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RESUMO

O presente trabalho trata do marketing politico e constrdi sua Idgica a partir do
conceito de marketing considerando o distanciamento da atividade politica com as demandas
da sociedade. O voto é a razdo da politica e o eleitor tem sido cada vez mais exigente fazendo
com que a politica volta-se para o universo mercadologico. Para alguns autores o marketing
politico como uma acdo simplesmente eleitoral, outros entendem que existem diferencas entre
eles. O primeiro € dirigido a quem recebera as agdes politicas ou sociais deixadas dos
mandatarios dos cargos executivos e legislativos. O segundo tem como alvo aqueles que terdo
de ser convencidos a votar neste ou naquele candidato. O fato é que o marketing tem surgido
com grande forga nas elei¢cGes e tem sido um imperativo na atividade politica. O uso do
marketing nas campanhas estd vinculada a possibilidade desse de captar e sistematizar
informacdes sobre o quadro politico, os adversarios e, principalmente, os desejos e, de outro
as necessidades dos eleitores.

Palavras-Chaves: Marketing, Marketing Politico, Politica, Etica, Cidadania.
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INTRODUCAO

O presente trabalho faz uma abordagem do marketing politico, para isso
desenvolve o conceito de marketing e de marketing politico numa perspectiva ética,
considerando o distanciamento da atividade politica com as demandas da sociedade. O voto é
o combustivel da politica e a sua obtengdo esta atrelada ao marketing. Logo, o importante na
politica ndo mais pertence ao campo politico e sim ao universo mercadoldgico. Um dos mais
importantes acontecimentos da politica contemporanea é exatamente algo exterior ao campo

da politica: o marketing surge com forga total e torna-se um imperativo na atividade politica.

A indispensavel utilizacdo do marketing nas campanhas esta relacionada a sua
capacidade de captar e sistematizar informacgdes sobre o quadro politico, 0s adversarios e,
principalmente, os desejos e as necessidades dos eleitores, pensados como consumidores para

que, de posse dessas informacdes, se possa oferecer o melhor produto possivel: o candidato.

As Ultimas elei¢bes evidenciaram a dificuldade que os candidatos tiveram para
conquistar votos, pois com a proibicdo de distribuicdo de brindes, camisetas, showmicios,
com a finalidade de se baratear as campanhas, exigiu-se dos candidatos uma atitude de corpo-
a-corpo, mais proximo dos eleitores. Nessa perspectiva o presente trabalho busca responder
como € possivel construir um espaco de discussdo dos problemas da sociedade de maneira

que o parlamentar seja efetivamente um representante dos desejos dos eleitores?

Nessa ldgica, o trabalho faz uma reflexdo sobre o conceito de esfera publica que é
0 espaco de debate dos problemas da sociedade, onde as pessoas discutem questdes de

interesse comum, formam opinido e planejam acdo. A funcdo da esfera publica consiste em



captar e tematizar os problemas da sociedade como um todo, por isso deve formar contextos

comunicacionais das pessoas envolvidas.

Habermas entende que a politica brasileira estaria distante na construcdo das
condigbes capazes de possibilitar a existéncia de uma democracia verdadeiramente
deliberativa. Esse entendimento decorre das questdes politicas estarem submetidas a mediacao
de um instrumento movido pelo interesse privado, a0 mesmo tempo em que ndo existem
canais de comunicagdo permanentes entre o cidaddao e as instituicbes criadas para a

representacdo popular e a deliberacéo institucional.

Dentre as dificuldades para a construcdo dessa nova perspectiva estaria a
construcdo de mecanismos que estabelecam livre fluxo de comunicagéo entre os cidaddos na
esfera publica e a possibilidade de comunicacdo das instituicdes formais de poder com as

multiplas esferas publicas, permitindo interferéncias da sociedade nas tomadas de deciséo.

Feitas essas consideracdes o trabalho avanca para a questao ética, no entendimento
de que esse distanciamento termina por provocar, por parte dos politicos, um marketing de
promessas € 0 uso do marketismo objetivando a sua elei¢cdo. Na préatica, os programas dos
partidos e a logica partidaria se perdem e os parlamentares trocam de legenda sem nenhuma

dificuldade na busca de espaco politico e no atendimento de seus pleitos.

Quanto as promessas de campanha os eleitores dificilmente véem as propostas
serem cumpridas, pois ndo existe um espaco de cobranca por parte dos eleitores para a

discussao dos problemas sociais.

Para atingir os objetivos propostos o trabalho foi organizado da seguinte maneira:

no primeiro capitulo conceitua-se a expressdo marketing como processo social e gerencial,



pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros. No segundo capitulo trabalha-se na construgdo do
conceito de marketing politico, compreendido como um conjunto de meios, formas, recursos e
acoes de pesquisa, comunicacdo e mobilizagdo que sustente suas atividades e vise aumentar a
dimensdo pessoal/administrativa do executivo ou legislativo, sua gravidade politica, lideranca
e popularidade, num movimento planejado objetivando convergir todos os fatores para
angariar simpatias. No terceiro capitulo tem-se uma visdo da atividade politica e a sociedade,
onde sdo tratados aspectos como 0 conceito de politica, de cidadania e a questdo ética, pois
quando se trata de marketing politico é necessério trabalhar o carater moral e ético do
candidato, por isso faz-se necessario tecer alguns comentarios sobre esses aspectos, pois eles

tém sido determinantes nos resultados das campanhas.



1. MARKETING - CONCEITUACAO

O conceito de marketing tem evoluido, gradualmente, acompanhado o
desenvolvimento das relacdes de troca entre os seres humanos. Para se entender, estudar e
praticar Marketing é preciso conhecer alguns conceitos que fundamentam todas as acdes
mercadologicas. Esses conceitos fundamentais do marketing estdo centrados, basicamente,
nos comportamentos complexos dos seres humanos. Dentre os diversos conceitos de
marketing tem-se: Para Cobra * “O trabalho de marketing é converter as necessidades da

sociedade em oportunidades rentaveis”.

Marketing vem da palavra da lingua inglesa market, que quer dizer mercado.
Portanto, tem-se uma definicdo de marketing com “mercado em acao”. Entdo o marketing é a

ciéncia que estuda o movimento do mercado.

Portanto, percebe-se que a definicdo de marketing fundamenta-se nos seguintes
conceitos centrais: necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, custo, satisfacdo, troca,
transacgdes, relacionamentos, marketing e praticantes de marketing. O conceito de marketing tem
assumido amplas proporcdes, Visto que, para se atingir 0s objetivos e metas de uma organizagao, faz-se
necessario determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvos e oferecer as satisfacdes desejadas
de forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes. O conceito de marketing enfatiza a necessidade
de empresas ou organizagdes dirigirem suas agdes com orientacao para o cliente, ou cidaddo, isto €,

desenvolver seus esforgos a partir do que se quer.

! COBRA, Marcos Henrigue Nogueira. Administracao de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 1990. p.24
2 MANHANELLI, Carlos Augusto. Marketing Pés-eleitoral: técnicas de marketing para uma mandato de
sucesso. Sdo Paulo: Summus, 2004, p. 13.
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Basicamente o conceito de marketing reflete uma filosofia de administracao
disposta a apoiar o trabalho mercadolégico. Para que se possa fazer um planejamento
adequado é necessario refletir sobre a missdo da empresa. Por missdo, entende-se a funcdo ou
poder que se confere a alguém para fazer algo, encargo ou incumbéncia, obrigacéo,

compromisso, dever.

