologico sdo essenciais para identificar os fatores que podem limitar ou potencializar a
satisfacdo das necessidades dos consumidores, além de identificar possiveis oportunidades e
ameagas que possam aparecer a organizagao.

GABRIEL (2010) lembra que apesar das empresas terem controle sobre seu ambiente
interno, 0 Mesmo ndo acontece com 0 ambiente externo. Desta forma, as organizages que
reagirem de forma mais adequada e rapida aos acontecimentos do macroambiente conseguiréo
avantagem competitiva. Por isso, analisar cautel osamente 0 macroambiente e quais seusfatores
que podem afetar 0 negdcio e produto da organizagdo sdo fundamentais para potencializar as

oportunidades e anular ou combater as ameagas.
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34 Mix de Marketing

“Mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus obj etivos de marketing no mercado-alvo.” (KOTLER, 2000, p. 37). O composto
de marketing é formado pel os 4 Ps estratégicos do marketing: produto, praca, preco e promogao
(GABRIEL, 2010). Os 4 Ps compfem, em conjunto, as variaveis que os administradores de
marketing utilizam para atomada de decisdo. (SOBRAL E PECI, 2008)

Nesse sentido, Sobral e Peci (2008) afirmam que os esforgcos de marketing de uma
organizacdo consistem exatamente no conjunto de agbes que visam criar valor para seus
clientes. A compreensdo das necessidades e comportamentos dos consumidores se tornam uma
arma fundamental para o sucesso organizacional. A criagao e captura desse valor é objetivo do

mix de marketing.

Mix de
-~ Marketing )

Produto Praga

Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Mome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Servigos
Garantia
DevolugSes

Prego Promogio

Prego de lista Promogédo de vendas

Descontos Propaganda

ConcessSes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigfes de financiamento Marketing direto

Figura 1.0 (KOTLER, 2000, “Os 4Psdo Mix de Marketing” — p.17)

Produto: definicdo das caracteristicas fisicas do produto, a marca, design, beneficios,
embalagem, rétulo, qualidade, servigos e garantias associadas e outras que possuem valor de
troca. O objetivo é desenvolver um produto que satisfaca as necessidades dos consumidores.

Praca: relacionado ao sistema de distribuicdo que a empresa utilizara para chegar ao
mercado. Preocupagdo em escolher um modelo adequado de distribuicéo para que o produto
figue acessivel ao consumidor.

Preco: relacionado as decisdes das politicas de prego que a empresa utilizara, isto €,
definicdo do preco de vendas, formas de pagamento, descontos, permissdo de cartbes de
créditos, entre outros. Objetivo é incentivar o consumidor a comprar e a empresa a vender.
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Promocao: envolve estratégias que aumentem a percepgdo do produto, o conhecimento
de suas funcionaidades, estimulando a compra. Veiculos promocionais, publicidade,
promocoes de vendas, relagdes publicas, entre outros serdo meios utilizados para atingir esse
objetivo. A finalidade principal € desenvolver campanhas que transmitam valor do produto ao
consumidor

Gabriel (2010), afirma que:

“¢ por meio do mix de marketing que a empresa introduz o produto no mercado, da
conhecimento de sua existéncia aos compradores potenciais e induz os consumidores
a dar preferéncia a compra do seu produto em detrimento do produto dos
concorrentes.” (GABRIEL, 2010, p.43).

Sobra e Peci (2008), por fim, salientam que a eficacia da estratégia de marketing
depende basicamente dainteracdo e sincronizacdo adequada de todos os € ementos do composto
de marketing. Os autores lembram que ndo adianta ter um excelente produto se a comunicacao

com os consumidores ou a distribuicdo no mercado for deficiente.

3.5 Sistemas deinformagdes

Identificar as necessidades e desgjos dos clientes é fundamental paraa administracéo de
marketing e, consequentemente, para 0 alcance de resultados satisfatérios. Para isso, €
necessario ter posse das informagdes, sabendo utiliza-las da melhor formapossivel e, com isso,
implantar estratégias e programas que visem a satisfazer os consumidores. Nesse sentido,
Sobral e Peci (2008) afirmam que em virtude do volume cada vez maior de informactes
disponiveis no mundo atual, o que ir& definir o sucesso de uma estratégia de marketing é a
qualidade dessa informacdo. O profissional do marketing, portanto, deverd ser capaz de
gerenciar essas informagdes, visando a promover uma melhor oferta ao mercado. Para atingir
0 objetivo, este profissional devera utilizar um sistema de informagdo de marketing (SIM).

Nesse contexto, Kotler (2000) afirma que:

“O papel do SIM ¢ de avaliar as necessidades de informagdo da geréncia, obter as
informacBes necessarias e distribuir essas informagdes de maneira oportuna. As
informagBes sdo desenvolvidas usando registros internos da empresa, atividades de
inteligéncia de marketing, pesquisa de marketing e andlise a decisdo de marketing”
(KOTLER, 2000, p.122).

Sobral e Peci (2008), por fim, lembram que nem sempre o SIM possui informagdes
suficientes para a tomada de decisdo dos profissionais de marketing. Para que o0s
admi nistradores possam tomar deci sdes precisas com risco atenuado, surge a chamada pesguisa
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de marketing. Os resultados dessas pesquisas sdo, para o autor, uma das principais fontes de
informac&o desse sistema.

3.6 Pesguisade Marketing

Para Kotler (2000) “a pesguisa de marketing corresponde a elaboracdo, a coleta, a
andlise e a edicdo de relatorios sisteméticos de dados e descobertas relevantes sobre uma
situacdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa” (KOTLER, 2000, p.125). A
pesquisa de marketing inclui a coleta de informagéo sobre os clientes, canais de distribuicéo,
concorrentes, parceiros e tem como finalidade entender os impactos desses elementos na
previsdo de comportamentos. (SOBRAL E PECI, 2008). Observa-se que a pesquisa de
marketing aparece no sentido de coletar dados e transformé-l1os em informagdes, auxiliando os
gestores na tomada de deciséo.

Kotler (2000) afirmaque os gerentes de marketing geralmente fazem os estudosformais
de marketing sobre problemas e oportunidades especificas e a pesquisa de marketing aparece
como ferramenta para testar uma preferéncia de produto, medir uma previsdo de vendas por
regido ou uma avaliacdo de propaganda.

Para Sobral e Peci (2008), esse tipo de pesquisa envolve decisdes quanto ao desenho de
pesquisa, fontes e métodos de coleta de dados e modelos. O desenho de pesguisa deve ser
utilizado para a coleta de informagdes e dentre vé&rias metodologias 0 autor destaca trés:
pesquisa exploratoria, a descritiva e experimental. No quadro abaixo pode-se observar as
diferencas entre as concepcdes das pesquisas de marketing.

Quadro 1.0 — Compar ativo das concepcdes basicas de pesquisa de marketing

PESQUISA OBJETIVO CARACTERISTICA METODO
Exploratoria Identificacdo de | Flexibilidade e | Dados secundérios.
ideias e dados versatilidade Pesquisa
Qualitativa
Descritiva Descricéo das | Formulagdo prévia de | Dados secundérios.
caracteristicas  ou | hipéteses especificas | Painéis de
funcdes do mercado observacoes
Experimental Determina relacdo | Manipulagdo de uma | Controle de outras
do tipo causa e|ou mas Vvariaves |variaveis indiretas.
efelto independentes Experimentos.

Fonte: Adaptado de Honorato (2004, p. 101)
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3.7 Comportamento do consumidor

Para atender as necessidades dos clientes, € necessario que as organizagOes
compreendam seus comportamentos, principalmente no processo de tomada de decisdo de
compra, pois € com a posse dessas informacfes que a empresa podera tomar as decisdes de
marketing de forma mais precisa e com menos riscos. Kotler (2000), afirma que entender o
comportamento do consumidor € essencial para os profissionais de marketing, pois um dos
principais conceitos desta ciéncia se baseia na satisfagdo das necessidades dos clientes. O
mesmo autor ainda destaca que “o comportamento do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoai s e psicol 6gicos. Os fatores culturais exercem amaior e mais profunda
influéncia” (KOTLER, 2000, p.183).

Segundo Kotler (2000), o processo de decisdo de comprando € algo racional, jaque ha
diversos fatores que podem interferir nessa escolha. Além disso, os individuos podem
desempenhar varias funcdes nesse processo de decisdo de compra. Para o autor sdo cinco os
papéis de compra bési cos:

Iniciador: inicia 0 processo de compra ao reconhecer uma necessidade

Influenciador: influencia e aconselha a compra

Decisor: toma a decisdo ou autoriza a compra

Comprador: executaacompra

Usuario: consome 0 produto ou servigo.

Nota-se que conhecer todos os individuos do processo de compra é fundamental para
tomar decisdes quanto as caracteristicas do produto, assim como quanto ao direcionamento do
esfor¢o promocional da empresa.

Sobral e Peci (2008) salientam que a decisdo de compra ndo € um momento, mas sim
um Processo gque comega muito antes e que possui consequéncias que vao além da compra. As
organizacOes, portanto, devem focar no processo e ndo somente na compra. Honorato (2004)
descreve os principais pontos do processo de decisdo de compra do consumidor. Para ele, o
reconhecimento da necessidade € a primeira etapa que pode ter origem interna ou externa. A
segunda fase consiste na busca por informacfes e a terceira é a avaliagdo das aternativas.
Concluida essas trés etapas € que a decisao de compra €, enfim, realizada.

H4, no entanto, a Ultima etapa que leva em consideracéo o comportamento pds-compra
do consumidor. Essa etapa € extremamente importante, pois é nesse momento que ha uma
avaliagao do clientearespeito do produto e, dependendo do resultado, o consumidor pode voltar

ou ndo a usufruir do produto ou da marca escolhida. Mowen apud Chiusoli et a (2002) afirma
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que a fidelidade da marca est4 intimamente ligada a satisfacdo do consumidor e ao seu
comportamento de reclamagéo, que pode ser positiva ou negativa, variando de acordo com 0
atendimento das necessidades do cliente. Essa fidelidade € diretamente influenciada pela
satisfacdo ou insatisfagdo acumulada ao longo do tempo.

