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Resumo

O congtante fluxo de informagdes e a acirrada concorréncia dos mercados vém dterando o
comportamento dos individuos, os quais esd0 se tornando mals conscientes e exigentes a cada
dia E € neste cen&io, que o marketing politico/ detord precisa firmar-se, a fim de garantir a
democracia e a competitividade dos candidatos. Sendo assm, a comunicagcéo integrada de
marketing (CIM) pode ser encaixada no contexto politico, pois € consderada como um caminho
que direciona a convergéncia das ferramentas de comunicacdo e marketing de forma sinérgica
Logo, 0 presente estudo se propde a dentificar como os elementos da comunicagéo integrada de
marketing sfo aplicados a0 plangamento de campanha eitora.
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Introducéo

A nova redidade globdizada vem transformando o comportamento dos individuos, os quais
tornam-se mais exigentes a cada dia. Neste concorrido cenario, € mister que as organizagdes
etgam sempre atentas as necessdades dos seus clientes para, com 0 auxilio do marketing,
atendé-las e trandformé-las em oportunidades de negocios lucrativos. Kotler (2000; p. 30) define
0 marketing como “um processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aguilo de
gue necessitam e 0 que desgam com a criacao, oferta e livre negociacéo de produtos e servicos
de vdor com outros’. Desta forma, 0 escopo do marketing € capaz de se adaptar dém de bens e
Servicos, a experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, indituigdes, informagbes e
idéias (KOTLER, 2000). Na esfera politica ndo poderia ser diferente.

A liberdade garantida pelo regime democrético fomenta a concorréncia entre os politicos e os
partidos. Estes, entéo, procuram Utilizar-se de edraégias mercadoldgicas no intuito de se
manterem competitivos no contexto politico-eleitora. O marketing politico trata do esforgo de
congrucdo da imagem publica de um governo, partido ou candidato, num periodo de longo ou

curto-prazo respectivamente, levando em consderacdo o mix de marketing (produto, preco, praca
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e promocdo) gjustado a redidade de seus objetivos paliticos (ALVES, 2002; ROSA, 1998;
SILVA, 2002; MUNHOZ, 2004).

Dentro deste mix de marketing (‘4 PS) existe o composto de promogéo que engloba as
edratégias de comunicacdo. E no concorrido mercado atual € necessario garantir que as
mensagens recebidas pelo plblico-alvo sgam daras, concisss e integradas. E neste contexto que
s desenvolve o conceito de comunicacdo integrada de marketing (CIM), o qual de acordo com
Kunsch (2003; p.150) € “uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas aress,
permitindo uma atuacdo sinérgica’. |0 €, todas as vertentes de comunicacdo e marketing somam
seus esforgos para promover a unidade das mensagens da organizacdo e garantir a eficacia do
processo comunicaciona (OGDEN, 2002; SHIMP, 2002; KUNSCH, 2003).

Logo, € importante que as edtratégias de comunicagdo tracadas numa campanha eeitord
contemplem o plangamento de CIM, a fim de garantir que todas as mensagens destinadas aos
elditores sgam objetivas, concisas e consistentes E necessario atentar para as fungdes de cada um
dos elementos do mix de CIM, para que desta forma hgja uma adequacdo aos objetivos e metas
tragados no plangiamento de campanha (OGDEN, 2002; KUNSCH, 2003).

No que cerne a metodologia, esta pesquisa trata, primeiramente, de um atigo de andlise
tedrica de natureza exploratéria. Poiss 0 mesmo s bassia em uma profunda pesguisa
bibliogréfica, buscando oferecer uma visdo gerd do objeto de pesquisa O méodo monografico
qualitativo € agplicado juntamente com as técnicas de documentacdo indireta, uma vez que utiliza
o procedimento de pesquisa bibliogréfica; e de documentacéo direta de observacdo intensiva, ou
levantamentos de experiéncia, compreendidos pela conducdo de entrevistas pessoais com dois
assessores de candidatos aDeputado Federd por Pernambuco em 2006, Raul Jungman e Joaguim
Francisco, um vitorioso e outro derrotado nas urnas Tas entrevistas tém o intuito de recolher
dados secund&ios, a fim de perceber a preocupacdo destes profissonais com a CIM a0
plangarem as campanhas de seus candidatos, e a influéncia da mesma no resultado da eeicéo
(ANDRADE, 1999; MATTAR, 1999).

