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Resumo

Este trabalho tem como pretensao abordar o marketing politico, sua historia,
estratégia e técnicas, visando permitir conhecimentos a possiveis candidatos a cargos
politicos e a cidaddos que tenham o interesse em entender a historia do marketing
politico. Este podera adquirir uma visdo bem mais ampla de como utilizar da melhor
forma o marketing politico, como implementa-las.

Para tal pode-se usar diversas ferramentas de marketing que tem por
finalidade maximizar os pontos fortes e minimizar os pontos fracos do candidato, como
uso assertivo das tecnicas e com o marketing associados a uma grande avaliacdo de
varios segmentos que serdo realizados por meio de pesquisas e levantamentos feitos
com eleitores.

A metodologia utilizada nesse trabalhos baseard em pesquisas por meio de
um levantamento de informacdes em livros, artigos cientificos e académicos, pesquisas

bibliogréaficas e conversas com o Deputado Estadual Wanderson Nogueira.



Abstract

This work has the intention to address the political marketing, its history,
strategy and techniques, in order to enable knowledge to the possible candidates for
political office and citizens who have an interest in understanding the history of political
marketing. This can get a much broader view of how to make best use of political
marketing, how to implement them .

To do this you can use a number of marketing tools designed to maximize
the strengths and minimize the weaknesses of the candidate, as assertive use of the
techniques and the marketing associated with a large evaluation of various segments
that will be realized through research and surveys of voters.

The methodology used in this work be based on research by a survey of
information in books, scientific and academic articles, literature searches and

conversations with State Representative Wanderson Nogueira .
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1 - Introducdo:

As frequentes e grandiosas mudancas na politica, contribuem para que o papel do
marketing politico seja de extrema importancia, porém de grande complexidade e risco. O
marketing politico é voltado, prioritariamente, para o ambiente politico. Porém ¢é refletido no
ambiente social, cultural, econémico, psicologico e governamental. Sdo estratégias usadas
pelo candidato para vender sua imagem, criar projetos e alterad-los, ou seja, ter um
autocontrole desse processo.

A forma central para reduzir riscos na divulgacdo de uma campanha politica é ter
em maos o maior numero de informacGes e conhecer o comportamento dos varios eleitores
que o cercam. O objetivo é se destacar em meio aos demais, se promovendo
ininterruptamente, criando um eleitorado fiel e fortalecido.

A grande dificuldade se inicia na aplicacdo correta das estratégias de marketing
politico. O candidato ou o politico atual, pode dispor de inumeras informac6es, porém sendo
irrelevantes ou de baixa qualidade acabam comprometendo todo o seu processo de marketing.
Por outro lado podem dispor de grande e valiosas informacGes, porém utilizam a estratégia
errada e também comprometem o processo.

A maneira mais eficaz de obter boas informacdes e utiliza-las de maneira correta é
criar um sistema que tem o objetivo de reunir o maior numero de informacGes, com a
finalidade de melhorar as decisbes que forem executar pelo gerente de marketing, assim
haverd uma grande reducdo dos riscos e incertezas. O sistema além de reunir essas
informacdes ele seleciona, avalia, classifica. Assim criando um plano correto de marketing
politico.

N&o existe nenhuma receita para ter sucesso, mas sim a preparacao para alcanca-
lo. Um sorriso e um aperto de médo correspondem a competéncias basicas na politica. Para que
0 politico obtenha real sucesso e destaque € necessario que tenha uma estrutura bem

adequada, incentivando seus colaboradores e eleitores.
1.1 — Conceito de politica.

Muitos acreditam que o seu principio foi criado por Sécrates, que apresentava
uma grande preocupacdo com a etica e a moral na sociedade daqueles tempos, Platdo deu
continuidade, sendo seu discipulo abordava em suas filosofias a politica, Aristoteles deu um
significado impar para politica “[...] € a ciéncia da felicidade humana”

A felicidade segundo Aristdteles € a capacidade de trazer bem-estar e qualidade de

vida para as pessoas, na maneira de viver, de conviver, de se ouvir e respeitar, segundo ele “0
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objetivo da politica é, primeiro descobrir a maneira de viver que leva a felicidade
humana, isto é, sua situacdo material, e, depois, a forma de governo e as instituicdes sociais
capazes de assegurarem” (SCHILLING, 2003,P.2) (grifo nosso).

Em todas as artes e ciéncias, o fim é um bem, e o maior dos bens e bem em mais
auto grau se acha principalmente na ciéncia todo-poderosa; esta ciéncia é a politica,
e 0 bem em politica é a justica, ou seja, 0 interesse comum; todos os homens
pensam, por isso, que a justica é uma espécie de igualdade, e até certo ponto eles
concordam de um modo geral com as distingdes de ordem filosofica estabelecidas
por nos a proposito dos principios éticos (ARISTOTELES apud SCHILLING, 2003,

p. 2).

Aristételes relata que o governo pode se exercer plenamente em trés formas
diferentes: Por um s@, por poucos ou por muitos. Se o objetivo central € o bem coletivo, elas
sdo constituicdes retas, ou puras. Porém se os poderes forem exercidos para satisfazer uma
parte da sociedade, ou o interesse privado, essa constitui¢do € desvirtuada, depravou-se.

Nesse momento e a partir desses conceitos iniciou-se a chamada politica moderna.
O que era para trazer esperanca e melhorias para a populacdo acabou por se distorcer
claramente, onde o poder satisfazia desejos de poucos e estava envolto em uma capa fora da
realidade em que foi envolvida a democracia.

A expresséo politicagem lcertamente surgiu dessa deturpagio. No que diz respeito
sobre o cenério politico brasileiro, parece ser, muito mais politicagem, que aflige os mais
pobres e contribuem para o crescimento e enriquecimento de poucos.

Esse descrédito em relacdo a politica acaba afastando quem tem bons interesses e
pretendem servir a sociedade com seriedade. O mais dificil em relacdo a isso € que como uma
sociedade se mantém quando ndo acredita em seus politicos e na forma com que eles
governam, como é possivel manter a ética e a moral quando existe um ambiente considerado
antiético e imoral?

Essas questdes remetem ao marketing politico. Que tem o papel de mostrar aos

politicos um meio de mudar sua imagem pessoal e profissional perante o seu eleitorado.
1.2 Marketing Politico

O marketing é uma das mais antigas estratégias utilizadas no mundo para
divulgacéo, seja de um produto ou uma pessoa.

Segundo Kotler (1998), o marketing é definido como um processo social e de
questdo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e querem através da criagéo,

oferta e troca de produtos e valores com outros.

! Politicagem:
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O marketing é utilizado para identificar quais sdo as necessidades dos
consumidores, através de pesquisas e levantamentos. Serve para analisar o comportamento, 0
mercado, contribuindo assim para que tenha uma segmentacdo, que possa tornar oS
consumidores satisfeitos. As empresas buscam conhecimento de marketing com o intuito de
observacdo, saber como seu produto ou sua marca estd vista no mercado, 0 que é necessario
para sanar eventuais problemas, e melhorar a satisfacdo do cliente.

No que se refere ao marketing politico afeta diretamente os eleitores. O plano de
marketing politico é criado também de acordo com pesquisas e levantamentos que vao ditar o
caminho a ser seguido, a linha que seré tracada.

O profissional de marketing apresenta ao candidato um projeto politico e a forma
como ele vai se portar perante situacdes adversas que possam aparecer nesse periodo.
Buscando o convencimento de que aguele é o melhor candidato, o que atende a necessidades
e anseios dos eleitores.

Segundo Figueiredo (1994) o marketing € fundamentalmente estratégia, definida
com antecedéncia, estudar o quadro politico. Ndo adianta falar sobre construcdo de um campo
de futebol se as pessoas querem realmente é melhorias nas escolas dos filhos.

O marketing politico € um processo que tem por objetivo central adequar o
candidato as necessidades do ambiente e de seu eleitorado. S6 com essa adequagdo pode
haver um destaque maior de suas propostas e uma persuasdo centralizada. E um esforgo muito
bem planejado e precisamente executado, sendo o caminho real para obtencdo de sucesso.
Podemos definir isso como um conjunto de técnicas para promover o candidato enquanto
produto. Destacamos as pesquisas do mercado eleitoral, o planejamento, a execucdo e 0
acompanhamento, a criacdo de estratégias para correcdo se necessario, seu planejamento de

midia, divulgacédo, a promocédo e 0 esquema de organizacdo de campanha como um todo.