Por fim, compreender o comportamento do consumidor ndo é uma tarefa f&cil; pelo
contrario, € um procedimento extremamente complexo que requer bastante investimento e
experiéncia. Sobral e Peci (2008) enfatizam que quanto mais profundo for o conhecimento
acercadesse processo de decisdo de compra, maior seraa oportuni dade de se antecipar e moldar
0 comportamento dos clientes, permitindo, assim, satisfazé-los com maior eficécia e eficiéncia.

3.8 Segmentacdo e Posicionamento de marketing

Com o mercado cada vez mais numeroso, as organizagdes perceberam a necessidade de
identificar as parcelas do mercado mais atrativas com o objetivo de atender melhor as
necessidades dos consumidores. E nesse contexto que surge a chamada segmentacio e
posicionamento de mercado. Segundo Kotler (2000), a segmentacdo € um esforco para
aumentar a precisdo do marketing na empresa e que consiste basicamente em identificar grupos
a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geogréfica, atitudes de compra e
habitos de compras similares. Honorato (2004), completa que “a partir do momento em que a
orientacdo para a producdo cedeu espaco a orientacdo para o0 mercado, foram constatados o0s
diferentes gostos, desej 0s e necessidades manifestados pelo consumidor” (HONORATO, 2004,
p.154). Dai aimportancia para muitas empresas desenvolver estratégias de marketing voltadas
para a segmentacdo do mercado.

Kotler (2000) afirma gue os profissionais devem seguir trés passos bési cos:

Segmentar 0 mercado, identificando e tracando o perfil de grupos distintos de compradores;
Selecionar um ou mais segmentos de mercado (mercado-alvo);
Determinar e divulgar os beneficios dos produtos no mercado (posi cionamento)

Para Sobral e Peci (2008), a segmentacdo pode ser dividida em quatro grupos:

Geogr &fica: consiste em dividir o mercado em diferentes unidades geogréficas;

Demografica: divide o mercado em grupos de variaveis basicas como idade, tamanho
dafamilia, ciclo devidadafamilia, sexo, nivel deinstrucéo, religido, classe social, entre outros;

Psicografica: 0 mercado € separado em grupos, com base em seu estilo de vida,

personalidade e valores,
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Comportamental: os consumidores sdo divididos em grupos baseados em seus
conhecimentos acerca do produto e suas atitudes em relacéo a ele. Tenta medir a lealdade do
cliente ao produto, indice de utilizacdo, entre outros.

O mesmo autor destaca que:

“o processo de segmentacdo pode parecer simples, mas, na pratica, requer muita
experiéncia e criatividade. Um profissional de marketing deve ter em conta que os
critérios de segmentacéo devem estar fortemente correl acionados com as necessidades
dos consumidores, pois sdo elas que efetivamente devem determinar os atributos dos
produtos oferecidos” (SOBRAL E PECI, 2008, p.307).

Apdbs segmentar e escolher o mercado-alvo, a organizacdo deve diferenciar o produto e
posiciona-lo na mente dos consumidores. Cobra (2004) afirma que para posicionar um produto
€ preciso construir umaimagem de marca ha mente do consumidor. A mente do consumidor,
por sua vez, € como se fosse uma enorme caixa postal que arquiva marcas, associando-as a
realizacOes de desgos explicitos e desgos curtos. Nesse sentido, € necessario que 0
reposicionamento se torne uma prética constante. O consumidor precisa ser ouvido, pois suas
percepcdes mudam e atecnologia, com o passar do tempo, pode se tornar obsol eta.

Nota-se que o posicionamento é essencial para definicdo de uma estratégia de
marketing. E nessa etapa que a organizacdo determina de forma mais aberta como elavai ser
vista por seus consumidores. Ap0s todas essas fases concluidas, a empresa, enfim, podera
desenvolver suas politicas rel acionadas ao composto de marketing.

3.9 Marketing de relacionamento

Atrair clientes é sem dlvida alguma, um dos principais objetivos de qualquer
organizacao; no entanto, € quase sempre uma tarefa muito dificil e complexa, despendendo
recursos elevados e, em muitos casos, sem o retorno esperado. Dessaforma, criar relagcbes mais
duradouras entre clientes e empresas vem sendo o foco de muitos gestores que veem na
fidelizagBo uma 6tima maneira para tornar o seu negocio mais rentavel . E nesse contexto que
surge o marketing de relacionamento. O seu objetivo basico é criar relagdes em longo prazo,
retendo os consumidores, fazendo com que el es estendam o volume de transacdes.

Segundo Kotler apud Pereira (2010), o custo de atrair um novo consumidor pode ser até
Cinco vezes maior que o custo de manter um cliente. Com isso, as empresas devem destinar
parte de sua atencdo ndo sO nos clientes atuais, mas também naqueles indecisos ou que ja

transacionaram com a empresa eventual mente.
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Sobral e Peci (2008) lembram, ainda, que o marketing de relacionamento prevé o
desligamento daquel es clientes que, por algum motivo, ndo estdo contribuindo para os objetivos
da organizacdo. O autor destaca que nem todos os clientes interessam a organizacao, ja que
existem consumidores que, além de ndo contribuirem com a organizac&o, fazem exigéncias
pouco razoaveis.

E nesse contexto de busca de retencéo de clientes que surge o gerenciamento de clientes,
conhecido como CRM (Customer Relationship Management). O principal objetivo desta
ferramenta é de gjudar a organizacéo a atrair e fidelizar consumidores, através de informagdes
a respeito de suas necessidades e expectativas. Swift (2001) afirma que através do CRM é
possivel saber quem sdo os clientes, definir quais s8o 0os mais rentaveis, estimular suas compras
e saber 0 que eles podem ou ndo comprar. Ou sgja, € por meio desta ferramenta que os gestores
de marketing podem conhecer as preferéncias dos clientes, tornando-os leais e retendo-os por
muitos anos.

Percebe-se, por fim, que a utilizacdo do CRM se torna indispensdvel para as
organizacbes que buscam entender melhor os seus consumidores, as suas expectativas e
necessidades. E através do conhecimento destas informaces que a organizacdo poderé
formular produtos com mais qualidade e moldar estratégias de marketing mais eficientes e
eficazes.
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4 O marketing politico e eleitoral
4.1 Evolucdo historica do marketing na politica

Ocupar o cargo mais ato de um determinado grupo sempre foi, ao longo da historia,
motivo de grandes disputas por parte daqueles que se sentiam capazes de liderar pessoas para
atingir objetivos comuns. A busca pelo poder € algo antigo na sociedade e é amejada
constantemente, sgja por uma finalidade pessoal ou por uma mentalidade que procura o bem
social. E importante ressaltar nessa passagem que, para muitos autores da administragéo, ha
uma distingdo prética entre o conceito de poder e autoridade e essa diferenca ird gjudar a
entender o crescimento e uso do marketing nas campanhas politicas. Para Chiavenato (2009),
0 poder esta ligado a habilidade de influenciar o outro e este pode ser adquirido, por exemplo,
por uma caracteristica fisica marcante ou até mesmo psicolégica. A autoridade, por suavez, €
odireito formal elegitimo de dar ordens e exigir obediéncia, ou sgja, é o direito deinfluir sobre
0 outro e que deve ser aceita pelos subordinados. O politico busca exatamente esse direito
formal e legitimo que advém, na sociedade democrética, do voto. Para as pessoas que visam a
concorrer a cargos politicos, ter autoridade e, consequentemente, o poder, é o grande objetivo
e € exatamente neste contexto que surge o marketing politico e eleitoral.

Maguiavel, no periodo renascentista, na Italia, percebe claramente o quéo importante
seria para um governante fazer com que a populagdo o admirasse (CAETANO, SIMOES E
GRAVELHO, 2012). Este pensador é o primeiro a hotar a necessidade do apoio popular paraa
manutencdo do poder e eliminacdo de conflitos. Pela primeiravez se daimportancia aimagem,
isto €, avisdo que a sociedade tem de um determinado governante, pois se percebeu que uma
imagem ruim de algum governante poderia causar impactos negativos irreparaveis.

Apesar de Maguiavel ser o primeiro a, de fato, estudar a relacdo imagem de um
governante e a sua importancia para o contexto social, 0 marketing politico fora utilizado
mesmo que de forma inconsciente e pouco cientifica, muitos secul os antes como, por exemplo,

na Grécia antiga. Nesse contexto, Figueiredo apud Manhanelli (2011) destaca que:

“De certa forma, sem levar esse nome e utilizar todo o aparato tecnologico de nosso
tempo, o marketing politico sempre foi utilizado pelas grandes figuras da histéria.
Jesus, Hitler, Stalin, Napoledo empregaram seu marketing politico pessoa na
galvanizagdo dos grupos com quem tiveram contato” (FIGUEIREDO apud
MANHANELLI, 2011, p.24).