Para o marketing quem define o que serd oferecido ao mercado € o proprio
mercado. A empresa ausculta o comprador previamente, analisa suas necessidades e desejos e
gera um produto de tal forma adequado a demanda que, do esforco de vendas, restam apenas
as vendas, portanto €, conhecer e compreender o consumidor ou 0 servico que o atendem
completamente e em consequéncia vendem sozinho. Isto é bastante claro na definicdo de
produto onde os consumidores favorecerdo aqueles produtos que oferecem mais qualidade,
desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os gerentes das organizacfes orientadas para

produto focam sua energia em fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo.

Segundo Peter Drucker ®ele é to0 basico que ndo pode ser considerado como uma
funcdo em separado, e deve ser visto do ponto de vista do seu resultado final, ou seja, do
ponto de vista do cliente. O sucesso do negdcio ndo é determinado pelo produtor, mas pelo
produto. Por isso temos o conceito de producdo de Kotler, que os consumidores dardo
preferéncia aos produtos que estiverem amplamente disponiveis e forem de preco baixo. Os
gerentes de organizagOes orientadas para a producdo concentram-se em atingir eficiéncia de

producéo elevada e distribuicdo ampla. Para Levitt*

“a diferenca entre marketing e vendas € mais do que seméantica. Vendas tem
seu foco nas necessidades do vendedor, marketing nas do comprador,

% Drucker, Peter. Administracéo de OrganizacBes Sem Fins Lucrativos: Principios e Préticas. S&o Paulo:
Pioneira, 1994, p. 34.
*LEVITT, T. A imaginacdo de marketing. Sao Paulo: Atlas, 1985, p. 15.
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portanto 0 marketing preocupa-se com a idéia de satisfazer as necessidades
do consumidor com o produto”.

De acordo com Kotler®, os consumidores, se deixados sozinhos, normalmente, néo
comprardo o suficiente dos produtos da organizacdo. Assim a organizacdo deve empregar um
esforco agressivo de venda e de promocdo. E o marketing é a chave para atingir as metas
organizacionais de forma mais eficaz do que os concorrentes, integrando as atividades e
satisfazendo assim as necessidades e desejos dos mercados-alvos. Continuando, ele afirma:
que marketing é o processo de escolha dos mercados em que se deve atuar, dos produtos a
oferecer, dos precos a cobrar, da distribuicdo a utilizar e das mensagens a enviar (...) € 0
processo pelo qual uma organizacdo desenvolve e ajusta sua oferta as mudancas constantes

das necessidades e dos desejos do mercado.

*KOTLER, Phillip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice Hall, 1993, p.32.



12

2. MARKETING POLITICO

O marketing politico surgiu em 1952, quando os republicanos contrataram a
agéncia BBDO - Batten, Barton, Durstin e Osborne para fazer campanha para o general

Eisenhover. Em 1960 tem-se pela primeira vez o debate na televisao.’

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo é
avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado para, a
partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato atinja a maior votacdo possivel.
A seqliéncia € a seguinte: analise do clima de opinido, do quadro politico e dos adversarios,
planejamento e realizacdo das pesquisas, analise das pesquisas e elaboracdo da estratégia, com
a definicdo dos melhores meios de comunicacdo para se atingir os fins desejaveis, e novas
pesquisas para aferir a eficacia do caminho escolhido e, se necessario, corrigir 0s rumos

anteriormente tracados.’

O autor ainda destaca que qualquer estratégia de marketing politico precisa estar
amparada em pesquisas qualitativas e quantitativas, para a obtencéo da postura do candidato,

os temas de campanha, as propostas que serdo apresentadas aos eleitores e os apoio.?

Muitos definem o marketing politico como uma acdo simplesmente eleitoral.
Entretanto, o marketing politico € diferente de marketing eleitoral. O primeiro é dirigido a

quem recebera as ac¢des politicas ou sociais deixadas pelos mandatarios dos cargos executivos

® FIGUEIREDO, Rubens. Marketing Politico e persuaséo eleitoral. S0 Paulo: Fundagéo Konrad Adenauer,
2000, p.14.

" FIGUEIREDO, Rubens. Marketing Politico e persuaso eleitoral. Op cit, p. 15.

® FIGUEIREDO, Rubens. Marketing Politico e persuaso eleitoral. Op cit, p. 36.
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e legislativos. O segundo tem como alvo aqueles que terdo de ser convencidos a votar neste

ou naquele candidato.’

O politico necessita do marketing politico em suas gestfes para ampliar as pontes
de comunicacdo com sua comunidade, prestar contas periddicas, criar um clima de aceitacéo e
simpatia, abrir fluxos de acessos, identificar anseios, expectativas e demandas sociais e criar

um clima de confianca e credibilidade, virtudes exigidas dos politicos.*

O marketing politico é um campo institucional amplo e ndo se restringe apenas a
esfera publica, ou ao setor que gravita em torno do poder publico dos 6rgdos governamentais,

ele acontece também em associacdes, em sindicatos e igrejas.™

Para o marketing politico, o aspecto mais importante da pesquisa é o fato de ela
poder ser um meio de ouvir o povo. Em geral o politico acredita que foi capaz de comunicar-
se com determinados segmentos da sociedade. Entretanto, podem haver equivocos, pois esses
segmentos podem nédo ser representativos da comunidade. A pesquisa possui a virtude de
representar bem a sociedade se ouvir classes, faixas etérias e niveis diferentes de pessoas,
podendo, dessa forma, ser 0 mais isenta possivel e ouvir as mais diversas opinides, 0 que seria

impossivel no contato direto apenas com um grupos de pessoas.*?

As pesquisas sdo os instrumentos, que fundamentam a estratégia de marketing.
Elas se dividem em quantitativas — que medem a intengcdo de voto e, mais do que isso, a
opinido dos eleitores sobre questdes que influenciam a formacdo da imagem do candidato; e

as qualitativas — essenciais quando se busca opinides em profundidade e detalhamento.

® MANHANELLLI, Carlos Augusto. Marketing Pés-eleitoral: técnicas de marketing para um mandato de sucesso.
Sé&o Paulo: Summus, 2004, p.13.

10 MANHANELLLI, Carlos Augusto. Marketing Pés-eleitoral. Op cit. p. 18.

1 MANHANELLLI, Carlos Augusto. Marketing Pés-eleitoral.Op cit. p. 19.

2 MANHANELLLI, Carlos Augusto. Marketing Pés-eleitoral.Op cit. p. 33.
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Por meio dessas informacdes obtidas pelas pesquisas, sdo formulados o ataque, a
defesa, as aliangas. Nao é sem razdo que os assessores politicos entendem que uma eleicéo é
uma guerra, quando tentam dimensionar uma campanha eleitoral em que os principios de
marketing séo sistematicamente aplicados. Por isso, a disputa eleitoral envolve uma primeira

fase de avaliacdo e posicionamento, seguida do confronto direto, a fase tética.

Enquanto a estratégia compreende o mapeamento do terreno, o histérico das
intengdes de voto, o conhecimento do eleitorado e do adversario, a tatica divide-se em trés
momentos: 0 da convencdo (demonstracdo de forgas); o do primeiro turno (administracdo da

indiferenca); o do segundo turno (administragéo da rejeicéo).

