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“A politica é quase tdo excitante quanto a

guerra, e tdo perigosa quanto ela. A diferenca é

’

que na guerra SO se morre uma vez.’

(Winston Churchill)
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NASCIMENTO, Demohab Aman Alves do. Elaboragio de um Manual para uma
Campanha Eleitoral sob a orientacdo do Marketing. Relatorio de Estagio Supervisionado
(Bacharelado em Administragcdo) — Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2014.

RESUMO

Este trabalho tem a preocupacgdo de expor teoricamente o processo evolutivo do conceito de
marketing, dando assim base de sustentacdo para a compreensdo dos temas centrais desse
trabalho, que sdao o marketing politico e marketing eleitoral, desde os seus conceitos até as
diferencas e semelhangas que ocorrem entre eles. Acredita-se que esses temas podem ser o
grande fator de sucesso em uma campanha eleitoral, pois atualmente o universo de uma
campanha eleitoral encontra-se cada vez mais competitivo, obrigando aos candidatos que
concorrem a uma eleicdo mostrarem o seu diferencial de forma expressiva, vislumbrando
assim uma possivel vitoria no dia da elei¢ao. Fundamentado nos temas de marketing politico
e marketing eleitoral, o trabalho resultou na elaboracao de uma Proposta de Manual para uma
Campanha Eleitoral, que servira de suporte para qualquer candidato que deseje concorrer a
uma elei¢do pleiteando uma vaga a um cargo eletivo nos varios niveis da federacao:
Municipal, Estadual e Nacional. Através da consulta do manual proposto neste trabalho, o
candidato ganhara uma familiaridade mais significante com o meio que ele estd inserido
(campanha eleitoral), que ocorre apenas por alguns meses que antecedem a eleicao. Por esse
motivo o candidato deve ser intensivo na montagem de sua estratégia pra vencer o pleito, com
ajuda do manual torna-se esse caminho mais facil para o candidato. O presente trabalho utiliza
como metodologia a revisao bibliografica e a entrevista semi-estruturada, permitindo assim a

elaboracdo do manual resultante desse trabalho.

Palavras-chave: Marketing Politico. Marketing Eleitoral. Campanha Eleitoral.



NASCIMENTO, Demohab Aman Alves do. Elaboration of a Manual for an Electoral
Campaign under the orientation of the Marketing. Report of Supervised Period of

Apprenticeship (Bachelor in Administration) — Federal University of Campina Grande,
Paraiba, 2014.

ABSTRACT

This work has the concern to display theoretically the evolution process of the marketing
concept, thus giving base of sustentation for the understanding of the central subjects of this
work , that are the political marketing and electoral marketing, since its concepts until the
differences and similarities that occur between them. The universe of an electoral campaign is
given credit that these subjects can be the great factor of an electoral campaign is given credit
that these subjects can be the great factor of success in an electoral campaign, therefore
currently meets each time more competitive, compelling to the candidates that concur for an
election to show its differential of expressing form, thus glimpsing a possible victory in the
day of the election. Based on the political marketing and electoral marketing, the work
resulted in the elaboration of a Manual Proposal for an Electoral Campaign, that will serve of
support for any candidate whom it desires is to concur for an election to an elective office in
the some levels of the federacy: Local, State and National. Through the consultation of the
manual considered in this work, the candidate will gain a more significant familiarity with the
way that it is inserted (in the electoral campaign), that occurs only for some months that
precede the election. For this reason the candidate must be intensive in the assembly of its
strategy to win the elective office he seeks for; with aid of the Manual it becomes a more easy
way for the candidate. The present work uses as methodology the bibliographical revision and

the half-structuralized interview, thus allowing the elaboration of the resultant manual.

Word-key: Political Marketing. Electoral Marketing, Electoral Campaign.
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos houve uma evolugdo do marketing, o que faz com que esse termo
tenha varias defini¢des. Porém, o que ¢ bastante importante entender ¢ que o marketing esta
ligado ao processo de vender. Por esse fato, ha uma troca de interesses entre quem vende e
quem compra. De fato o que deve ser levado ¢ consideracdo ¢ que realmente o marketing

mesmo sempre vivendo em um contexto evolutivo sua esséncia nunca foi alterada.

Na atualidade, os mercados estdo cada vez mais competitivos. O que nao ¢ diferente
numa campanha eleitoral. Por esse fato, cabe aos candidatos buscarem alternativas para que
sejam verdadeiros diferenciais. Buscando essa diferencia¢do, os politicos/candidatos devem
manter-se atualizados quanto as mudancas que ocorrem, procurando assim os melhores meios
de se “venderem”, na busca da moeda do eleitor-seu voto. Em busca do seu objetivo dentro da

campanha, cabe ao candidato usar das ferramentas possiveis para que obtenha sempre €xito.

Os temas centrais abordados neste trabalho serdo o marketing politico e marketing
eleitoral. Ambos também passam por esse momento do processo de interesse de ambas as
partes. Neste caso, as figuras mais importantes sdo a do candidato e do eleitor, ndo mais do
vendedor e do comprador. O candidato ¢ tido como um produto e, portanto deve usar as
ferramentas do marketing a fim de obter sucesso, ndo apenas na campanha eleitoral, mas na

sua vida publica no geral.

Entende-se por marketing politico a constru¢ao de uma imagem em longo prazo, isto
¢, no decorrer da vida publica, o politico ou ndo, entra nos moldes para ser compreendido
pelos cidadaos como uma figura impecavel, com o intuito de ser vista de forma exemplar por
todos. Para melhor compreensdo Kuntz (2006, p. 19) define o marketing politico como “o
marketing da ocupagdo e consolidagdo do poder conquistado. [...] E frio e calculista e visa
produzir seus efeitos que atendem objetivos a longo prazo, entre eles o maior de todos: vencer

elei¢des futuras”.

J4 o marketing eleitoral absorve do marketing politico a mesma fun¢do, a de construir
uma imagem, mas o marketing eleitoral ¢ intensivo, dessa forma precisa de respostas rapidas,
nao ¢ como o marketing politico que tem uma vida toda para isso. O marketing eleitoral

difere do marketing politico, pois ele tem apenas os meses que antecedem o dia da eleig¢do
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para o candidato se vender para os eleitores, de modo geral € nesse pequeno espaco tempo que
o candidato devera conquistar seus votos. Segundo Carlos Manhanelli (2004, p. 14), “ele tem
como alvo aqueles (cidaddaos) que terdo de ser convencidos a votar neste ou naquele

candidato”.

O marketing eleitoral é apenas uma célula do marketing politico. E através do
marketing eleitoral que um candidato ganha ou perde uma elei¢do. Para que o objetivo do
candidato seja alcangado, este trabalho aponta quais estratégias de marketing devem ser feitas

para que haja sucesso no pleito.
Problema da pesquisa:

Como estratégias de marketing politico e eleitoral podem contribuir na elaboragdo de

uma campanha eleitoral?
Objetivo geral:

Elaborar uma Proposta de um Manual para uma Campanha Eleitoral, com uso das
ferramentas do marketing, que servira de orientacao para candidatos a qualquer cargo eletivo

nos varios niveis da federa¢dao: Municipal, Estadual e Nacional.

Objetivos especificos:
a) Oportunizar a candidatos a cargos eletivos um manual de apoio a sua campanha

eleitoral;
b) Sugerir passos para sequenciar um trabalho de campanha eleitoral;
c) Identificar como o marketing ¢ a comunicagdo estdo presentes no cotidiano de uma

campanha eleitoral.

A importancia académica desse trabalho ¢ justificada pela pouca producdo cientifica
na area, no que diz respeito a elaboracdo de um manual como o que sera proposto neste
trabalho no qual visa direcionar um candidato dentro de uma campanha eleitoral, nos moldes
do marketing.

O administrador deve voltar seu olhar na direcdo de uma campanha eleitoral, pois a
mesma ¢ um grande laboratorio para o profissional, desde sua organizagdo geral ao dia a dia

vivenciado na mesma. Tendo em vista que ha grande relagdo entre o marketing e uma
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campanha eleitoral. O bom uso das ferramentas do marketing pode fazer com que um
candidato ganhe uma elei¢do. Saindo um pouco do contexto cientifico, essa pesquisa ¢ de
grande importancia para a sociedade, levando em considera¢do que a sociedade no geral

passarda a compreender de forma mais significativa o universo que estd inserida uma

campanha eleitoral.
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Capitulo II

Fundamentacao
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda o conteudo tedrico que fundamenta o trabalho, iniciando com a
evolugdo conceitual do marketing, enquanto sua filosofia empresarial, passando para sua
visdo de marketing pessoal, marketing politico ¢ marketing eleitoral; destacando-se seus
vinculos como apoio para elaboracdo de um Manual de Campanha Eleitoral; que pode servir
de orientagdo a qualquer candidato a cargo eletivo nos varios niveis da federagdo: Municipal,

Estadual e Nacional.

2.1 Marketing e sua evolucio

O marketing surgiu da necessidade dos industriais em administrar uma nova realidade,
concretizada a partir do fim da Revolugdo Industrial, onde o mercado sofreu uma mudanga,
passando de um mercado de vendedores para um mercado de compradores. De certa forma,
podemos dizer que o foco do comércio sofreu alteragdes. De fato, foi esse momento historico
que deu as primeiras contribuicdes para o estudo do mercado. Porém, ¢ de grande valia dizer
que ao longo de toda historia da humanidade foram encontradas raizes do marketing.