Nota-se que, em diversas nagdes, nas mais diferentes formas de poder, 0 uso do
marketing politico sempre foi utilizado com objetivo de aperfeicoar a comunicagdo e construir

umaimagem mais adequada perante a sociedade. No entanto, foi apenas na década de 50, nas
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eleicbes americanas, que de fato o marketing foi aplicado de forma mais cientifica. Joaguim
Caetano; Maria Simdes e Maria do Carmo Gravelho (2012), afirmam que:

“Efetivamente, a aplicac8o profissionalizada das metodologias de Marketing, nas
campanhas eleitorais so se verifica a partir da década de 50. Em 1952, a candidatura
de Eisenhower recorreu a uma agéncia de publicidade, a Batten, Borton Durstein e
Osborn. (CAETANO; SIMOES; GRAVELHO, 2012, p.42)”

Com sucesso das modernas técnicas de comunicagdo politica nas campanhas eleitorais
e pré-eeitorais, a contratacdo de empresas especializadas para criarem e administrarem as
campanhas eleitorais passou a ser cada vez mais comum nos Estados Unidos, que exportaram
tais préticas pro resto do mundo. Reino Unido, Itdlia e Alemanha foram alguns dos paises que
rapidamente absorveram as vantagens das ferramentas de marketing na construgcdo de uma
campanha politica, utilizando sondagens de opini&o, desenvolvendo adequadas estratégias de
comunicacdo politica e promovendo debates televisivos entre os candidatos (CAETANO,
SIMOES E GRAVELHO, 2012).

No Brasil, apesar de Getllio Vargas ser o primeiro a utilizar alguns principios de
marketing para manter umaimagem publica adequada, somente com abertura politica € que as
ferramentas de marketing passaram a ser utilizados de formamais profissional pelos candidatos
politicos. (NOVAES, 2008).

Nota-se que, cada vez mais, o marketing politico e eleitoral vem ganhando forca em
praticamente todos os paises do mundo, principalmente nas Ultimas décadas, mas que ainda
sofre de distorgdes e equivocos quanto ao seu entendimento, principal mente pelo fato de juntar
o conceito de marketing com politica que, na visdo de grande parte da sociedade, soa com

desconfiancga, deixando sentimento de que o objetivo principa é de criar ago falso e enganar a

popul agéo.

4.2 Conceito de marketing politico

Como dito anteriormente, o marketing politico, apesar de ser objeto de estudo
relativamente recente, € uma ciéncia antiga, usada de forma consciente ou nédo por diversas
personalidades histéricas da humanidade. O marketing politico semprefoi utilizado por agueles
gue detinham ou almejavam o poder no sentido de criar empatia com a populacéo e, em alguns
casos, facilitar a continuidade no cargo que possuia. O marketing politico estéligado a criagéo

de umaimagem publica através de estratégias que visam a fazer um candidato mais conhecido
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e, por conseguinte, ter uma preferéncia maior sobre os seus concorrentes. Desta forma,
mar keting politico pode ser definido como:

“um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivo adequar um
candidato ao seu €eleitorado potencial, procurando fazé-lo, num primeiro momento,
conhecido do maior nimero de el eitores possivel e, em seguida, mostrando-o diferente
de seus adversarios, obviamente melhor que eles” (RIBEIRO apud MANHANELLI,
1994, p.10)

Adeguar um candidato ao seu eleitorado significa, em muitos casos, mudangas, isto €,
saber se posicionar diante da populacéo, compreendendo o que estes pensam e desgjam num
dado momento. Ter posse dessas informagdes € crucial para 0 sucesso de uma campanha
politica. E importante ressaltar, no entanto, que as possiveis mudancas de um candidato devem
seguir uma coeréncia l6gica com sua historia politica para que as transformagdes ndo ocorram
de forma artificial ou falsae, com isso, provocar um efeito contrério daquilo que se espera.

Em Marketing Politico — Poder e Imagem (2012), Joaquim Caetano; Maria Simdes e
Maria do Carmo Gravelho destacam a importancia da organizacdo do comité eleitora e
apresentacdo do produto, que no caso é o candidato, construindo em torno desse uma imagem
adequada para apresentar aos eleitores. Varios autores se preocupam em apresentar marketing
politico como a criaco de umaimagem publica ao longo do tempo de forma ao mesmo tempo
natural, mas também levando em consideracéo aquilo que a sociedade percebe e necessita no
momento.

Assim como o conceito de marketing € empregado de forma equivocada, o significado
de marketing politico sofre de umaimprecisao aindamaior, até mesmo pelo emprego dapalavra
politicaligada a marketing. Para Zuccolotto, R.; Garcia, M; Silva, D. (2004) ha uma percepcao
errada de que os profissionais de marketing sdo os responsaveis pelas condutas errdneas dos
politicos. O grande trabalho do marqueteiro seria o de criar estratégias parailudir a populacéo
e, destaforma, encantar a sociedade com um determinado candidato. Enganados, esses eleitores
culpam o marketing por ter ocultado as reais caracteristicas do produto, ou sgja, do politico
eleito.

No entanto, a funcdo do profissional do marketing é a de entender as necessidades e
desgjos da populagdo e, a partir dessas informagoes, gjudar a montar um programa condizente
com aguilo que a sociedade espera e apresenta-lo de forma adequada e clara aos futuros
eleitores. Batista e Novaes et a (2007) afirmam que:

“O que se pretende demonstrar € que ndo € o profissional quem define o programa de
acdo do politico, pois isto é descrito pelo politico. A funcdo do profissiona de
marketing é apresentar de forma agradavel, de fécil assimilagdo e atrativa para a
populacdo as ideias sugeridas e defendidas pelo candidato, estudando inclusive a
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guestdo sdcio-econdmica da populagdo em questdo.” (BATISTA; NOVAES, 2007,
p.4)

Batista e Novaes et a (2007) ainda completam:

“O marketing politico pode vir aafetar uma grande fatia dos el eitores, podendo até de
em certas ocasides acontecer de maguiarem dos planos de acdo do candidato,
deixando os de maneira mais bonita e atrativa. O profissional de marketing devera
apresentar apenas 0 programa descrito pelo candidato, evitando seguir sempre a
mesma méaxima: salide, educacdo e trabaho. (...) ndo compete ao profissional de
marketing a criagdo de toda a estrutura de atuacdo do programa politico, mas sim
apresentar de forma atrativa o plano do candidato, de forma que as pessoas se
convencam que sgja a melhor escolha, e o que melhor atenderia suas necessidades,
sem mudar os planos do partido e do candidato” (BATISTA; NOVAES et a, 2007,

p.4)

O marketing politico ndo esta ligado diretamente a criar programas politicos ou criar
imagens publicas falsas de candidatos. A funcéo dos profissionais responsaveis por essa area €
de oferecer de forma adequada um candidato, fazendo sua divulgacéo para aceitacdo ou ndo da
sociedade. Essa apresentacdo deve ocorrer de formando so estudada e estratégica, mas também
natural, para que o candidato ndo perca suas reais caracteristicas frente ao seu eleitorado.
Todavia, € compreensivel que nenhum programa de marketing politico tenha como objetivo
real car defeitos e desprezar qualidades. Essas estratégias passam impreterivelmente adar énfase

as qualidades e atenuar os pontos fracos dos candidatos, partidos ou instituicdes.

4.3 Conceito de marketing eleitoral

Regularmente confundido com conceito de marketing politico, 0 chamado marketing
eleitoral tem, para a maioria dos estudiosos, um significado proprio. No entanto, € importante
destacar que esses dois conceitos ainda sofrem divergéncias entre especialistas.

Em sintese, marketing eleitoral, como o préprio nome sugere, € aquel e tipo de marketing
utilizado apenas durante a campanha eleitoral. As estratégias utilizadas tém inicio, meio e fim
predeterminados e possuem finalidade basica de angariar votos. A construgdo da imagem do
candidato é focada em curto prazo, isto &, as estratégias sdo direcionadas para aguele periodo
de campanha somente. Manhanelli (2011) destaca que:

“O marketing politico esta relacionado com a formagdo da imagem do politico a longo
prazo. A preocupacdo do marketing eleitoral, por sua vez, € com o curto prazo.
Estratégia e tatica sdo montadas de forma que, no momento da elei¢do, o candidato
obtenha o maior nimero de votos possivel e atinja seus objetivos. O fator crucia éo
tempo” (MANHANELLIL 2011, p.26)
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Para Manhanelli (2011), a maior diferenca entre as matérias reside no fato de que a
principal tarefa do marketing politico € a manutencéo e ampliacdo no poder, enquanto que no
marketing eleitoral a Unica missdo consiste na persuasdo dos eleitores e cooptacéo de votos,
mirando resultados satisfatérios nas eleicoes.

Manhanelli (1992) nolivro Eleicdo é Guerra, destaca aindaque o objetivo do marketing
eleitoral consiste na implementagdo de técnicas de marketing politico e comunicacéo social
integrados, com objetivo de obter asimpatia e aprovacdo da sociedade e, destaforma, criar uma
imagem sblida que consiga transmitir confiabilidade e seguranca ao seu eleitorado.

Joaquim Caetano; Maria Simdes e Mariado Carmo Gravelho (2012) possuem umavisao
semelhante, vendo o marketing eleitoral como um segmento do marketing politico. Para estes
autores, “O marketing eleitoral pode ser considerado um segmento do Marketing Politico, isto
porqgue é apenas usado nas campanhas eleitorais, periodo em que se intensificam as actividades
(sic) partidarias e propaganda eleitoral.” (CAETANO; SIMOES E GRAVELHO, 2012, p. 32)

Para ele, 0 marketing politico € algo mais abrangente e tem um processo continuo que
acompanha o candidato, partido ou instituicdo ao longo de sua vida, ou sgja, antes, durante e
depois das campanhas. O marketing politico serviria, portanto, como alicerce parao marketing
eleitoral, definindo as linhas e o rumo doutrinario para as campanhas eleitorais.

Analisando esses autores, percebe-se que apesar das diferencas conceituai s entre ambos
os termos, 0 marketing politico e marketing eleitoral estédo extremamente interligados quando
se fala na construcéo de umaimagem publica, seja de um candidato, instituicdo ou partido. Por
mais gue o marketing eleitoral esteja direcionado a construcdo de umaimagem no curto prazo,
s80 nas campanhas eleitorais que o candidato, partido ou institui¢cdes estdo no contato direto
com a populagdo mais intensamente e qualquer atitude nesse periodo pode afetar
permanentemente a sua imagem a longo prazo. Desta forma, o marketing eleitoral ndo deve
seguir uma linha totalmente diferente das estratégias de marketing politico presente ao longo

de umatrgjetoria politica.