A prética politica no Brasil, a par das qualidades inatas, da experiéncia e da dos seus
agentes, tende a incorporar as vantagens das técnicas e dos processos
reconhecidamente eficazes nos paises desenvolvidos. Isso significa que a politica
brasileira, de repente, passe a substituir seus métodos tradicionais desenvolvido a
favor das culturas regionais, técnicas importadas. Mas 0 que se observa é um
processo de absorcéo de conhecimentos da area de marketing pela politica, que tem
como funcdo a competicdo acirrada entre candidatos, a urbanizacdo das cidades, a
influéncia dos meios de comunicacdo, a abertura politica a pressdo dos grupos
organizados, a industrializagdo e a diminuicdo do poder dos coronéis da politica
interiorana. (TORQUATO.1984)

O Marketing Politico aplicado no Brasil é bem diferente do praticado em paises
desenvolvidos devido as diferentes caracteristicas e situagdes sociais, econémicas e culturais,

gue ndo possuem as mesmas caracteristicas de paises desenvolvidos e de primeiro mundo.
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Segundo Kuntz (1986), o mercado eleitoral brasileiro apresenta caracteristicas
distintas de qualquer outro, uma vez que é cercada de altos riscos, infestado de picaretas,
leigos, charlatbes e fornecedores oportunistas. Tudo isso regido por uma legislacéo
inadequada e ultrapassado, que acaba levando todos — candidatos, partidos, fornecedores — a
agirem na clandestinidade e ilegalidade, sob os olhos complacentes de uma justica eleitoral
despreparada.

Para que haja uma grande mudanca na concepcdo do eleitorado no que diz
respeito ao candidato € preciso que haja uma implementacdo correta e bem estruturada do
marketing politico, baseado em alto grau de planejamento, com uma execugdo de extrema
qualidade, sempre respeitando as diferentes localidades e caracteristicas regionais.

Resumindo essa definicdo: deve haver uma ferrenha adequacdo do candidato ao
ambiente onde ele esta inserido, saber o que o eleitorado pensa, 0 que querem e 0 que vao
querer. Dessa forma deixando o discursos compativeis e coerentes ao que a populacdo

gostaria de ouvir.
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2 . Estratégia de marketing Politico

As estratégias de marketing politico correspondem a andlise, planejamento,
controle e acdo. Conhecer o mercado e seus concorrentes é fundamental para que haja uma
criacdo exata das estratégias que serdo posteriormente tomadas antes, durante e depois do
periodo eleitoral. Conhecer as necessidades do eleitorado € fundamental para que o candidato
possa se expressar, seja no palanque fazendo um comicio, seja na rua fazendo corpo a corpo,
ou em uma reunido de bairro, transmitido da melhor maneira suas ideias, buscando persuadir
as pessoas com palavras motivadoras e de prosperidade.

Conhecer a si mesmo, 0 mercado, a maneira como vai expor essas ideias €
fundamental para criagdo de uma estratégia de comunicacdo capaz de chegar até o
receptor/eleitor da melhor forma possivel.

Figura 1.2 - Sistema simples de Marketing Politico

Comunicagao

Promessa
Favores

Candidato

Voto

Informagao

Fonte: Kotler, marketing para organizagdes que néo visao lucro, apud Eloa Muniz

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

Segundo Branddo (2007) o marketing politico apresenta quatro funcgdes
fundamentais que se aplicadas corretamente surtem efeitos extremamente positivos para o
candidato que a utilizarem.

e Estudo de Mercado: tamanho e caracteristicas socioecondmicas do eleitorado e suas
expectativas em relagéo ao politico.
e Planejamento de Marketing: definicdo de estratégias e taticas para atender as

expectativas do eleitorado potencial.
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e “Comercializacdo” do produto/politico: exposi¢cdo ¢ venda ao eleitorado das ideias e
planos estabelecidos pelo politico.

e Geréncia de produto: manutencdo e cuidado com a imagem do politico junto a seu
eleitorado, com vistas a garantir a satisfacdo dos eleitores e, assim preservar as
chances de uma possivel nova eleigéo.

Brand&o (2010) diz que da mesma forma que é feito o marketing tradicional é feio
o marketing politico, utilizando dos “quatro Ps”, no marketing tradicional os “Ps” se iniciam
por outras letras. O produto é o politico; 0 prego € 0 voto, a promogao é a comunicacgdo; a
praca é composta pela presencga que o politico tem em eventos e festividades, sendo em uma
fase eleitoral ou na pos-eleitoral. (grifo do nosso)

E necessario um cuidado extremo com todos os “Ps” para haja uma adequacio
perfeita da imagem do politico, com seus discursos, e em relacdo aos concorrentes. A atencao
maior deve ser com o produto, que no caso, é o politico. Sendo o produto um ser humano que
tem sentimentos, emocBes, mexe-se, gesticula e fala, sendo o mais dificil de ser controlado.
Esse controle é imprescindivel para obtencdo de bons resultados, ja que se ndo for controlado

pode comprometer a ética e a moral do candidato.

Devo cumprir a promessa que fiz ao amigo, embora venha a perceber que fazé-lo me
causard prejuizo? Sempre devo dizer a verdade ou ha ocasifes em que a mentira ndo
apenas se faz necesséria como serd benéfica ao meu interlocutor? Devo persistir
numa acdo que normalmente é percebida como boa, mas cujas consequéncias
praticas sdo extremamente prejudiciais a outrem? Se cumpro ordens posso ser
julgado do ponto de vista moral? Se 0 meu amigo colabora com o inimigo devo
denuncia-lo? (SILVA, 2005, p.2)

O candidato precisa compreender que, a partir do momento em que ele se lanca
como possivel representante do povo, ele precisa absorver inimeras consideracdes como a
que agora ele é um elo entre as politicas publicas e o eleitor, que é o representante das
ideologias e principios de seu partido. Tudo isso somado cria um forte vinculo em todos os
fatores, demonstrando que nenhuma campanha deve desconsiderar o conteido de um

candidato.
2.1 - Andlise e planejamento do marketing politico

E necessario que haja um planejamento politico, para que assim o candidato possa
conhecer o ambiente e se adequar as adversidades. O plano do “produto” politico passa por
algumas etapas conforme apresentaremos a seguir.

2.1.1 - 12 Etapa: Avaliagdo do Mercado
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A etapa inicial de avaliagédo do mercado consiste em definir, qual tipo de mercado
apresenta as melhores condicGes, para que assim possa seguimentar esse mercado. Serve para
buscar o0 maximo de informacdes possiveis em ralacdo ao eleitorado das comunidades e
regides. A partir desse momento comecar um estudo criterioso para identificar a melhor forma
de aborda-los e cativa-los.

Essas informacdes importantes s&o:

e Os aspectos socioeconémicos de cada regido, a quantidade de habitantes, o nivel de
empregos, escolaridade, renda percapta, idade predominante, lazer, midias de
influéncia, cultura regional, politico referencia na regiao etc.

e Quem s&o os eleitores e quantos sdo, qual seu perfil, que oportunidade o eleitorado
oferece.

e Qual a expectativa de obtengéo de votos na comunidade.

e Que ameacas o eleitorado apresentar.

e Qual a expectativa de perda de votos em cada localidade.

e Qutras informacg6es importantes.

2.1.2 - 22 Etapa: pesquisa inicial do eleitorado

Nessa etapa se inicia uma pesquisa mais detalhada do consumidor como quem
usa, quem compra, quem influencia na escolha, desejos e necessidades.
A busca por informacgdes extremamente detalhadas sobre os eleitores, fazendo
referéncia ao que os influencia:
e Até que ponto o eleitor esta disposto a votar no candidato?
e Porque ele estaria disposto a votar no candidato?
e Atém que ponto o eleitor é fiel a algum candidato ou partido?
e Quais as chances dele mudar de candidato ou partido?
e Que imagem o eleitor faz do candidato?
e O que ele espera que o candidato ofereca?
e O que outros candidatos ofereceram e ndo cumpriram?
e Por que ndo cumpriram?
e O eleitor tem uma ideologia?
e Que outras informacdes sobre o eleitor seriam importantes para o candidato?
e Quem faz a cabeca do eleitor (familiares, um politico influente, uma ideologia
partidaria)

2.1.2 - 32 Etapa: Levantamento Final do Mercado
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Estudo aprofundado da andlise feita anteriormente, com os olhos voltados para o0s
aspectos dos concorrentes: tendéncia do mercado, sazonalidade, as diferentes regiGes, as
estratégias de propaganda, os investimentos.