O universo que cerca a palavra marketing, que em portugués ¢ traduzido para
mercadologia, ¢ extenso e de inimeros adjetivos. As defini¢des de marketing sdo diferentes
de acordo com a perspectiva de cada autor e at¢ mesmo do pais onde foi findado tal conceito.
Entretanto, embora haja tais diferengas, hA um denominador comum, onde se coloca o
processo de interesse de uma venda ou mesmo daquele que deseja realizar a mesma. Por ser
vasto, o conceito de marketing acaba, assim, trazendo muitas interpretagdes. O conceito
apresentado por Tavares (2001, p.84) ajuda a equacionar isto, uma vez que ele afirma que “o
marketing deve satisfazer um ser social que utiliza os objetos € 0 consumo para comunicar aos

outros e a si mesmo sua propria visdo do mundo”. Por sua vez, Kotler (2003) adiciona:

Marketing ¢ a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizacdo para pensar no
cliente e atender ao cliente. (KOTLER, 2003, p. 12).
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As definicdes acima trazem uma realidade mais acessivel, onde ¢ possivel
compreender de forma mais explicita que o marketing esta envolvido em um modo de mostrar
algo e o mesmo passar a ser cobicado por terceiros. De fato, isso acontece. Todavia, para
aproximar-se de uma forma mais exata do que ¢ marketing, ¢ imprescindivel conhecer sua
evolugdo conceitual. Assim, para detalhar esses conceitos, faz-se necessario comentar de
forma sucinta que, ao longo da histdria, o marketing passou por momentos, que a literatura
define como ERAS.

e Era da producdo: Esse momento foi aceito até 1925 e desenvolvido no Oeste Europeu
e nos Estados Unidos. Nesse tempo, nao se tinha no¢do do que eram vendas, muito menos
marketing, pois tudo que era produzido era vendido.

e FErada venda: Ocorrida a partir de 1925 até 1950. Aqui, ja eram dominadas as técnicas
de produgao, surgindo uma preocupagao com os excedentes de produgdo. Nesse momento, foi
quebrado o paradigma de que tudo que produzia vendia, dando, assim, inicio nas empresas a
orientagdo para as vendas. Dessa forma, a empresa assumia que os consumidores nao iriam
comprar bens e servigos que ndo achassem essenciais. Nessa época, comegam-se 0s aniincios
para poder vender.

e Era do marketing: Aconteceu nos Estados Unidos, logo apos a Segunda Guerra
Mundial. O objetivo foi acolher as necessidades, desejos e interesses dos consumidores, pois
nesse momento aconteceu a volta dos soldados da guerra, bem como o nascimento de muitas
criangas, surgindo um mercado muito atrativo de alimentos infantis, fraldas e brinquedos. A
populacdo dos pequenos ficou conhecida como “baby boomer” e, logo mais, surgiram os
adolescentes avidos por consumir som, roupas, comida ¢ uma parafernalia de produtos e
servigos, ficando conhecidos como “feenagers”.

e Era do marketing digital: A internet e o comércio eletronico acompanham esse
momento, ¢ estdo mudando a forma de comunicagdo e consumo. Através do computador, ¢
consumido praticamente tudo, desde os servicos de turismo até compras em supermercado,
roupas, eletronicos, livros entre outros.

Compreendendo as Eras, fica mais tangivel entender como conceito de marketing
evoluiu. E possivel observar acima que a primeira Era que o marketing teve, a da producio,
foi compreendida antes do ano de 1925. Porém, na evolu¢do conceitual do marketing, o seu
primeiro conceito veio a surgir somente em 1960. Segundo Cobra (1997 p. 23) “em 1960, a

American Marketing Association (AMA) definia marketing como desempenho das atividades
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de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produto ao consumidor ou utilizador”.
A evolugdo ¢ notdria, ao perceber que nesse conceito, o primeiro aceitado pela literatura,

ainda eram ocultadas as necessidades e os desejos dos clientes.

2.1.1 Composto do marketing

O composto do marketing, ou marketing mix - como alguns autores da area costumam
chamar ¢ formado por um conjunto de variaveis que podem e devem ser controladas,
influenciando, assim, a maneira com que os consumidores dao resposta ao mercado.

De maneira mais explicita, o marketing mix, segundo Churchill Jr. e Peter (2005, p.
20), “¢ uma combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos da organizacao”. Ele ¢ planejado de forma especifica para alcangar e
satisfazer a necessidades de cada cliente, isto €, € uma busca constante por parte da empresa
em direcao a um mercado-alvo, auxiliando de maneira subjetiva também na organizagdo e
desenvolvendo, assim, uma estratégia de posicionamento. Segundo Czinkota (2001, p. 31)
“posicionamento pode ser entendido como um produto pode ser percebido pelos
consumidores no mercado e relagdo aos concorrentes”. Dessa forma, pode-se observar o
quanto o marketing mix ¢ importante para as empresas. Dividido em quatro areas, conhecidos
na literatura do marketing como 4 pés, foi criado por McCarthy, que mencionou esse termo
pela primeira vez em 1949. Os “4P’s” de marketing sdo um conjunto de varidveis controlaveis
que a empresa pode utilizar para influenciar a resposta dos clientes. Sao eles: produto, preco,

praca e promocao. O mix de marketing pode ser esquematizado da seguinte forma:
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Figura 1 - Os 4 P’s do Composto de Marketing

PRODUTO PRACA
Variedade de produtos S —— Ty Canais
Qualidade Mix de Marketing Cobertura
Design T B Variedades
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagens i ) Transporte
Tamanhos -

Servigos

Garantias -' Mercado-Alvo

Devolucdes

PRECO PROMOCAO

Preco de lista Promocio de vendas
Descontos Propaganda
Concessoes For¢a de vendas
Prazo de Pagamento Relagdes Pablicas
Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Adaptado de Kotler; Keller (2006, p. 17).

O marketing mix motiva o desenvolver de estratégias nessas quatro areas de decisao,

de modo a influenciar o consumidor final. Dessa forma, Cobra diz:

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, ¢ preciso que os produtos ou
servigos a serem ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam
aos gostos dos consumidores, com boas agdes de modelos e estilos, com nome
atraente de marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em variados
tamanhos de produtos, com servicos e quantias aos usudrios que proporcionem
adequados retornos financeiros a organizacdo (COBRA 1992, p. 43).

e Produto: Entende-se produto como sendo um bem ou servico que tem o intuito de
atender a vontade um mercado determinado. E importante destacar que o produto inclui néo
s6 bens e/ou servicos, mas também marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras
caracteristicas.

Entre os quatro elementos que compdem o marketing mix, o mais importante € o
produto, uma vez que ele encontra-se diretamente ligado a satisfacdo do cliente de acordo

com suas necessidades. De forma muito clara, Costa e Talarico (1996 p. 25) ddo énfase que
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“produto s6 tem razdo de ser se a ele forem acrescentados beneficios e algumas
caracteristicas, que o ampliardo e o identificardo, dando lhe personalidade”.

E interessante destacar que, sempre ao falar em produto, associa-se a algo tangivel,
algo que seja palpavel. O conceito de produto, porém, ndo se restringe apenas a bens de
natureza tangivel, mas também ao servico prestado a determinado cliente, marca, local,
pessoas, variando somente em suas caracteristicas. Kotler (1998, p. 383) conceitua, dessa
forma, o produto: “produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um
desejo ou necessidade”. Assim, fica mais acessivel entender que o produto, juntamente com
os beneficios que ele traz, ¢ que sdo as razdes para ele ser adquirido, causando assim um
sentimento de satisfagdo ao cliente.

e Preco: E o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou servigo, isto é, prego é a
quantidade de dinheiro, bens ou servigos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou
uso de um produto. Czinkota (2001, p. 428) define preco “como um valor monetario cobrado
por uma organizacao pela venda de seus produtos”.

O preco de um produto ou servigo nao € algo simples de ser feito, a empresa tem que
ter de forma clara seu objetivo para, assim, facilitar o estabelecimento do preco. Ao se
pretender estabelecer um preco, faz-se necessario analisar o ambiente interno € o ambiente
externo. No interno, tem destaque os objetivos da empresa, como a maximizacao dos lucros,
participacdo no mercado, relagdo preco — qualidade, as estratégias de marketing, o custo do
produto. Ja nos externos, assinala-se os fatores ambientais, a concorréncia € o mercado ¢ a
demanda.

e Praca: E a localizagio onde vai ser administrado todo o processo. A praga percorre
desde a produgdo até o consumo. Refere-se aos canais através dos quais o produto chega aos
clientes, e inclui pontos de vendas, pronta-entrega, horarios e dias de atendimentos e
diferentes vias de compra. Além disso, o responsavel por essa area deve saber exatamente a
forma de cobertura logistica de acordo com a area geografica. Kotler (1993) no estudo dos
4P’s, explica que praga, ¢ sindnimo de uma darea, espago, mercado, em um contexto
geografico. Ja Costa e Talarico (1996) tém uma ideia contraria do que seja praca. Estes
autores afirmam que a expressdo que ¢ mais utilizada € a distribuicdo, para caracterizar todas
as atividades estratégicas e de planejamento desenvolvidas pela empresa para tornar um

produto disponivel a aquisi¢@o, uso e consumo dos mais variados clientes.
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Embargados por entendimentos diferentes, o denominador comum ¢ que um produto
deve ter um espaco onde vai ser administrado todo o processo. Dessa forma, fica a cargo de
cada empresa escolher como colocar seus produtos ou servigo disponivel a aquisi¢cao, uso e
consumo de seu publico alvo.

e Promog¢do: A promog¢do ¢ mais um componente do marketing mix. Aos olhos do
cliente, a comunicagdo ¢ parte visivel do marketing pelo consumidor. Por ter essa
acessibilidade, ela as vezes nao ¢ bem compreendida pelos leigos, sendo facilmente
confundida com o préprio conceito de marketing.

A promocdo encontra-se ligada a divulgacdo de dada marca, empresa, produtos e
servicos. Os mais importantes tipos de promocao sdo: propaganda (pago), publicidade
(gratuita), promocao de vendas, acessoria de impressa e relagcdes publicas.

No entendimento de Churchill Jr. e Peter (2005, p. 20), o elemento promog¢ao ou
comunicacao “refere-se a como os profissionais de marketing informam, convencem e
lembram os clientes sobre produtos e servigos”. Dessa forma, a compreensao do que ¢ uma
promocao fica mais atraente até mesmo para os leigos compreenderem de modo natural,
assim como enxergarem a diferenga da mesma com a definicdo de marketing.

Metodologicamente falando, ¢ possivel entender cada elemento do marketing mix de

forma isolada. Todavia, deve-se saber que cada um completa o outro e, juntos, eles oferecem

um resultado satisfatorio.

2.2 Marketing politico e marketing eleitoral: defini¢oes e diferencas

Antes de tratar sobre o marketing politico e eleitoral, assunto a ser discutido ao longo
deste ponto, faz-se necessaria uma diferenciacdo entre ambos, pois € sempre motivo de
desalinho na hora de estudar os dois temas. A principal diferenca entre eles estd ligada ao
tempo. Assim, o marketing politico estd associado a formacdo de um candidato em longo
prazo, mas nao ¢ usado apenas por politicos, mas por qualquer pessoa publica que queira
formar uma imagem. J4 o marketing eleitoral, tem como carater também a formagdo de uma
imagem, mas esta conectado ao um curto prazo, onde sdo montadas estratégias para uma
campanha especifica e, na hora da elei¢do, para que o candidato tenha o maior nimero de
votos. Para se entender melhor o que ¢ marketing politico, Almeida (2002) propde a seguinte

definigao:
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Marketing politico ¢ o segmento especifico dentro da comunicagio
mercadologica voltada para o ambiente politico que visa estreitar a relagdo
de expectativa de um determinado grupo de pessoas em relagdo as questoes
que envolvem seu cotidiano e a materializagdo da mesma em um candidato a
um cargo publico no periodo eleitoral através de suas propostas e projetos
(ALMEIDA, 2002, p.80).

Para completar o entendimento, ¢ interessante o uso da definicdo de Marcelo O.
Coutinho de Lima (2002, p. 17), que aponta que “Marketing politico € conjunto de atividades
que visa garantir a maior adesdo possivel a uma idéia ou uma causa, que pode ou ndo ser
encarnada na figura de uma pessoa, normalmente um politico™.

