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INTRODUGRO

"Em politica hd muito pouco de sorte.
H& sim oportunidades transformadas

em realidade. Nesta ordem o destino
quase sempre obedece." (CARMELATTO)

0 trabalho em questio é um estudo sobre as condigdes exis-
tentes que favorecem e tornam necessdrio o emprego de uma arma mer
cadoldgica cada vez mais presente neste territdrio delimitado por
linhas verdes e amarelas, mas que ndo hesita em tomar técnicas pou
co nacionais em prol de uma vantagem: o marketing politico. Partin
do de sua definigfdo e subsequente determina¢io do lugar-comum que
ocupou nestas eleigBes, pretendo ‘realizar uma andlise do tema me-
diante seguido da apresentagdo de suas fungdes, seus instrumentos
de agdo - estratégias e taticas -~ sua extensfo frente as limitagdes
e, finalmente, seu uso no quadro sécio-politico brasileiro em mo-

mentos pré e pds eleitorais.

Entra no cenario o homem de marketing. Como em contos an-
tigos, ele é a figura do mago experiente que com seus conhecimentos,
poderd obter solugdes milagrosas capazes de alterar quaisquer qua-
dros. Entretanto, assim como outras profissées, surgem os oportu-
nistas, com discursos mirabolantes, prontos a provar que seus dis
cursos e projetos pré-determinados sfdo suficientes para obter re-
sultados positivos, legando a um segundo plano a experiéncia poli-

tica do candidato, suas ligacgBes partidarias e o contexto cultural
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mais amplo. Esta situagfic, provoca conflito entre o profissional

de marketing e o candidato politico.

Nestas situag@es, ocorre com frequéncia as diferencgas pro
venientes da nfo consideragfo pela atividade politica do candida-
to em momentos anteriores, e este, por sua vez, passa a desprezar
as informagdes vindas de setores, que ndo politicos. Estas circuns
tdncias terminam por fazer surgir uma necessidade de real conhe-

cimento dos pontenciais do marketing na politica.

Esse estudo em forma de amostra € realizado com a apresen
tagdo de casos politicos, onde foram caracteristicamente encontra

dos exemplos praticos de estratégias de marketing.

Queria aqui agradecer a todos aqueles que muito colabora-

ram para a elaboracgfo desta pesquisa, particularmemte:

- ao Ricardo, pelo incentivo, apoio, auxilio e compreensdo em to=-
dos osmomentos;

- a agéncia de publicidade EXA -Executivos Associados, em especi-
al aos Srs. César Struve e Carlos Cunha;

- a professora Aglair Bernardo, mais que orientadora;

- 4 minha irmia, Luciane De Moliner, por ter suportado durante to-
do esse tempo a minha expectativa e ao barulho desta mdquina;

- a Jodo Manoel (ARTPLAN), pela disponibilidade.




1 0 QUE E MARKETING?

Como definir Marketing? Em busca de um conceito mais sim-
ples e acessivel, Raimar RICHER(1980:18) afirmou que Marketing &
a atividade sistemdtica de uma organizacfo humana voltada a busca
e realizagfdo de trocas para como omeio ambiente, visando benefiei
os especificos. 0 fato € que no comego dos anos 50 o conceito de
marketing ainda era quase que universalmente encarado como uma mu
danca na organizacfo. Apds alguns anos, a énfase mudou de organi-
zagdo para a filosofia da "orientacgao" do cliente. J& no comego
dos anos 60, o conceito entrou ém uma terceira fase. Esta foi uma
mudang¢a para uma énfase de estratégia. Na verdade, este conceito
pode ser classificaddo como um "camaleéo", pois o termo varia em
natureza e tempo, ambos dependentes da filosofia de negdcio, is-
to é, da atitude com a qual se encara o negdcio - em termos de es

tado de espirito, filosofia, estratégia e politica correntes.

Devido a esses aspectos, creio que merece relevancia um
breve histdérico sobre a trajetéria do markwting em nosso pais. Po
demos identificar os E.U.A. como o bergo do marketing. A sua difu
s&o pelo mundo ndo foi em ritmo rdpido e, memso na Europa, o mark
ting so comegou a ser aceito depois da Segunda Guerra Mundial,
quando o avang¢o tecnoldgico determinou uma super-producfo das in-
dustrias; que comegaram a encontrar grandes dificuldades para co-

locar seus produtos no mercado. No Brasil aintroducdo e emprego




do conceito no meio empresarial e académico se deu, formamlmente,
a partir de uma missfdo norte-americana que comegava a organizar o
primeiros cursos de administracfo na Fundagio Getulio Vargas em
S40 Paulo. Na época, duvidava-se qgue uma palavra, nitidamente es-
trangeira, pudessem ser difundida no Brasil. Na verdade, hoje
pode-se considerar que aquala avaliagdo: foi, caracteristicamen-

te, um erro de marketing.

A implementagdo.do conceito de marketing geralmente exige
novas abordagens ao planejamento. O primeiro passo essencial ‘:em
direcdo a um planejamento estratégico e eficaz é o desenvolvimen-
to do sistema de planejamento. Um projeto ordenado do sistema in-
clui a determinagdo de abordagem basica ser adotada, a delinea
¢do do processo de planejamentc e uma desigag8o clara das respon-
sabilidades de planejamento. Cada processo tem os seus requisitos
proprios de planejamento e o sistema deveria ser talhado para os
acomodar. Mais uma vez enfatiza-se a incoeréncia de tomar empres-
tado ou adotar diretamente a abordagem de planejamento ou procedi
mentos empregados em outro processo. Para Eduard MACKAY(1977:78),
nio importa o quanto eles possam funcionar bem em outro lugar,
eles apenas ndo serfo adequados as necessidades especificas do pla

no em questdo.

Um bom plano, que forneca objetivos e estratégias harmo-
niosas e aceitdveis, traz ordem para o processo competitivo. ..Um
plano ruim, que envolve elementos incompativeis, leva a confus&o
e conflito. Quando ndoc hd plano a maioria trabalhard com discerni
mento e julgamento razodveis. Conforme nos chama a atengdo o publi
citdrio Marcos Villa, coordenador politico e estrategista, é im -
portante estar alerta contra algumas armadilhas comuns de planeja

mento:

- ficar com a idéia falaciosa que o planejamento elimina os ris-

cos;

- apaixonar-se pelo plano e negligenciar a realizagdo de modifica
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g8es quando novas condigBes ou premissas aparecerem;
- ndo fornecer nenhum curso alternativo de agio para atender con

digBes e premissas diferentes.