Auvaliar criteriosamente todos os concorrentes considerando:

e Quais sdo os principais adversarios?

e Quais sdo as linhas ideoldgicas?

e Como é a forma de comunicagdo, sua postura, discurso dos adversarios?
e O que os adversarios tém para expor ao eleitorado?

e Qual a segmentacdo dos principais adversarios?

e Quais as bandeiras que eles defendem?

e Quiais os pontos fortes e fracos?

e Qual o perfil do eleitorado dos principais adversarios
e Os principais centros eleitorais?

e Que tipo de alianga politica fortalece os adversarios?
e Outras questdes importantes.

Informagdes precisam ficar armazenadas de alguma forma. Muitos candidatos
optam por ter um Comité de campanha. Esses locais além de servirem como um centro de
armazenamento de informag6es também servem como um centro de coleta de dados, e de
contato maior com o eleitorado.

Essa é a ltima etapa do estudo do mercado, tendo uma ideia real de como esté o
mercado politico, local onde o candidato batalhara bravamente com objetivo de se destacar.

2.1.4 - 42 Etapa: Inicio dos testes e criacdo das ideias

Com as trés etapas anteriores ja bem definidas e estudadas se tem ideia de como
lapidar o candidato. E nessa etapa que se inicia 0s testes e a criacdo das ideias, as bandeiras
que o candidato vai levantar e como segmentara, ou seja, qual serd o publico alvo do
candidato. Dependendo do tamanho da regido em que o candidato atuara € muito importante
focar em no maximo trés bandeiras que serdo levantadas durante o periodo eleitoral. Nessa
etapa se testa eventuais riscos que o candidato pode correr durante o periodo eleitoral ou na
fase pos-eleitoral.

E nesse momento que o candidato passa a ter a capacidade de persuadir o

eleitorado ja que possui as informagdes necessérias.
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2.1.5 - 62 Etapa: Preliminar da candidatura

Essa etapa é definida com a amarracdo de todas as informagdes que foram
colhidas e transformadas em algo mais concreto e real. Para 0 Marketing Politico essa é o
momento de bater o martelo, se havera a continuidade ou ndo da candidatura, esse & um
momento de muita maturidade ou se langa candidato ou desiste e deixa para uma proxima
oportunidade. Somente se o candidato demonstrar nas pesquisas que ele tem chances é que se
deve passar para a proxima etapa.

2.1.6 - 72 Etapa: Preparar o plano de marketing

O plano de marketing é extremamente complexo porém fundamental para que se
defina claramente os objetivos e de que forma serdo utilizados os recursos. O plano é uma
espécie de documento que relata toda historia e as intences do candidato e que deve ficar
exposto para todos os colaboradores e eleitores. A intencdo é que todos tenham conhecimento
desse documento e de sua importancia, pode se dizer que o plano de marketing politico
sintetiza todos o0s objetivos que precisam ser atingidos, todas as acdes e estratégias que
precisam ser colocadas em pratica para atingir os objetivos.

Nesse documento deve conter informagdes como:

e Quem é o politico.

e Qual o cargo que ele pretende ocupar.

¢ Quiais os pontos fortes e fracos.

e Que oportunidades e ameagas ele pode encontrar.

e Quais sdo os assessores e quem trabalhara para o politico.

e Quem estruturard a campanha e como sera a estruturacao.

e Como seréa trabalhada a imagem do candidato.

e Quais pesquisas devem ser feitas e qual ¢ 0 momento mais importante.

e Como serd montada toda a campanha pré eleitoral, organizacdo dos assessores e
militantes.

e Como seré organizado a agenda de campanha.

¢ Quantos votos o politico acredita que tera.

O marketing politico, embora seja um conceito novo e nem tenha se firmado como
ciéncia propriamente dita, nasceu da crenga de que o Marketing também pode ser
atil e aplicavel para organizages sem fins lucrativos como é o caso ndo apenas de
uma campanha eleitoral com visdo de curto prazo, mas também da administracéo
publica, estabelecendo elos de identidade, comunicagdo e compreensdao entre 0s
lideres publicos e o povo a que se reportam. (TEIXEIRA, 2006, p.13)
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O entendimento da importancia do marketing politico torna seu usuario diferente
dos outros, isso acaba chamando atencéo nos tempos atuais onde tudo é sempre igual.
2.1.7 - 82 Etapa: Langamentos Regionais / Mercado teste

Mesmo os testes sendo positivos, € necessario que o candidato faca varios testes
nos distritos antes de se lancar para todo o municipio. Antes de lancar um produto
nacionalmente é muito importante langa-lo regionalmente, em sua area de atuacdo. Como as
pessoas véem esse novo produto, o que esse produto pode trazer de beneficio.

2.1.8 - 92 Etapa: Aperfeicoamento Continuo

Segundo Branddo Dantas (2005) o marketing Politico pode ser dividido em duas
partes: a primeira delas é a que denominamos de marketing eleitoral, no qual o candidato
procura trabalhar com o intuito de buscar um lugar no cenario politico. A segunda parte €
quando o candidato consegue se eleger, assim comega 0 que chamamos de marketing politico
propriamente dito. Sendo assim eleito o politico deve buscar por trés medidas de extrema
importancia:

1. Enumerar as mudancas que devem ser feitas, buscar se renovar sempre, se mantendo
do lado onde seus principios vao corroborar para melhorias, nunca fazer parcerias com
politicos nos quais vocé ndo comunga as ideias.

2. ldentificar maneiras de se aperfeicoar, buscando métodos e conhecimento para assim
poder debater temas que vao colaborar com as melhorias que foram necessarias.

3. Buscar orientacOes e assessoramento necessario para ser uma nova realidade politico.
A partir do momento em que o candidato esteja preparado com o consentimento da

populacdo que o cerca, ele ja pode pensar em se lanca a um cargo eletivo mais alto.
2.2 - Ciclo de vida do “produto” politico

Segundo Dantas (2010) todo produto ou servi¢co que é oferecido ao mercado
possui um ciclo de vida econémico e esse ciclo se caracteriza pela visdo de uma série de
problemas e oportunidades que exercam alguma influéncia sobre o desempenho do produto
(ou servico) no mercado.

O ciclo de vida do “produto politico” € representado por cinco estagios que sao:
estratégia de desenvolvimento do produto, introducgéo, crescimento, maturidade e declinio.

A estratégia de desenvolvimento do produto é o estagio que antecede o ciclo de

vida do produto. Detectando todas as necessidades e anseios da populagdo, para que assim
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seja tracado as perfeitas estratégias de marketing, para que o produto assim lancado possa
oferecer ao mercado um satisfatério desempenho. (Grifo nosso)

A introducdo é caracterizada pelo lancamento do produto no mercado,
apresentando-o a populacéo. (Grifo nosso)

O crescimento € o estagio no qual o produto, que foi langado, inicia o processo de
se tornar conhecido e de mostrar sua importancia para o mercado, gerando um interesse
grande, com a intencdo aumentar gradativamente. (Grifo nosso)

A maturidade é a etapa em que 0 produto atingiu 0 maximo de si, o apice, é
nessa etapa em que o profissional de marketing atua com competéncia fazendo com que o
periodo de maturidade se prolongue. (Grifo nosso)

O declinio é a etapa na qual o produto comeca a perder forca e apesar de todas as
acOes que devem ser tomadas o produto ja perdeu sua forca e ndo consegue se reerguer

facilmente. (Grifo nosso)

O ciclo de vida do produto, além de ser um instrumento teérico de larga utilizacdo
para gerentes de produto e para a diretoria de uma empresa, constitui-se como a base
de todo o planejamento do produto. O mesmo acontece no ambito politico. Os
assessores de campanha do politico, durante a fase eleitoral, e os demais assessores,
na fase pos-eleitoral, devem acompanhar o ciclo de vida, a fim de identificar os
momentos que exigem novas estratégias ou reforco de alguma estratégia
especifica.(DANTAS, 2010, p.81)

Para 0 sucesso vigoroso e pleno de uma campanha é necessario que o periodo de
maturidade do candidato se mantenha por um longo tempo até o dia da eleicdo, ja que com a
campanha em alta logo no dia da votacdo o candidato tem grandes chances de obter os
resultados que foram planejados com cuidado anteriormente. A assessoria, acompanhado do
profissional de marketing tem o papel de dar eficiéncia a campanha, para que ela ndo perca

forca nem o gas necessario para a reta final.
2.3 . O preco do voto

O eleitor se dispdes a votar em determinado candidato com intuito de adquirir
seus servigos, que foi plenamente oferecido durante a campanha. O voto é o valor pago pelo

eleitor ao candidato.