4.4 O composto mercadol gico nas campanhas eleitorais

No meio empresarial 0 composto mercadol gico — ou mix de marketing — é ponto chave
para as estratégias do profissional de marketing que ira trabalhar na mistura dos quatro
elementos — produto, praca, preco, promogao — com objetivo de atender as necessidades dos
consumidores. No mundo politico, esse raciocinio ndo muda, sofrendo apenas adaptactes

necessarias para o seu hovo ambiente.
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Para Junior (2010), em uma campanha eleitoral, h4 a necessidade de atingir metas de
racionalidade e eficiéncia entre os compostos de marketing com o objetivo de tornar todo
processo 0 mais eficaz possivel. Para ele, a esséncia do marketing politico esta relacionada a
detectar qualidades do candidato por meio de técnicas de pesquisas, assim como a realizacao
de plangjamento e estratégias; direcionar estratégias no sentido de alcangar o eleitorado que
mais se identifique com tais qualidades e amenizar as possiveis deficiéncias que o candidato
possua. O composto de marketing, por suavez, iragjudar a entender de que formafunciona as
campanhas politicas e como elas agem para atingir seus objetivos, elegendo os candidatos.

De acordo com 0 mesmo autor, no marketing politico as estratégias baseiam-se nos
seguintes compostos mercadol 6gicos:

Produto: é o proprio candidato ou partido que possui caracteristicas como, por exemplo, ser
um bom orador, ter boa influéncia em uma classe social devido as suas ideias, entre outros. No
caso da politica, o proprio produto — o politico ou o partido - precisa vender suas ideias,
imagens, projetos, programas, levando em consideracdo as expectativas do seu publico-avo.
Praca /distribuicéo: levam em consideracéo os esforcos para coordenar e distribuir de forma
satisfatoria os meios de comunicacao responsaveis pela construcdo da imagem do politico em
tempo hébil. Ter em méaos informagdes sobre a localidade geografica que o politico ira atuar
também é importante para uma distribuicdo mais harmoniosa e eficiente dos meios de
comuni cagao.

Preco: sdo as propostas do candidato que irdo ou ndo ser aprovadas pelos eleitores. Para ser
melhor que seu concorrente, as propostas precisam ser minuciosamente estudadas e avaliadas.
A compra ou ndo compra do eleitor se da no dia da eleicéo através do voto ou ndo voto no
politico e partido oferecidos.

Promocdo: responsavel pelaligacéo entre o el eitor (consumidor) e o politico (vendedor). Nesse
composto, o profissional de marketing se utiliza de vérias estratégias e ferramentas para
influenciar a escolha do eleitor. Dependendo da legislacdo vigente, pode haver desde a
distribuicdo de santinhos até gravactes em TVs e grandes banner s espal hados pela cidade.

A partir da utilizagdo do composto de marketing, as campanhas eleitorais passaram por
mudangcas profundas, tornando-as mais bem planejadas, organizadas, executadas e controladas.
Nesse sentido, todos os quatro elementos devem ser bem trabalhados e analisados, pois uma
deficiéncia em um dos compostos descritos pode afetar permanentemente o plangjamento do

politico.
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4.5 O mercado no processo eleitora

No processo eeitoral, conhecer o mercado que o politico ird atuar € fundamental parao
sucesso da campanha. E importante, nesse sentido, entender o real conceito de mercado e sua
importancia no processo de marketing. American Marketing Association apud Junior (2010, p.
55) define mercado como “a soma das forgas ou condigdes dentro dos quais os compradores e
vendedores tomam decisdes que resultam na transferéncia de bens e servigos”. Para o autor
pode-se, ainda, considerar mercado como um grupo com desg o de compras, localizados em
uma determinada area geogréfica.

O mesmo autor salienta que “A empresa ou partido politico precisa descobrir quem sdo
as pessoas ou organizacdes que comprardo suas mercadorias, procurardo Seus Servicos ou
votardo em seus candidatos” (JUNIOR, 2010, p.56). Para 0 autor, quanto maior o nimero de
informacfes a respeito dessas pessoas ou organizagdes, mais chances tera o politico ou partido
de oferecer mercadorias ou servicos que melhor atendam as necessidades do mercado
consumidor /eleitoral.

Percebe-se que projetar o produto ofertado — no caso o politico ou partido — sem
observar 0 mercado € extremamente perigoso, podendo causar frustragdes nos seus objetivos.
Ha muitas empresas que tendem a ol har apenas para as mercadorias e servicos, esquecendo que
o real papel do marketing é atender as necessidades e expectativas do consumidor. Quando isso
ndo acontece no ambito politico, as chances de eeicdo ou regleicdo tendem a baixar
significativamente.

Junior (2010) afirmaque assim como éimportante saber o perfil das pessoas que buscam
0 tipo de servico ou mercadoria que se pretende colocar a disposicéo para 0s consumidores,
utilizar critérios de segmentacéo torna-se de grande relevancia, principamente no que diz
respeito a decisdo do voto, ou sgja, a compra da ideia defendida. Para o autor, conhecendo o
mercado eleitora pode-se entender melhor as demandas da sociedade e assim criar um
programa baseado nessas expectativas e necessidades. Temas relativos a salide, educacéo,
seguranga, transporte, economia, infraestrutura sdo exemplos de temédticas presentes
norma mente em corridas eleitorais.

Um exemplo claro da importancia em conhecer 0 mercado e, consequentemente, a
demanda esperada, foram as elei¢des dos EUA em 2008. O pais estava passando por uma crise
econémica e o tépico chave foi exatamente como resolver essa problemética. Mesmo com
ideologias diferentes, os programas de ambos os candidatos a presidéncia eram muito

semel hantes, ja que os candidatos em questdo analisaram o mercado e perceberam quais eram
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as grandes demandas naquel e periodo. Nesse ano, 0s debates se concentraram nesse tema, pois
o foco da sociedade naguele momento era basicamente resolver a crise que assolava o pais.
Sendo assim, entender o mercado eleitoral € o primeiro passo para construir um
programa solido que atenda as necessidades dos seus consumidores/eleitores. Cadalocalidade
tem sua prépria necessidade e compreender essas peculiaridades inerentes aos mais diferentes

povos é ponto chave pra sair na frente de uma corrida eleitoral.
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5 Elementos do plangjamento de marketing politico e eleitoral
5.1 Ospoliticos

E o produto do marketing politico e el eitoral. E nele que todo o plangamento deve girar,
pois é o candidato que executara quase todas as estratégias previamente plangadas. De nada
adianta um programa extremamente detalhado e estudado se, na hora da execucdo, o politico
ndo atuar da forma esperada. O autor ainda completa que o candidato politico pode nada fazer
para medir as necessidades, as percepcdes e preferéncias ou satisfacbes dos seus publicos,
impedindo que esses eleitores apresentem indagacdes, reclamacdes ou sugestbes. Por mais que
o marketing trabalhe no sentido oposto, o candidato que tenha esse perfil pode atrapalhar
qualquer estratégia mais bem elaborada, provocando prejuizo a si proprio numa corrida
eleitoral.

Manhanelli (1992) salienta que o politico precisa desenvolver certas caracteristicas se
quiser entrar no mundo politico. Nesse sentido, aparece a questéo da lideranca que, na maioria
das vezes, ¢ uma habilidade inata nas pessoas. O autor destaca que “[...] SO € candidato aquele
que tem espirito de lideranga embutido em seu ser” (MANHANELLI, 1992, p.67). Nesse
sentido, € comum a pessoa que busca uma carreira politica ja ter em seu historico
posicionamentos em defesa das reivindicagfes da maioria, seja nas salas de aula, faculdade,
associacles ou sindicatos e, destaforma, ter um espirito de liderancajabem desenvolvido antes
de entrar na politica.

Por fim, Kotler apud Zuccolotto, R.; Garcia, M e Silva, D. (2004) lembra que o
candidato politico nada mais é do que um novo produto procurando um lancamento bem-

sucedido no mercado de eleitores e afirma que:

“Assim que for eleito, o candidato devera sempre manter ¢ cultivar a satisfagdo dos
eleitores através de seu bom desempenho, organizacdo, retérica apropriada e
carisma, pois o candidato carismatico é aquele que ddaum grande nUmero de
eleitores a sensag@o de que irdo, pessoamente, beneficiar-se através da eleicéo do
candidato” (KOTLER APUD ZUCCOLOTTO;GARCIA E SILVA, 2004, p. 5).

5.2 Ospartidos politicos

O partido politico € um grupo organizado de individuos que busca a conquista e a
manutencdo no poder, utilizando-se de estratégias eleitorais. Os partidos selancam numaarena,
apresentando todo seu repertorio ideologico politico com objetivo de persuadir os votantes a
acolher suas plataformas, autorizando, assim, suas praticas. Aqueles interessados em concorrer
acargos efetivos, pertencentes aesferas outras que ndo partidarias, devem estar filiadosaalgum
partido politico para concorrer as eleicdes. (VASCONCELOS, 2007).
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Percebe-se por esta definicdo que os partidos politicos sdo grupos que primeiramente
almejam o acance do poder e, por conseguinte, a sua manutencdo. A competicao entre esses
grupos, portanto, se torna inevitavel e a conquista do eleitor € disputada constantemente. Os
partidos constituem, entdo, um meio necessario que o politico precisa para se candidatar, se
eleger e sereeleger.