A complementacdo dada pelas duas defini¢des acima oferece um entendimento
satisfatorio do marketing politico. Porém, aponta-se também aqui uma defini¢do que acomoda
a situacdo do marketing politico sob olhar da gestdo dos 4 P’s (marketing mix), pois
vislumbra mais uma vez neste trabalho a importancia dessa ferramenta para o marketing.

Desse modo, Dantas (2010) define:

O marketing politico é um conjunto de atividades que comega com a
identifica¢do de necessidades do publico em geral, por meio das pesquisas,
continua com o planejamento, que cuida das estratégias de produto (o
politico), preco (valor percebido pelos eleitores em relacdo ao politico e
tangibilizado no voto), promog¢do e distribuicdo, segue com a
“comercializa¢do” do produto (a oferta do candidato ao seu publico) e termina
com a “geréncia do produto”, ou seja, a manuten¢do da imagem do candidato
junto ao publico durante todo o periodo em que durar seu mandato. Durante as
fases de comercializacdo e geréncia do produto utiliza-se a propaganda
politica (DANTAS 2010, p. 46).

O marketing politico, como visto anteriormente, tem sua formacao em espago de
tempo longo. De acordo com essa caracteristica, ele tem a intengdo de atingir a populacao,
especificamente os futuros eleitores. Todo politico deve ter nocao dos desejos da populacao.
Isso ndo ¢ trabalho para o profissional do marketing, mas ¢ ai que o mesmo entra de modo a
atingir a polucdo de uma forma mais agradéavel, isto ¢é, oferecendo o futuro candidato a
populacdo de forma mais atrativa. Nesse momento, o politico passa ser um produto em
vitrine, onde deve ser oferecido da melhor forma para que o objetivo seja alcangado.

O marketing eleitoral tem um carater decisivo e estd ligado diretamente a0 momento
da campanha. Dessa forma, o mesmo pode ser entendido como algo intensivo, onde se

confecciona a imagem de um dado candidato e tem o proposito de vendé-la. Para Pimentel
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(2004, p. 23), “o marketing eleitoral diz respeito a grande cena teatral da politica que acontece
em torno das elei¢cdes. Cena, onde as mobilizagdes ¢ as aliancas ficam cada vez mais fortes e
o politico vai a busca do bem mais precioso que o eleitor pode lhe oferecer: o seu voto™. Ja de

modo mais especifico e realista, Kuntz (2006) propde a seguinte definicao:

O marketing eleitoral é o marketing da conquista, que retine a for¢a ¢ a
convicgdo obstinada da paixdo com a astucia, o planejamento ¢ a estratégia
de guerra. (...). Ele é vibrante e seria afoito se ndo fossem as pesquisas, dado
seu objetivo a curto prazo e imediatismo. (...) E vocé conquista eleitores do
mesmo jeito que conquista as pessoas que vocé considera importantes na sua
vida pessoal ou no seu projeto profissional: adaptando o que pensa, acha
importante ou quer, aquilo que as pessoas querem. (KUNTZ 2006, p. 19-20).

Compreendendo marketing politico e eleitoral, entendemos a diferenca e saimos em
mente que o primeiro se preocupa com uma dada imagem pubica durante todo o tempo. Ja o
outro, de modo rapido, faz a montagem de uma figura publica para o dado momento da

campanha. Por fim, ambos se complementam.

2.2.1 Marketing Partidario

Antes de se entender o marketing partidario, ¢ de grande valia o entendimento do que
seja um partido. Entende-se os partidos politicos como sendo o niicleo da atividade politica. E
um agrupamento de pessoas que comungam dos mesmos ideais, mantendo assim objetivos em
comum e compartilhando de uma identidade unica. Para melhor compreensdo, ¢ necessario

levar em consideragdo a explicagdo de Rabello Filho (2001):

Os partidos politicos podem converter as necessidades de expressdo e dos
desejos mais difusos da populacdo em pretensdes precisas e concretas, sendo
imprescindiveis apresentar como organizagdes solidas e programadas.
Portanto, eles tém a fun¢do de canalizar a vontade de cada um dos seus
representantes, na busca pela expressdo de forma unificada e organizada,
ficando os representantes a identificarem os principios de programas
partidarios. E, cada partido, através do embate politico, deve buscar
estabelecer sua concepcdo particular, dando importancia a necessidade do
partido, resultando na sua propria capacidade de concretizar a vontade geral
do grupo considerado como um todo. (RABELLO FILHO 2001, p. 76).
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No Quadro 1 abaixo, ¢ possivel conhecer os partidos existentes no Brasil na

atualidade, onde cada um possui caracteristicas unicas, que os diferem uns dos outros. Todos

os partidos listados sdo registrados no Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

Quadro 1 - Partidos Politicos do Brasil

0001 | SIGLA NOME DEFERIMENTO PRESIDENTE N°
NACIONAL
1 PMDB PARTIDO DO MOVIMENTO 30.6.1981 VALDIR RAUPP, em 15
DEMOCRATICO BRASILEIRO exercicio
2 PTB PARTIDO TRABALHISTA 3.11.1981 BENITO GAMA, em 14
BRASILEIRO exercicio.
3 PDT PARTIDO DEMOCRATICO 10.11.1981 CARLOS LUPI 12
TRABALHISTA
4 PT PARTIDO DOS TRABALHADORES 11.2.1982 RUI GOETHE DA COSTA 13
FALCAO
5 DEM DEMOCRATAS 11.9.1986 JOSE AGRIPINO MAIA 25
6 PCdoB PARTIDO COMUNISTA DO 23.6.1988 JOSE RENATO RABELO | 65
BRASIL
7 PSB PARTIDO SOCIALISTA 1°.7.1988 EDUARDO CAMPOS 40
BRASILEIRO
8 PSDB PARTIDO DA SOCIAL 24.8.1989 AECIO NEVES DA 45
DEMOCRACIA BRASILEIRA CUNHA
9 PTC PARTIDO TRABALHISTA 22.2.1990 DANIEL S. TOURINHO 36
CRISTAO
10 PSC PARTIDO SOCIAL CRISTAO 29.3.1990 VICTOR JORGE ABDALA | 20
NOSSEIS
11 PMN PARTIDO DA MOBILIZACAO 25.10.1990 OSCAR NORONHA 33
NACIONAL FILHO
12 PRP PARTIDO REPUBLICANO 29.10.1991 OVASCO ROMA 44
PROGRESSISTA ALTIMARI RESENDE
13 PPS PARTIDO POPULAR SOCIALISTA 19.3.1992 ROBERTO FREIRE 23
14 PV PARTIDO VERDE 30.9.1993 JOSE LUIZ DE FRANCA | 43
PENNA
15 PTdoB PARTIDO TRABALHISTA DO 11.10.1994 LUIS HENRIQUE DE 70
BRASIL OLIVEIRA RESENDE
16 PP PARTIDO PROGRESSISTA 16.11.1995 CIRO NOGUEIRA LIMA 11
FILHO
17 PSTU PARTIDO SOCIALISTA DOS 19.12.1995 JOSE MARIA DE 16
TRABALHADORES UNIFICADO ALMEIDA
18 PCB PARTIDO COMUNISTA 9.5.1996 IVAN MARTINS 21
BRASILEIRO PINHEIRO*
19 PRTB PARTIDO RENOVADOR 18.2.1997 JOSE LEVY FIDELIX DA | 28
TRABALHISTA BRASILEIRO CRUZ
20 PHS PARTIDO HUMANISTA DA 20.3.1997 EDUARDO MACHADOE | 31
SOLIDARIEDADE SILVA RODRIGUES
21 PSDC PARTIDO SOCIAL DEMOCRATA 5.8.1997 JOSE MARIA EYMAEL 27
CRISTAO
22 PCO PARTIDO DA CAUSA OPERARIA 30.9.1997 RUI COSTA PIMENTA 29
23 PTN PARTIDO TRABALHISTA 2.10.1997 JOSE MASCI DE ABREU 19
NACIONAL
24 PSL PARTIDO SOCIAL LIBERAL 2.6.1998 LUCIANO CALDAS 17
BIVAR
25 PRB PARTIDO REPUBLICANO 25.8.2005 MARCOS ANTONIO 10
BRASILEIRO PEREIRA
26 PSOL PARTIDO SOCIALISMO E 15.9.2005 IVAN VALENTE 50

LIBERDADE



http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-do-movimento-democratico-brasileiro
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-trabalhista-brasileiro
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-democratico-trabalhista
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-dos-trabalhadores
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/democratas
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-comunista-do-brasil
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-socialista-brasileiro
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-da-social-democracia-brasileira
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-trabalhista-cristao
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-social-cristao
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-da-mobilizacao-nacional
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-republicano-progressista
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-popular-socialista
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-verde
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-trabalhista-do-brasil
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-progressista
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-socialista-dos-trabalhadores-unificado
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-comunista-brasileiro
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-renovador-trabalhista-brasileiro
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-humanista-da-solidariedade
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-social-democrata-cristao
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-da-causa-operaria
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-trabalhista-nacional
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-social-liberal
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-republicano-brasileiro
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-socialismo-e-liberdade
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27 PR PARTIDO DA REPUBLICA 19.12.2006 ALFREDO NASCIMENTO | 22
28 PSD PARTIDO SOCIAL 27.9.2011 GILBERTO KASSAB 55
DEMOCRATICO
29 PPL PARTIDO PATRIA LIVRE 4.10.2011 SERGIO RUBENS DE 54
ARAUJO TORRES
30 PEN PARTIDO ECOLOGICO 19.6.2012 ADILSON BARROSO 51
NACIONAL OLIVEIRA
31 PROS PARTIDO REPUBLICANO DA 24.9.2013 EURIPEDES G.DE 90
ORDEM SOCIAL MACEDO JUNIOR
32 SDD SOLIDARIEDADE 24.9.2013 PAULO PEREIRA DA 77
SILVA

(*) Nos termos do § 1° do art. 58 do estatuto do PCB, para fins juridicos e institucionais, os cargos de Secretario Geral dq
Comité Central e de Secretario Politico dos Comités Regionais e Municipais equiparam-se ao de Presidente do Comitd
respectivo.

Fonte: TSE (Tribunal Superior Eleitoral) - Secdo Partidos Politicos.

Por fim, os partidos politicos sdo os representantes dos cidaddos. Dessa forma, ofertam
aos eleitores opgoes de escolha, onde a populagdo vai a busca de semelhangas de ideais.

O termo marketing partidario ndo ¢ muito usual, pois 0 mesmo € uma area dentro do
marketing politico, a area que se destina de modo especial a de promover os partidos perante a
sociedade, fazendo campanhas para que os mesmos se tornem conhecidos e tenham uma boa
imagem. O conceito de Dantas (2010, p. 48) ajuda no entendimento do marketing partidario,
visto que ele conceitua de forma direta como sendo: “Esfor¢co desenvolvido pelos partidos
politicos, por meio de aplicagdo de técnicas mercadologicas, cuja finalidade ¢ aumentar o
namero de adeptos e filiados e cativar o interesse publico, por meio da conquista de mandatos
representativos por via eleitoral”.