Na dose certa e de forma planejada, € possivel criar e desenvolver uma imagem
coerente e consistente, envolta em associagdes psicoldgicas positivas que deem
visibilidade necessaria para que uma pessoa se transforme em uma referéncia no seu
ambiente vivencial e possa fazer parte dos projetos de vida das outras pessoas.
(DOIN, 2006)

O valor pago pelos eleitores esta diretamente ligado a imagem que o candidato

passa, seus projetos e intengdes, essa venda de imagem pode acarretar em altas compras, que
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no caso do marketing politico leva a grande numero de votos. Ao decidir pelo seu voto o
eleitor mostra ao candidato que ele passou no teste e que foi suficiente para convencé-lo de
que tera grandes beneficios a receber.

Kotler (1998) discute 0 modo como os consumidores fazem suas escolhas,
acreditando que estimam qual oferta lhes entregara maior valor. Os consumidores (eleitores)
sdo “maximizadores de valor, limitados pelo custo, conhecimento, mobilidade e renda.
Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela. Sua satisfacdo e probabilidade de
recompra depende dessa expectativa de valor ser ou nao superada”.

O politico a partir do momento em que se candidata, gera promessas de
campanha, expectativas, expde-se e ao se expor, ele propaga uma imagem que se forma na
cabeca dos eleitores. As Promessas de campanha sdo relacionadas ao desempenho que o
candidato possui, aos recursos que ele tera para buscar e a conformidade em suas obras.

Se 0 politico conseguir convencer 0s seus eleitores de que suas propostas sdo as
melhores e de que ele é o mais preparado para estar naquele cargo, que ele € o Unico que
podera cumprir com as promessas que foram feitas. Assim associado a uma imagem de
competéncia e pro-atividade, levara ao eleitor uma imagem de politico de valor.

Kotler (1998) diz que a satisfagio é “o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. No periodo pré eleitoral, a satisfagdo dos
eleitores vai depender do modo como o candidato se vende, com seu discurso, seus projetos e
intencdes durante a campanha.

O custo de campanha é um assunto muito discutido na atualidade.

Segundo Torquato (ANO) as areas de custos de uma campanha envolve:

e Estrutura administrativa, que envolve o pessoal remunerado, que sdo 0s cabos
eleitorais, panfletarios e funcionarios, o transporte, locacdo de veiculos, combustivel,
alimentacdo, o comité (aluguéis e estrutura)

e Marketing: pesquisas qualitativas e pesquisas quantitativas, radio, televisao(equipe e
profissionais de marketing).

e Mobilizacdo: estrutura de eventos (encontro, comicios, showmicios, carreatas,
passeatas e etc.

e Propaganda e folheteria: outdoor (produgéo, insergcdes etc), “santinhos”, cartazes,

folhetos etc.
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O candidato costuma desenvolver uma relagdo muito particular com seus eleitores
potenciais: ndo é um produto que pode ser comprado testado e depois descartado. Apesar de
nem sempre trazer um beneficio direto ao eleito, com excec¢des de candidatos que tem poder
de influenciar na maquina publica, esses conseguem despertar uma grande identificacdo pelo
eleitorado a ponto de os eleitores se colocarem a disposicao para trabalharem voluntariamente
pela candidatura.

Esse processo sera ainda mais positivo quando o candidato passar a se portar de
modo diferente nos diversos ambientes, ou seja a capacidade de se moldar nos diversos
ambientes.

Segundo Prado Jr. (1987) podemos definir os publicos em trés grupos para
identificacdo. O publico primario é aquele que possui uma identificacdo natural por
determinado candidato, por ser do mesmo bairro, cidade, regido, amigos e familiares. O
publico Secundario é aquele que a base de aliados foi criada pala identificacdo com o
discurso do candidato, seus testemunhos e ideais. E por final o publico Indireto que é aquele
gue ndo tem uma relacdo direta com o candidato, nesse caso a base de identificacdo
construida através da opinido da massa e de meios de comunicacdo que conseguem

influenciar.
2.4 . Composto de Comunicacgado

Todo processo de troca de informagdes passa a nao ter sentido algum se nao
colocar a comunicacdo em primeiro lugar. Para que haja uma promocdo bem-feita do
candidato é necessario que se tenha um grande cuidado com a comunicacdo, dando
informacBes para os eleitores potenciais e atuais sobre a existéncia de politicos, para assim
persuadi-los para que os mesmos sintam as qualidades e atributos que tendem a satisfazer suas
necessidades pessoais e desejos familiares.

A comunicacao é um processo de interacdo e troca de informacdes, de transmissao
de idéias e sentimentos por meio de palavras ou simbolos que veiculam uma
mensagem, ideia ou sinal. O objetivo é a compreensdo e a interpretacdo da
mensagem por parte de quem a recebe, embora nem sempre as pessoas entendam.
(KNAPIK, 2008, p. 79)

O comunicador € aquele que gera a comunicacdo, que da opinido e expdem o
ponto de vista, quem da a ideia. No marketing politico o emissor é o préprio candidato e sua
equipe de assessoria e comunicacao.

A mensagem é aquilo do que se fala, a ideia que foi criada anteriormente e que
passa a ser percebida a partir do momento em que € propagada. No marketing politico é

aquilo que o politico pretende realizar, sdo seus projetos e perspectivas futuras que se
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disseminam em canais de comunicacdo. O objetivo é se comunicar bem e passar a mensagem
mais clara possivel para que o receptor (eleitor) consiga compreender de forma clara e
objetiva. Por isso a importancia de se preparar intelectualmente para que ndo haja ruidos na
comunicacéo.

O canal de comunicagdo é por onde a mensagem passa até chegar no receptor. Em
termos de marketing é a midia escolhida para comunicar como televisdo, radio, jornal, revista,
redes sociais e midias impressas em geral.

O receptor recebe todas as ideias e informacdes, € aquele no qual a mensagem é
destinada. No marketing politico, é o eleitor.

A resposta (feedback?), é a forma como o receptor entendeu a mensagem, sendo
positiva ou negativamente. Se o eleitor entendeu corretamente a mensagem. No marketing
politico ¢é a resposta do eleitorado potencial nas urnas. Se o politico for convincente ele sera
eleito.

2.4.1 - Mensagem de comunicacgao

Os profissionais de marketing politico tem o entendimento de que os eleitores ndo
compram bens fisicos, ou servigos, mas expectativas e ideias que lhes trardo beneficios

futuros.

A responsabilidade pela comunicagdo desses beneficios ao consumidor é da
mensagem de comunicagdo, isto €, o apelo principal, que permitird ao
consumidor(eleitor) perceber com clareza o que realmente o produto, servigo ou
ideia pode oferecer de util. (DANTAS .2007)

A comunicacdo se da com o resultado de um entendimento de varias simbologias
e sinais corporais emitidos pelo comunicador e pelo receptor. Para haver comunicacéo plena o
emissor, e o receptor devem partilhar de experiéncias comuns. Como nem todas as pessoas
tém a capacidade de entendimento da mensagem é preciso que o comunicador tenha o
entendimento que de regido para regido ou de eleitor para eleitor a forma de comunicar-se
muda de acordo com a classe social com as necessidades e anseios de cada cidadé&o.

A comunicacédo pode ser verbal, no caso da mensagem falada e néo verbal, que faz
referéncia a sinais fisicos que 0 mensageiro precisa utilizar para obter melhores resultados.
Como olhar no olho da pessoa no qual vocé esta se comunicando, respirar da mesma maneira
que ele respira, se estiver respirando calmo, é o que vocé deve fazer, se estiver ofegante é o
que vocé deve fazer. O gestual também é muito importante para passar calma e firmeza na

hora da oratdria. Os bragos nunca devem ultrapassar a altura dos ombros e a cabeca deve ficar

2 Feedback:
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centralizada, nunca com ela projetada para cima, assim dando um ar de arrogancia e

superioridade e nunca com ela projetada para baixo dando uma sensacéo de inferioridade.