Portanto, se marketing é em estudo analitico o que foi
exposto até o presente momento neste trabalho, politica é um com-
posto que muitos afirmam saber e fazer. Confesso duvidar se a sua
utilizag8o tem sido realizada da forma mais adequada, mas, apesar
disso reconhece-se que a palavra € usada hd muitos séculos e com
varios sentidos. Aristdteles jd dizia que o homem € um animal po
1{tico, porque nenhum ser humano vive sé e todos precisam da com
panhia de outros. Politica para Aristdételes, era a vida na Polis,
na cidade. Por via de regra, politica passou a ser compreendida
como sendo as regras que determinam essas organizagdes de vida,

de comunidade e as decisBes tomadas por este grupo.




2 MARKETING POLITICO

2.1 Um breve histdrico

Num pais onde se vota no candidatoc e ndo no seu partido,
é imprescindivel que a esséncia procure ressalvar as qualidades o
circunstincias que favoregam o homem poliitco, sem indispd-lo com
seu partido. A primeira campanha politica no Brasil que Se preo-
cupou em inovar técnicas para construir a imagem do candidato foi
a de Adhemar de Barros, candidato ao governo estaduald e S&c Pau-
lo. 0 eixo bdsico daquele investimento era a capacidade "realiza-
dora" do candidato. Essa idéia, ligada ao reaquecimento industri-
al daquela época e ao "ufanismo revoluciondrio" de SP, prestes a
completar 400 anos, levou ao poder um dos maiores nomes politicos
de nossa histdria. Para o professor Entunes, ja, em 1948, configu
ravam-se no processc eleitoral procedimentos que,hoje, s8do apre-

ciados como estratégias caracteristicas de marketing politico.

Para efeito de andlise, considero a pratica politica, no
processo eleitoral, um jogo, na medida em que pressupde a existég
cia de adversdrios, que a partir de um conjunto de regras prede -

terminadas, define a perda ou o ganho dos seus participantes.

Em gqualquer jogo que oponha um competidor a outro, e prin

cipalmente na politica, a vitdria sempre estard com aquele que
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superar o adversario em raciocinio, planejamento e execugfo. Des-
ta forma, surge a necessidade da criacdod e estratégias que obje=
tivem vencer a disputa eleitoral. A este conjunto de estratégias,

sistematicamente formuladas, denomina-se Marketing Politico.

De acorde com J. Albuquerque e A. Prado, (FSP/Folhetim -
1986:3), uma eleigfo é composta de cinco elementos essenciais: a
constituig8o de uma "base" politica, a campanha, a votagfo, as vi
térias e as derrotas. "0 pior adversario de um candidato é fre -
quentemente ele mesmo, e o pior obstdculo & vitdria é a derrota,

ou melhor, o medo da derrota."

2.2 0 que € marketing politico

De alguns anos para cd, passou-se a falar muito em marke-
ting politico,. apesar de que para muitos esta palavra esta envol-
vida por uma aura de mistério e poder misitico. Na verdade, de acor
do com N. FIGUEIREDO(1985:13) " o marketing politico sempre foi
utilizado pelas grandes figuras da histdria. Jesus, Hitler, Sta -
lim, NapoleZo, empregaram o seu marketing politico pessoal." No
mercado brasileiro existem livros, cursos e consultores de marke-
ting politico, que se multiplicam fantasticamente em vésperas
de eleigBes. E a difusfo e socializag3o, em grande parte mal fei-
ta e apressada, de uma verdadeira onda que, tomou conta dos Esta-
dos Unidos e Europa desde a vitdria do presidente John Kennedy so
bre Richard Nixon, na eleigfo de 1960, cujo crédito foi delegado
ao espetacular desempenho do candidato democrata numa série de de

bates de Televisdo.

0 professor Francisco Gaudéncia Torquato do Rego, autor

de "Marketing Politico e Governamental - um roteiro para camapa-

nhas politicas e estratégias de comunicagdo", define marketing po
litico como "o esforgo planejado para se cultivar a atencgdo, o
interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores". 0 candida-

to torna-se quase um produto, e, para marketing todo produto € um
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composto. No caso politico, o seu composto serd o seu nome, a si

gla, a plataforma e a campanha.

Para Ronald KUNTZ (1986:59) alguns candidatos, na inten =
gdo de viabilizar o controle de suas campanhas e possibilitar a e
laboragdo de diversas tdticas e estratégias especificas, agrupam
em torno de si um grande numero de individuos para assessoria-los
nas diversas areas. Esses elementos (socidlogos, publicitdrios,
especialistas em marketing, pesquisadores, conselheiros politicos,
ete...), normalmente considerados profissionais altamente quali-
ficados em suas especialidades, muitas vezes acabam prejudicando
o andamento da campanha, quando n#&o héd definicfo sobre quem toma-
rd as decisBes, com autoridade suficiente para autorizar a. execu-

géo.

E essencial integrar o sistema de planelamento com os sis
temas relacionados e envolvidos no processo politico, pois é de
suma . importdncia a definig¢fo clara das relagdes existentes entre
todas as atividades de planejamento. Sem a integracgdo prévia de
tais relag®es, aumenta-se a chance de ocorréncia de falhas, supo-

sigles e conflitos.

A centralizagdo das decisBes torna-se necessdria a fim de
reduzir o tempo gasto na analise dos problemas e sisntetizar as
sugestBes e idéias surgidas nas reunifes. na auséncia dessa, é co

mum cbservar-se o impasse gerado pela pluralidade de idéias e su
gestles apresentadas, e pela diversidade de dngulos sob os quais

cada problema vem a ser analisado e defendido por cada especialis
ta, o que gera uma nova tendéncia de se transferir as decisdes pa
ra uma nova reunifio. Elimina-se assim, por excesso de zelo, toda
a agilidade que uma campanha deve possuir, retardando a aplicacio

efetiva das estratégias e tdticas que poderiam, desde logo, come-

gar a apresentar resultados positivos para o candidato.