Por fim, entende-se que o marketing partidario, acontece simultineo ao marketing
politico visto que ele ¢ um ramo do mesmo. Ao longo de todo o tempo e ndo apenas nas

eleicdes, o marketing eleitoral esta sendo executado.

2.3 Marketing pessoal

No mundo atual, ¢ necessario e indispensavel construir uma imagem pessoal
adequada. Dessa forma, a imagem passar a ter um valor para a sociedade. Rizzo (2008, p. 27)
afirma que o marketing pessoal “remete a idéia de um lancamento da marca pessoal. Portanto,
de uma referéncia de conotacdo encantadora”. De acordo com essa afirmacdo, ¢ possivel
perceber que ¢ justamente nesse contexto que o politico, no momento da campanha eleitoral,

se encontra, tendo que se langar como um produto que busca um reconhecimento de valor


http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-da-republica
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-social-democratico
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-patria-livre-ppl
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-ecologico-nacional
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/partido-republicano-da-ordem-social
http://www.tse.jus.br/partidos/partidos-politicos/solidariedade
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pelo eleitorado. Ainda segundo Peters (2000, p.75), € preciso ter consciéncia de que “vocé €
um produto no mercado de trabalho — e deve acreditar nisso, se ndo quiser ficar encalhado na
prateleira”. Um candidato, tendo essa no¢ao, podera desenvolver seu marketing pessoal de

forma que, assim, arrecade votos, ja que € isso que faz com ele ganhe a eleigdo.

De forma plena, Lucia Bidart (2004) afirma que:

Pode ser descrito como o processo, encetado por um individuo ou uma
organizacdo, envolvendo a concep¢do, planejamento e execucdo de agdes
que contribuirdo para: a formagdo profissional e pessoal de alguém, a
atribuicao de um valor, que ndo necessita ser exclusivamente monetario justo
e compativel com o posicionamento de mercado que se queira adquirir, a
execu¢do de agdes promocionais de valorizacdo pessoal que o coloquem no
lugar certo na hora certa, de tal maneira que as organiza¢des ou pessoas para
quem trabalhe ou exer¢a influéncia, e ele proprio, se sintam satisfeitos
(LUCIA BIDART 2004 p.28).

A imagem para o politico, precisamente no momento da campanha eleitoral, € tida
como algo de suma importancia. O adequado uso do marketing pessoal tras para o candidato
consequéncias favoraveis, fazendo com ele seja entendido pelo eleitorado como um produto a
ser consumido de forma essencial e unica, trazendo, assim, para o candidato a obtencao do

que ele almeja naquele momento.

Persona (2010) ensina que o marketing pessoal deve ser feito da seguinte forma:

[...] gerando impressdes positivas na mente das pessoas, e para isso ndo ha

nada melhor do que criar experiéncias de satisfacdo. Como fazer isso?
Criando uma reputagdo por meio da promocgdo alheia, tanto em um bom
atendimento que agregue valor as outras pessoas, como na simples
distribuicdo de atencdo e gentilezas. (PERSONA 2010, p. 11).

A constru¢do de uma marca pessoal ¢ uma ferramenta de grande importancia para que
haja um bom posicionamento frente aos desafios que surgem em todos os momentos durante
uma campanha eleitoral. Assim, ¢ possivel compard-la a um ambiente profissional no qual os
clientes (eleitores) devem ser tratados da forma adequada, criando, assim, um laco de

confianga entre as partes.
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2.4 Campanha eleitoral

Antes de entender o que ¢ uma campanha eleitoral, ¢ importante ¢ necessario ter a
ideia do que ¢ uma elei¢do. Pode-se entender por eleigdo o modo pelo qual as pessoas
escolhem seus representantes de acordo com o seu interesse. Representantes esses conhecidos

como candidatos. Assim, Gomes (2001) define:

E o periodo na qual os partidos e os candidatos a cargos politicos dedicam-se
pela sua divulgacdo com a sociedade pela busca de votos, introduzindo-se
assim uma grande batalha pela conquista do eleitorado. O jogo da
democracia ¢é o jogo da competicio (GOMES, 2001, p. 13).

Apds entender o que vem a ser uma eleicdo, fica mais palpdvel chegar ao
entendimento do que ¢ uma campanha eleitoral, sendo, assim, entendida como o meio pelo
qual a populagdo (eleitores) fica sabendo das idéias e propostas dos candidatos. A campanha
eleitoral tem que acontecer de modo que faga o eleitor criar um desejo de votar em
determinado candidato. Logo mais no capitulo IV seguinte ficara ainda mais palpavel a
campanha eleitoral com um todo, pois sera compreendida cada area em especifico.

E bastante interessante compreender a linha ténue que entre existe entre o universo da
campanha eleitoral e o marketing, visto que para ser desenvolvida essa fundamentagao

partimos do marketing, para puder passarmos em todas as outras areas.
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Capitulo III

Aspectos Metodoldgicos
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo ird tratar do procedimento metodologico usado neste trabalho
monografico, evidenciando o tipo de pesquisa realizada. Sabe-se que quando se vai executar
algo, € preciso seguir alguns passos de maneira estratégica para alcancar um fim desejado.
Cientificamente, estes passos sdo chamados de método. De acordo com Barros e Lehfeld
(2007, p. 2), “o método pode ser considerado uma visdo abstrata da a¢do, e a metodologia, a
visdo concreta da operacionalizacao”. Desta forma, a metodologia ¢ um agrupamento de

procedimentos que sera realizado em busca de um unico fim.

3.1 Qualificacido da pesquisa

Vergara (2010) classifica uma pesquisa cientifica sob dois critérios basicos: quanto aos

fins e quanto aos meios.

No que diz respeito aos fins, esta pesquisa ¢ catalogada como sendo uma pesquisa
exploratoria, pois ainda ha pouca produgdo cientifica nos padrdoes que foi realizada essa
pesquisa. Para que a mesma fosse realizada, foi necessaria a realizagdo de entrevistas com
duas pessoas que entendem da area, além de um levantamento bibliografico, caracteristicas
essas de uma pesquisa exploratoria. Segundo MATTAR (2000, p.18), “A pesquisa
exploratoria visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa em perspectiva”’. Desta forma, o pesquisador consegue uma maior familiaridade com

a pesquisa que esta realizando.

Quantos aos meios, a presente pesquisa € classificada como bibliografica. Sobre este
tipo de pesquisa, a autora Vergara (2000, p.43) afirma que a “pesquisa bibliografica ¢ o
estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,

jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”.

O proposito desta revisdo bibliografica ¢ entender os conceitos e diferencas entre
marketing eleitoral e marketing politico, visando o entendimento aprofundado dos mesmos.
Assim, a pesquisa resulta na elabora¢do de uma proposta de um manual para uma campanha

eleitoral, orientado pelas diretrizes do marketing. A pesquisa visa a contribuigdo para o
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universo académico e para a sociedade no modo geral, j4 que tomou-se o cuidado de dar a

pesquisa um carater acessivel a todos.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi uma entrevista semi-estruturada, que ¢
aquela que o entrevistado ndo precisa seguir a risca o roteiro da entrevista, podendo haver
maior aprofundamento nas respostas dadas pelos entrevistados. Como amostra para responder
a essa entrevista, foram escolhidos dois sujeitos de modo intencional, uma assessora de
imprensa, que trabalhou na equipe de campanha de uma das coligagdes das eleicdes 2012 em
Campina Grande-PB, e um Vereador que disputou as eleicdes de 2012 na cidade de Sao Joao
do Cariri-PB e foi eleito. Ambas as entrevistas foram transcritas pelo entrevistador, a medida
que a entrevista foi acontecendo. O nome dos entrevistados foram preservados para que fosse
mantido o absoluto sigilo, j& que ambos sdo pessoas conhecidas, por esse motivo nao ¢
cabivel esse tipo de exposicao. A primeira entrevista foi realizada em 02 de fevereiro 2014 foi
feita com o vereador, que ao longo da pesquisa sera citado como “O vereador” Ja a assessora
de imprensa, que também contribui com esta pesquisa, ao longo do trabalho serd citada como:
“A assessora imprensa”’, e¢ sua entrevista foi realizada em 05 de fevereiro 2014. As
informagdes de ambos serdo desenvolvidas e apresentadas nos resultados. Deste modo, chega-
se a compreensao que esta amostragem ¢ nao probabilistica. Segundo Mattar (1996 p. 132),
uma amostragem nao probabilistica “¢ aquela em que a selecao dos elementos da populagdo
para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo”. E a mesma ¢ intencional, pois esses dois sujeitos foram escolhidos
por julgamos que os mesmo sao bem representativos da populagdo, que conhecem a estrutura

de uma campanha eleitoral.

No que se refere ao tipo de tratamento dos dados, esta pesquisa ¢ classificada como
qualitativa. Sobre esse tipo de abordagem, Soares (2003, p.19) afirma: “A abordagem
qualitativa ndo emprega procedimentos estatisticos como centro do processo de andlise de um
problema”. A analise qualitativa foi usada na avaliacdo do roteiro de entrevista semi-

estruturada utilizada nessa pesquisa.
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3.1 Aspectos operacionais da pesquisa

A escolha do tema de estudo foi realizada em abril de 2013, onde foram iniciadas as
primeiras leituras, com a finalidade de abrir-se ao conhecimento do universo que se pretendia

estudar e realizar esse trabalho.

A fundamentagdo desta pesquisa se estendeu entre dezembro (2013) e janeiro (2014),
devido a necessidade de aprofundamento e afunilamento dos assuntos que dariam
embasamento a esta pesquisa. A definigdo do objetivo geral e os objetivos especificos foram

tracados no més de janeiro (2014)

Os dados coletados através da entrevista semi-estruturada, foram coletados no més de
fevereiro, com dois sujeitos escolhidos de modo intencional para que fosse possivel ter os
resultados esperados: uma jornalista, que foi assessora de imprensa em uma das coligagdes
nas elei¢des de 2012 na cidade de Campina Grande- PB e um vereador da cidade de Sao Joao

do Cariri-PB.
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4 RESULTADOS

4.1 Manual para uma Campanha Eleitoral sob a orientacio do Marketing

Todos os passos dados na vida s3o movidos por etapas, meios, formas. Em uma
campanha eleitoral ndo ¢ diferente. O politico, entdo candidato, deve seguir procedimentos ¢
entender o universo que ele estd inserido. Por esse fato, esta pesquisa propde um manual de
uma campanha, visando o planejamento adequando da mesma.