Para Manhanelli™® uma boa pesquisa de opinido politica deve considerar os

seguintes temas:

- imagem institucional e de governo;
- avaliacdo de desempenho;

- confianca e credibilidade em comparacdo com outras instituicbes da
sociedade civil;

- perfil da imagem pessoal do politico e da imagem das liderancas da
comunidade comparado ao perfil do politico ideal;

- pré-teste e avaliacdo de efeito de mensagens institucionais;

- pesquisa rapida de opinido publica sobre os acontecimentos relevantes,
como greves, dendncias, crises, e outros;

- avaliacdo das politicas publicas e sociais;
- levantamento dos principais problemas e das demandas da populacéo;

- avaliacdo detalhada dos problemas especificos de cada segmento da
administracdo do ponto de vista da populacéo;

- pré-teste e avaliagdo posterior da posicdo da populagdo sobre programas,
projetos e medidas ja implantados;

¥ MANHANELLI, Carlos Augusto. Marketing Pés-eleitoral: técnicas de marketing para um mandato de
sucesso. Sdo Paulo: Summus, 2004, p 33.
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- Afericdo da eficiéncia e da satisfacdo com servigos publicos e sugestBes
para sua melhoria;

- Afericdo do recebimento da divulgacdo e atendimento das mensagens de
cunho social.

Ainda com respeito as estratégias tem-se que a plataforma é conjunto de idéias,
criticas, propostas e posi¢des assumidas por um candidato durante uma campanha eleitoral. E
ela o elemento fundamental na elaboracdo de um plano de campanha e sua importancia pode

ser percebida pelos seguintes elementos™*:

- é o principal fato de formacdo da imagem do candidato,

contribuindo decisivamente para a fixacdo dessa imagem junto ao

eleitorado;

- caracteriza e da personalidade a uma campanha, distinguindo-a das

demais;

- representa 0 compromisso que o candidato assume com os eleitores.

O principal requisito de uma boa plataforma € a sua consisténcia e, para que esta

seja forte, os temas escolhidos deverdo ser claros e objetivos, a linguagem empregada devera
evitar termos sofisticados ou rebuscados, a fim de que, uma vez transmitida a mensagem,
possa ser rapidamente absorvida e entendida pelo eleitor, qualquer que seja o seu nivel social,
cultural ou econémico, pois cabe lembrar que o candidato dispbe de pouco tempo para

transmiti-la em seus discursos, sob pena de alongar-se demais e acabar entediando os

eleitores. ™

Além da plataforma é preciso um discurso para a divulgacdo, ou seja, a
apresentacdo da campanha, pois pouco adianta o candidato ter uma plataforma solida e
equilibrada se, no momento de transmiti-la, ndo se fizer compreender claramente pelo

plblico.'

¥ KUNTZ, Ronald. Marketing Politico. Manual de Campanha Eleitoral. 6. ed. S&o Paulo: Global, 2000, p. 61.
1> KUNTZ. Ronald A. Marketing Politico: Manual de Campanha Eleitoral. 6.ed.Op cit. p. 61.
1 KUNTZ. Ronald A. Marketing Politico: Manual de Campanha Eleitoral. 6.ed. Op cit. p. 65.
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A plataforma ou o discurso so se concretizam aos olhos do eleitorado, uma vez
inseridos de apoio logistico de cada candidato e o segundo se dilui com o tempo, o programa
é permanente e impresso, 0 que exige que se tenha o maior cuidado ao elabora-lo, pois se
transforma em compromisso publico e € uma arma nas maos de adversérios, caso se
verifiquem incorrecdes graves, quer nas propostas nele contidas, quer na forma escolhida para

a apresentacao destas.”’

O programa ideal é aquele que consegue levar seus portadores a lerem todas as
propostas nele inseridas ou, pelo menos, tomar conhecimento da maioria delas. Ainda que
superficialmente, deve servir como elemento de aproximacéo entre o candidato e o eleitorado,
fazendo com que este o conhegcam um pouco melhor e ao seu estilo, facilitando sua adeséo e

aprovacao as propostas defendidas pelo politico.

Um programa deve ser bem produzido, levando-se em consideragdo todos os
cuidados possiveis quanto a sua diagramacao, revisdo, escolha do tipo de letra a ser utilizada,
de forma a assegurar-lhe um aspecto agradavel e estimular a sua leitura, sem o que estaria

prejudicado quanto a eficacia e penetracio.'®

Influir na formacdo da opinido publica €, no fundo, a grande meta de todo
candidato. Abstrata, intangivel, apenas detectavel e em constante mutacdo, a opinido publica é
o grande terror dos candidatos a cargos eletivos. A opinido publica representa a média das
opinides de cada segmento social, também a sua conquista deve ser feita em etapas,
direcionadas simultaneamente para as diversas faixas do eleitorado, onde cada candidato tenta

estabelecer vinculos que servirdo de base de apoio e de sustentagéo politica.'®

" KUNTZ, Ronald A. Marketing Politico. Manual de Campanha Eleitoral. 6. ed. S&o Paulo: Global, 2000, p. 67.
¥ KUNTZ, Ronald A. Marketing Politico: Manual de Campanha Eleitoral. 6. ed. Op cit. p. 70.
¥ KUNTZ, Ronald A. Marketing Politico: Manual de Campanha Eleitoral. 6. ed. Op cit. p. 61.
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A compreensdo dos mecanismos centrais por intermedio dos quais a mobilizacéo
das massas pode ser conquistada e manipulada é simples, bastando que se observem as
caracteristicas comuns a todos os seres humanos, a partir das quais podem ser estabelecidas

slogans que acionam o processo de estimulo & mobilizacdo.?

Para Ronald Kuntz?! a analise desses slogans permitem as seguintes constatacdes:

- a penetracdo ou apoio junto a opinido publica é sempre proporcional
a credibilidade que se conquista aos olhos do eleitorado, ao qual se
direciona cada campanha;

- ndo é impossivel manipular a opinido das massas; € quase uma
questdo de oportunidade, e disposicdo de meios, mas é importante
gue se tome muito cuidado ao tentar a empreitada para ndo ser
tragado pelo seu refluxo;

- em condicdo de normalidade é praticamente impossivel empolgar
ou mobilizar as massas.

2.1. Diferenca entre Marketing Partidario, Marketing Eleitoral, e Marketing

Governamental.

Existem algumas confusdes conceituais entre marketing partidario, marketing
eleitoral e marketing governamental, por isso faz-se necessaria a caracterizacdo de cada um

deles para que se possa entender as diversas esferas de atuacdo do marketing politico.

De acordo com Rubens Figueiredo? existe uma diferenca entre o marketing
politico e o marketing eleitoral. O marketing politico é algo mais permanente, é quando o
politico no poder se preocupa em sintonizar sua administracdo com 0s anseios dos cidadaos.

Isso ocorre por meio da realizacdo de pesquisas regulares, boa assessoria de comunicagao,

%0 KUNTZ, Ronald A. Marketing Politico. Manual de Campanha Eleitoral. 6. ed. Sdo Paulo: Global, 2000.
p.127.

! KUNTZ. Ronald A. Marketing Politico: Manual de Campanha Eleitoral. 6. ed. Op cit. p.128.

%2 FIGUEIREDO, Rubens. O Que é Marketing Politico. S&o Paulo: Brasiliense, 1994, p.11.
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correcdo em possiveis falhas, publicidade dirigida e outros procedimentos. Trata-se de um
trabalho em longo prazo. O marketing eleitoral aparece no periodo das elei¢6es, quando os

candidatos buscam o mandato.

Para Vaz®* 0 marketing partidario é o esforco desenvolvido pelo Partido, por meio
da aplicacéo de técnicas mercadoldgicas, com a finalidade de aumentar o nimero de adeptos e
filiados, e cativar o interesse publico para as propostas da agremiacdo. Com isso, objetiva

participar ativamente do poder publico por meio de conquista de mandatos representativos.