"Entretanto, se por um lado, isso permite que nio se
corra o risco de erro por precipitagfo ou imprevi -
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déncia, por outro, peca por excesso de prudéncia,
o que, em certos casos, pode determinar o fracas-
so de uma campanha, por mais bem estruturada que
se apresente." (CARMELATTO,1990:47)

Desse modo, aceita-se a atitude de alguns estrategistas que defen
dem a necessidade de correr algum risco, desde que este seja

calculado, permita rdpida corregdo em caso de necessidade e ofere
ca vantagens em termos de votos, ou posicio estratégica em rela
¢cdo aos adversdrios. Esta condigdo foi unificada nos planejamen=-

tos estratégicos dos casos estudados.

Entretanto, apesar das altas quantias gastas nas campa:~
nhas, existe,.ainda, a incerteza quanto a possibilidade de €xito
eleitoral. E é neste momento que o homem de marketing se torna de-
cisivo. Em primeira instdncia, ele leva em consideragdo o candida
to, ja que este se constitui um consumidor gque lhe poderd  dar re
torno direto. A partir dessa.constatagfio, o homem de marketing
passa a considerar essencialmente o elitorado, cuja satisfacg¢do se
r4a fundamental rpara o bom andamento da campanha. Em resumo, ©
marketing politico funciona acoplado ao candidato, na busca de sa
tisfagfo dso votantes. A partir dessa unido, encara-se o problema
de se atingir, de maneira eficaz, o consumidor e fazer com que da
forma mais eficiente, se saiba quais as suas aspirag®es a fim de
satisfazé-las, sem comprometer aliangas e ideologias formadas pe-

lo candidato.

A grande tarefa do homem de marketing politico € mostrar
aos candidatos e seus acessores outras possibilidades promocio -
nais ainda n#c levadas em consideragfo, sugerindo, antes de mais
nada, pesquisas de mercado para apurar a validade de realizar um

investimento : eleitoral.




3 O MARKETING NA CONJUNTURA BRASILEIRA

"A politica € praxis, movimento, desen -
volvimento. Mudangas de relagdo de po-
der, criag#o, inovagdo, adaptacdo e com
preensdo em relagdo aos processos re=
ais, esforgos (que nunca se atinge com-
pletamente) de manejar e governar for-
¢as nfo imdéveis, que mudam, que devem
ser interpretadas, sobre as quais se in
tervém para mudd-las e mudar as relacé-
es entre elas." (Enrico BERLINGUER/ Ex-
secretdrio geral do Partidoe comunista i
taliano)

Os ares polticamente liberais do governo da Nova Republi=
ca, instalados em margo de 1985, abriram aos candidatos e suas“bg
seS; o discurso gratuito pela televisdo. Sem os:rigores da Lei
Falc&o, os politicos puderam utilizar os espagos gratuitos de réd=
dio e TV com uma liberdade de expressdo que nunca havia sido expe
rimentada antes no pais. O desempenho dos novos astros televisi -
vos, intérpretes deles mesmos, abruiu para o eleitorado oportuni-
dade de conhecer e ver testadas as estruturas :politicas e psicolé
gicas dos homens e das forgas que buscavam sua confianca através
do voto. Em busca do poder, os politicos apresentavam-se, denomi-
nando-se instrumentos pron:tos para concretizar as esperangas da

populagdo, de tornar materiais e concretas suas necessidades.

O Brasil dos .anos 83/8Y4 e 85, iniciou uma nova fase. Nes=
te periodo, a maioria esmagadora da populagdo brasileira sonhou

com transformagdes polificas profundas, como a conquista de elei-
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¢des diretas para a Presidéncia da Republica que foram negadas pe
lo Congresso Nacional. A populagdo, além da insatisfacgio generali
zada acumulada por um longo periocdo, expressou criticas para com
a rejeicdo das eleigdes diretas, motivos de desgosto para com as

instituigdes politicas.

Deslocou-se para os politicos o foco da irritac8o sofrido
pela maioria dos cidadfdos brasileiros, que eram entendidos como
responsaveis diretos pelo nd3o atendiemnto dos desejos e anseios
da populagfio. Quando, apos as desilusdes da votagdo da Emenda Cos
titucional Dante de Oliveira, que devolvia as Diretas, a mailoria
dos brasileiros julgava-se politicamente dérfia. Surgiu em cena, um
superprodugdo de marketing voltada as massas para saldar a orfan-
de da nag8o e dar um novo aval aos politicos diante da populag&o.
O nome da superprodugfio: Tancredo de Alemeida Neves. Governador
de Minas Gerais, ex-senador, ex-deputado, ex-vereador, até Primei
ro Ministro. Homem idoso, com mais de 70 anos; casamento exemplar;
fama de trabalhador; vida publica cristalina, articulador politi-
co, inteligente, fama de pessoa honesta e, para completar, era por
ta estandarte da lanterna de prata que iluminava as procissdes re
ligiosas de uma das mais tradicionais cidades brasileiras, S3do Jo
do D'el Rey, em Minas Gerais. Tancredo Neves significava, para a
maioria da populag8o, o cumprimento de suas necessidades e carén-

gclias.

Um outro exemplo ilustrativo foi recentemente o importan-
te impacto do langamento da campanha do atual Presidente da Repu-
blica, Fernando Collor de Melo. Durante toda sua campanha, o ex-
governador de Alagoas cultivou o mito da coragem, desafiando ad -
versarios poderosos como os militares, o Presidente Sarney os ban
queiros e as elites empresariais. Nos gestos, atitude, postura e
até no timbre da voz, Frenando Collor transmitia fortes impulsos
emocionais, receptados pelo eleitorado como irradiagio de coragem,
auddcia, indignacdo contra os abusos, a corrupgfo, os marajas e
outros vildes. Desta forma,capitaliza a reveolta latente na opini-

do publica, ao mesmo tempo em que se posicionava como o instrumen
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to ideal para satisfazer a sede de justiga da imensa maioria do e

leitorado.