Kuntz (2006) aponta que:

O planejamento da campanha tem, por objetivos centrais, o de reunir toda
informacdo existente ou possivel de se obter sobre aliados, adversarios, o
historico dos fatos e eleigdes passadas, forcas sociais que possam interferir
no processo eleitoral e tudo o que for possivel para estabelecer um balango
dos pontos fortes e vulnerabilidades proprias, de aliados e adversarios.
(KUNTZ 2006, P. 79).

Esta proposta de manual ird tratar das informagdes necessarias para realizacao de uma
campanha sob a perspectiva do marketing, mostrando assim como o marketing enxerga e
orienta uma campanha. Este manual sera um guia simples e acessivel onde mostrara as formas
de estudo do eleitorado, as estratégias adotadas pelos candidatos, a comunicagdo e a politica e,

por fim, no modo geral como se da a organizagdo de uma campanha.

4.1.1 Organizacao da campanha

E importante se ter a no¢do que uma campanha estd impulsionando algo de curta
duracdo, mas mesmo assim uma quantidade grande de recursos humanos e financeiros esta
envolvida. Por esses motivos, faz-se necessario ter uma equipe de campanha, a qual podera
contar com estrategistas, socidlogos, jornalistas, artistas, que tém a fun¢do de harmonizar e de
entender todo o processo de pratica politica. Servindo de apoio a essa coordenagao, sdo bem-
vindos os militantes, que no geral serdo angariadores de votos.

Uma campanha eleitoral ¢ uma organiza¢do que ¢ tida como minuciosa e, embora o
objetivo seja unico, ha varios detalhes a serem considerados e estruturados. Geralmente, as

pessoas que nela trabalham ndo tém costume de trabalhar em um grupo, onde ha véarios papéis
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para serem desenvolvidos. Devido a isso, ¢ um trabalho cauteloso na escalacdo desse pessoal
para executar as fungdes existentes em uma campanha.

Tendo o conhecimento desse recurso humano envolvido na campanha eleitoral, chega
entdo a hora de subdividir a equipe nas tarefas necessarias e adequadas para que se haja um
desenvolvimento adequado da campanha. Essas alocagdes dos membros da equipe da
campanha eleitoral geralmente sdo permanentes e irdo durar até o dia da eleicao.

Ja com os membros divididos nas equipes, de fato se comeca o trabalho. As equipes
deverdo ter uma lideranga, possivelmente aquelas pessoas que no periodo de montagem da
equipe mostraram-se mais adequadas para essa funcao. Feito isso, comeca a organizagdo das
equipes, onde fardo uma avaliagdo de modo cuidadoso das tarefas a serem exercidas ao longo
daqueles meses. Dois objetivos sao fundamentais para um modelo de organizagdo como esse
de uma campanha eleitoral: o primeiro deve ser a harmonia entre as fungdes, fazendo sempre
um equilibrio de capacidade entre os membros; € o segundo visa o mais rapido possivel a
comunicacao vertical, pois dessa forma as decisdes sobre a gestdo ocorrem de modo mais
rapido. Todos os envolvidos na campanha devem saber pelo que sdo responsaveis e, dessa
forma, irem executando as tarefas, mas devem ser bastante flexiveis se houver necessidade de
ajudar outros membros/departamentos que ndo estdo conseguindo cumprir a tarefa necessaria.

No geral, a equipe tem que ter no¢do das atividades que devem ser exercidas dentro de
uma campanha, que vao das atividades logisticas, como compra de material, impressao de
cartazes, a busca por todos os tipos de produtos que relatam a imagem e as idéias do
candidato, além das atividades de campo, a exemplo de andar pelos bairros distribuindo
materiais, reunides privadas e escrever discursos. Fora as citadas, existem outras atividades
que ficam claras ao longo deste manual: pesquisas, agendamento com a comunicagdo, entre
outras.

Sdo muitas atividades envolvidas dentro da organizagdo de uma campanha, como
foram vistas. Com o intuito de visualizar de forma ndo verbal, abaixo se encontra uma
imagem a qual propde um organograma de uma campanha eleitoral, no modelo completo,

onde se apresentam as equipes de campanha, representada na Figura 2:



Figura 2 — Estrutura com Equipes de Campanha

CANDIDATO
PUBLICITARIOS CHEFE DE CAMPANHA
CABOS ELEITORAIS
l
COORD. DE COORD. DE COORD. DE
EQUIPE EQUIPE EQUIPE
| EQUIPE | EQUIPE | EQuiPE |

Fonte: Marketing Politico — Manual Basico do Vereador (p. 32).
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A estrutura acima ¢ um modelo genérico de um organograma voltado para uma

campanha eleitoral, podendo ser adaptada a qualquer tipo de candidatura, seja qual for a

esfera.

O vereador comenta ao ser perguntado como deve ser organizada uma campanha

eleitoral:

Por experiéncia propria eu digo: a organizacdo de uma campanha comega
junto a familia, sdo eles que primeiro nos ddo o apoio necessario em todos os
sentidos, nos ajudam sentimentalmente para nos mantermos firmes na
campanha, assim como também com dinheiro. Logo depois, vem os amigos
de verdade que nos representam, pedindo votos, distribuindo santinhos e
outros materiais de campanha. Deve existir alguém de nossa inteira
confianga que coordene a nossa campanha e nos oriente sempre. (O
VEREADOR, 2014).!

! Informagdo oral obtida através de entrevista concedida em 02 de fevereiro de 2014 ao autor desta pesquisa.
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De modo geral a campanha deve proceder apoiada por pessoas de inteira confianga do
candidato, e que partilhe dos mesmos ideias e objetivos do politico/candidato, fazendo assim

uma organizagdo de campanha sélida.

4.1.2 A figura do candidato e a ficha limpa

O candidato pode ser entendido como o cidaddo que faz a conexdo entre o eleitor e as
causas publicas. O candidato deve ser um representante do povo, seja qual for o cargo que ele
dispute. Deve ter um perfil de atitude, fazendo assim com que os eleitores o enxerguem como
alguém capaz de representd-los. Para que isso ocorra, deve ter um passado e um presente
exemplar para ser bem visto pelos possiveis eleitores. No entendimento da assessora de

impressa ela afirma que o candidato ¢:

Uma figura publica que visa ocupar um cargo publico e, para isso, concorre
durante as elei¢des, nas quais tem a chance de ser escolhido através do voto
dos eleitores. Para se candidatar, ele deve ser filiado a algum partido politico
e ndo adianta apenas o seu desejo em participar do pleito, mas a escolha do
partido do qual faz parte. (A ASSESSORA DE IMPRENSA, 2014).”

A ficha limpa® ¢é uma lei que veio com o intuito de combater a corrupcio eleitoral na
politica, devido aos grandes escandalos que circundam o universo de uma campanha e da
politica no geral. Essa lei tem a intencdo de fazer uma reforma nas campanhas, assim como
também tem o dever de retirar os politicos corruptos da administragdao publica, ou seja, fazer
uma objetiva renovagdo na politica nacional. Desse modo, apresentaram-se novos rostos e
novos ideais, fazendo assim o nosso pais se desenvolver cada vez mais.

Apos algumas modificagdes, essa lei foi definitivamente aprovada, passando a vigorar
em 04 de junho de 2010, tornando incapaz de ser eleito por oito anos aquele que for
enquadrado nessa lei.

Em termos gerais, a assessora de imprensa entende a lei de ficha limpa como se a lei

que:

Impede que politicos cassados e/ou condenados pela Justica se candidatem a
cargos publicos durante oito anos, seja na esfera Municipal, Estadual ou
Federal, tanto para o Executivo quanto para o Legislativo. Deste modo, o

* Informagao oral obtida através de entrevista concedida em 05 de fevereiro de 2014 ao autor desta  pesquisa.
3 A lei da ficha limpa completa encontra-se disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/lcp/lcp135.htm>. Acesso em: 10 de marco de 2014.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/lcp135.htm
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eleitor pode escolher, conscientemente, entre candidatos mais “honestos” e
éticos. (A ASSESSORA DE IMPRENSA, 2014).*

Com a lei da ficha limpa em vigor é cabivel ao candidato que o mesmo tenha cada vez mais
zelo por sua vida publica, para manter sempre a imagem de um bom representante para o povo,

pudendo assim ocupar cargos publicos e ter acesso a uma candidatura.

4.1.3 A figura do eleitor

O eleitor ¢ entendido como o cidadao que por meio do voto elege seus representantes.
Cabe ao eleitor a fungdo de analisar as propostas dos candidatos e decidir pelo que tem os
ideais mais parecidos com os seus. Fatores como seu perfil sociocultural, caracteristicas

raciais, sociais, religiosas e geograficas, sao fatores determinantes na intencao de voto.

No decorrer de uma campanha eleitoral ha diferentes eleitores, que enxergam os
candidatos e as propostas de modos diferentes. Segundo o Vereador (2014) no que diz
respeito aos eleitores ele diz: “Ha os que sao querem pegar nosso dinheiro, mas ndo votam na
gente, e tem os que votam de graga, enfim tem todo tipo de eleitor”. Os diferentes tipos de

eleitores no momento da campanha podem ser alocados em quatro grandes grupos.

a) Os indiferentes:
Sao aqueles que ndo dao ouvidos a nenhuma das propostas apresentadas pelos
candidatos. Isso ocorre devido a imagem dos politicos estarem desgastadas, fazendo com que

os eleitores votem apenas pela obrigacao.

b) Os decididos:

A grande maioria desses eleitores sdo aqueles que gostam do mundo da politica, os
que consideram o dia do pleito praticamente uma festa. Geralmente tem convic¢do propria
sabem em quem vao votar, mas gostam de escutar as propostas de todos os candidatos,

inclusive para puderem fazerem suas criticas.

¢) Os indecisos:

* Informagao oral obtida através de entrevista concedida em 05 de fevereiro de 2014 ao autor desta  pesquisa.
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Segundo as pesquisas boca de urna, estima-se que no Brasil em torno de 10% dos
eleitores, s6 decidem em quem irdo votar nas Ultimas 48 horas antes da elei¢do. Esse grupo de

eleitores ¢ o que mais cresce ultimamente.

d) Os injustos:
Sao os chamados eleitores de promessas, dao seu voto como garantido, mas dizem isso

a todos os candidatos que pedem seu voto, prometendo assim seu voto para todos.

Entendendo esses quatro grupos de eleitores, os candidatos devem estar atentos que
nunca terdo a quantidade de votos que garante ter, pois fica imensuravel essa quantidade.
Estatisticas passadas mostram que um candidato recebe no dia da elei¢do apenas a metade dos
votos que ele esperava. Por esse motivo, a campanha do candidato deve ser direcionada a
buscar o dobro dos votos que ele necessita para ser eleito. Vejamos a Figura 3 para

compreendermos melhor essa realidade.