2.4.2 Personificacdo da comunicagéo.

Como todas as acOGes que tem relacdo com o marketing politico, a promogéo

também deve ser regulamentada pela sociedade. No marketing politico nés temos dois lados,

um lado é daqueles que com seriedade querem expor suas ideias com uma promogao

verdadeira de bons principios e conceitos. Por outro lado um marketing politico fraudulento e

enganoso, a politica do poder pelo poder onde a promocéo passa a iludir e enganar todos 0s

eleitores, com projetos e ideias impossiveis de se realizar ou se promovendo com propina e

compra de votos.

A politica, outrora, eram as ideias. Hoje, sdo as pessoas. Ou melhor, as personagens.
Pois cada dirigente parece escolher um emprego e desenhar um papel. Como num
espetaculo. Doravante, o préprio estado se transforma em empresa de espetaculo, em
“produto” de espetaculo. A politica se faz, agora, encenagdo. Agora, todo dirigente
se exibe e se da ares de vedete. Por ai vai a personificagdo do poder. Fiel a sua
etimologia. “Pessoa” niio ¢ uma palavra derivada do latim “persona®”, que significa
mascara de teatro? (SCHWARTZENBERG - 1977)

Segundo Schwartzenberg (1977) Na personificacdo do poder nos deparamos com

criacdo de personagens como:

O Herdi: é um homem grandioso, fora do comum, o salvador, o idolo.

O Homem Ordinario: aquele que surge da classe B da politica e € promovido a classe
A.

O Lider “charmoso”: que se empenha mais em seduzir que em convencer. Em suma: o
jovem gald.

O pai da patria: é a figura do pai nobre.

2.4.3. Estratégia de Comunicacao

E sabido que existem diversos tipos de campanhas politicas, que sdo as estratégias

de comunicacéo, que muitas vezes ajudam a fixar a mensagem na cabeca dos eleitores.

Segundo Brand&do Dantas (2005), tais estratégias podem ser abordadas tanto para

0 marketing tradicional, quanto para o marketing politico. Séo elas:

Estratégia de Informacdo: é caracterizada pela prioridade que da a informacdo do
“produto” politico. E utilizada comumente para o langamento de um candidato no

cenario politico.

3 Persona
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Estratégia de Testemunho: Utilizada para oferecer credibilidade sé candidato. Utilizar
de politicos aliados de credibilidade, celebridades, autores ou figuras publicas para dar
credibilidade ao candidato. O testemunho dos eleitores também sdo extremamente
Importantes para consagrar a credibilidade do candidato.

Estratégia de comparacdo: fazer um comparativo entre seus atributos e o dos
candidatos opositores. Esse tipo de estratégia ndo ataca 0s concorrentes, sO busca
comparar e gque o eleitorado tire suas proprias conclusdes.

Estratégia de Humor: é uma estratégia que precisa ser utilizada com muito critério,
pois depende muito do publico — alvo a ser alcangcado. Em alguns casos esse tipo de
estratégia pode acabar tirado a credibilidade de um comunicado ou de uma ideia.
Estratégia Ofensiva: € caracterizada pelo ataque direto aos concorrentes, buscando
atingi-los em seu ponto mais fraco. E comumente fundido com a estratégia de
comparacdo. Para que esse tipo de estratégia tenha o efeito esperado é preciso que se
conheca profundamente seus rivais e seus pontos fracos. Mostrando aos eleitores que o
candidato rival ndo tem condicGes de executar um bom trabalho se for eleito.
Estratégia de Defesa: € caracterizada por estar sempre na posicao de inferioridade, por
isso ndo é indicado que politicos sem posicdo firme e consolidada utilizem dessa
estratégia.

Estratégia Indiferenciada: € quando um partido novo quer se posicionar perante o
eleitorado, antes mesmo de ter simpatizantes trabalhando para defender seus ideais,
permitindo assim segmentar o eleitorado.

Estratégia de Posicionamento oi Reposicionamento: é caracterizada por trabalhar o
nome do candidato, suas competéncias, sua imagem ética. O slogan* tem papel

fundamental nessa estratégia.

2.4.4 venda pessoal.

A venda pessoal € a apresentagdo em forma verbal de um produto, servigo, ideia

ou empresa. A caracteristica primordial de uma venda pessoal é a interagé@o entre o politico e 0

eleitor, essa inter reacdo exige uma equipe capacitada para ir e busca de informagdes que

serdo extremamente necessarias para o desenvolvimento da relacdo com o eleitorado.

Segundo Kotler (1980) as principais particularidades da venda pessoal sao:

4 Slogan:
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e Confronto pessoal: a venda pessoal envolve relacionamento vivo, imediato e
interativo entre o candidato e o eleitor. No marketing politico pode ser ilustrado no
corpo a corpo; onde o politico sai para a rua ou vai de casa em casa para conversar
com 0s possiveis eleitores e tentar convencé-los a votar nele.

e Cultivo: na venda pessoal, todos os tipos de relacionamento surgem, podendo evoluir
de um relacionamento normal de venda para uma grande amizade, e essa relacdo pode
fazer com que se consiga cada vez mais pessoas que querem fazer parte do grupo
politico.

e Resposta: que escuta um candidato ou compra sua ideia precisa dar uma resposta por
té-lo ouvido ou ocupado seu tempo. Nem que seja uma resposta negativa. Nenhuma
pessoa é obrigada a votar em determinado candidato que o procura.

Na Administracdo da venda pessoal envolvem-se basicamente cinco atividades:
2.4.4.1 - Recrutamento

Tem o objetivo principal de recrutar pessoas qualificadas para que essas busquem
mais eleitores e assim ter um crescimento do grupo organizado com o intuito de vender ideias
e projetos aos eleitores.
2.4.4.2 - Treinamento

E de suma importancia para que o participante do grupo obtenha o conhecimento
necessario para exercer seu cargo. Esse conhecimento pode ser de trés tipos:

e Conhecimento substantivo: é o conhecimento do discurso que serd adotado pelo
candidato, das suas caracteristicas e desempenhos, dos principais adversarios, dos
projetos e das realizagdes.

e Conhecimento de Experiéncia: Como ter jogo de cintura para se sair bem nas
diversas situacGes que envolvem a venda do candidato. A forma como lidar com o
eleitor que procura o politico. Esse ponto é muito importante pois se um assessor criar
uma falsa expectativa ao eleitor que ndo vird a se cumprir, todo o trabalho do politico
sera jogado fora.

e Conhecimento de Procedimentos: é o0 entendimento de como se preenche
formularios, como acessar o politico, ou seja a quem se deve recorrer para conseguir
informagdes sobre o politico.

Para fazer com que seus colaboradores consigam vender o candidato € preciso que

eles estejam extremamente motivados. Nenhuma pessoa, mesmo sendo extremamente
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dedicado e profissional ndo vai se expor a essa situacdo que é imprevisivel como é o caso de
vender um produto politico sem estar motivada.
2.4.4.3 - Controle

O controle € muito importante, assim se sabe se 0s assessores, cabos eleitorais, ou
simpatizantes obtiveram os resultados esperados de desempenho no ato de vender o
candidato. Podem ser feitas pesquisas qualitativas com o pessoal de vendas buscando saber se
eles conhecem bem do produto, suas ideias, como € a ralacdo com os eleitores etc.
2.4.4.4 - Organizacao

Na administragdo de vendas a organizagdo significa dividir o trabalho, consiste
em uma organizacdo do trabalho de toda a equipe de promocgdo e venda. Nesse caso é
necessario explicar aos cabos eleitorais e assessores de campanha o que pode e 0 que nédo
pode fazer, o0 que deve ser feito para ganhar a simpatia do eleitorado, o que deve ser dito e o
que n&o pode ser falado de forma alguma, os ideais do candidato, seus projetos e as bandeiras
que ele pretende defender, qual é o seu partido e o que o partido prega.
2.4.4.5 - Apoio

A equipe de assessores e Gerente de campanha precisam se atualizar diariamente
para passar 0 maior nimero de informacdes necessarias para seus apoiadores, 0s vendedores
da ideia. O cenério politico é de constante mudancga, por isso a necessidade de abastecer 0s
cabos eleitorais de informacgdes diariamente. Além disso o0s apoiadores precisam ser

abastecidos de material de campanha, material promocional.
2.5 - Propaganda

A propaganda é um instrumento fundamental que os candidatos tém a disposicao
para conduzir as comunicacdes persuasivas para eleitores e publico-alvo.