Para o professor de Marketing Contempordneo da ESAG, Seve
ro Antunes, a vitdria do atual Presidente da Republica se deve a
um planejamento estratégico de todo seu desempenho durante o pe-
riodo antecedente ao langamento oficial de sua candidatura. Mesmo
apés as apuragdes e a sua posse, manteve-se em atividade crescen-
te um plano de marketing de sustentagdo, que, a grosso modo, pa-

rece estar cumprindo seus principais objetivos.

Entretanto, para a maioria da populagio deste pais, igno-
rante aos reais processos politicos que definiram o rumo da histd
ria brasileira, falar em marketing € quase a mesma coisa do que
apresentar outro termo estrangeiroc a quem pouco domina a lingua

nativa.

"Yencer ou vencer!" Esta era a frase constante do Presiden
te Collor em seus pronunciamentos & nagfo. A frase causava impac
to na massa ouvinte e recebia destaque na imprensa pois represen

va a meta de todo candidato a qualquer cargo.

No campo eleitoral, eleger-se nfo é a inica maneira de ven
cer, embora seja a mais apreciada das opgdes. Contudo, apesar da
relatividade com que a vitéria e a derrota eleitoral sdo revisti-
das, exige uma série de procedimentos gque, quando adotados no tem
po e na forma adequados, tém produzido resultados excepcionais,

revertendo, em muitas ocasides, quadros eleitorais desfavordveis.

Para Luiz Gomes, diretor da MPM - Marketing e Propaganda,
estas atitudes intitulam-se como "segredos do sucesso". Assim co-
mo as vitérias e as derrotas sdo relativas, também as agdes elei-

torais sfo encaradas com cuidado.

Segundo Gomes, "o que deu certo para um nem sempre sera

garantia de sucesso para outro. A tatica que resultou ineficazem
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determinado caso pode vir a assegurar excelentes resultados em ou

Erog«"

0 que ira caracterizar wuma dessas situagdes (sucesso ou
fracasso), sfo circunstincias que revestem toda disputa, tais co-

mo estas enumeradas por CARMELATTC(1990:45):

- caracteristicas sdcio-econdmicas e culturais do elitorado;

- competéncia dos quadros adversarios e sua capacidade de reagir
e contra-atacar;

- o comportamento dos vefculos de comunicag&o num processo eleito
ral fora do horario gratuito, entre outras varidveis relativas

as especificidades de cada disputa.




4 A PESQUISA

As pesquisas influenciam ou ndc o eleitorado? Qual a im -
portidncia da pesquisa no processo eleitoral? Qual o comportamento
do candidato diante de um resultado n3o previsto? Estas s&o algu-
mas das questdes que agitam a discussdo em torno da pesquisa no
processo elitoral, que tem:se tornado ao longo dos anos, um ins -
trumento determinante na formacgiode estratégias de marketing poli

tico.

"E em pesquisa,:a orientagio de marketing significa
que as especificagdes, os testes de mercado e o de
sempenho do produto em questdo, indicam os pontos
de-inicio, a direcdo e a énfase na pesquisa basica,
no desenvolvimento : e planejamento."(F. VERDINI -
coordenador de pesquisas)

Analisando-se marketing sobre este dngulo, € quase possivel afir
mar que quem estd envolvido com a politica, jd4 é um especialista
intuitivo em marketing politico e pode aperfeigoar sua campanhacu
aquela gque assessora, a partir dos instrumentos oferecidos pelo

marketing.

4.1 As pesquisas de opinido no processo eleitoral

Genericamente, pode-se afirmar gque o composto politico se
ria produzido para satisfazer as lacunas existentes nos anseios

dos eleitores. A identificagdo desse resultado e a consequente e-
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laboracdo de estratégias politicas se devem a aplicagdo das pes -
quisas de opinido, sobretudo A4s eleitorais, que geram asperas dis
cussdes entre interlocutores do meio politico comunicacional. Os
fatos, que sfo objeto de debate, abrangem temas como a manipulacgéo
da opinifdo publica, a regulamentagZo da publicagdo dos resulta -
dos antes da votacgdo, a falta de objetividade em fungdo de interes
ses politicos ou econbmicos, acertos e erros de previsdo, a influ

&ncia sobre os elitores, o direitc a informag¢do, etc...

Na verdade, a influéncia das pesquisas n#Zo limita aos elei
tores, que muitas vezes seduzidos pelos resultados, chegam a tro-
car de candidato; para tornarem-se eleitores daquele que esta a
frente. A influéncia se estende aos financiadores das campanhas,
pouco dispostos a investirem em casos considerados como fundo per
dido. Ndo era sem referéncia que a pesquisa, era denominada ante-
riormente pelo Instituto Gallup como "meios eficazes para influen

ciar a opinifio publica".

Sobre esta discussdo, M. THIOLLENT(1989:18) aponta que a
influénecia das pesquisas junto ao piblico é apenas mais um dos e-

mentos formadores de opinifio politicaj

"afirmar que as pesquisas influenciam os leitores e
uma posigio elitista, pois baseia-se numa possivel
ingenuidade poplitica da populagfo; pois pesquisa réo
elege candidato, consta tdc somente inclinagSes ou
tendéncias. Seus resultados sempre se movem no es-
pago:das probabilidades.”

Para M. THIOLLENT (1989:17),

"4 pesquisa eleitoral € um instrumento indispensavel,
que permite ao eleitor, aos candidatos e partidos,re
conhecerem-se no contexto da vida politica. E atra-
vés dela que os candidatos e partidos se reconhecem
e medem sua capacidade de expans&o."

Ja, proveniente do meio politico, encontrou-se uma diversidade de
argumentos para minimizar os efeitos negativos produzidos pela

divulgacdo de um mau resultado. De acordo com M. FIGUEIREDO (1985:4)
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"grande parte dos nossos politicos sfo veteranos que
embora reconhegam a importdncia da politica, apli-
cam a seu uso, uma certa desconfianga, geralmente
ndo aceitando resultados que lhes sejam desfavora-
veis.n

0s argumentos mais comuns foram: os institutos de pesquisas sédo
parciais; as técnicas de pesquisas sdo duvidosas; crenga na pes-
quisa/descrenga nos resultados. Nesses argumentos incluem-se 08
pressupostos da manipulag¢do por dinheiro, o comprometimento com
vefculos de comunicagdo, davida quantc ao tamanho da amostra e i-

magem popular nfo automaticamente traduzida em voto.