Figura 3 — Realidade da quantidade de votos em uma Campanha Eleitoral

1.000 ; .
VOTOS Quantidade de votos que o candidato
precisa para se eleger
1.000 1.000 g
VOTOS VOTOS Ele precisa fazer uma campanha
como se precisa-se do dobro de votos
1.000 . '
VOTOS Quantidade de votos que o candidato
tera conseguido ao abrir das urnas

Fonte: Elaborada pelo autor.
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4.1.4 Recursos Financeiros

E bastante importante dizer que essas atividades que foram citadas acima tém um
valor monetario envolvido e, por esse motivo, € necessario lidar com as finangas. Pimentel

(2004) explica a forma de adquirir esse tipo de recurso para a campanha:

A questdo dos recursos [financeiros] ¢ uma das situagdoes mais nevralgicas de
uma campanha, porque muitas vezes se comeca um processo sem ainda ter
conseguido esses recursos. Vai ser preciso ir buscd-los entre os amigos,
principalmente na familia, os amigos mais proximos e os empresarios com
quem o candidato poderia contar. (PIMENTEL 2004, P. 71).

As financgas constituem mais uma area da estruturacdo de uma campanha, que deve ser
coordenada de forma que sejam buscados meios de conseguir capital, assim como também o
mesmo deve ser controlado para que nao seja perdido o foco dentro da campanha. Por fim,
todas as atividades devem ser coordenadas partindo de uma logica central: o alcance do
objetivo.

Tratando-se de uma campanha eleitoral, os recursos financeiros sao bem necessarios,
pois ¢ de onde sai todo o financiamento da campanha. Sao muitos gastos envolvidos em uma
disputa eleitoral e, dessa forma, os recursos sdo sempre menores que as necessidades. Ha
necessidade de dinheiro em todas as fases da campanha, por esse fato ndo pode faltar dinheiro

no momento decisivo da campanha — a reta final.

4.1.4.1 Captacao de Recursos

Independente do cargo que o candidato almeja, ele recebe um financiamento do
partido. Esse valor depende de caracteristicas como: partido do candidato, estrutura
geografica da cidade e os tipos de pleitos que havera na campanha, além de outros fatores
internos. A obtengdo de financiamento em uma campanha eleitoral ¢ de fundamental
importancia para que a campanha seja realizada. A captacdo desse recurso deve ser feita de
modo especial pelo proprio candidato, pois o dinheiro conseguido através do partido ndo ¢

suficiente. O candidato deve chegar junto aos amigos empresarios, com o intuito de conseguir
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dinheiro, e algumas vezes até mesmo algo tangivel como um espago para montar seu comité,
ou mesmo um carro de som para fazer sua divulgagao.

E inerente ao cidaddo que, ao ajudar um candidato numa campanha, queira
futuramente alguma troca pelo favor prestado, ndo necessariamente uma nova escola em seu o
bairro, ou mesmo um posto de saude, mas muitas vezes um emprego para seu filho.
Corriqueiramente, ¢ isso que acontece.

Todo o dinheiro deve ser conseguido antes da campanha iniciar de fato, mas como
nem sempre isso € possivel, a grande maioria do dinheiro é conseguindo durante o decorrer da
campanha. E bastante importante salientar que todo o dinheiro que entra na campanha

independente da natureza, deve ser prestado contas junto ao TSE, para fins de controle.

4.1.5 Definindo os objetivos do candidato

a) Autoavaliacao dos pontos fortes e fracos:

O candidato deve fazer sua avaliagdo, na qual serdo mensurados os pontos fortes e
fracos. Nesse ponto, o candidato devera trazer, de forma real, o seu passado politico recente e
nem tao recente, se for o caso. Ele poderd também fazer uma breve estruturacdo sua como
pessoa. Antes de qualquer outro passo, o candidato - junto com a sua equipe de coordenagao
de campanha - deve ter no¢ado de todos os pontos fortes e fracos. Desse modo, sera mais facil

se colocar na situacdo de uma campanha, em busca do seu objetivo.

b) Revisao do eleitorado:

Os partidos e os candidatos devem conhecer esse mercado, de modo, a saber o que o
mesmo oferece, assim como também oferecer o que ele necessita, enxergando o mercado
eleitoral, a priori, de uma forma mais ampla.

A maneira mais coerente de conhecer o mercado eleitoral € a partir do conhecimento
de seus eleitores. Existem duas formas para fazer isso: 1) Através de analises estatisticas de
dados; e 2) Novas pesquisas de opinido publica, realizadas por partidos e candidatos.

Para ter acesso aos dados disponiveis dos eleitores, o site do Tribunal Regional
Eleitoral (TRE) ¢ o mais indicado, por ser uma péagina oficial, e também por ser atualizado a

cada eleicdo. A figura abaixo mostra, como exemplo, a situa¢do dos eleitores paraibanos,
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apenas para que se tenha uma nog¢ao de como ¢ executado este item de revisdo do eleitorado,
veja bem, essa ¢ a realidade do estado da PB. Com a nogdo do eleitorado, fica mais acessivel

ao candidato a montagem de uma futura estratégia.

Figura 4 - Estatistica do eleitorado na Paraiba (PB)

Eleitorado, quantidade de Secdes e Locais de Votacao no Estado L] o o)
Secoes Locais Eleitorado
9.841 1.843 2,858,139
Eleitorado por Sexo no Estado k] © A
Masculino Feminino N3o Informado Total
1.352.066 1.505.896 177 2.858.139
Eleitorado por Estado Civil no Estado o @ e
Solteiro Casado Vidvo Separado Divorciado N&o informado Total
1.870.751 883.178 44.930 13.269 44,987 1.024 2.858.139
Eleitorado por Faixa Etaria no Estado D © e
Até 17 18 a 40 41a55 56 a 69 70a79 + 79 Total
48.217 1.511.915 681.278 383.592 154.173 78.964 2.858.139
Eleitorado por Grau de Instrucdo no Estado (b ) e
Analf. Lé escr. 12 incomp. 1° comp. 29 incomp. 2° comp. 3° incomp. 39 comp. i inf. Total
299.838 682.467 849.114 125.913 398.548 297.584 76.716 127.196 763 2.858.139

Fonte: TRE (Tribunal Regional Eleitoral) — PB - Sec@o Estatisticas

Ja as novas pesquisas de opinido publica, tiveram sua origem nos Estados Unidos,
antes da Segunda Guerra Mundial, e hoje tém sua distribuicdo comum em todo o mundo. A
finalidade dela ¢ o conhecimento do eleitorado, como ja foi visto. Essas pesquisas,
geralmente, sdo feitas por empresas especializadas. Comumente, sao requisitadas pelos
partidos, mas também por organizacdes ligadas a informagao. O objetivo deste trabalho ndo ¢
ofertar um modelo pronto de uma pesquisa de opinido publica, mas sim um breve
entendimento de que forma ela pode ser feita, mostrando, assim, os seus tipos.

Essas pesquisas podem ser de ordem qualitativa ou quantitativa. A qualitativa, em uma
pesquisa eleitoral, ¢ realizada com pequenos grupos de pessoas. Ela ¢ aberta, isto ¢, ndo segue
um roteiro fixo e, assim, tem o objetivo de entender de modo mais profundo aquele
eleitorado. Diferente da qualitativa, a quantitativa tem como instrumento de trabalho uma
amostra maior e visa, com isso, a obtencdo de resultados que revelem o comportamento da

populagdo geral de eleitores. Geralmente, o publico ¢ escolhido através de variaveis como:
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sexo, idade, categoria sdcio-profissional, local de residéncia, etc. Mas, vale salientar que, em
ambos os modelos, o objetivo ¢ conhecimento do eleitorado, sabendo que a pesquisa deve ter
um questiondrio de qualidade e um entrevistador que se mostre imparcial. Uma ressalva a ser
feita no modelo quantitativo é que quanto maior for amostra, menor serd o erro, isto ¢, uma

amostra grande tende a refletir melhor o todo.

¢) Analise da concorréncia:

Semelhante a andlise pessoal, o candidato e sua coordenagdo de campanha deverdao
tomar conhecimento da sua concorréncia, averiguando os pontos fortes e fracos dos
concorrentes. Nesse ponto, ¢ bastante interessante entender que existem dois tipos de
campanha: 1) campanha majoritaria, onde ¢ considerado eleito o candidato que obtiver a
maioria dos votos, deixando de lado o numero de votos por partido ou coligagdo. Esse sistema
¢ adotado para: Presidente da Republica, Governador de Estado e do Distrito Federal, Prefeito
e Senadores; € 2) campanha proporcional, que, ao contrario da majoritaria, os eleitos serao de
acordo com os votos que tiveram o partido/coligacdo. Esse sistema ¢ adotado para: Deputados
Estaduais, Deputados Federais e Vereadores, e visa assim que a representatividade da
populagdo deve ser de acordo com a ideologia dos partidos/coligagdes. E importante o
namero de votos que o candidato teve, mas nao ¢ fator decisivo para ele ser eleito.

E de grande valia neste momento uma pesquisa de opinidio publica quantitativa sobre a
intengdo de votos, pois ela trara resultados répidos e de facil entendimento. Feito esse
procedimento, a coordenagdo da campanha sabera o que deve ser feito para que se possam

bloquear cada vez mais as ameagas dessa concorréncia.

4.1.6 Identificacio de problemas e oportunidades

Ao conhecer o eleitorado, das formas vistas no item anterior - mensurando também os
pontos fortes e fracos dos partidos e/ou candidatos de modo autoavaliativo e fazendo a analise
da concorréncia - o candidato tera que agora listar os problemas que podem ser motivos de
atrapalhd-lo nas elei¢cdes, do mesmo modo enxergando as possiveis oportunidades para o
sucesso da campanha. Tendo todo esse panorama em maos, o candidato - juntamente com a

coordenacdo de campanha - montara a estratégia que utilizara.
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4.1.7 Definicdo da estratégia

Neste item, os candidatos montardo suas estratégias, visto que isso agora se tornou
facil, pois se tem uma grande carga de informagdes acerca do eleitorado, dos concorrentes e
de si proprio (candidato e/ou partido). Para entender o que seria uma estratégia, a definicdo de
Mintzberg e Quinn (2006, p. 29) pode ser uma aliada, uma vez que diz que estratégia é: “o
padrdo ou plano que integra as principais metas, politicas e sequéncias de acdo da organizago

em um todo coeso”. Sobre estratégia, Manhanelli (1988) acrescenta:

As estratégias utilizadas em marketing politico é a arte de impetrar acdes
com intuito de destacar um nome e suas qualidades junto aos eleitores da
forma mais clara e definitiva possivel, levando, nestas agdes, informacdes de
contetido que fagam o eleitorado assimila-las com o objetivo de, no primeiro
instante, eleger o dono do nome a um cargo eletivo, e posteriormente
alimentar este conceito e defendé-lo (MANHANELLI, 1988, p. 13).