No caso do marketing eleitoral tem-se a aplicacdo de técnicas de Marketing ao
processo de disputa por cargos eletivos. E uma area de cruzamento do Marketing Politico com
0 Marketing Pessoal, dado o alto grau de personificacdo de uma campanha, quando a imagem

pessoal do candidato torna-se tdo ou mais marcante do que as idéias que defende.

Por fim tem-se o marketing governamental que é a aplicacdo de técnicas
mercadoldgicas pelo nucleo do poder, objetivando atender as expectativas da populacdo. Nas
sociedades democraticas, tais atividades devem caracterizar-se como cumprimento ao

programa de governo proposto em campanha eleitoral.**

Para acessar o poder publico em uma sociedade democréatica, a sociedade se
organiza em partidos politicos que tém por missao assumir o Governo, para obter posicGes de
controle e comando nas vérias esferas decisorias. Para isso o partido politico busca
conscientizar a opinido publica de seus valores e programas de atuacdo politica, com acdes

especificas de marketing.

2 VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. So Paulo: Pioneira, 2003, p.185.
*VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. Op cit. p. 186.
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Outra perspectiva do marketing politico € o marketing eleitoral, que é entendido
como um conjunto de a¢des mercadoldgicas especificas dentro do trabalho do partido, na
busca da conquista do nimero de votos para eleger um candidato a um cargo disputado. Uma
vez conquistado o poder, tem-se 0 marketing governamental, que tem por finalidade realizar
as acOes necessarias para a concretizacdo do programa de governo e mostrar para a populacéo

a coeréncia entre a proposta eleitoral e as realizaces administrativas.”®

Um dos fendmenos detectado no Brasil é o “marketismo” que ficou bastante
caracterizado nas elei¢cdes de 1998, e que tem como caracteristicas uma indesejavel e confusa
simbiose entre o profissional de marketing e o candidato; outra caracteristica é a perda de
visdo do componente mais politico das campanhas e por fim e mais grave € a transformacéo
que esse tipo de marketing opera quando deixa de exercer o papel de divulgador de propostas
e passa a formular politicas publicas. A ldgica de proposicdo de programa de governo é

radicalmente distinta dos objetivos que animam as campanhas eleitorais.?

2.2. O Produto do Marketing Politico

O marketing politico é parecido com o marketing de produtos. E essa assertiva
deve-se ao fato de que tanto numa campanha como no mercado, ha um conjunto de
organizacGes como partidos e empresas que competem entre si para atrair clientela, no caso da
politica, os eleitores. Os profissionais que atuam no marketing politico devem possuir um
conhecimento multidisciplinar, pois existem vérias ciéncias que interferem no marketing

politico, que precisam ser entendidas e interpretadas.

> VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. Sao Paulo: Pioneira, 2003, p. 188.
% FIGUEIREDO, Rubens. Marketing Politico e persuasio eleitoral. Sao Paulo: Fundagdo Konrad Adenauer,
2000, p.37.
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Outro fato é que consumidores e eleitores desempenham o mesmo papel, em
ambos o0s casos sdo eles que tomam as decisGes. Por fim, os canais de comunicacdo a
disposicao dos partidos e candidatos s&o 0os mesmos que estdo ao alcance das empresas nas

sociedades modernas.?’

A comparacdo ndo se encerra nessas questdes. Quando se langa um produto novo
no mercado, é preciso ver se ele é viavel, estudar os consumidores, identificar quem tem
poder aquisitivo para consumir, qual é o posicionamento dos concorrentes, como se deve
direcionar a propaganda e assim por diante.?? Portanto, fazer marketing politico &, entender o
que os eleitores querem em um determinado momento e posicionar seu candidato de acordo

com as expectativas e desejos dos eleitores.

Outra caracteristica importante a ser destacada € a perspectiva estratégica do
marketing, na medida em que se antecipa 0 posicionamento dos concorrentes. Para Rubens
Figueiredo® o processo de elaboracdo e implementacdo de uma estratégia de marketing
politico envolve trés momentos: o primeiro é o diagnosticos, o segundo a elaboracdo da
estratégia propriamente dita e a terceira etapa € o estabelecimento dos meios que devem ser

utilizados na implementacéo da estratégia definida.

A grande diferenca do marketing politico para os outros tipos de marketing é o
tipo de produto, enquanto que o marketing convencional trabalha com um produto fabricado
em quantidades expressivas, onde o produtor pode exercer um rigoroso controle de qualidade,
no Marketing Politico tem-se um produto Unico, o candidato, em que ndo se tem um grau de

controle satisfatorio, pois se trata de um produto com vontade propria, que se comporta e

" FIGUEIREDO, Rubens. O Que é Marketing Politico. S&o Paulo: Brasiliense, 1994, p.12.
%8 FIGUEIREDO, Rubens. Marketing Politico. S3o Paulo: Brasiliense, 1994, Op cit. p. 12.
» FIGUEIREDO, Rubens. Marketing Politico. S&o Paulo: Brasiliense, 1994, Op cit. p. 12.



21

emite opinides que nem sempre se enquadram nos parametros tracados pelos estrategistas de

marketing.

Segundo Vaz* no 4mbito do partido politico, a personificacdo se distribui pelos
politicos de destaque no Partido, aliada a questdo da proposta politica que funciona como um
contrapeso em eventuais desvios representados pelo Partido. Outra caracteristica do
Marketing Politico que do diferencia no marketing tradicional é o tempo de duracdo da
revisdo do planejamento, enquanto as empresas tragam planos para 3 a 5 anos, no caso dos

partidos politicos os prazos sdo bem mais estreitos.

Num entrelagamento entre 0 marketing e a atividade politica, pode-se afirmar que
o marketing politico é o trabalho realizado por um candidato a um cargo eletivo, tendo por
fundamento os dados obtidos na sociedade, numa logica de adesdo de cidaddos aos seus

projetos, programas ou atividades.

Esse processo torna-se mais acirrado na medida em que aumenta o ndmero de
candidatos, o desenvolvimento econémico e social, 0 aumento dos grupos de pressdo, ao
maior comprometimento dos eleitores. Para que o candidato possa atingir o seu objetivo
precisa estar sintonizado com os eleitores, por isso tem que estabelecer estratégia coordenada.
O candidato precisa construir uma imagem associada a questdes sociais como: reforma

agréria, satde, educacdo, seguranca e outros.*

Ainda com respeito a imagem, questes como: 0 vestuario, as maneiras, as
declaracOes, a apresentacdo pessoal, as acOes e 0 comportamento do candidato devem estar

sintonizados com os eleitores. O eleitor € imprevisivel e é praticamente impossivel ter certeza

%\/AZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. Sdo Paulo: Pioneira, 2003, p.194.
3 \VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. Op cit. p.194.
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de sua escolha por ele estar cada vez mais exigente e sua insatisfacdo é divulgada para um

ndmero muito maior de eleitores.

O eleitor é induzido pelas motivagdes e sua convicgdes. Por isso cabe ao politico
interpretar as necessidades e preferéncias do eleitorado e definir sua plataforma de campanha
de acordo com o seu publico alvo. Possuir conhecimento dos diversos problemas da
comunidade em que se quer atuar politicamente, com apresentacdo de propostas para 0s
problemas de maneira a construir uma imagem competente para conquistar a empatia do

eleitorado.*?

O candidato deve estar sintonizado com os interesses da comunidade, por isso
deve considerar trés op¢des de estratégias de marketing: O marketing ndo diferenciado,
buscando transmitir uma imagem para todos os eleitores e que deve ser utilizado quando se
tem uma boa estrutura de campanha e forte apoio financeiro. O marketing diferenciado,
utilizado com mensagens especificas para segmentos especificos do eleitorado. Para isso é
preciso identificar segmentos e eleitores alvo e o marketing concentrado, onde se tem uma

especificidade maior do eleitorado.