Embora tenha-se conhecimento da influéneia do respaldo com
que cada uma das declarag¢des - a favor ou contra as pesquisas -
sdo revestidas, ndo hd como ocultar que, em Ultimos dias de cam-
panha, observa-se um aumento significativo na abordagem relativa
aos resultados das ultimas pesquisas realizadas em vésperas de
eleigdes. E facilmente observado que através de informes publici-
tario, os organizadores das campanhas eleitorais atribuem demasia
da importédncia ao argumento "do ‘quem estd na frente" com o intui-
to de influir sobre os indecisos, independente da informagdes re-

al ou comprovada pelas pesquisas.

A grosso modo, segundo G.BITTENCOURT (1978:57), o impacto
gerado pelas pesquisas eleitorais divide-se em duas partes:
1) ao nivel da esfera politica (partidos, candidatos, governo, em
presas e outras instituig¢®es que os apdiam;
2) a nivel do eleitorado - impacto do comportamento dos atores po
liticos, orientados por resultados de pesquisas, sobre o elei-
torado, impacto direto dos mecanismos de divulgagio dos resul-

fados de pesquisas sobre o comportamento dos eleitores.

Os resultados das pesquisas s8o cotidianamente utilizados
na conduta da campanha dos principais candidatos. Os seus discur
sos, atos e viagens sdo planejados em fungdo das expectativas de

determinados grupo (profiss@es, mulheres, jovens, idosos, pobres,
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ricos, regides eleitorais). Para M. THIOLLENT (1989:01) o real a-
proveitamento do conhecimento de resultados detalhados depende
da capacidade do partido ou candidato em acompanhar as mudangas
de opinifio e em encontrar argumentos capazes de atrair novos et

tores e de manter os atuais.

Para a esfera politica, a influéncia dos resultados de
pesquisa se manifesta na competigdo intra e .interpartidaria, no
apeio que os partidos e candidatos recebem dos governos, empresas
e outras instituig¢Bes interessadas, que de modo singular incidem

sobre o comportamento dos candidatos.

Pode-se considerar que a informagfo gerada pela pesquisa
eleitoral nunca elegeu um candidato, mas ela chega a desempenhar
uma fung¢io estruturante no processo de definigdo das posigBes re-

ativas dos candidatos. A passagem da indecisdo a escolha de um

—

candidato é auxiliada pela informagdo sobre as chances de vitdria
dos varios concorrentes. Ndo € a informag¢fo sozinha que possui o
poder de eleger. Mas a informagdo orienta a conduta dos politicos,
entidades politicas e econdmicas de sustentagdo. Para VERDINI os
eleitores recebem orientag®es ou incitag¢des para votar naqueles

que sdo apresentados como detentores da real chance de vencer.Ele
sustenta que uma incitacdo ocorre a favor do primeiro colocado nas
pesquisas, mas isto nfdo implica necessariamente num efeito de
"Bandwagon" puro. "As mesmas informagdes ndo produzem sempre os

mesmos efeitos."

A influéncia das pesquisas n#o pode ser interpretada como
uma lei da natureza que se repetiria automaticamente em gqualquer
circunstincia eleitoral. E necessdrio distinguir a influéncia re-
almente exercida. Sempre existe uma disténcia entre a intengdo e
os efeitos reais, porque além disso, os efeitos reais podem se

configurar em resultados nédo-previstos.

Essas técnicas e prdticas de pesguisa tém seu crescimento

bastante recente no Brasil. Para THIOLLENT (1989:85), s&o inumeras
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as posigdes apresentadas a respeito da atuagdo da pesquisa no
Brasil, principalmente na esfera politica, entretanto, salvaguar-
da-se que os resultados da pesquisa provém de um longo levantamen
to de opinides obtidas por meio de entrevistas e de um processa-

mento estatistico, cuja ordenagdo dos candidatos nada mais é que
uma descricdo, até o momento em que comega a entrar na esfera co-

municativa.

Em meio as controvérsias existentes sobre o lado descri-
tivo dos resultados de pesquisa e os efeitos de sua divulgacgdo,
ndo se pode ignorar que os mais beneficiados sdo os partidos po-
l1iticos pequenos, que ndo tém poder econdmico para contratar pes-
quisa, e com sua divulgag¢fo, podem ser democraticamente informa-

dos.




5 A ESPETACULARIZAGAO DO PROCESSO POLITICO

A sociedade brasileira encontra-se num momento de descré-
dito nacional para com a classe politica em geral. Esta sociedade
(repito a expressfo ja que o termo "massa" é rechacado por diver-
sos pensadores por sugerir uma uniformidade que é por eles consi-
derada inexistente) ja aderiu a vdrias ondas e vestiu tantas ca-
misas que hoje, muito préximos a virada do século, identificamo-
la receosa diante das inovagBes apresentadas pelo desenvolvimento
tecnolégico dos meios de comunicagio de massa, que invadem o es-

page privado destes individuos sem aviso prévio.

Verifica-se, entdo, num perfiodo pré-eleitoral, um aprimo-
ramento no uso das técnicas de marketing e nos apelos publicitd-
rios destinados a transformar esse publico, em eleitor de determi
nado candidato. Em suma, pressupde-se que este fim seja alcancado
apos a elaboracido de um planejamento estratégico de uma campanha,
destinados a atingir com eficiéneia o target, o puiblico-alvo iden

tificado como provavel eleitor.

Partindo desse quadro, verificou-se nas Ultimas eleicg8es,
um aumento significativo na procura de profissionais competentes
na drea de consultoria em marketing politico, para auxiliar no pla
no de agfdo dos comités eleitorais e, porque ndo dizer, junto aos

proprios candidatos, com vistas a transformar a campanha politica
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numa campanha mercadoldgica. Nesse momento, estd claro aos mais
competentes profissionais da drea de comunicagfio a diferenga en-
tre vender candidato e vender sabonete, pois ndo existe estrutura
de planejamento de marketing politico que sustente e consiga levar
nma campanha a frente, no lugar do candidato, pois bons planos,boa
organizag&o, pesquisas de comportamento, marketing politico e bom
trabalho podem ganhar eleig¢8es. Se o candidato for bom; pois con-
forme af'irma T. CORMELATTO (1990:66), candidato nfc se fabrica, e

sim, se promove.