Em campanhas eleitorais usa-se muita propaganda que se dilui em diversos
veiculos de comunicacdo, parte gratuita, parte paga. Em cidades menores usa-se meios de
comunicagdo como € o caso dos carros de som e as faixas.

Segundo Braddo Dantas (2007) A propaganda pode se caracterizar pela resposta
de quatro perguntas, que colocadas em sequéncia formulam o resultado.

e Quem e o patrocinador (o fabricante, o intermediario, o individuo pessoa fisica) que
contrata a propaganda. E o partido ou o politico que contratam e propagam
propaganda.

e Diz o que caracteriza 0 contetdo da propaganda, se € institucional (tem o objetivo de

melhorar a imagem), se é mercadoldgica (visa a comercializagdo de determinado
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produto), ou se é de adverténcia (divulga a posicdo atual no mercado). E a mensagem
que o politico quer passar sobre suas ideologias e segmentacdes, ou seja as bandeiras
que o candidato vai levantar e defender.

e De que modo é o canal, o veiculo de comunicagdo utilizado para divulgar a
mensagem, seja na radio, televisao, internet, midia impressa ou carro de som.

e Aquem é quem vai receber a mensagem, o publico-alvo, sendo os eleitores em geral.

Existe uma grande discussdo sobre a importancia da propaganda como fator que
influéncia o consumidor. Alguns acreditam que a propaganda influencia e manipula a vida das
pessoas. Alguns discordam e acreditam que embora os individuos estejam expostos a tanta
propaganda, eles assimilam na verdade muito pouco delas.

Segundo Kotler (2006) “[...] a propaganda terd mais forca se o discurso do
candidato na fase pré-eleitoral for convincente. Na fase pos-eleitoral, a propaganda podera
contribuir para zelar pela imagem do politico[...]”

Para obter um bom planejamento de campanha é preciso que seja definido
claramente o que se quer alcancar, sendo pelo esforco do todo, sendo por meio de campanhas
especificas, ou por anuncios especificos.

Na propaganda de um candidato a um cargo eletivo as metas a serem alcangadas
precisam ser faceis de medir. Sendo divididas em:

e Exposicdo do Produto: quando o produto politico é exposto em horarios
determinados, para publicos especificos, um exemplo sdo as propagandas partidarias
na televisdo, onde o politico passa a ser visto, suas ideias propagadas para varias
pessoas em um mesmo tempo.

e Consciéncia: consistem no levantamento de informacdes, com pesquisas para avaliar
a exposicdo do candidato, se o tornou mais conhecido e se suas ideias foram
transmitidas com bom entendimento.

e Atitudes: consiste em buscar eventuais correcfes que possam ser feitas para tentar
corrigir erros de comunicacdo, ou até ter atitude para potencializar suas ideias e
conseguir cada vez mais simpatizantes.

e \endas: consiste em aumentar 0 nimero de apoiadores, aumentando assim a base de
eleitores do politico.

A Atitude e a venda sdo dificeis de mensurar ja que ndo é s6 a propaganda que
influéncia o voto de um eleitor, diversos fatores decorrentes podem levar a uma mudanga de

voto.
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2.5.1 - Decisbes da Propaganda politica.

Pode ser destacado cinco decisdes que precisam ser tomadas em relagédo a uma
propaganda politica.
e Orcamento: O partido ou o candidato devem decidir sobre onde o candidato deve
investir em sua propaganda como um todo.
e Mensagem: Decidir que tipo de mensagem deve ser destinado ao eleitor e para quais
seguimentos se referira.
e Organizagdo: Como a propaganda deve ser estruturada ao longo de determinado
periodo, e como ela sera adaptada a adversidades no periodo eleitoral.
e Midia: Qual serdo os veiculos de comunicacdo a serem utilizados para tramitar a
mensagem até o eleitorado.
2.5.2 Comunicacédo publicitaria
Existem diversos tipos de campanha de comunicacéo publicitéria. Todos devem ser

analisados pelo politico e sua equipe, a fim de definir que tipo é o ais adequado aos
seus objetivos de campanha. (DANTAS, 2007, p. 122)

Deve ser feito uma analise muito firme em relacdo a qual tipo de campanha sera
utilizado, qual sera o tipo de segmentacdo que o candidato pretende atingir e quais os efeitos
que isso pode tornar publico. Em seguida serdo apresentados os seis tipos de campanha.

e Campanha Cooperada: esse tipo de campanha faz relacdo aos candidatos e partido
que buscam fazer aliangas com seus opositores, com um objetivo maior que é buscar
fortalecer uma causa.

e Campanha de Incentivo: esse tipo de campanha esta diretamente ligado aos
assessores e cabos eleitorais, com o objetivo de buscar cada vez mais eleitores que
apoiem determinado candidato e suas ideias.

e Campanha de Promocdo: esse tipo de campanha esta ligada ao politico e seus cabos
eleitorais e assessores, € 0 tipo de campanha na reta final do processo eleitoral, quando
0 candidato vai as ruas faz corpo a corpo com os eleitores e busca cada aliados
politicos.

e Campanha Institucional: esse tipo de campanha faz referéncia a divulgacdo do
partido, suas bandeiras e ideologias e seus candidatos. O objetivo dessa campanha é

fortalecer a imagem do partido.
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e Campanha de Propaganda: esse tipo de campanha tem a intencdo de divulgar o
candidato, dar enfoque aos beneficios que ele tende a trazer, objetivando torna-lo cada
vez mais conhecido, levando o consumidor até a a¢do do voto.

e Campanha Guarda-chuva: esse tipo de campanha € misto, pois combina alguns
aspectos da campanha institucional com outros da campanha propaganda. Pode-se
afirmar que a maioria das campanhas € desse tipo, pois sempre havera uma associacao
do produto politico com a ideologia do partido no qual vocé esta filiado.

2.5.3 - Veiculos de comunicacéo publicitaria

Os veiculos de comunicacéo e as midias de comunicacgdo sdo diferentes de regido
para regido. Em casa regido é necessario buscar a melhor combinagdo entre os veiculos de
comunicagdo para que a qualidade da audiéncia seja a melhor possivel. Desse modo se um
politico pretende se eleger em uma pequena cidade ele ndo precisara recorrer por midia em
massa, que sdo radio e televisdo, por exemplo, mas sim as midias chamadas alternativas,
como o caso do corpo a corpo, as faixas, 0os comicios, os panfletos e outros.

A defini¢do de qual midia € a mais correta para o candidato é baseada em uma
série de fatores como ja foi dito. Por isso a necessidade do publicitario de conhecer a fundo
tais indicadores, para que cumpra o0 objetivo de garantir ao candidato a melhor forma de

aplicar seu dinheiro.

A midia é, simplesmente, 0 meio de comunicacdo, ou seja, 0 meio utilizado para
transmitir uma mensagem ao publico. Sua utilizagdo requer estudos prévios que
busquem atingir a eficacia da comunicagdo, isto é, fazer chegar a mensagem ao
publico-alvo correto, a custos racionais. (DANTAS, 2010, p, 137)

Para que a mensagem chegue até o eleitor é necessario a utilizacdo de uma midia
que vai fazer com que as ideias e propostas do candidato cheguem até os eleitores da forma
mais clara possivel.

O rédio é a quarta maior midia brasileira, com a capacidade de atingir todos 0s
domicilios entre todos 0s meios de comunicagcdo em massa do pais.

As mensagens de radio tém duracdo de em torno de 30 segundos. As principais
caracteristicas da radio s&o:

e Avantagem é que o assunto é falado dentro da casa do eleitor.
e Baixo custo para o ouvinte.
e A mensagem pode ser em formato de jingle®.

e E uma midia abrangente pois consegue atingir diversos tipos de eleitores.

5 Jingle
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e Permite muitas maneiras de utilizacao.

A propaganda na televisdo é certamente um acontecimento de grande valia para
aqueles que tem a consciéncia do que é o fendmeno publicitério. A televisdo é o principal
meio de veiculacdo da propaganda no territorio brasileiro, tem penetragdo macica, € muito
poderosa pois além do som, se vé cores e movimento, isso atrai muito a atencdo das pessoas.
Pode ser regionalizada e segmentada, fazendo com que seja flexivel.