A selecdo do segmento é fundamental. A estratégia escolhida deve levar em conta,
a homogeneidade dos segmentos, a atuacdo dos concorrentes e a visdo do eleitor em relagéo
ao candidato. A estratégia de comunicacdo em uma campanha € a principal ferramenta de
marketing, pois deve ser bem direcionada e consistente, evitando desperdicio de tempo e de
dinheiro. Por isso é fundamental uma programacdo com plano para a propaganda em jornais,

atividades junto a entidades representativas de classe, associa¢des e outros segmentos.

% \/AZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. Sdo Paulo: Pioneira, 2003, p.196.
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O candidato € um “produto”, que deve ter uma mensagem coerente com uma
estratégia de comunicacdo e identidade visual. Uma campanha deve ter a flexibilidade para
possibilitar corre¢bes de rumo ao longo do trabalho com permanente acompanhamento, e
fazendo as adequacdes necessarias. Um fator importante que deve ser acompanhado de perto

é a questao financeira do candidato e do montante arrecadado®

Outro aspecto que deve ser considerado é a relacdo candidato-partido, onde o foco
basico é o eleitor ou bases eleitorais, correspondentes a sub-grupos sociais, que podem ser
classes sécio-econdmicas ou qualquer outro tipo de grupo com interesses e propostas comuns.
Os partidos sdo obrigados a seguir a estrutura do eleitorado para alcancar seus fins, ou seja,

tém que corresponder a interesses de determinar grupos sociais.

A semelhanca basica, portanto, € que tanto o dono de uma marca de produtos
quanto o lider de um partido tem a consciéncia de ndo conseguirem conquistar a totalidade da
sociedade onde atuam, apesar dessa ser a sua meta permanente. A lideranca temporéaria é o
maximo que uma marca e um partido politico podem alcancar, pois € impossivel
corresponder, simultaneamente e permanentemente, as necessidades de todos os individuos de

uma sociedade moderna.®*

Partindo da premissa que sempre havera competicdo, a funcdo das marcas e dos
partidos é acomodar tal competicdo, permitindo a manutencgdo das diferencas individuais sem

quebrar a coesdo social.

A funcdo dos partidos politicos é regular a competicdo politica, como condicdo de

obter resultados concretos, caso contrario, 0os movimentos desordenados da massa

% CERVELLINI, Silvia. Marketing politico e marketing comercial: uma reflexo. In: Marketing Politico e
persuasao eleitoral. Sdo Paulo: Fundacdo Konrad Adenauer. 2000, p.88.
#* CERVELLINI, Silvia. Marketing politico e marketing comercial: uma reflex&o. In: Marketing Politico e
persuasao eleitoral. Sdo Paulo: Fundacdo Konrad Adenauer. 2000, p.89.
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dificultariam a escolha de alternativa para a sociedade. Para cumprir sua funcdo basica de
regular a competicdo no mundo politico ou no mundo comercial, os partidos ou as marcas
agem para influenciar as escolhas individuais, procurando manté-las ao maximo sob seu

controle.

Os meios de comunicacdo de massa tém sido muito estudados nesse processo de
‘desideologizacdo’ da politica, porque exponencializa a importancia da personalidade e das
questBes especificas, deixando em segundo plano a influéncia dos vinculos de lealdade

partidaria.

De outro lado estd o universo do consumo. O pensamento empresarial muda de
enfoque e passa a olhar o que e quem estd comprando, ao invés de olhar para 0 qué esta se
produzindo e vendendo, e observam que, maior que a qualidade e a utilidade de seus
produtos, é a sua imagem. As marcas conduzem os eleitores, colocando-as e até sobrepondo-

as as vantagens especificas do produto.

Marcas politicas podem ser o correspondente para 0 mundo da politica ao que a

marca comercial é para 0 mundo do consumo.

A reducdo significativa do ‘esfor¢o cognitivo e afetivo’ é o
papel fundamental de uma marca comercial e deve ser também
o de uma marca politica. Na linguagem da Ciéncia Politica, essa
seria a fungdo da identificacdo partidaria. (CERVELLINI, 2000,
p.95).

As marcas politicas ocupam uma posicao intermediaria entre partido e ideologia
ou doutrina. Vérios partidos podem utilizar-se da mesma marca, mas somente um sera

reconhecido como o seu fiel representante.
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E preciso construir uma boa imagem e associa-la adequadamente aos candidatos,
porque os eleitores sdo capazes de opinar sobre os partidos, mas ndo sdo capazes de organizar
o0 universo politico a partir deles. A deciséo é feita com base em outros fatores, como a

personalidade do candidato e a agenda.

Para Cervellini®, os administradores das marcas politicas dos partidos precisam
demandar um maior esfor¢o para construir uma relagdo com os eleitores, de modo que, ao
votar naquele partido, o eleitor sinta-se bem por estar mais proximo de sua representacao.
Esse deve ser o esforco de liderancas partidarias, auxiliados por especialistas em Marketing e

Comunicacao Politica.

Além de apontar essas especificidades do produto politico, é importante ainda
considerar os termos da relacdo entre os partidos politicos ou, como prefere Cervellini*®®, os
administradores da “marca politica partidaria” e os profissionais de marketing porque ela ndo

se constroi tdo facilmente e pode diferir radicalmente em diferentes partidos.

Para estes, os partidos incorporam de forma diferenciada o modelo de
profissionalizacdo, a depender dos recursos financeiros disponiveis, da estrutura interna e,

finalmente, da sua perspectiva ideoldgica.

Os partidos que mais rapidamente empreendem as mudancas sdo, assim, 0s que
dispdem de grandes orcamentos para a contratacdo de profissionais e de uma gama de
ferramentas de marketing como: bancos de telefone, malas diretas, grupos focais, pesquisas de

opinido, etc., 0s que possuem uma estrutura interna mais hierarquizada e, 0s que

% CERVELLINI, Silvia. Marketing politico e marketing comercial: uma reflexo. In: Marketing Politico e
persuasdo eleitoral. Sdo Paulo: Fundagdo Konrad Adenauer. 2000, p.90.
% CERVELLINI, Silvia. Marketing politico e marketing comercial: uma reflex&o. In: Marketing Politico e
persuasao eleitoral. Sdo Paulo: Fundacdo Konrad Adenauer. 2000, p.91.
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ideologicamente situam-se na ala direita, ja que dos partidos de esquerda ou socialistas

espera-se, em principio, a oposicao as praticas com caracteristicas empresariais.

Em suma, partidos de direita, com mais recursos, estrutura interna centralizada e
que tenham sofrido derrotas eleitorais, estdo mais propensos ao modelo de campanhas
profissionais. E a profissionalizagdo é pensada por Gibson e Rémele como uma possibilidade
de fortalecimento eleitoral dos partidos, inclusive de partidos de esquerda, que podem tornar-

se mais competitivos ao reestruturar as suas formas de comunicagdo com 0s socios e eleitores.

O Brasil vive uma realidade politica em que os partidos, na sua maioria, nao
representam a vontade geral. Muitas vezes, sdo movidos por interesses alem de um
comportamento ‘apartidario’ da populagdo. E nesse ambiente que acontecem as disputas

eleitorais.