Em termos gerais, € o tragar de um caminho onde todos estejam envolvidos no mesmo
objetivo. A estratégia eleitoral ¢ feita para alcancar o objetivo, que acaba se dividindo em trés:
a difusdo de idéias, a obten¢do de certo numero de votos e, por fim, ganhar a eleicao. Os
candidatos e partidos devem ter no¢ao basica onde devem proliferar suas ideias a fim de
conseguir votos e ganhar a elei¢ao, pois se o candidato ndo tiver um foco ele acaba buscando
votos por todos os lados e, no fim, acaba errando por completo o alvo. Além da busca de
votos no alvo correto, os candidatos devem tragcar maneiras também de conquistar os eleitores

indecisos, principalmente aqueles que chegam assim até momentos antes da eleigao.

4.1.8 A comunicacao politica

O marketing eleitoral tem uma proximidade muito grande com a comunicagdo. Em
razdo disso, ele tende a se aproveitar das varias ferramentas que a publicidade e a propaganda
oferecem e, com essas ferramentas, os candidatos tendem a conquistar mais votos. A
comunicacdo ¢ o meio que o candidato encontra para estar cada vez mais proximo do seu

eleitor.
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a) Logotipo:

O logotipo ¢ criado para duas finalidades: mostrar o sentido visual da mensagem
explicita e o sentido de simbolismo da mensagem implicita. Dessa forma, ¢ possivel dizer que
um logotipo, em uma campanha, ¢ uma espécie de marca, isto €, coloca na mente dos eleitores
a imagem do candidato de forma positiva, fazendo com que as pessoas formem a boa imagem
do politico e futuro administrador. Ele €, por natureza, uma representacdo grafica que

simboliza determinado candidato.

b) Jargao:

O jargdo tem o objetivo fundamental de colocar na mente da populacao (eleitores) a
figura do candidato. Dessa forma, a figura passa a ser unica no meio das diversas que estdo
em circulacdo. O jargdo deve envolver as pessoas de maneira agraddvel, inteligente e
elegante. Assim, ficard gravado na memoria do eleitorado, podendo ser entendido, neste caso,

como uma linguagem especifica do politico.

¢) Fotos:

As fotos do candidato sdo necessarias, pois esse ¢ um modo eficaz de se conhecer
aquele que almeja ser um representante do povo. Entretanto, elas ndo devem ser variadas, pois
dessa forma havera varias imagens de um s6 candidato circulando pelo povo, causando assim
uma confusao na cabega do eleitor. Diante disso, Teixeira (2006) explica como deveria ser a
posicdo dessas fotos que irdo ser colocadas em circulagdo, seriam trés: uma do busto,
direcionada para o lado e sorrindo; outra do corpo inteiro, como se estivesse discursando; e a
ultima sentado em uma mesa, assinando um documento, como se ja tivesse tomado posse do
cargo. Sobre essas imagens, Mendonga (2001, p. 82) diz: “Cartazes vao cobrir as paredes.
Outdoors vao ser exibidos.”, mas o marketing contemporaneo defende a ideia que ¢

imprudente e antiecologico sujar as ruas de modo desnecessario.

d) Cores:
Como simbolo de sua campanha, os candidatos e partidos fazem uso das cores, tanto
nas suas vestimentas como nos seus materiais de campanha, pois acreditam que essa ¢ mais

uma forma de criar identidade propria. Teixeira (2006) sobre o significado das cores explica:

O azul celeste ¢ calmante natural, ¢ bom para a memoria e concentragdo,
diminuido a agitagdo. O vermelho causa efeito fisiologico sobre as multidoes
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e deve aparecer em pequenos detalhes, apenas o suficiente para chamar a
atengdo das pessoas, pois, em excesso, estimula o sistema nervoso central
aumentando a produgdo de adrenalina, deixando-as mais agitadas. Ja o
amarelo € proprio para chamar a atengdo das pessoas. Uma forma de tornar
essa combinagdo harmoniosa ¢é usar as cores escuras com intensa
luminosidade e a cor clara com baixa luminosidade, pois, sendo a cor de
fundo, ndo pode forgar muito as vistas das pessoas o que seria irritante
contrariando os principios da campanha (...). Outra cor muito interessante a
ser explorada ¢ o verde-escuro em baixas luminosidades, lembrando as cores
das matas fechadas. A cor laranja, em tons cremosos com luminosidade de

r

alta para média também ¢é simpatica, principalmente se combinada com
qualquer tom de azul. J& o marrom ¢ calmante e impde respeito, passando a
idéia de que a pessoa é muito experiente. (TEIXEIRA, 2006, p. 133).

Dessa forma, tendo a ideia do significado das cores, o profissional do marketing orienta o
candidato sobre qual cor, ou mesmo qual combinagdo de cores, ele deve escolher para que

seja mais um meio de aparecer para o eleitorado.

e) Musicas:

E uma linguagem inconsciente. Dessa forma, ela é atrativa para que os candidatos
utilizem, pois faz com que os eleitores entrem na mesma sintonia, isto €, passem a comungar
do mesmo ideal. As musicas em uma campanha eleitoral sdo conhecidas por jingles que
Mendonga (2001, p. 93) define como: “um discurso musical dirigido a um eleitor. Se for bem-
feito, vai chegar ao coragdo dele, at¢ mesmo antes de ter passado por sua cabeca”. Dessa

forma a os jingles podem induzir o eleitor a buscar o ideal requerido pelo candidato.

f) Radio:

O radio representa a quarta maior midia no Brasil, por isso ele ¢ tdo bem aproveitado
pelos politicos. E possivel ver também aquisi¢do, por parte de grupos politicos, de emissoras
de radio, pois dessa forma podem dominar de forma mais expressiva, fazendo com que o seu
objetivo seja disseminado de modo mais rapido. Dessa forma, Andrade (1996) sugere o
grande poder do radio junto a uma campanha politica, quando ele afirma que esse meio dispde
de uma imensa credibilidade junto ao eleitorado. Além das tradicionais noticias sobre o

candidato, o radio também pode divulgar o seu jingle de campanha.

g) Televisao:
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A televisdo ¢ o maior veiculo em massa que a propaganda eleitoral pode utilizar. Além
de horarios comprados na televisdo durante a programacdao normal, o candidato também faz
uso do horério eleitoral gratuito que existe no Brasil. Ele comega a funcionar nos 45 dias que
antecedem o pleito e tem uma duracdo estipulada. Mesmo sendo a TV um meio tao eficaz de
propaganda, Figueiredo (1985, p. 51) orienta a ter cuidado ao afirmar: “quando vocé usa a
TV, porém, todos ficam conscientes do seu poder econémico. Embora seja a TV um veiculo
fantastico em material de penetragdo, tem que ser bem utilizado a fim de que o tiro nao saia
pela culatra.” Desse modo, fica o alerta para que esse momentos, tanto gratuitos quanto pagos,

sejam aproveitados.

h) Jornal e Revista:

Essas midias, apesar de serem consideradas elitistas devido a alto indice de
analfabetismo no nosso pais, representam com grande impacto a publicidade, seja diariamente
com os jornais ou periodicamente com as revistas. Segundo Kuntz (2006), a linguagem
expressa nos jornais e revistas ¢ a que mais tem semelhanga com uma conversa¢ao normal,
onde o entrevistado (candidato) tem mais facilidade de ficar a vontade e com menos
preocupagdo com sua postura, entonacao, timbre, entre outros cuidados que cercam uma
entrevista no radio e na televisao. O publico para o qual ¢ dirigido esse tipo de entrevista ¢ um
publico selecionado, entdo a assessoria de imprensa organiza o assunto o candidato iréd

abordar, de modo a conquistar o eleitor.

i) Internet:

Nao faz muito tempo que a internet comegou a causar uma revolugdo nas campanhas
eleitorais. Isso acontece pelo fato da instantaneidade da mesma e pela maneira que ela chega a
populagdo. A internet ¢ considerada a midia mais nova disponibilizada no mercado da
comunicacao.

Por esses fatos, os candidatos fazem uso dessa ferramenta a fim de divulgar seu nome,
de modo a torna-lo cada vez mais conhecido e também por ndo ter um gasto financeiro alto.
Com o objetivo de conseguir eleitores, os candidatos fazem seus sites seguindo sempre seus
padrdes de cores, imagens e sons que ja foram definidos, para que ndo haja nenhuma confusdo
na percepcdo dos internautas. Além dos sites os candidatos também podem manter perfil em

blogs e nas redes sociais (Orkut, Facebook, MySpace, Twitter, YouTube, Instagram),
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praticamente sem nenhum custo. Esses sdo oOtimos meios de chegar aos eleitores,
especialmente os jovens. Para Barefoot (2010, p. 27), “blogs, redes sociais (...) sdo
simplesmente tecnologias que incentivam a comunicagdo, o compartilhamento e a
colaboragdo (...)”. Dessa forma, as noticias sobre determinados candidatos passam a ter um
comportamento viral, atingindo centenas de pessoas com apenas um clique. Tanto o site, os
blogs ou as redes sociais, o candidato pode usar para: fazer sua apresentagdo, divulgar sua
agenda de campanha, mostrar seus apoios, mostrar um pouco do seu passado politico e, por

fim, difundir seu material publicitario.

j) O Discurso:

E através do discurso que o candidato mostra todo poder de persuasio, suas crengas,
promessas. Quanto mais o candidato se mostrar preparado em seu discurso, mais passara
confianga para os eleitores. O discurso ¢ maneira com que o candidato tem a oportunidade, de

modo oral, de apresentar suas propostas ao eleitor. Teixeira (2006), diz que no:

Discurso deve também reunir as inimeras esparsas vontades individuais em
uma Unica vontade coletiva: o bem comum. As verdadeiras conquistas de
uma mudan¢a sdo as inscritas no mais intimo das almas. Se o discurso
incentiva o coletivismo partindo da somatoria dos individualismos, deve
pregar o amor a patria ¢ a cidade. Deve-se apelar para os sentimentos
preponderantes ¢ latentes no intimo das pessoas. Se o povo esta desalento ¢
inseguro, o discurso deve ser um consolo, uma mensagem de esperanca de

dias melhores, uma luz no fim do tanel. (TEIXEIRA 2006, p. 166).

No geral, o discurso passa a ser a mensagem mais eficiente para o candidato, pois o

mesmo - de modo resumido - estabelece tudo que o eleitor deseja ouvir.

k) Cabos Eleitorais:
Os cabos eleitorais tém o papel de disseminar as propostas, promessas do candidato.
Enfim, eles sdo uma espécie de portadores de voz dos candidatos e estdo sempre circulando e

cobrando dos eleitores o voto. Teixeira (2006) afirma que:

Os cabos eleitorais sdo “vendedores de idéias” e multiplicadores de opinides.
Além de “vender a idéia da imagem do politico”, o cabo eleitoral, devido ao
seu contato direto e mais intimo com o povo, pode obter muitas idéias e
informacgdes preciosas dispersas pela imensa massa populacional para ajudar
a campanha, realizando verdadeiras pesquisas informais. (...) O cabo
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eleitoral precisa conhecer o politico e seus idéias que esta representando para
ndo cair em contradigdes ¢ estar preparado para debater com pessoas
contrarias sem jamais perder a compostura. (TEIXEIRA 2006, P. 201).