A publicidade politica no cinema ndo é tdo comum e frequente, ja que s&o
divulgados no intervalo das sessdes de filme publicidade que fazem referéncia de novos
lancamentos ou produtos referentes a alimentacdo dentro do cinema. Porém para a
publicidade em si é muito importante pois alia som, imagem e movimento gque sd0 0S
responsaveis por deixarem o telespectador ligado na tela.

No que caracteriza as midias exteriores os outdoors® representam a maior parte da
publicidade brasileira, tendo passado a ser utilizado com mais frequéncia no final dos anos de
1980. O outdoor é o nome dado a toda propaganda feita ao ar livre. Como: painéis, murais,
cartazes, letreiros, placas, banners e faixas.

A grande importancia da midia externa é prender a atencdo dos eleitores no
periodo em que eles se encontram fora de suas casas. Porém ndo € um meio seletivo e
segmentado, ele se apresenta para todos da mesma maneira e forma.

A internet é considerada uma midia muito recende no que diz respeito a
publicidade, pode ser utilizada como meio de massa ou como comunicacdo dirigida e
segmentada. A internet apresenta um olhar mundial, mas é muito dificil de medir, por isso a
cautela que se deve ter ao compartilhar algo na internet.

Quando um candidato pretende fazer uma forte campanha na internet ele precisa
primeiro saber se em seu reduto eleitoral a internet é influente e utilizada, caso o contrario o
candidato pode perder seu tempo e dinheiro investindo em um recurso que ndo dara resultado
algum.

Os horarios mais propicios para publicaces e postagens em redes sociais é por
volta das 20 horas, horario no qual se encontra maior parte dos usuarios, desse modo a

repercussao é maior.
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2.6 - Imagem

A imagem estd muito relacionada ao marketing pessoal que é uma ferramenta
importantissima, para dar destaque a um candidato a cargo eletivo. Ou seja, construir uma
imagem positiva perante os eleitores, com a consequéncia final o voto. Assim vale a pena
ressaltar que o sucesso de uma campanha ndo é uma virtude Unica e exclusivamente do

candidato, mas um conjunto de fatores, que acarretem a isso.

[...] conjunto de agBes planejadas que facilitam a obten¢do de sucesso pessoal e
profissional, seja para conquistar uma nova posicdo no mercado de trabalho, seja
para manter sua posicao atual. Essas agdes compreendem ndo s6 a divulgagdo de
uma melhor imagem de ndés mesmos, mas também o aprimoramento de nossas
deficiéncias e o investimento em nossas qualidades (RITOSSA, 2009, p. 17)

Para que um cidaddo comum, que tenha como objetivo lancar-se a candidato é
preciso que ele tenha uma boa oratdria, e que conheca muito bem técnicas de como persuadir
seus possiveis eleitores utilizando técnicas importantes para obtencao de 6timos resultados.

Para que a venda pessoal seja feita corretamente é necessario que haja uma
comunicacdo como processo de troca entre o candidato e o eleitor, prestando informacdes de
modo a persuadi-los com palavras que mostrem que esse produto tem atributos para suprir
suas vontades e necessidades.

Barich e Kotler (1991) Resume o conceito de imagem como um somatério de
crengas e impressdes que pessoas ou grupos de pessoas tém de um objeto, pessoa, ou lugar,
Essas impressdes podem ser falsas ou verdadeiras, ficticias ou reais. Certas ou erradas, as
imagens guiam e adaptam o comportamento.

A imagem do homem publico ou da mulher pablica pode ser demonstrada em
cinco dimensdes Segundo Cavalcante (2009):

1. Imagem espacial: onde se localiza e como ocupa o espaco — politico;

2. Imagem temporal: € relacionada com a histéria, o que ele fez, faz e 0 que podera
fazer,;

3. Imagem relacional: como é a relacdo com os de mais — como eu o vejo em relagdo a
vida da cidade, estado, pais;

4. Imagem personificada: Vem dos papéis pré definidos por membros da organizacao
oferecem suporte a esse personagem (partido, ONGs, sindicatos, gestores proximos,
etc);

5. Imagem valorativa: todos os componentes relacionados com o0s sentimentos

racionais e emocionais das imagens citadas a cima.
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Com o conhecimento de todos os tipos de imagem é possivel buscar sempre a
“legitimidade politica”, que nada mais ¢ do que a compatibilidade entre as a¢des do politico e
os valores de interesse dos eleitores.

A imagem externa é extremamente importante para passar confianca e
credibilidade. O uso correto de roupas nos determinados ambientes acarreta em pontos
positivos. A partir do momento em que é confirmada a candidatura € preciso mudar toda a
vestimenta, no caso de candidato que ndo sabe se vestir bem. A partir desse momento a roupa
contribui e muito para compor o visual que passa mais comprometimento e profissionalismo.
O cuidado com a aparéncia fisica também influéncia, por isso 0 peso pode passar a ser um
problema em alguns casos. O sorriso é parte fundamental, o candidato deve sempre expressar

um sorriso que passe verdade, nunca um sorriso que passe falsidade ou ironia.
2. 7 - Relagbes publicas no Marketing Politico.

As relacGes publicas no marketing politico tém o objetivo de informar todos os
assuntos que sao importantes ao candidato, seja ele aspirante a um cargo politico ou politico
ja eleito. As relagfes publicas sdo importantes para que o candidato possa se defender, j& que
0 marketing politico é uma area extremamente propicia a ataques da imprensa, dos eleitores e
de candidatos rivais. Porém muitos candidatos e partidos ndo tem o interesse pelo profissional
de relagdes publicas, pois acreditam que eles s6 servem para apaziguar possiveis escandalos.

Segundo Branddo Dantas (2010) o profissional de relagcdes publicas tem papel
fundamental na:

e Criacdo de informativos impressos: sdo jornais e folhetos com o objetivo de
destacas 0s pontos principais e todas as noticias que sdo importantes para o
conhecimento do eleitorado.

e Coleta de informacdes: busca por jornais, folhetos e outros que podem ajudar no
planejamento da campanha do candidato.

e Elaboracéo de visitas: definicdo da agenda do candidato. Quais serdo as localidades e
regides que ele devera visitar durante o periodo eleitoral.

e Estabelecimento de objetivos: consiste em objetivar todas as agbes que serdo
necessarias a serem feitas pelo candidato, quais sdo os contatos de se deve ter, as
aliancas estratégicas.

e Realizacdo do pré trabalho: que consiste em um levantamento dos nichos
simpatizantes ao candidato, como também as pessoas que podem futuramente se

tornarem bons cabos eleitorais.
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Levantamento dos problemas e interesses regionais: consiste em pesquisas que tem
0 objetivo de buscar quais sdo os problemas d cada regido e o que podera resultar em
projetos para a campanha do candidato.

Definicdo do cerimonial: quais sera 0s assessores que vdo acompanhar o candidato
nos eventos que sdo fundamentais para a exposi¢ao do candidato. O que deve e 0 que
ndo deve ser falado.

Desenvolvimento de mailing list’: cadastro de pessoas com seus respectivos
enderecos e telefone, para o envio de cartas, jornais, para desenvolvimento de
pesquisas e telemarketing.

Relacdo de pesquisas de opinido: elaboracdo de pesquisas periddicas para avaliar
como estd 0 andamento da campanha do candidato.

Producéo do discurso: definicdo de quem preparara os discursos e declaracdes a serem
feitas pelo candidato durante todo o periodo eleitoral.

Distribuicdo de caixas de sugestdo: distribuicdo de caixas, onde a populacdo possa

se manifestar, expor suas ideias sem expor sua identidade.

" Maling list:
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3 — Marketing Eleitoral

Antes de se iniciar uma campanha eleitoral é necessario enumerar os temas e as

plataformas que serdo utilizados nesse periodo. Os temas e as plataformas s@o o conjunto de

ideias, propostas, posicoes e criticas, assumidas pelo candidato ao cargo eletivo e precisam ser

bem claros, para que todos os eleitores o compreendam facilmente, independente da classe

social de cada um.

Os temas podem ser divididos da seguinte forma:
Temas oportunos ou emocionais: sdo as tendéncias do momento ou oS
acontecimentos assim como: as enchentes, alagamentos, crimes, aniversarios e etc.
Temas fundamentais ou racionais: fazem referéncia a legislacdo brasileira e toda
administragdo publica, tendo exemplos como: as questdes econdmicas, sociais,

tributéarias, obras, saneamento, educacdo, infra-estruturar etc.