Uma boa estratégia de marketing é assim definida como a forma de captar e
responder aos anseios, necessidades e desejos do eleitor. Portanto, se a campanha acontece
para um publico politizado, ela adquire um formato politico, ‘ideoldgico’. Do contrario, ndo
h& como pretender a conscientizacdo da populacdo através do marketing eleitoral, esse ndo é o

seu fim.

Essa organizagdo, as vezes mais centralizada, hierarquizada, outras mais
democrética, participativa sempre esteve presente, seja nos partidos de ‘direita’ seja na
‘esquerda’. A entrada em cena dos consultores profissionais altera essa organizacao, mas ela é

necessaria porque o proprio formato das campanhas e 0 meio onde elas ocorrem mudou.

O candidato, por exemplo, ndo pode discursar na televisdo como faz no palanque,

a linguagem tem que ser diferente, a gramatica é outra. Assim, é clara a idéia de que ao lado
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de dirigentes partidarios, cabos eleitorais, militantes, estd uma nova categoria: 0S

‘marketeiros’.
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3. AATIVIDADE POLITICA E A SOCIEDADE

A palavra politica vem do grego polis, que € a cidade, numa perspectiva de espaco
civico, ou seja, entendida como a comunidade organizada, formada por cidaddos, homens
livres e iguais, nascidos em seu territorio, portadores de dois direitos fundamentais o de

igualdade perante a lei e a igualdade em direito de expor e discutir em publico suas idéias.*’

A politica no seu sentido amplo sdo os negdcios publicos dirigidos pelos cidaddos
e envolve costumes, leis, erério, administracdo dos servicos publicos, atividades econdmicas e
estd intimamente relacionada a expressao cidadania. Uma analise etimolégica do vocabulo, a
expressdo deriva de cidaddo do latim, civis, palavra definidora da condicdo daqueles que
residiam na cidade romana. No entanto, sabe-se que a cidadania ndo se limita apenas a
qualidade daquele que mora na cidade, mas esta relacionada a um vinculo politico que une o
individuo a sua cidade, condigdo que favorece a possibilidade de participagdo nos destinos

politicos da cidade. %

Polis e civitas correspondem ao conceito moderno de Estado como conjunto das
instituicdes publicas e sua administracdo e que remetem para a idéia de res publica que
designa praticas politicas, e 0 modo de participacdo no poder, aos conflitos e acordo na
tomada de decisdes e na defini¢do das leis e de sua aplicagéo, no reconhecimento dos direitos

e das obrigag®es dos membros da comunidade politica e as decisdes relativas ao erario.*®

3" CHAUI, Marilena. Convite a Filosofia, S30 Paulo: ABDR, 2004, p.349.
% CHAUI, Marilena. Convite a Filosofia, Op cit. p. 349.
¥ CHAUI, Marilena. Convite a Filosofia, Op cit. p. 349.
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Hely Lopes Meirelles® entende como cidad&o "a pessoa fisica no gozo de seus
direitos politicos - isto é, o eleitor". A doutrina brasileira, fundada na postura positivista-
legalista-normativista, tem compreendido a cidadania como uma simples relacéo legal que se
cristaliza entre o individuo e o seu pais nacional. Portanto o conceito estaria identificado com
aquele individuo que estd no uso e gozo de seus direitos politicos, em pleno cumprimento de
deveres patrios. A compreensao fornecida ao conceito de cidadania vem se alargando dada a

contribuicéo de diversos filésofos dentre eles, Marshall.

Para Marshall*

a cidadania forma-se a partir do conjunto de direitos civis
(cidadania civil), sociais (cidadania social) e politicos (cidadania politica). Na primeira estéo
elencados os direitos imprescindiveis a propria liberdade individual e o direito a justica, na
terceira forma de cidadania estéa o direito de participacdo no exercicio do poder politico, seja
nas elei¢Bes, seja participando diretamente da vida politica da nacdo através do plebiscito,
referendo, iniciativa popular e outros. A social, por seu turno, abrangeria desde o direito a um

minimo de bem-estar social e econdmico, a seguranca, a educacéo, até o direito a prestacdo de

servicos assistenciais e previdenciarios.

A cidadania é um direito a ter direito, nas inUmeras vertentes da vida humana,
sendo o cidaddo o agente reivindicante e, portanto, propiciador do nascimento de novos
direitos. Portanto, a expressao cidadania ndo deve ser entendida em seu sentido restrito, como
simples expressdo daquelas pessoas que, por serem detentoras de direitos politicos, podem
exercé-los, mas em sentido lato, compreendendo as perspectivas civil, social e politica,
englobando no ser cidaddo o sujeito dialético, responsavel pela histéria, reivindicante na

sociedade.

0 MEIRELLES, Hely Lopes. Direito Administrativo Brasileiro, ed. Revista dos Tribunais, S&o Paulo, 142 ed.,
1989.
* MARSHAL, T. H. Cidadania, classe social e status. Zahar: Rio de Janeiro, 1967.
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Assim, o conceito de cidadania vem exigindo mais e mais a propria reformulacao
do que seja democracia representativa, conduzindo-se a adocdo de técnicas diretas de
participacdo democraticas, tanto na vida politica quanto em nivel da administracdo publica.
Portanto envolve aspectos juridicos, indo desde o direito de votar, de ser eleito, ocupar funcéo

publica, fiscalizar a atuacdo do Estado, exigir as prestacdes de servicos.

Para Demo™ cidadania é o componente fundamental para o desenvolvimento e que
a Democracia é o sistema politico em que 0 acesso ao poder deve ser regulado e administrado
e organizado em beneficio da maioria e ndo das oligarquias. Por isso é fundamental que a
cidadania se manifeste como uma competéncia humana de fazer-se sujeito, para fazer historia
prépria e coletivamente organizada. Por isso, seu objetivo maior é a eliminagdo da pobreza

politica que é a raiz da ignorancia e coloca a populagdo como massa de manobra.

Para o autor, a pobreza politica é entendida como o nucleo da pobreza material. A
cidadania € o requisito essencial para o combate a miséria econémica e do desenvolvimento
como um direito, essa perspectiva de cidadania coloca para o pobre a percep¢do que existe
oportunidade, mas que precisa fazer a oportunidade. Uma sociedade que tem por fundamento
a cidadania, constréi uma instancia puablica comum, em que delega servigos e fungdes frente
aos desafios do bem-estar comum.”® Logo, o desenvolvimento de uma sociedade ndo se
encerra na questdo de mercado, embora esse seja indispensavel e estratégico, mas envolve 0s

fins comuns da sociedade, manifestos como a sustentabilidade humana e equidade.

Os pardmetros basicos, onde o ideal de sociedade é a emancipagdo que envolve
uma cidadania organizada, com capacidade produtiva e a cidadania finalistica, onde a

produgdo é o meio.

*2 DEMO, Pedro. Cidadania e emancipago. Rev. TB, Rio de Janeiro, n. 100, p. 53-72, jan. /mar. 1990.
* DEMO, Pedro. Cidadania e emancipacdo. Rev. TB, Rio de Janeiro, n. 100, p. 53-72, jan. /mar. 1990.
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O Estado deve ocupar um papel estratégico, como instancia que controla a
cidadania organizada e espaco para a equalizacdo de oportunidades. Nessa perspectiva tem-se
a cidadania tutela, que se expressa como uma cidadania de direita, que faz concessdes de cima
para baixo, manifesta no paternalismo e clientelismo, objetivando o atrelamento da populagao
aos seus projetos politicos, por isso seu resultado é a negacdo/repressdo, com a reproducao
indefinida de uma elite histérica. Na cidadania assistida, tem-se uma expressdo mais amena de
pobreza politica, pois nessa existe uma nocao de direito em fase embrionaria, em que o direito

a assisténcia integra a democracia.