"Embora um candidato possa disciplinar sua personalidade
dentro das diretrizes e objetivos estratégicos, visando
a geragdo e o desdobramento de fatos eleitoralmente po-
sitivos, uma boa equipe de marketing deve conciliar os
fatos 'fabricaveis' com o aproveitamento de fatos gera-
dos, espontinea e naturalmente pela personalidade dos
candidatos que assessoram."

0 objetivo fundamental € elaborar um plano de orientacgdo efetivos

para a campanha que o candidato ird fazer.

Outra situacdo que vem tomando corpo € a de que a publici
dade, a televisfdo e as estatisticas (as famosas pesquisas de opi-
nido) estdo se impondo na medida em que se retrai a cena tradicio
nal da politica. De acordo com MUNIZ SODRE, um estudioso importan
te que tem analisado o aspecto de esvaziamento do gquadro partida-
o 8

"no palco brasileiro, faltam principalmente os partidos.
Estes, desde o final dos anos 50, entraram em crise de
de representatividade, acelerado pelo movimento de 1964.
A reabertura politica reencontrou, com o nome de parti-
dos, mdquinas burocrdticas que giram na drbita de seus
proprios interesses, ou entdo, pequenas agremiagdes com
palanques despolitizados, francamente televisivos"

segundo o autor,

"este vacuo de representatividade esfd sendo preenchido
pela midia e pelas pesquisas. Nesses espagos mediados
trava-se uma novissima disputa eleitoral: em vez de
plataformas marcantes, vantagens percentuais nas pes-
guisas: em vez de posiges ideologicas, rostos foto-
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génicos ou telegénicos, em vez de representacgdo, simu-
la(;éto".1

Creio que nio convém afirmar que o amadorismo e a improvi
sa¢dn sHo coisas do passado e que ndo disple mais de um lvgar em
nma campanha politica, pelo simples fato de que estas agBes ainda
vigoram. Em contrapartida, torna-se cada vez mais evidente que a
utilizacgdo dos veiculos de comunicagido de massa, principalmente a
midia ~letrdnica sfo aliados inerentes para aquele candidato que
deseja obter melhores resultados. Segundo Luiz Carlos Cancellier,
autor de "A Estratégia de Marketing de um Senador", "a medigfo do
trabalho de assessoria de imprensa de um candidato, nfdc se da pe-
la centimetragem conquistada nos veiculos, mas pela qualidade e
pelo bom relacionamento existente entre os dois pdlos - assessoria

e veiculo."

Hoje, presenciamos a extinc&oc daqueles politicos que afir
mavam serem eleitos por determinadas regides em favor da ascendén
eia e confirmacdo de bases politicas. Estdo tornando-se parte da
histdria antiga da politica brasileira os candidatos eleitos na
base do boca-a-boca. Urge, pelas diversas caracteristicas j& a-
presentadas, um mecanismo e uma estratégica de comunicagédc. E cla
ro que o corpo a corpo é e sempre sera fundamental para a consoli
dacdo da imagem do eandidato junto =20 povo. afinal todo produto
precisa ser tocado, pego, cheirado e provado. 0 politico, entre-
tanto, nio se deve abster da utilizag8o dos veiculos, tais como a
TV, pois gqualquer produto, para ser conhecido, analisado e acei-
to, necessita dos meios de comunicagdo de massa. E comunicagdo se
faz com frequéncia e audiéncia. Com estes dois fatores, atinge-se

boa parte dos objetivos pré-firmados.

Conforme sustenta o professor de marketing da ESAG, Antd-

nio Severo Antunes,

"E necessario se convencer de que os tempos sfo ou-
tros e, que ao lado do aperto de mdo, do corpe a
corpo e dos comfcios, os prérpios candidatos devem
se preparar da melhor forma para enfrentar a cada
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vez mais crescente competig&o, aliando suas qua-
lidades de politico e homem piblico com uma sélida es-
trutura de comunicagdo."

De acordo com Saulc Silva, diretor da Quadra Comunicacgdo
Ltda, em Santa Catarina pouco se faz em termos de Marketing Poli-
tico. H4 muito mais oba-oba do que técnica real. Além disso, é
preciso ter claro que ndo se pode de forma alguma aplicar em mar-

keting politico o que é aplicado em marketing industrial.

"0 candidato tem que ter confianga na sua agénecia. A sua
assessoria tem que detectar e transmitir os problemas.
A agfncia, cabe assimilar tudo isso e passar a suge-
rir. Mesmo que a agéncia ndo esteja nas ruas pedindoc
voto, ela estda nas ruas escutando as pessoas, conver
sando com elas. A agéncia tem condigdes de averiguar
sobre a avaliagdo da campanha politica.nas ruas, e
obter um termbmetro mais real", 7

afirma o publicitdrio.

Dessa forma, mais uma vez se confirma a presenga de um e-
lemento inerente e comprometido com ©s rumos que se apresentam no
decorrer da campanha politica, e se configuram em resultado que,
em muitas ocasides, diferem radicalmente do previsto. Isso expli-
ca o carater pouco fixo das estratégias de campanhas, que segundo
Emilio Cerri, diretor da SC - Servigos de Comunicacdo, apresenta
um'comportamento varejista. Para ele, existe um rumo a ser segui-
do, mas a estratégia é feita todo dia.' Quer dizer, comegou a cho-
ver, bota guarda-chuva na vitrine; abriu o sol, bota mercadoria le

ve. Nio adianta vender casaco de pele a 40 graus;

A discussfdo quanto as caracteristicas de um plano estraté
gico numa campanha politica ndo se limita ao comprometimento des-
te para com as expectativas detectadas através das pesquisas de
opinido. E considerado como anseio {mpar do eleitorado a evidén-
cia de que as pessoas ainda esperam dos politicos o comportamento
de lideres, de oradores competentes, e que este anseio ndo modifi

cou-se ao longo da Histdria.
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Porém, Michel MAFFESSOLI (1979:141) sustenta que em pe-
riodos eleitorais, a estreita conexdo entre espetdaculo e politi-
ca ndo é apenas quantitativa. As declaragdes, os apelos, os mani-
festos se ornam de uma vestimenta racional, mas o que, fundamen-
talmente estd em movimento é a referéncia passional. Para este es
tudioso, poucos sdo os lideres politicos que nio temem confessar
a demagogia da agio politica fundada num bom espetaculo, pois pou
cos reconhecem que as massas se conduzem pela sedug8do e ndo pela
argumentacdo. "Vota-se em funcdo do espetdaculo, e se vota naque-
le ou nagueles que asseguraram o mais belo espetdculo".