3.1 - Primeira etapa da campanha

E uma etapa que perdura por mais ou menos dois meses e faz referéncia aos

seguintes temas:

Formacdo de aliancas: o candidato, seus assessores e 0 partido precisam analisar todas
as circunstancias para saber se é valoroso a aliangca com determinada pessoa ou nao.
Essa analise é muito importante pois vocé pode estar com um aliado que tem uma
péssima imagem e isso pode prejudicar o candidato. Com a formacdo das aliancas é
importante que o candidato sua assessoria oriente o aliado o que ele pode ou néo falar,
0 que ele deve ou ndo fazer. Essas dicas sdo importantes para que a imagem do
candidato seja sempre positiva.

Formacdo e instalacdo de nlcleos de apoio: sdo locais que vao funcionar como um
pequeno comicio para um publico mais selecionado, sendo seus amigos e familiares.
Formac&o de grupos que tem a intengdo de ouvir o candidato, suas possiveis ideias ou
até colher ideias de seus colaboradores para o plano de governo. Esses nucleos devem
ser localizados estrategicamente em diferentes regides, para que a ideia do candidato
se fortaleca a cada dia mais.

Participacdo em debates: os debates sdo de extrema importancia para que haja o
fortalecimento da ideia do candidato, é importante que o debate seja feito com
formadores reais de opinido e ndo com os falsos lideres que s6 surgem em periodo de

eleicdo se mostrando como lideres comunitarios.
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e Pesquisa da necessidade comunitaria: pesquisa exige que se use ferramentas corretas,
para que a coleta das informacfes seja 0 mais correto possivel. Essa pesquisa € de
extrema importancia e cuidado, pois trata das necessidades de cada comunidade em
particular, respeitando suas caracteristicas e oposicGes. Esse levantamento vai dar uma
clareza maior e mostrar ao candidato e a sua equipe qual caminho se deve seguir

dentro da campanha eleitoral.
3.2 - Segunda etapa da campanha

E uma etapa que tem o tempo de duragdo de mais ou menos trés meses, sendo

composta por alguns itens, séo eles:

e Aumento do numero de parceiros que apOiam a campanha: esse momento
mostra o crescimento da campanha e o apoio que o candidato recebe e tende a receber,
essa é a hora de captar quem sdo 0s possiveis cabos eleitorais que possam vir a ajudar
a levar o nome do candidato aos diferentes cantos do municipio. Em uma campanha
eleitoral ¢ muito melhor ter poucos, porém qualificados, do que muitos de péssima
qualidade.

e Trabalho voluntério: em uma campanha sempre ha pessoas que se dispdem a
trabalhar para determinado candidato de forma voluntaria.

e Cabos eleitorais procurando votos: € muito importante selecionar e capacitar 0s
cabos eleitorais, pois um cabo eleitoral mal informado pode prejudicar o candidato. Os
cabos eleitorais precisam dar o exemplo e mostrar que a melhor op¢do sem sombra de
davida é o seu candidato que é o dono das melhores ideias e projetos para o bairro.

e Comicios: o comicio € o principal momento de uma campanha politica, é o
momento em que VvOcé vai conseguir transmitir suas ideias para varias pessoas ao
mesmo tempo, além de ter o contato direto com elas. E necessario planejar o discurso
do comicio isso tornara vocé destaque. Essa organizacdo envolve a distribuicdo de
material de campanha para os eleitores da localidade. Nunca se deve aparecer em um
comicio sozinho, € importante que sua equipe esteja junto com vocé nessa hora,

empunhando bandeira e adesivos, para fazer co que o nome do candidato seja visto.
3.3 - Terceira etapa da campanha

A terceira etapa € a arrancada final na campanha do candidato, é caracterizada
pelo aumento na distribuicdo de material, a ida a rua com seus apoiadores, com o intuido de

mostrar forca nesse periodo. E normal que a equipe se sinta cansada e desmotivada, por isso
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da importéncia de motiva-los com o objetivo de tornar a campanha cada vez mais forte e
crescente.

E importante que a campanha seja tratada como uma empresa no que se faz
relacdo com organizacdo. O organograma € importante para delegar funcdes e delimitar as
funcbes cada pessoa na campanha.

A avaliacdo da campanha também é fundamental, por isso que os coordenadores e
colaboradores da campanha do candidato devem se reunir periodicamente para discutirem o

que deve ser mudado ou reavaliado.
3.4 - Quarta etapa da campanha: cronograma da campanha

O cronograma de campanha é fundamental para estipular metas e cumpri-las de
forma sistematica, todos os planos de acdo que precisam ser executados durante o periodo de

campanha.
PERIODO FASES
1° e 2° Meses Pré- Campanha: realizar pesquisas, montagem da equipe e busca por aliangas.
3°e 4° Meses Langamento da candidatura: posicionamento do candidato perante a sociedade, seus aliados, suas propostas

Crescimento da campanha: levar a campanha para a rua, criar a agenda a ser seguida durante a campanha,

5°e 6° Meses . o
ajuste das principais propostas.

Maturidade da Campanha: responder aos ataques, consolidar toda a base de apoio, ajustar as publicidades de

7° Més radio, Tv e internet.

Reta Final — Votagdo: ato de encerramento de campanha, focar nos indecisos, preparar o discurso na
participagdo das ultimas apari¢es publicas
Segundo turno: é necessario desenvolver uma nova campanha, com novos apoiadores, buscar reformular a
campanha com novo posicionamento ajustando a um novo cenario
Fonte: Adaptacdo da Secretaria Nacional de Comunicacdo do PPS. 2004. Disponivel em:
<http://www.pps.org.br/include/eleicoes2004/artigos/Marketing.doc> Acesso em: 13 nov. 2007

12 quinzena do més 8° Més

22 quinzena do més 8° Més
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4 - Consideracdes Finais.

O bom éxito de um politico em uma campanha eleitoral depende diretamente do
politico, da busca constante por informacdo, pois s6 uma boa informacdo, ou formacéo
tornard o candidato diferente dos demais. Com uma visdo mais ampla e abrangente das
possibilidades que a politica pode trazer no que diz respeito a melhoria da qualidade de vida
das pessoas.

Na prética o marketing politico é toda aquela acdo que precisa ser extremamente
planejada, isso envolve dés do discurso até as expressdes faciais e gesticulacdes feitas pelo
candidato.

O responsavel em criar uma identidade, imagem e discurso para o candidato
dentro do cenario politico é o profissional de relacfes publicas, ele que processa todas as
informacd@es colhidas nas pesquisas e transforma aquilo em algo mais concreto.

E muito importante mostrar clareza e transparéncia em suas palavras e acdes, para
que o eleitor possa entender perfeitamente o que a candidatura do politico pode trazer de
beneficio para sua vida.

Para realizar um bom marketing politico é preciso de bom senso, cabem ao
candidato e seus assessores interpretarem da melhor forma possivel as situaces do ambiente.

O fundamento principal de uma campanha politica € cometer menos erros
possiveis, para que a candidatura esteja sempre em uma linha crescente. Utilizando de boas
estratégias e que esteja rodeado de profissionais competentes, isso valoriza o trabalho e traz
qualidade a ele.

No periodo da campanha propriamente dita que é o periodo que corresponde de
julho a outubro, o candidato precisa buscar fortalecimento de sua imagem, com boas aliancas,
criando nucleos de apoio (comités) e conhecer as diferentes necessidades comunitarias. Assim
a imagem fica fortalecida e a campanha em crescimento até o dia da eleicao.

Conhecendo todos os aspectos como o marketing politico, a comunicagdo, a
publicidade, a propaganda, o marketing eleitoral, as relagdes publicas e o marketing pessoal, é
certo que o candidato tera um grande destaque no cenario politico, ja que ele buscou algo que
é extremamente importante que € o conhecimento.

N&o existe nenhuma receita para 0 sucesso, mas que haja uma preparagdo para
alcanca-lo. Somente palavras e gestos ndo correspondem as competéncias para que O
candidato se destaque. A estrutura deve ser adequada, com planejamento e dedicacéo,

utilizando as técnicas de marketing da melhor forma possivel, tendo ética e moral.
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