Quando uma idéia é introduzida, procura-se trabalhar com os publicos formadores
de opinido, e a aproximacao através de acGes eficientes é a maneira mais adequada. Por isso
faz-se necessario a caracterizacdo de uma idéia por meio de um conjunto de signos que
possibilitem a identificagdo. Quanto mais uniforme e coerente 0 emprego dos Signos em
relagdo aos padrdes de reconhecimento definidos, tanto mais eficaz serd a caracterizagdo. Essa
caracterizacdo, por meio da marca e da identidade institucional, serve ao propdsito de

identificar a organizacdo e o produto.

De acordo com Renault* o intervalo, entre os periodos eleitorais é marcado pelo
distanciamento dos representantes nas casas legislativas. Na préatica, observa-se que a
comunicacdo se torna precédria justamente quando os eleitos passam a atuar como

parlamentares em nome de quem os elegeu.

As raras oportunidades que o eleitor tem hoje de acompanhar mandatos de
parlamentares ou de participar deles, parecem acontecer de forma subjetiva e desigual,

estando ainda longe de se tornar regra na pratica democréatica brasileira. Os grupos mais

* RENAULT, Leticia. Comunicacéo e politica nos canais de televisdo do poder legislativo no Brasil. Belo
Horizonte: ALMG, 2004, p. 17.
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organizados politica e economicamente (entidades empresariais), conseguem fazer ouvir nos
plenéarios legislativos, pois o poder econdmico lhes garante espaco politico para negociar por
meio de atividades de lobistas. Isso, porém, raramente acontece com o cidaddo comum ou

com grupo mais fracos do ponto de vista politico e econémico.

Em outras palavras, a constru¢do de uma esfera publica que, para Habermas apud
Renault ** ¢ arena social ndo localizada, atemporal, em que interesses e intencdes diversas
dialogam, se contrapdem de forma argumentativa, estabelecendo em pé de igualdade para o
debate, os discursos dos diversos grupos ou pessoas privadas formadoras do grande publico,
reunido em sociedade. Uma esfera publica compora esferas menores, em movimentacéo
historica, esferas essas responsaveis pela construcao social de demandas, anseios e conquistas

dos cidadaos.

Para Habermas*® «

a esfera publica refere-se ao l6cus do debate, espaco onde as
pessoas discutem questdes de interesse comum, formam opinido e planejam agdo”. Habermas
entende que a funcdo da esfera publica consiste em captar e tematizar os problemas da
sociedade como um todo, por isso deve formar contextos comunicacionais das pessoas

virtualmente atingidas. No Brasil, a esfera publica ampliou-se com a atuacdo de grupos que

emergiram de substrato social e, conjugado com a acdo politica obteve espagos na midia.

Em virtude do periodo autoritario das décadas de 60 e 70, que reverteu na década
de 80 num processo de revitalizagdo, que permitiu a reconstrucdo da democracia e que para

Habermas, evidenciou a capacidade da sociedade civil de desenvolver impulsos vitais por

* RENAULT, Leticia. Comunicagdo e politica nos canais de televisdo do poder legislativo no Brasil. Belo
Horizonte: ALMG, 2004. p 20.

*® HABERMAS, Jurgen. Direito e democracia: entre facticidade e validade. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro,
1997, p.34.
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meio de esferas publicas autdbnomas e capazes de produzir ressonancia dos conflitos existentes

na periferia da sociedade.

Segundo Evelina Dagnino apud Renault*’ esse movimento social permitiu “a
emergéncia de experiéncias de construcdo de espacos publicos, tanto daqueles que visam
promover o debate amplo no interior da sociedade civil, como daqueles que se constituem

como espacos de ampliacdo e democratizagédo da gestdo estatal”.

O ato de comunicacdo, para Rego®®, ndo se encerra com a passagem das
informacdes para a opinido publica, é importante saber o que 0s segmentos sociais estdo
pensando da instituicdo. Nesse sentido, um processo de comunicagdo deve incorporar 0S

sentimentos da opinido publica.

A criacdo de fluxos de comunicacdo que possam levar a instituicdo as expectativas
da sociedade é importante, sob o aspecto de controle, isto &, a instituicdo terd a percepcdo de
como seus projetos e suas acgoes estdo sendo recebidos pelo cidaddo, permitindo assim o

ajuste de programas.

Nessa perspectiva, a midia se torna o elo de ligacdo entre o eleitor e o parlamentar.
Para Held apud Renault** para que a sociedade possa tomar decisdes, deve livrar-se das
desigualdades e restricdes reproduzidas pelo sistema de radiodifuséo, que atua a partir de

interesses privados.

" REANULT, Leticia. Comunicacéo e politica nos canais de televisdo do poder legislativo no Brasil. Belo
Horizonte: ALMG, 2004, p. 22.

*8 REGO, Francisco Gaudéncio Torquato do. Marketing Politico e governamental: um roteiro para campanhas
politicas e estratégias de comunicacdo. 3. ed. S&o Paulo: Summus, 1985, p.52.

* REANULT, Leticia. Comunicacéo e politica nos canais de televisdo do poder legislativo no Brasil. Belo
Horizonte: ALMG, 2004, p. 25.
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A sociedade deve buscar alternativas de informacdo capazes de gerar pontos de
vistas diversificados desse sistema, pois, imperfeito e antidemocratico, ele acaba por

desagradar a todos.

O papel da midia é informar, tornar publico o que deve ser do conhecimento de
todos, mas com o cuidado de ndo se alimentar de um ponto de vista gerador de informagdes
que seja monopolizado, que comungue sempre de uma mesma filosofia. A democracia
depende da institucionalizacdo dos procedimentos necessarios para o estabelecimento de uma
comunicacédo livre da dominagédo e, de outro lado, da interpenetracdo entre as tomada de

decisdo institucionalizadas e a constituicdo informal.

3.1. A Quest&o Etica e a Politica

Atualmente no Brasil fazer marketing politico significa trabalhar o carater moral e
ético do candidato, por isso faz-se necessario tecer alguns comentarios sobre esses aspectos,

pois eles tém sido determinantes em campanhas.

De acordo com Maquiavel *°

em sua obra O Principe, a politica conforma a sua
natureza e aos seus fins auténticos é por esséncia uma politica imoral. A ética é a teoria ou
ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade. Ou seja, é a ciéncia de uma

forma especifica de comportamento humano.

O campo da ética segundo Vésques™*,

Atua na transformagdo do comportamento moral dos individuos ou da
comunidade. Mas a fungdo fundamental da ética é a mesma de toda teoria:
explicar, esclarecer ou investigar uma determinada realidade elaborando os
conceitos correspondentes (...) a ética € a teoria, investigacdo ou explicacdo
de um tipo de experiéncia humana ou forma de comportamento dos homens

** MACHIAVELLI, N. O Principe. Rio de Janeiro: Ediouro, 1998.
1 VVASQUEZ, Adolfo Sanches. Etica. Rio de Janeiro: Civilizacdo Brasileiras, 1998, p.43.
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(...) o valor da ética como teoria esta naquilo que explica, e ndo no fato de
prescrever ou recomendar com vistas a acdo em situacdes concretas.

A moral segundo Véazques™

E um sistema de norma, principios e valores segundo o qual sdo
regulamentadas as relagdes mutuas entre os individuos ou entre estes e a
comunidade, de tal maneira que estas normas, dotadas de um caréater
histérico e social, sejam acatadas livres e conscientemente, por uma
convicgdo intima, e ndo de uma maneira mecanica, externa ou impessoal.