-

5.1 0 Marketing apds as urnas

De acordo com o que ja foi apresentado anteriormente nes-
te trabalho, referente a origem da disseminagfdo do marketing po-
litico no Brasil, proveniente de uma onda que tomou forma nos Es-
tados Unidos, discute-se sobre o real aproveitamento dessa proce-
déncia. De acordo com R. Kuntz, (1987:64) seria muito proveitoso
ao politico brasileiro tomar como exemplo a prdatica desenvolvida
pelos americanos na sua integra. "Ld, a campanha come¢a quando a-
caba. E a consumacgfo simples e eficaz da aplicagfdo do marketing

pés-eleitoral®.

Segundo Ney Lima Figueiredo (1989:15), o marketing poli-
tico, ao contrario do que muitos pensam, nf8o deve ficar restrito
somente & época de eleig®es, mas sim ser utilizado a todo tempo.
"Marketing Eleitoral é somente uma parte do trabalho subordinado

a um contexto maior que o Marketing Politico".

Em suma, o Marketing Politico pos-eleitoral nada mais é
do que a campanha de um candidato apds sua eleigdo. A diferenga é
que, depois da consagragdo do candidato pelas urnas, o ritmo da
campanha perde o tom inflamado. Uma campanha pds-eleitoral reali-
za-se dentro de gabinetes. Se durante o periodo pré-eleitoral o
objetivo era conseguir o voto do eleitor, no pdés-eleitoral o obje

tivo é manter esta preferéncia, visando a longo prazo, garantir
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uma reeleigdo mais tranqﬁila, sem sobressaltos e correrias, comuns
aos anos eleitorais; consolidando posig¢fo junto aos eleitores e
aumentando a possibilidade de que estes se mantenham fiéis ao ex-

candidato.

0 Marketing pds-eleitoral, além de consolidar, amplia sua
penetracdo junto as diversas camadas.da comunidade, mantendo aber
to um valioso canal de comunicagf8io direto entre o politico e a
sociedade. Se formos observadores e cidadfos politicos eriticos,
serd possivel identificar essas caracteristicas impregnadas no de

sempenho do atual governo brasileiro.




6 ORIENTAGCAO METODOLOGICA

0s procedimentos adotados pela minha pessoa enquanto pes-
quisadora durante o processo de coleta e selegdo de informagdo pa
ra este estudo, bem como o resultado final desta pesquisa, foi
consequente de duas principais varidveis:
- a forma adotada como postura ideal enquanto pesquisadora para o
tratamento destinade as fontes de informacgdo;
- os obstdculos surgidos durante o processo de pesquisa, responsé

veis pelo redirecionamento da investigacdo.

0 sujeito de estudo desta pesquisa refere-se a utilizacgéo
de uma série de procedimentos estratégicos que, quando adotadosde
maneira adequada, sfo responsaveis por resultados. positivos em
quadros eleitorais onde se configura uma competigdo. A essa deno-

minagdo, aciona-se o conceito de Marketing Polfitico.

Dadas essas caracteristicas, revesti-me como pesquisadora,
de uma bagagem bibliografica consideravel referente ao meu objeto

de estudo.

Para evitar situacdes de favorecimento ou prejuizo aos
politicos envolvidos neste estudo, optei pela nomeagdo dos candi-

datos em questdo.

Esse estudo tem um caracter de comparatividade, pois pres




sup8e a verificagdo da real aplicabilidade do Marketing em proces
sos politicos, confrontandoc esta realidade com a base tedrica per

tinente ao tema.

Consta nesta pesquisa o acompanhamento de quatro casos.pd
Y18ichs. A selegdo desses, deu-se pela particularidade neles con-
tida, assim como pelo carater representativo que os casos dispGem
para com a tradicional prdtica politica em processos eleitorais.O
caso A representa a tradicdo. Os dois casos inclusos (B e C) de-
vem-se ao aspecto de concorréncia que foi estabelecido entre eles.
0 caso D oferece em seu interim o exemplo linear da efetiva apli-
cag8o do Marketing Politico e seus instrumentos responsdveis por

uma vitéria inesperada.

Apesar da extensa coleta de dados, nfo foi possivel obter
junto a coordenadores politicos ou com as agénecias publicitarias,
valores numéricos absolutos gastos em cada um dos casos estudados.
Para efeito de andlise, adotei coo critérioc de classifieacso, a
utilizacdo de servigos e a frequéncia que lhes foi aferida, a fim

de caracterizar campanhas de grande e pequeno porte.

Havia-se previsto no plano do projeto que as entrevistas
e a coleta de informag¢des seriam constantes durante todo o proces
so eleitoral. Entretanto, para resguardar a eficacia das estraté-
gias de Marketing Polfitico aplicada nos quatro casos, nidoc me foi
cedido informag8es referente as campanhas em andamento, durante o

=
processo eleitoral.

Enfim, confiro a este estudo um carater critico, mas res-
salto que ndo foram esgotadas aqui, todas as possiveis abordagens
ao tema. Procurou-se, nessa pesquisa, responder a algumas questdes
referentes ao Marketing Politico; quanto as demais, ficarfo para

um estudo posterior.




7 0S8 CASOS EM ESTUDO

Para que este estudo pudesse ser analisado como uma uni-
dade completa, foi necessdrio a este processo, a confrontagdo da
base tedrica existente sobre o tema junto & sua efetiva aplicagéo.
Trato, neste estudo, da presenga do Marketing em processos pol{t;
cos. Nada mais plausivel do que confirmar este estudo na pratica,
a partir de casos politicos. Desse modo, foram selecionadas qua-
tro campanhas politicas que concorreram as eleigdes de outubro de

1990.

0 critério de inclus@o desses casos obedece a um julgamen
to pessoal da titular dessa pesquisa, que caracterizou-os como
exemplos impares. Para melhor entendimento, os casos serdo aborda

dos separadamente.