Em suma, todo o apoio que os cabos eleitorais puderem prestar ¢ de fundamental

importancia para que a campanha se desenvolva de maneira satisfatoria. Porém, vale salientar
que para que isso acontega a coordenagdo da campanha deve oferecer constantes

treinamentos.

1) Boca de urna:

Mesmo sendo proibida por lei, faz-se necessario em todas as campanhas a utilizacao
da mesma, pois ¢ usada como estratégia do marketing para fazer os eleitores indecisos
decidirem por tal candidato, as vezes dentro das juntas eleitorais ou mesmo nos caminhos,
onde ¢ mais comum, 0s boqueiros (como sdo conhecidas as pessoas que executam o trabalho
da boca de urna) fazerem a entrega de santinhos e darem uma palavra de incentivo para o
eleitor decidir pelo seu candidato.

A lei 9504/91, especificamente em seu art. 39 § 5°, II, trata da boca de urna, deixando

claramente que a mesma ¢ proibida.

§ 5° Constituem crimes, no dia da elei¢do, puniveis com detengdo, de seis
meses a um ano, com a alternativa de prestacdo de servicos a comunidade
pelo mesmo periodo, e multa no valor de cinco mil a quinze mil UFIR: II - a
distribui¢do de material de propaganda politica, inclusive volantes ¢ outros
impressos, ou a pratica de aliciamento, coagdo ou manifestacdo tendentes a
influir na vontade do eleitor. (BRASIL, Lei n° 9.504 art. 39 § 5° 11, de 30 de
setembro de 1997).

Dada visao da boca de urna sob a 6tica do marketing, vemos que ¢ conflitante com o
que diz a lei, mas em uma eleicdo temos que ter a no¢cdo de que o objetivo principal ¢
conseguir o voto a fim de ganhar o pleito, entdo fazer uso da boca de urna ¢ necessaria, € o

marketing orienta dessa forma.

4.1.9 Avaliacao da campanha

Toda campanha eleitoral deve ser avaliada, visando assim melhorias. A avaliacdo em
uma campanha deve ser realizada de dois modos: 1) A todo instante, toda vez que for
realizado algo durante a campanha, esse procedimento deve ser avaliado, para que se tenha

certeza se deu certo ou ndo; e 2) Ao término da campanha, independente do seu resultado, ¢
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hora de colocar no papel tudo que foi executado na campanha a fim de saber dos sucessos ou

INSucessos.

Uma boa avalia¢do contribui para o crescimento do candidato/partido e para o de toda
equipe de campanha. Os erros avaliados poderdo ser anulados em préximas campanhas e os

sucessos repetidos, de uma forma ainda melhor.

4.1.10 Contribuicao deste manual para a sociedade

Ao escolher o tema e logo ja nas primeiras leituras, viu-se a necessidade de se fazer
uma pesquisa que de fato saisse dos muros da academia e pudesse ser util para a sociedade,
fazendo, assim, com que a cada dia a consciéncia politica possa evoluir. O manual ¢
finalizado com os depoimentos dos dois entrevistados que comentaram a importancia deste
trabalho para a sociedade no modo geral. Ambos foram escolhidos de modo intencional para

contribuir com o desenvolvimento desta pesquisa.

Sobre tal importancia o vereador comenta:

Considero esse trabalho muito importante, pois com ele pode-se mudar a
forma de se fazer a campanha, fazendo assim uma campanha com mais
estratégia. Porque muitos candidatos, sobretudo aqueles que sdo marinheiros
de primeira viagem, nao sabem como se colocar dentro de uma campanha,
tendo muitas vezes que tentar copiar o que se ver por ai afora. Eu acho que
esse trabalho podera contribuir fazendo com que os candidatos usem mais os
meios que o marketing oferece para se direcionar dentro de uma campanha, e
talvez até possa economizar dinheiro, pois pela minha experiéncia tenho
visto que apenas soltar dinheiro ndo faz com que se ganhe uma elei¢do. (O
VEREADOR, 2014).°

Contribuindo também a assessora de impressa diz:

Diante da experiéncia que tive durante a Campanha Eleitoral, entendo que
este trabalho tem grande relevancia para este ambito. Ao apontar uma série
de procedimentos que devem ser seguidos durante uma campanha, ele
norteia as acdes do candidato e de toda a sua equipe. O "guia pratico" que
esta pesquisa oferece da a oportunidade de se realizar uma campanha
organizada ¢ bem estruturada. Muitas vezes, principalmente se for a sua
primeira disputa, o candidato fica um tanto perdido numa campanha. Ele
entende, logicamente, das atividades que seu cargo precisa que ele siga.
Porém, a logistica da campanha nem sempre ¢ bem entendida. O que todo

> Informagao oral obtida através de entrevista concedida em 02 de fevereiro de 2014 ao autor desta  pesquisa.
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candidato quer ¢ a vitéria. Certamente, ao seguir os pontos mostrados neste
trabalho, o candidato tera um maior entendimento e chegara ao seu objetivo.
(A ASSESSORA DE IMPRESSA, 2014).°

Este manual passou de maneira especifica por cada area de importancia de uma campanha
eleitoral, oferecendo assim ao candidato um suporte de orientacdo. Com esse manual o candidato
podera ir a busca do seu principal objetivo dentro de uma campanha eleitoral, vencer o pleito eleitoral,

apos ter passado meses em sua busca.

® Informagao oral obtida através de entrevista concedida em 05 de fevereiro de 2014 ao autor desta pesquisa.
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Capitulo V

Consideracoes Finais
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho, antes mesmo do alcance dos seus objetivos, buscou a quebra do
paradigma existente entre o marketing politico e o marketing eleitoral, mostrando que ambos
nao sdo idénticos, mas estdo ligados por um ideal unico: tornar uma figura conhecida. Criando
uma imagem favoravel mesmo tendo escopos diferentes. Enquanto o marketing politico tem
uma preocupagao cotidiana de longo prazo, na formacao de uma imagem de politico ou ndo, o
marketing eleitoral possui a mesma fun¢do, s6 que apenas com politicos, que no momento da
campanha sdo candidatos, € o espago temporal ¢ de poucos meses (curto prazo), os quais

equivalem a um pleito eleitoral.

O estado encontrado no mercado eleitoreiro, no momento da campanha eleitoral, é
cada vez mais competitivo, atualmente os candidatos/politicos utilizam diversas ferramentas
para darem-se bem e concretizarem seus objetivos, de forma satisfatoria. Seja qual for a esfera
- Municipal, Estadual ou Nacional -, a disputar em termos gerais ¢ a mesma, independente se
um candidato disputar apenas uma vaga ou varias vagas, quando falamos em disputar um

pleito, ha um unico denominador comum, que ¢ o de alcangar a vitéria, vencer.

Alimentados pelo mercado competitivo de uma campanha eleitoral, conduzimos este
trabalho para a elaboracdo de uma proposta de manual, reservado especificamente para um
processo eleitoral. A proposta do manual resultante desta pesquisa tem a funcdo de auxilio a
um candidato que deseje conhecer apropriadamente o universo de uma campanha. O mesmo ¢

orientado pela visao do marketing e de suas estratégias.

Com esse manual, o candidato estard preparado para navegar no mundo de uma
campanha eleitoral e saber conduzir-se da melhor forma possivel, angariando votos que o

levarao a um possivel resultado satisfatorio.

Os candidatos, muitas vezes, chegam a uma campanha eleitoral de fato sem saber
como irdao se portar, por quais meios irdo trilhar, como realmente ¢ ser um candidato e estar
em uma disputa. Objetivando equacionar essas indagacdes, o manual do candidato conduzido
e orientado pela visdo do marketing - consequéncia desse trabalho -, vem mostrar os
horizontes de um pleito eleitoral, de forma simples e objetiva, cabendo ao candidato saber

conscientemente desfrutar das informacgdes trazidas no manual.
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Amparado pela comunicagdo, o candidato se coloca junto ao povo, passando assim a
ter um vinculo maior, pois € necessaria essa proximidade para que o candidato e a comissao
de campanha tenham respostas mais rapidas referentes aos votos. Nao sendo a toa o motivo
desse manual se preocupar expressivamente com a comunicac¢ao e os diversos meios que ela
detém. Além de todo o conjunto do manual, 0 mesmo manteve uma dedicagdo mais especial
no que se refere a comunicagdo, para que o candidato possa estar mais orientado e preocupado

e manter relacdes cotidianas com os cidadaos - aqueles que serdo possiveis eleitores.

Por fim, faz-se necessario uma ressalva. Mesmo que esse manual - no qual resulta este
trabalho - esteja apto a conduzir e orientar qualquer candidato dentro de uma campanha
eleitoral, possui algumas limitagdes, pois se trata de uma produgdo cientifica, € assim como
qualquer outra do género ¢ limitada, deixando assim espacos para que a ciéncia sempre

evolua.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
UNIDADE ACADEMICA DE ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
ESTAGIO SUPERVISIONADO

ROTEIRO DE UMA ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

O presente roteiro de entrevista constitui-se parte de uma pesquisa para fins
académicos, que tem como objetivo conhecer - no modo geral - o universo de uma Campanha
Eleitoral, na dptica de uma assessora de impressa que trabalhou na equipe de campanha de
uma das coligagdes das elei¢des 2012 em Campina Grande-PB e de um Vereador que

disputou as elei¢des de 2012 na cidade de Sao Joao do Cariri-PB, tendo sido eleito.

1. Em sua opinido como deve ser organizada uma Campanha Eleitoral?

2. Emuma Campanha eleitoral, o que vocé entende por Candidato?
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3. Sobre os eleitores, quem sd3o ¢ como se comportam nos dias que antecedem as

eleigdes?

4. Em termos gerais, qual ¢ a importancia dos recursos financeiros para financiamento de

uma campanha eleitoral?

5. O que vocé tem a dizer sobre a estratégia que o candidato e sua equipe devem ter

durante uma campanha eleitoral?

6. Em relacdo a comunicagdo dentro de uma campanha eleitoral, como foi que se deu

essa relagdo na eleicao que vocé disputou/trabalhou?
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7. Comente sobre a Lei da Ficha Limpa.

8. Marketing Politico e Marketing Eleitoral sdo temas corriqueiros em uma Campanha

Eleitoral?

9. Se a resposta anterior foi SIM, comente como esses temas sao vistos no ambito de

uma campanha.

10. Apds responder as perguntas anteriores ¢ de ter uma explicacdo tedrica do meu
trabalho, qual importancia que vocé acha que o mesmo possui, saindo do meio académico e

penetrando no campo de uma real Campanha Eleitoral?