A ética dos bens ou dos fins faz o moral depender de bens, como existentes, ou de
fins ideais, objetos da estimacéo ou da aspiracdo do homem. Assim, bom é tudo o que seja Util

a plena realizacdo desses bens e ajude a alcang¢a-los como fins.

Para Marilena Chaui®

"0 senso e a consciéncia moral dizem respeito a valores, sentimentos,
intencOes, decisGes e acdes referidos a0 bem e ao mal e ao desejo de
felicidade. Dizem respeito as relagdes que se mantém com 0s outros e,
nascem e existem como parte de nossa vida intersubjetiva".

Continuando, a autora afirma:

a naturalizacdo da existéncia moral esconde, portanto, o mais
importante: o fato de ela ser criacdo histérico-cultural (...) para que
haja ética € preciso que exista 0 agente consciente, isto é, aquele que
conhece a diferenca entre bem e mal, certo e errado, permitido e
proibido, virtude e vicio.

E importante o entendimento dos conceitos de técnica e ética, onde a técnica, em
uma profissao, refere-se a como fazer, diz respeito a procedimentos especificos, adequados a

obtencdo do resultado desejado e que cada profissdo utiliza um conjunto de técnicas.

O politico de carreira pode agir com a maior correcao ética nos seus atos de vida,

na familia, nos negdcios e outras atividades, mas para conquistar os votos que lhe poderao

%2 \VASQUEZ, Adolfo Sanches. Etica. Op cit.,p.43
53 CHAUI, Marilena. Convite a Filosofia, Sdo Paulo: ABDR, 2004, p.343.
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assegurar a vitoria nas urnas, é capaz de praticar acdes em que ndo se combina com nenhum
traco de carater. Extensa € a lista de atitudes das quais o carater esta ausente e, no entanto,

trata-se de pessoas de reconhecida idoneidade.
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4. CONCLUSAO

O marketing politico-eleitoral tem motivado debates que colocam em oposicdo
aqueles que acreditam ser esta uma atividade que trabalha no sentido de falsear a realidade
para manipular o eleitor e com isso conseguir a sua adesdo, consubstanciada no voto e, por
outro lado, os que fazem a apologia das suas técnicas e estratégias, com o argumento de que
estas tornam a politica mais ao gosto do eleitor, motivando a sua participacdo. Os contrastes,

entretanto, aqui ndo se resumem.

O presente trabalho entende que um candidato € composto por um nome, uma
sigla, uma plataforma e a campanha. Para que se obtenha éxito € preciso harmonizar esses
quatro elementos. Um bom candidato precisa estabelecer uma relacdo direta e privilegiada
com determinado publico, sendo capaz de transformar preferéncias em votos e, mais do que
isso tenha compromisso em elegé-lo. E preciso também estabelecer uma relacdo de

identificacdo com varios publicos que podem ser formados em uma eleicao.

Quando se questiona o seu poder de condicionar os resultados de uma eleicdo
também ha divergéncias. Para alguns, sem uma boa estratégia de marketing ndo ha
candidatura que consiga manter o animo do eleitor e a sua disposi¢do a apoia-la; por outro
lado, ha os que acreditam que o marketing sobrevive muito mais do marketing que faz de si
proprio do que pela sua eficécia eleitoral. Outra problematica comum diz respeito a influéncia

do marketing no suposto declinio dos partidos politicos.

Com a redemocratizacdo, 0 marketing passou a ocupar um lugar de destaque na

politica brasileira e a importancia dos marketeiros, principalmente nos contextos eleitorais, é
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prova disso. Logicamente, seria exagero aponta-los como determinante de qualquer eleicéo,
independentemente dos fatores estruturais, mas o seu poder de detectar os anseios do
eleitorado e vendé-los em forma de plataformas de governo nas disputas tem contribuido
decisivamente para moldar o cenario eleitoral e formatar as campanhas em um novo estilo de
fazer politica, no qual os agentes do campo politico sdo insuficientes para fazer a ligagdo entre

0 eleitor — pensado como consumidor — e o0 candidato.

E certo que a politica sofreu um redimensionamento, tornando a incorporagéo dos
marketeiros uma condi¢do importante para o éxito de um candidato nas urnas e,
posteriormente, para conducdo dos seus mandatos. Desse modo, a atividade desses
consultores profissionais € mais um elemento a ser considerado nas analises sobre a face da
politica contempordnea, uma vez que, partidos com préticas, estruturas simbolicas e

organizacionais distintas, utilizam técnicas de marketing em busca do eleitor.

Entre os profissionais de campanha, é corrente a idéia de que o momento eleitoral
ndo é adequado ao empreendimento de um processo de conscientizagdo. O marketing atua no
universo pratico, do cotidiano, daquilo que interessa e atrai a atencdo do eleitor para,
obviamente, conquistar a sua adesdo, manifestada no voto. O partido ao invés de ser um
captador de sufragios, termina por interferir negativamente na candidatura. Por outro lado, se
a populacdo ndo se interessa pela discussdo do projeto politico proposto pelos partidos, ele

também ndo deve ser explorado.

Considerando a fragilidade do quadro politico brasileiro, que foi construido nas
ultimas décadas apos um periodo de intervencGes militares, como fechamento do parlamento,

perseguicdo aos partidos e, quando na construcdo da redemocratizacdo do pais, percebe-se a
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permissividade da legislacéo eleitoral, que se estruturou num sistema altamente personificado,

com o argumento da despolitizacdo, da personificacdo, da fragilizacdo partidaria.

Embora ndo sendo importante como ‘marca’ para campanha, os partidos sempre
desempenharam um papel ativo nas elei¢Bes, seja através dos seus dirigentes, aos velhos
politicos que tracavam as estratégias de conquista do eleitor, seja nos cabos eleitorais,
responsaveis pela parte tatica das campanhas, seja na militancia que também participa, muitas

vezes de forma altruista.

As estratégias gerais de um candidato politico devem ser as mais amplas possiveis.
N&o basta garantir a eleicdo, é preciso que, apos eleito desenvolva um trabalho junto as suas

bases eleitorais, buscando solucdes para os seus problemas.

Apo6s o término do presente trabalho ficou evidenciado que € de fundamental
importancia que o parlamentar esteja atento a tudo o que acontece na sociedade, tanto local,
como nacional e internacional, de maneira que produza discursos e comunicados junto a
imprensa sobre a sua percepcao sobre tais fatos, por isso é fundamental que tenha uma boa
assessoria de imprensa. Feitas essas consideracdo é necessario destacar que ser candidato e,
posteriormente, ser um parlamentar, exige um comprometimento total com a sociedade, pois
caso contrario ndo existe campanha que garanta a satisfacdo do cliente e consequentemente a
sua fidelizagdo. E preciso estabelecer uma comunicagdo permanente e constante com o poder
executivo, objetivando viabilizar projetos junto as diversas comunidades. E preciso ter uma
boa assessoria juridica para auxiliar os seus eleitores, uma boa assessoria tributaria para alocar
0s recursos orcamentarios de acordo com as necessidades da sociedade. E preciso ter uma boa
assessoria parlamentar para acompanhar 0s projetos em tramitagdo, para propor novos
projetos, para realizar mocdes, verificar se as indicagdes feitas para o poder executivo sao

acolhidas, para divulgar junto ao eleitorado quando essas forem operacionalizadas. Portanto, o
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trabalho de campanha eleitoral quando o parlamentar € eleito, se inicia no primeiro dia de

mandato e vai se intensificando junto com o trabalho desenvolvido em suas bases.
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