Caso A:

- Cargo pretendido: Deputado Estadual (Santa Catarina).
- Exercicio de cargo politico: Uma vez Deputado Estadual e duas

Prefeito de Canoinhas.

- Estratégia de campanha: Visitas pessocais junto a familiares de
regides onde ja exerceu mandato politico. Crédito conferido aos

cabos eleitorais (essencialmente).
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- Conhecimento dos beneficios do marketing politico: sim.

- Aplicacgfdo de estratégias: ndo ocorreu por falta de sustentagdo
econdmica.

- Pesquisa: nf#o realizada por falta de sustentag8io econdmica.

- Avaliacd3o dos instrumentos do Marketing: necessarios ao atual
processo politico eleitoral na obtengfo de votos.

- Quadro final: n8o eleito.

Caso B:

- Cargo pretendido: Governoc Estadual (SC)

- Exercicio de cargo politico: Prefeito de Blumenau, Deputado Fe-
deral, Secretario Estadual da Agricultura.

- Estratégia de campanha: Evidenciar as qualidades do candidato,
sem ser esta uma diretriz mono. A campanha politica do candida-
to foi montada sobre coordenag®es definidas (juridicas, Marke-
ting, operacional, administrativa e politica). As informagdes
funcionavam de modo matricial e a definigdo de procedimentos a-
dotados pelo candidato eram provenientes de um consenso estabe-
lecido entre as coordenadorias. Ex.: o n8oc comparecimento aos
debates televisivos era estratégicamente interessante ao candi-
dato, que contava com 51% das inteng¢les de voto. Quando as pes-
quisas apontavam uma queda, houve alteragio nesta estratégia.

Elementos de apoio (midia):-telemarketing: (utilizagfio ante-
rior aos comicios realizados no
interior do estado).

-televisfo: grande investimento no
meio, mas ndo correspondeu as ex-
pectativas.

-utilizac8o de comicios, assessoria
de imprensa e radio.

~ Sistema de avaliag8o: ajustamento permanente, visando aproveita
mento de falhas e desvios.

- Conhecimento dos beneficios do marketing politico: sim.
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- Aplicagdo: positiva.

- Pesquisas: quantitativas e qualitativas/quadros regionais.

- Avaliagdo dos instrumentos do Marketing: imprescindiveis ao su-
cesso de uma campanha.

= Quadro final: Eleito.

- Cargo Pretendido: Governo Estadual (SC)

- Exercicio de cargo politico: Secretdrio Estadual do Planejamen-
to.

- Estratégia de campanha: . prioridade no ataque do caso B.

. apresentagfo de uma linha basica de
comunicag&o com o povo (retratagfo de
necessidades e expectativas para ela-
borar um discurso).

. postura clara e impositiva do candida
to, com linguagem simples, voltada as
camadas menos favorecidas.

. preparagdo para contra-ataque.

. Elementos de apoio (midia):
televis&do - exploracfdo constante du-

rante o processo eleitoral.
comicios, assessoria de imprensa,radio.
- Conhecimento dos beneficios do Marketing Politico: sim.
- Aplicag8o: positiva.
- Pesquisas: qualitativa/quantitativa/regionalizadas.
- Avaliag8o dos instrumentos de marketing: importantes, apesar de
que a definig8o da campanha, no processo eleitora, provém do
candidato.

- Quadre final: ndo eleito.
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- Cargo pretendido: Senador (PR).
=—Exerclolc de carge politdeos . =~ =
- Estratégia de campanha: . estratégia inicial voltada para capi-
talizagdo do aspecto mais forte: o de
sempenho do Bamerindus nos ultimos dez
anos (perfodo em que o candidato exer
ceu a presidéncia do banco}
. adaptagdo: exploragdo do jeito de cai
pira do candidato.
. a campanha publicitdaria comecou bem
antes da campanha politica.
. Elementos de apoio:

- lancamento da musica: "por amor ao
Parana", com trés versdes. Posterior
mente realizou-se recomendagdes quan
to a adequagdo de cada uma aos seg-
mentos visados.

- telemarketing: solicitag8o das musi
cas nos radios antes do infcio do
hordrio politico.

- Showmicios.

- Painéis humanos: deslocagdo de gru-
pos de jovens em locais de grande
populacgéo.

- Conhecimento dos beneficios do marketing politico: sim.

- Aplicacdo: positiva.

- Pesquisas: Quantitativas/qualitativas.

- Avaliagdo dos instrumentos do marketing: responsavel direto pe-
lo sucesso eleitoral.

- Quadro final: eleito.




CONCLUSAO

"Um chefe deve aconselhar-se sempre,
indagar muito e ouvir com paciéncia.
Mas os bons conselhos venham de onde
vierem, nascem da prudéncia do chefe,
e ndo da prudéncia do chefe dos bons
conselhos." (NICCOLO MACHIAVELLI)

E facil reconhecer neste estudo, através da desmistifica-
¢iio do termo Marketing, seguido de sua definigdo, envolvimentos,
varidveis de acfo e estratégias, um conjunto que prioriza a impor
tidncia do Marketing nfio sé em periodos eleitorais, mas em proces-

sos peoliticos mais amplos.

Essas técnicas ou praticas, de crescimento bastante gz
cente no Brasil, representam a necessidade de alterar a forma de
exposigfio do discurso politico. A alteragfio nfo estd arrematada
unicamente as mudangas sociais que o pais vem sofrendo, mas pela
raz8o basica de que a massa eleitoreira ndo ouve mais discursos

como o fazia em outros tempos.

A eleigdo é uma guerra que se trava em vdrias batalhas,
com muitas armas diferentes. Desse modo, nfo se pode extrair o
erédito da pratica do corpo-a-corpo com os eleitores, tradicional
mente empregado, ja que este procedimento serve para tocar mais
fundo o eleitorado. Pois, no que diz respeito a vida politica e,

especialmente, em eleig¢do, a forma de comunicar a mensagem é téo




ou mais importante do que o contelido da mensagem.

Enfim, pude perceber o homem - o candidato politico - co-
mo um personagem dependente de diversas variaveis para estabelecer

geu plano de aclo.
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