Apesar de fundamentai s para sociedade democratica, os partidos politicos no Brasil séo
corriqueiramente alvos de criticas, devido, principalmente, a falta de representatividade no
cenario nacional. Com o fim do bipartidarismo em 1979 e, anos depois, com as diretas ja, essa
auséncia de ideologia foi ainda mais notéria. Este fato contribuiu para a chamada infidelidade
politica, isto é a sociedade de um modo geral ndo se sente totalmente representada pelos
partidos nacionais, ndo havendo, assim, umafidelizacéo. O eleitor brasileiro nahorade escolher
seu voto geralmente ndo |levaem consideracdo o partido do candidato, mas sim as caracteristicas
do politico em quest&o. Por isso é cada vez mais comum no Brasil uma pessoa votar em um
partido considerado de esquerda e na mesma votagao votar em outro candidato de um partido
dedireita

Percebe-se, por fim, que os partidos politicos devem estar inseridos no plangjamento de
marketing politico e eleitoral. Zuccolotto, R.; Garcia, M e Silva, D.,(2004) afirmam que “em
face da importéncia das ferramentas mercadol égicas, torna-se necessério criar um modelo de
plano mercadoldgico para os partidos politicos, incorporando técnicas para as campanhas
eleitorais (ZUCCOLOTTO,GARCIA; SILVA 2004, p.8). Dessa forma, ndo sd o politico
precisaseinteirar das necessidades dapopulacdo. Os partidos politicos precisam fazer o mesmo
constantemente, adotando préticas éticas e va ores condizentes com aquilo que se espera de um
grupo que luta em prol do bem-estar social.

5.3 O profissiona de marketing politico

Apesar de ter uma relativa base de reconhecimento em outros paises ja ha um bom
tempo, o profissional de marketing politico no Brasil ganhou mais notoriedade apenas nas
Ultimas duas décadas com a abertura politica e o fim do regime militar. Assim como marketing
politico e eleitoral cresceram e se consolidaram como modelos essenciais para eleigdes e
reeleicdes, o profissional da area também assumiu importancia tédo grande quanto, liderando e
pondo em préticas as estratégias necessarias.

E comum caracterizar o0 marqueteiro como uma espécie de mégico politico que podera

fazer com que qualquer campanha saia vitoriosa. De fato, 0 marketing utilizado de forma
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adequada por profissionais experientes e competentes pode fazer com que uma campanha
evolua a ponto de vencer as eleicdes. No entanto, sabe-se que o fracasso é uma redidade e a
derrota pode vir mesmo com um planegjamento impecavel. O profissional de marketing, assim
como as estratégias de marketing de um modo geral, sdo importantes para a construcéo da
campanha politica, porém ndo € a solucdo para todos os problemas. Manhanelli e Macedo
(2007) afirmam que:

“quando um politico ascende ao poder e fracassa, ha sempre a tendéncia de culpar-se
o consultor pela elei¢do, numa atitude simplista, que ndo aprofunda o debate, distorce
a realidade e nem busca razdes da vitéria do administrador ou do parlamentar”
(MANHANELLI E MACEDO, 2007, p.6).

Nota-se que achar que o profissional de marketing ira ganhar uma elei¢do sozinho é
ilusBo. E necessario, inclusive, realizar apds uma vitoria ou derrota, estudos e anélises sobre os
pontos positivos e negativos para que se entenda melhor o que deu certo e o que deu errado
numa corrida politica/eleitoral. Esses trabalhos devem ser liderados por este profissiona de
marketing.

Como salienta Queiroz apud Manhanelli e Macedo (2006), o marketing politico € uma
atividade multidisciplinar, possuindo interfaces com a administracdo quando procura
sistematizar e hierarquizar procedimentos a serem adotados pel os candidatos e/ou partidos, com
a psicologia, quando adota a persuasdo como estratégia de comunicacdo para influenciar os
eleitores, com a dimensdo politica, quando alinha candidatos e partidos em determinadas linhas
ideol 6gicas e publicidade el eitoral, que envolve comunicacdo em diferentes veicul os. Percebe-
se que o conhecimento do profissional de marketing € altamente abrangente, fazendo com que
nem todos estejam aptos arealizar as tarefas necessarias.

Nesse contexto, € importante compreender com clareza que o profissional de marketing
ndo € o responsavel por elaborar um programa de governo. Este deve ser feito pelo politico. O
profissional de marketing deve, através de pesquisas feitas com os eeitores, passar para 0
candidato as informagdes relativas as necessidades e desgjos da populacéo e o candidato, este
sim, elaborar um plano de governo para atender a sociedade, também baseado no seu préprio
convivio social. Apos el aboracdo desse plano, o papel do profissiona de marketing € o de fazer

todos esses projetos do governo o mais claro possivel, facilitando a compreenséo da popul acéo.

5.4 A concorréncia

Para ser bem-sucedido em qualquer negécio, € fundamental conhecer com exatidéo os

seus concorrentes, a forma como eles atuam para, dessa forma, se diferenciar no mercado. A
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andlise daconcorrénciasetorna, portanto, umamaneiracléssicade obter informacdes arespeito
do seu rival e alcancar atéo desejada vantagem competitiva. Kotler apud Junior (2010) destaca
que:

“para ser bem-sucedida a empresa deve satisfazer as necessidades e 0s desgjos dos
consumidores melhor que seus concorrentes. Os profissionais de marketing n&o
devem apenas visar as necessi dades dos consumidores-alvos; devem também al cancar
vantagens estratégicas, posicionando suas ofertas contra as de seus concorrentes na
cabeca dos consumidores (KOTLER APUD JUNIOR, 2010, p.48).

No ambiente politico ndo é diferente. Manhanelli (1992), por exemplo, em um dos seus
principios para o uso do marketing na politica, afirma que se deve estudar os concorrentes,
sendo de fundamental importancia para uma campanha saber com quem o candidato ira brigar.
Dessaforma, € necessario conhecer os pontos fracos e fortes do seu oponente, assim como suas
téticas preferidas de campanha e seus aliados.

Rego (1985) enfatiza que conhecer os concorrentes, analisar seus potenciais, suas
formas de conduta e os mercados-alvo que procuram atingir, 8o medidas altamente necessdrias,
pois conhecendo bem os seus adversé&rios, um candidato podera fortalecer sua estratégia de
atracdo. O autor ainda ressalta gue em uma eleicdo, o concorrente pode ser do mesmo partido,
0 que causa ao mesmo tempo facilidade em obter informacfes a respeito do seu rival, mas
também certo constrangi mento entre membros do partido.

Junior (2010) lembra que, apesar de comum em uma disputa politica, 0 atague pesado
a0 adversario ndo € uma estratégia que vem trazendo bons resultados nas urnas ultimamente. O
autor afirma que os candidatos que estédo optando por uma postura de ndo ataque aos
concorrentes tém tido maiores crescimentos de popularidade, em detrimento daqueles que
optam por combates diretos de atagues até mesmo pessoais. Observa-se que, mesmo quando
um candidato consegue informacfes importantes arespeito do seu concorrente que pode abal &
lo de forma arrasadora, a maneira como isso vai ser contado ao eleitor deve ser muito bem
trabalhado e estudado. 1sso porque, mesmo que a informagdo seja prejudicial ao adversario, o
candidato pode passar uma ideia de que esta jogando sujo para vencer e causar prejuizo a si
proprio.

Por fim, Junior (2010) salienta que € comum para muitos profissionais da area
experimentar as mercadorias e servigos dos concorrentes, com o objetivo de verificar o que
pode ser melhorado ou, até mesmo, inovado em relacdo as mercadorias e servigos disponiveis.
Essa técnica é conhecida com benchmarking. Nesse sentido, o autor afirma que € interessante
identificar qual a fatia do mercado consumidor que ja € atendida e se ainda ha fatias a serem

alcangadas pelo mercado concorrente. Essa andlise € importante, pois detectando aguma
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demanda que n&o foi ainda atingida pelo concorrente, o candidato pode criar programas diretos
para esse mercado, conquistando novos el eitores e diferenciando-se do seu adversério.

5.5 O comportamento do eeitor

O eleitor é o consumidor final do produto. E para ele que as estratégias devem focar,
pois € quem de fato escolhe dentre tantos candidatos, aquele que ird ser seu representante
durante um determinado periodo. Dessa forma, entender o comportamento do eleitor é
fundamental paraque as estratégias surtam o efeito esperado e que o planejamento de marketing
eleitoral sgjabem-sucedido.

No entanto, compreender as razdes pelas quais o eleitor resolve escolher um candidato
em detrimento do outro € uma tarefa altamente complexa e dificil. Muitos especidistas ja
tentaram explicar o comportamento do eleitor; no entanto, é notério que cadalocalidade possui
suas peculiaridades e nem sempre ha uma linha racional e padronizada que explique tal
fendbmeno.

Radmann (2001) destaca que h& basicamente trés perspectivas que explicam o
comportamento politico de um individuo: a perspectiva sociol égica, a psicolOgica e ateoriada
escolharacional.

A primeira utiliza uma abordagem macro para explicar o comportamento politico dos
individuos, focando nas condic¢des sociais que constituem o contexto no qual as institui¢oes, as
préticas e as ideol ogias e objetivos politicos se formam e atuam. Ela enfatiza nos determinantes
socioeconOmicos, culturais e da estrutura de classe naformagdo das clivagens sociais.

A segunda busca explicar o comportamento do eleitor baseado na estrutura de
personalidade dos individuos e no seu sistema de crencas, independente do contexto social em
gue vivem.

Ja a teoria da escolha raciona vé o comportamento politico atrelado a perspectiva
econdmica. Essa percepcdo analisa o individuo como um ser metodol égico e parte do principio
de que os individuos séo racionais e objetivam sempre maximizar seus ganhos. Diferente das
duas primeiras perspectivas, essa teoria ndo condiciona 0 comportamento politico pelas suas
identidades culturais e acredita que as caracteristicas individuais s2o irrel evantes.

No Brasil, o comportamento do eleitor sofre de algumas particularidades que o diferem
de muitos outros paises. Randmann (2001) afirma que ha no cenério nacional uma variacdo no
comportamento politico de regido a regido. Essa variagdo se da por questdes como: a base
anterior dos partidos, um apoio mais forte ao nome de um determinado candidato, a forma de
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conducdo das campanhas, o peso e arelagdo do candidato com o governo, as condigdes politicas
e ideol 6gicas daregido e a existéncia de politicos tradicionais.

Interpretando dados de pesquisas el eitorais, Randmann (2001) através de analises feitas
por Almeida (1998), afirma que os indecisos se concentram historicamente nos setores mais
pobres do eleitorado e no grupo dos excluidos. O autor afirma gque os indices de indecisdo vao
aumentando em relagdo ao aumento da demanda de necessidades materiais dos eleitores.

O mesmo autor ainda ressalta que nareta final de campanha os eleitores ndo possuem
um grau satisfatério de conhecimento sobre os candidatos e partidos politicos. No entanto, ele
ainda lembra que nem sempre um conhecimento completo de um candidato ou partido
representa umasimpatia; pelo contrério, pode haver até rejeicao entre aqueles que afirmam que
conhecem bem o candidato. Randmann (2001) enfatiza que “As mensagens politicas podem
levar a um maior conhecimento dos candidatos, mas a adeséo depende da identificacdo, das
necessidades, interesses e expectativas dos eleitores* (RANDMANN, 2001, p. 90).

Carreirdo apud Borba (2005) ao andisar de forma mais profunda as elei¢cdes de 1989,
1994 e 1998, postulou alguns diferentes critérios envolvidos nas decisdes do voto. Paraele, as
principais variaveis determinantes sdo: a imagem politica que o eleitor tem dos candidatos e
partidos; a avaliacdo do eleitor sobre o desempenho do governo em exercicio; a avaiagdo do
eleitor sobre algumas caracteristicas pessoais do candidato e, a identificacdo ideoldgica. No
entanto, €le afirma que este Ultimo se tornamais relevante nos €l eitores de alta escolaridade.

Por fim, Almeida apud Randmann (2001) afirma que o importante para o candidato é a
aceitacdo de sua imagem. A imagem do candidato aparece como a questdo fundamental na
disputaeleitora e é construidaapartir do ideario dos el eitores em fungdo de imagens e atributos
preexistentes nos candidatos. Nesse sentido, as chances de sucesso de um candidato aumentam
consideravelmente se 0 candidato tiver uma imagem positiva junto aos eleitores. Para o0 autor,
guanto mais exposto um candidato estiver no cenério politico, mais proximo ele se encontra

do imaginario do eleitor.

5.6 A imprensa

O impacto das midias no cotidiano das pessoas € notorio. Ela age como um
intermediério, recebendo e passando informagdes a todo instante. Apesar de supervalorizada
em muitos casos e ter suas limitagOes, a imprensa de fato possui 0 poder de formar opinides,

construir e destruir imagens e, até mesmo, tornar pessoas famosas.
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No ambiente politico, aimprensa setornaum elemento fundamental paraos candidatos.
Ela, inegavelmente, tem aforga de impactar numa campanha eleitoral e tanto o profissional de
marketing como o politico devem estar atentos a esse fato. Manhanelli e Macedo (2011)
afirmam que “Nos ultimos anos, no Brasil, diversos escandalos envolvendo atores politicos
ocorreram. O papel da imprensa foi definitivo para comprovar fatos e apontar escandalos”
(MANHANELLI EMACEDO, 2011, p.4).

Zuccolotto, R.; Garcia, M e Silva, D. (2004), concordando com abordagem feitas por
Kuntz (1984) ressadltam que a noticia deve primeiramente atender aos interesses do leitor
segundo as conveniéncias do veiculo, e somente depois de satisfeitas estas duas condicles €
gue se pode atender ao candidato. Zuccolotto, R.; Garcia, M e Silva, D. (2004) salientam que
afirmativa reflete a premissa de que ha uma incessante guerra pela conquista da imprensa
e, consequentemente, por espaco na midia por parte dos candidatos politico. Dessa forma, ha
umaideia de que os candidatos que conseguirem manter um equilibrado relacionamento com
todos os seus componentes, desde 0 simples repdrter até os controladores de veicul 0s, se sairam
melhor numa corrida eleitoral.

De fato, reconhecer a influéncia da imprensa e ter um bom relacionamento com ela é
importante para o plangjamento de marketing do candidato. Manhanelli e Macedo (2011)
afirmam que, no marketing politico, um politico que ndo consiga se comunicar perfeitamente
com aimprensa, sgja através do seu departamento ou de empresas especializadas, dificilmente
conseguira mostrar a sociedade seus feitos, mesmo que tenha realizado fatos relevantes. Nesse
sentido, surge o papel da assessoria de imprensa, que em uma campanha politica é de

fundamental importancia para se tornar uma espécie de elo entre o politico e aimprensa.
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6 Plang amento de marketing no processo eleitoral
6.1 Pesguisaeleitoral

Para penetrar no mercado consumidor (eleitoral), o empreendedor (politico) precisa
descobrir quem sio as pessoas que comprardo suas mercadorias ou se interessaréo pelos seus
servigos. Nesse sentido, quanto mais informacdes o candidato tiver a respeito dessas pessoas,
maiores as chances de definir mercadorias ou servicos que atendam de forma satisfatéria as
necessidades e preferéncias desse mercado. E nesse contexto que surge a importancia das
pesquisas. Ela objetiva mapear interesses e expectativas. E vital tanto para estabelecer como
para gjustar discursos. Sem uma pesquisa adequada, o candidato esta atirando no escuro.
(JUNIOR, 2010).

Manhanelli (1992) ressalta que:

“a pesquisa eleitoral mostra uma realidade estatica. Ou seja, qual a situagdo no
momento. V&rias pesquisas sobre o mesmo assunto, feitas durante um certo intervalo
de tempo, ¢ que poderdo mostrar a tdo famosa tendéncia” (MANHANNELI, 1992, p.
37)

Existem basicamente dois tipos de pesquisas que o candidato pode se utilizar: as
pesquisas quantitativas e qualitativas. A primeiramede apenas aintencdo de voto deformamais
objetiva. Serve, portanto, para saber grau de popularidade do candidato e dos concorrentes. Ja
a segunda tem a vantagem de descobrir 0os mapas cognitivos dos eleitores, isto €, saber aquilo
gue os eleitores estdo pensando a respeito dos candidatos. Esse mapeamento das pesquisas
qualitativas se torna fundamental, pois é através dela que se percebem as expectativas e
necessi dades do mercado. (JUNIOR, 2010).

Carlos Manhanelli (1992) destaca que para o plangiamento de marketing, a pesquisa
mais importante € a qualitativa, uma vez que ela tem a capacidade de trazer informacfes a
respeito do perfil do eleitorado e qual o perfil ideal de um candidato. Essetipo de pesquisatraz,
ainda, os temas mais ventilados pela populagéo sobre seus problemas, seus anseios, desgjos e
necessidades. O autor ainda completa afirmando que “Uma pesquisa bem elaborada, com
perguntas objetivas, norteara a campanha corretamente” (MANHANELLI, 1992, p. 37).

Nesse sentido, Manhanelli (1992), traca 0 caminho que as pesquisas devem obedecer
para serem eficientes e tragam bons resultados. O autor afirma que se deve readlizar uma
pesquisa profunda a respeito das qualidades que o eleitorado espera de um candidato e, em

seguida, com posse dessasinformagdes, tracarem um paral el o entre as respostas que a sociedade
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deu a pesquisa e as qualidades que o candidato em questéo de fato possui. Com base nessa
andlise, o candidato poderd observar se ele realmente corresponde ao imaginario dos eleitores
e 0 que ele pode mudar para se adequar a esse mercado.

Rego (1985) lembra que se devem conhecer as pesquisas de opinido, porém ndo se
Impressionar. Isto porque os resultados das pesquisas podem influenciar no animo do candidato
0 que se torna extremamente perigoso para uma campanha eleitoral. O politico tende a ficar
desanimado caso a pesquisa demonstre umaimpopul aridade, como também pode ocasionar um
salto alto e clima de ja ganhou, caso as pesguisas demonstrem uma grande popularidade,
comprometendo o restante dacampanha. E importante lembrar que, como falado anteriormente,
as pesquisas medem apenas a tendéncia do eleitorado, ou seja, ndo ¢ a realidade dos fatos. E
preciso ter a consciéncia de que as pesquisas s80 passivels de erros, pois caso contrario, ndo
teria a necessidade de realizar eleicoes.

Nota-se, portanto, que apesar da importancia das pesquisas eleitorais em um
plangiamento de marketing, elas devem ser feitas de forma absolutamente detalhadas e
estudadas. Manhanelli (1992, p.37) lembra que “se contratarmos aventureiros nessa area, a
mai oria das vezes com custos baixos, poderemos ser induzidos a uma estratégia compl etamente
oposta aos nossos objetivos”. 1ss0 porque 0 ambiente politico é dindmico e efémero, passivel
de grandes transformacgdes a todo instante e, se as pesquisas ndo forem feitas de forma
impecavel, o planegjamento de marketing fica altamente comprometido.

6.2 Propagandaéeleitoral

A propaganda € uma técnica de comunicacado que tem como finalidade bésica difundir
umaideia, crenca ou conviccdo e, desta forma, conquistar apoio da sociedade. [...] Ao usar a
propaganda, procura-se mudar a forma como as pessoas compreendem certa Situagcdo ou
problema, com o objetivo de mudar suas atitudes, aces e expectativas para a direcdo que
interessa. (CAETANO; SIMOES E GRAVELHO, 2012).

Nesse sentido, surge a propaganda voltada para o ambiente politico. Elavem sendo uma
importante ferramenta para a divulgacdo do candidato e, quando bem trabalhada, provoca
importantes resultados numa campanha politica.

Manhanelli (1992) afirma que:

“a propaganda politica tem o papel de valorizar ideias e individuos, mediante
processos bem delimitados, e de promover afusdo daideologiae dapolitica. (...) Cabe
a propaganda eleitoral criar e produzir os simbolos, musicas, cores, tipos de material
condizentes com o pulblico-alvo, estudos de midia, formas de propagacdo das
atividades oriundas do marketing. (MANHANELLI, 1992, p.41)
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O mesmo autor ainda destaca que existem certas regras que precisam ser rigorosamente
respeitadas paratornarem uma propaganda eleitoral eficiente e eficaz. Paraele, aprimeiraregra
€ da smplificagdo. 1sso quer dizer que a propaganda politica deve ter frases curtas, slogans
objetivos e musicas de facil assimilagdo. Algo muito rebuscado pode atrapalhar na
memorizacdo e atencdo do eleitor. A segunda é a do inimigo Unico. Para o autor, o candidato
deve descobrir 0 mais rapido possivel o seu principal adversario e reunir todos os esforcos
contra ele. N&o se deve, portanto, atirar para todos os lados, pois, para o autor, isso acaba
enfraquecendo o plangamento. A terceira e Ultima é chamada de repeticdo constante ou
uniforme. Para Manhanelli (1992), devem-se repetir constantemente os temas do programa,
pois isso facilita a memorizacdo. Essas trés regras, para 0 autor, sdo essenciais para um bom
plangjamento de propaganda el eitoral.

Quando se fala de propaganda eleitoral, alguns elementos devem ser lembrados. Os
jingles eleitorais, por exemplo, formam um importante meio de divulgagdo do candidato.
Manhanelli (2011) afirma que:

“Um dos objetivos dos jingles, portanto, ¢ facilitar a memorizagdo, o que os
especiaistas chamam de recall. A sua forga estd intimamente relacionada ao grau
simultdneo de persuasdo “decantatoria” e figurativa. O compositor tem que unir
fantasias e realidade em prol do poder de seducdo, de persuasdo, fazendo uma misica

que seja compacta, rapida e tenha, ainda, poesia e beleza” (MANHANELLI, 2011, p.
50)

Outros componentes importantes para a construcdo de uma boa imagem do candidato
s80 0s dogans e jargdes. Ambos sdo importantes elementos que, se bem trabalhados, fazem
com gue a figura do candidato seja introduzida na mente das pessoas de uma forma natural e
ganhe a simpatia do eleitorado. Sobre os slogans, por exemplo, Manhanelli e Queiroz (2009)
afirmam que:

“Os bons Slogans derivam das informagdes prestadas pelas pesquisas que detectam
as qualidades ja enxergadas no candidato e as valorizam, ou apregoam um conceito
gue se desgje reforgar sobre o candidato ou sobre sua plataforma proposta, ou um
desgjo, necessidade, anseio ou precisdo da populagdo naguele momento (...) Os
slogans eleitorais devem ser de fécil lembranga, com palavras simples, conter o nome
do candidato é desgvel. Rimas, trocadilhos e palavras bem humoradas, gjudam no
fator lembranga” (MANHANELLI E QUEIROZ, 2009, p. 2)

Por fim, é importante destacar os principais meios de divulgacdo da propaganda
eleitoral. A televisdo é, sem duvida, o maior veiculo de massa que a propaganda eleitoral se
utiliza. Restando 45 dias para as elei¢des, todos os candidatos podem se utilizar desse veiculo

e divulgar suasideias e programas. Manhanelli (1992) afirma que:
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“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. (MANHANELLI, 1992, p. 43).

Outro importante meio de comunicacdo para a disseminacdo de ideias € o radio.
Manhanelli (1992) afirma que:

“O radio ¢ outro meio excelente para angariar eleitores, tanto nas zonas rurais quanto
urbanas. (...) No rédio deve-se evitar temas complexos, para evitar dispersdo dos
ouvintes. (...) Lembrar que o radio deve estimular a imaginacdo do ouvinte
(MANHANELLLI, 1992, p. 44)

Os jornais e revistas também constituem importantes veiculos de comunicagdo de
propagacao deideias, porém, nem todostém o habito diario deler, ssgmentando, de certaforma,
amensagem proferida. Manhanelli (1992, p. 44) salienta que “o uso de propaganda eleitoral em
jornais e revistas € um assunto que ainda requer estudos mais profundos. Temos constatado que
seu uso fica restrito ao reforgo, ou entéo, a veiculagdo de uma mensagem altamente seletiva.

A internet, por fim, € a midia mais nova no mercado, mas que vem trazendo 6timos
resultados para aquel as campanhas que conseguem utilizar de forma eficiente e inteligente este
meio de comunicagdo. Joaguim Caetano; Maria Simbes e Maria do Carmo Gravelho (2012, p.
117) enfatizam que “A internet € umaferramenta de comunicagdo, que esta a ser encarada com
expectativa e como uma oportunidade para os politicos chegarem mais facilmente ao didlogo
com os cidadaos”

O maior exemplo do poder da internet atualmente foi a campanha do presidente dos
Estados Unidos, Barack Obama, na corrida eleitoral de 2008. Joagquim Cagetano; Maria Simoes
e Maria do Carmo Gravelho (2012, p. 120) destacam que “Barack Obama [...] tornou-se
conhecido através destas plataformas digitais, revolucionando a forma de fazer campanha
onling” e ainda completa que “[...] as doagdes online para campanha do candidato Barack
Obama atingiram os 390 milhdes de euros”. Percebe-se, claramente, que o candidato que souber
explorar tal midia, montando um plangjamento eficiente e que dé o enfoque necessario para
desenvolver uma campanha online, tem grandes chances de conquistar bons mercados, manter
um relacionamento constante com o eleitorado e trazer bons resultados para 0 seu processo
eleitoral.
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6.3 Programade governo

O programa de governo ou de agdo parlamentar € um dos principais instrumentos de
personalizacdo da campanha a disposi¢éo dos candidatos, pois € por meio dele que se divulgam
as propostas administrativas e de agdo politica que se pretende desenvolver uma vez obtido o
mandato, e que esclarece ao el eitor adiferencaentre votar neste ou naguele candidato (KUNTZ,
2006)

Como destacado por aguns autores, o programa de governo € 0 preco N0 Composto
mercadol gico do marketing. E através desse conjunto de propostas desenhado pelo politico,
com auxilio do marketing, que a candidaturavai atrair e conquistar a populacdo. Nesse sentido,
€ necessario que o0 programa seja minuciosamente trabalhado e preciso. Todas as demandas da
sociedade devem estar presentes e 0 candidato precisa estar sempre apto a observar o0 meio
ambiente em que esta competindo para adicionar novas propostas ao programa mesmo que a
candidatura ja esteja em andamento. As pesquisas de marketing, por exemplo, se tornam
fundamentais para a constru¢cdo do programa, pois elas irdo descobrir as necessidades de
determinadas localidades e até mesmo se agquele programa se adéqua ou ndo a realidade da
popul acéo.

E importante, por fim, salientar que o programa de governo néo deve ser feito aluz da
utopia. 1sso porque esse conjunto de propostas serve como uma espécie de carta de intencdes
aos seus el eitorados. Umavez ndo cumprida, o programa de governo, além da questdo moral, a
imagem do candidato fica arranhada e a dificuldade de se reeleger se torna mais complicada,

mesmo com um bom planejamento de marketing.

6.4 Orcamento de campanha

A elaboracdo do orcamento de campanha constitui uma importante fase da campanha
eleitoral, pois é através dos recursos disponiveis que todo o plangjamento preparado serd, de
fato, executado. Kuntz apud Junior (2010) destaca que a negligéncia com o orcamento ja fez

muitos candidatos experientes arruinarem suas campanhas. O autor afirma que:

“Tal fato ocorre porque é comum subavaliarem-se 0s valores inseridos no plano
orcamentério, e, quando a campanha j& se encontra em fase adiantada, descobre-se
gue os recursos estimados ndo serdo suficientes para cobrir os custos anuais e
prosseguir no mesmo ritmo, levando os candidatos menos privilegiados
financeiramente ao desespero, pois uma queda no ritmo de desenvolvimento de uma
campanha pode significar um avanco dos concorrentes, e consequentemente, uma
derrota nas urnas” (Kuntz apud Junior, 2010, p. 77)
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Junior (2010) ressalta que amaioria dos erros de imprecisao e subavaliacdo ocorre pelo
fato de ndo ser levado em conta, ainda no plangjamento, ainflagcdo dos custos durante o periodo
eleitoral. H4 no momento de eleicdes, um grande acréscimo dos materiais e servicos
necessarios para 0 bom andamento da candidatura e, para o autor, esse fato € geralmente
esquecido pel os gestores da campanha.

Junior (2010), através de orientacOes feitas por Kuntz (1985), detalhaa guns pontos que
o plangiamento do orcamento precisa seguir para se tornar eficiente e trazer bons resultados
para a candidatura. O autor afirma, que primeiramente, deve-se fazer um levantamento das
necessi dades de material e servicos acurto, médio elongo prazo, determinando ainda a espécie,
qualidade e as quantidades a serem orgadas. Essa previsdo tem de ser feita na fase do
plangjamento, levando em consideracdo os segmentos que se pretende atingir, qual aquantidade
de votos necessarios, como estdo distribuidos geograficamente os votos, dentre outras
informagoes.

O papel do profissional de marketing se torna importante, pois como é ele quem ir4
elaborar todo o plangamento, 0s custos e despesas dependerdo de suas estratégias. Nesse
sentido, um plangamento de marketing eleitoral bem feito pode cortar custos desnecessarios,
priorizar para éreas que realmente necessitam de suporte, tornando todo 0 processo mais
eficiente. Junior (2007) lembra que uma boa apresentacdo dos recursos financeiros da
campanha, reforca a imagem de organizagdo eficiente. Esse fato pode, inclusive, trazer

financiadores e doacdes.

6.5 Cronograma

O cronograma é um elemento importante do planejamento de marketing, pois é através
da sua elaboracéo que o candidato e os seus assessores irdo visualizar todo o plano tragado
desde o inicio até o término da campanha. Com um cronograma bem feito e detalhado, evitam-
se imprevistos e programam-se melhor todas as atividades a ser desempenhadas.

Rego (1985) enfatiza que para o plangiamento de marketing ser eficaz, € necessario
gjustar muito bem o calendario de uma campanha, sob pena de prgudicar o candidato. A
elaboracdo do cronograma deve comecar muito antes das convengdes, lancamento e

desenvolvimento da campanha. Nesse sentido, para o autor:

“O calendario deve ser programado para o candidato atingir o pico da maturidade no
momento das eleicdes, de forma a ganhar a melhor performance. Se comecar a
declinar antes das el ei¢des, o que € comum em campanhas mal projetadas, o candidato
sofrer& decepgdes e amargara derrota. Ha candidatos que comegam a se projetar, em



42

época préxima as eleicdes, quando a rede de compromissos ja esta selada. S6 com
muito félego podem recuperar terreno. (REGO, 1985, p.20)

Percebe-se que o cronograma é parte fundamental do plangjamento estratégico do
candidato. Ndo ha um padréo de cronograma gque todos os candidatos vao seguir arisca. Cada
campanha, através das suas ambicles e necessidades, é que ira monta-lo de forma especifica.
Esse trabalho deve ser muito bem organizado e detalhado para evitar as situacfes inesperadas,

comuns em periodo eleitoral.

6.6 Assessoriadeimprensa

A assessoria de imprensa € essencial em uma campanha eleitoral, pois ela é capaz de
colocar o postulante a um cargo e etivo dentro dos moldes aceitaveis de comunicacdo. 1sso ird
fazer com que o candidato consiga aumentar 0 seu poder de penetragdo na imprensa,
principalmente natelevisdo. (MANHANELLI, 1992).

Manhanelli e Macedo (2011), afirmam que:

O assessor de imprensa no cendrio de marketing politico possui mais de um papel,
normal mente o mais comum E desenvolver servicos que esclarecam aimprensa sobre
o politico, mas independente desse lado, 0 assessor deve também esclarecer o politico
sobre aimprensa, mesmo porque, o ator politico, por mais que estejaacostumado com
0 meio em que atua, ndo transita com tanta tranquilidade no ambiente da comuni cacéo,
ando ser que tenha também essa formagdo. (MANHANELLI E MACEDO, 2011, p.
6).

Manhanelli (1992) enfatiza que umadas fun¢bes do assessor deimprensaé ada preparar
o candidato para que possa ganhar, no espaco conseguido nos veiculos, credibilidade com uma
comunicacdo clara e objetiva. Para isso, € preciso que o candidato aprenda as técnicas de
comunicacdo usadas tanto natelevisdo quanto no rédio e jornal. O autor ainda completa que o
assessor de imprensa deve estar atento aos fatos que possam gerar noticia ap candidato. No
entanto, isso ndo quer dizer que se deve fabricar noticias, mas sim, com senso jornalistico,
transformar os eventos e acontecimentos da campanha em noticias, de modo que esses fatos se
tornem atraentes para os editores.

Nota-se que a assessoria de imprensa para o marketing politico e eleitora € uma
ferramenta extremamente necessaria e funcional para a construcdo e desenvolvimento da
imagem publica do candidato. Manhanelli e Macedo (2011) lembram que uma das grandes
dificuldades numa corrida politica € o fato de muitos atores politicos ndo compreenderem as

potencialidades de se organizar uma assessoria de imprensa. No final, quem sofre com essa
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deficiéncia é o proprio politico, que percebe seu desgaste perante seus el eitores e ndo consegue
mais manter a visibilidade conquistada nos momentos eleitorais.

6.7 Odiscurso

O discurso do candidato € fundamental num processo eleitoral, pois € 0 momento em
gue o candidato consegue persuadir o eeitorado, divulgando suas crencas e promessas. Um
discurso deve ser eficiente, bem estruturado, maduro, falado com emogdo, transmitindo
confianca. Alguns €eleitores ja confirmaram por diversas vezes mudangas de voto apos serem
persuadidos com um bom discurso (ZUCCOLOTTO; GARCIA; SILVA, 2004).

Bezerra e Silva (2007) afirmam que as propostas e discursos do candidato devem estar
em perfeita sintonia e a0 mesmo tempo dominar a cena de discussdo publica. Os autores ainda
lembram que:

“na pratica do marketing politico, toda e qualquer mensagem precisa ser
meticulosamente plangjada, isso se estende ao discurso desde as palavras utilizadas,

como a tonalidade destas, a gesticulagdo e expressdo facial do candidato” (BEZERRA
E SILVA, 2007, p. 8)

Rego (1985) destaca que discursos difusos, inconsistentes, confusos afastam o eleitor.
E necessério ter a consciéncia de que muitos eleitores ndo esperam qualquer beneficio do
candidato, cobrando dele apenas coeréncia de posicbes. Nesse sentido, as acOes e
comportamentos do candidato devem corresponder as percepcdes e necessidades dos el eitores-
alvo. Zuccolotto, R.; Garcia, M e Silva, D. (2004, p.8) pensam de formasemel hante e salientam
que “os discursos politicos ndo envolvem mais emogdo e, Sim, s80 construidos dentro de normas
técnicas, com contetidos baseados nos resultados de pesquisa de mercado”

Percebe-se, andlisando os mais diversos autores, que o discurso €, de fato, um
componente extremamente importante na conquista da simpatia do eleitorado. E através dele
gue o ator politico passa todas as informagdes a respeito do seu programa, da campanha e até
mesmo as caracteristicas pessoais. O marketing politico aparece como um auxiliar desse
discurso, moldando as falas para que este se torne 0 mais compreensivel possivel e que
sociedade entenda com facilidade o que esta sendo transmitido.
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7 Conclusao

E cada vez mais comum a discuss3o a respeito da falta de profissionalizagio dos mais
diferentes ramos no pais. H4 um grande debate sobre transformar gestfes que, em um passado
recente, funcionavam por meio do amadorismo paraago mais profissional, visando alcance de
objetivos através de um plangamento bem feito. No mundo politico, por sua vez, ndo é
diferente. Com as relaces cada vez mais complexas e competitivas, a necessidade de se
organizar através de técnicas e métodos realmente eficientes e eficazes se tornou essencial.
Infelizmente, ainda h4 politicos que, de fato, renunciam da utilizacgo de técnicas de marketing,
com o pensamento de que conseguem dirigir suas campanhas sozinhas ou, até mesmo, com
medo de ligar seus nomes a profissionais de marketing que, como falado ao longo do trabalho,
ainda sofre de equivocos e preconceitos quanto a seu entendimento.

Analisando e estudando os mais diversos autores, conclui-se que tanto o marketing
politico quanto o marketing eleitoral, quando usado da forma correta, é fundamental para a
construcdo de umaimagem adequada seja do ator politico ou do partido em questéo. O sucesso
politico esta diretamente relacionado a visibilidade publica e a repercussdo positiva que a sua
imagem ir& proporcionar a sociedade.

O marketing tem a capacidade de buscar questfes que, em um plangjamento de
campanha, serdo fundamentais para o sucesso do candidato. Compreender o comportamento do
consumidor/eleitor, segmentar e escolher o mercado-alvo, compreender as principais demandas
da sociedade através de pesquisas, criar um relacionamento constante e permanente com o
eleitor e fideliz&los sdo aguns exemplos do que as técnicas de marketing sdo capazes para
aqueles que, de fato, querem atingir a exceléncia em suas campanhas politicas.

No entanto, € importante ressaltar que o marketing politico e eleitoral néo foi criado pra
realizar milagres, pensamento comum de certos politicos que veem no profissiona de
marketing, uma espécie de magico politico. O marketing politico e eleitoral deve ser feito aluz
da realidade, através de um bom plangjamento na tentativa de tornar todo 0 processo mais
profissional e eficiente. Os resultados serdo consequéncia do trabalho correto e da utilizacdo
das ferramentas eleitorais, indispensaveis no processo de eleicdo. Se, por acaso, os objetivos
ndo forem alcancados, o bom profissional, em conjunto com a sua equipe, devem levantar
informagdes a respeito da campanha para entender quais foram os pontos positivos e negativos
de todo esse processo.

Por fim, deve-se sempre lembrar que o marketing politico e eleitoral foi criado para
auxiliar a organizag&o, sendo extremamente importante no contexto da politica atual. Mesmo
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sendo considerado por muitos prejudicial ademocracia e que, de fato, ainda é mal utilizado por
certos politicos, estas ciéncias se tornaram, principamente ao longo Ultimas décadas,
instrumentos essenciais no alcance dos objetivos de uma campanha. Como Junior (2010, p,
149) destaca “o marketing ¢ do bem. Todo esse processo serve para gjudar a campanha”. E
ainda completa “Marketing eleitoral bem feito e com ética ¢ bem-vindo na sociedade moderna
Colabora no levantamento das necessidades e aspira¢des da comunidade”. Cabe, portanto, aos
cidadaos distinguirem aqueles que utilizam do marketing para criar perfis falsos, daqueles que
usam de todas as ferramentas desenvolvidas pelo marketing n&o s6 pra construir umaimagem
adequada, como também para entender as necessidades e desgjos da sociedade e, no papel de
represente do povo, cumprir tudo aquilo que fora prometido.
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