Apesxy dos estudos sobre a comunicagdo integrada de marketing serem amplamente
difundidos, ndo h& registros de pesquisas no Brasil que unam construtos com o seu plangamento
e 0 maketing detord Imultaneamente. Este artigo tem por objetivo identificar como os
elementos da comunicacdo integrada de marketing sfo aplicados no plangamento de campanha
detord. Além de estabedlecer um pardelo ertre o plangamento de CIM e o plangamento de
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campanha detord, avdia a viabilidade da utilizacdo das variaveis da CIM na daboracdo do
plangiamento de campanha eetord e nvestigar como a CIM pode contribuir para a préatica do

marketing eatora no Bradl.

Marketing Politicox Marketing Eletoral

A politica esta diretamente ligada a promocéo de interesses e valores, visando sempre a
troca de recompensas. Dentro deste contexto, entdo, € possivel afirmar que o marketing politico
oferece as ferramentas necessarias para a permuta de beneficios entre o eetorado e os paliticos.
De acordo com Rego (1985; p.14), o marketing politico pode ser conceituado como “o esforco
plangado para se cultivar a atencéo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eitores (...)".
Edta vertente politica do marketing, no entanto, requer certas premissas bésicas para poder auar
no cenario contemporaneo: votos, liberdade de expressio e de imprensa, concorréncia entre
candidatos e partidos, meios de comunicacd de massa e abertura politica (REGO, 1985;
TORRETA, 2003).

O marketing politico tem como funcdo principd, a criagdo de uma imagem em longo ou
curto prazo, podendo ser da de um candidato, uma gestdo, um governo, um partido politico e até
de um sindicato. De acordo @m Pacheco (1994) a conceituacd do marketing politico ainda é
controversa, ja que muitos 0 associam a0 marketing deitord. O presente atigo, entretanto,
conddera 0 maketing eetord, assm como o marketing publico ou governamenta, como
subdivisdes do marketing politico, 0 qual estd associado a criacd de uma imagem politica
(SILVA, 2002; PACHECO, 1994; TORRETA, 2003).

Uma destas vertentes do marketing politico, é conhecida como marketing publico ou
governamenta, o qua refere-se aos esforcos de marketing dentro da esfera publica. Este trata da
comunicagdo das agbes do governo e do relacionamento do mesmo com a opinido publica, no
intuito de consolidar a democracia, condruir a cidadania e sr uma ferramenta de incluséo socid
(REGO, 1985; NASSIF, 2001).

O marketing deitora, por sua vez, € outro desdobramento do marketing politico. Como so
ocorre em épocas de campanhas eeitorals, ele € de curto prazo. As edratégias e as t&ticas de
comunicacdo s8o0 montadas em cima de um ambiente eetord vivo, ja exigente, em andamento.

Neste caso, os focos das téaticas deste tipo de marketing sdo os eeitores e o candidato. Através de
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pesquisas 0s market6logos® conhecem a redidade dos eleitores, seus desgjos e necessidades para
assm adequar os esforcos de campanha, aim de stifazé-los e com isso obter mais votos para o

postulante (SILVA, 2002).

Mesmo que anda incipientes no Brasl, as técnicas do marketing politico-eleitord tém
levantado debates cada vez mais caorosos na sociedade. Questiona-se 0 carder mididico e
comercid que as campanhas deitorais incorporaram, transformando politicos em produtos e
propostas de governo em entretenimento (MUNHOZ, 2004; PACHECO, 1994). Todavia, autores
como Fgueredo (2000) denomina de ‘maketismo’ eda forma mididica de manipdacdo do
marketing eleitord. Neste casn, segundo 0 mesmo, o atificidismo do candidao e suas
exageradas e inviaveis logo € percebido pelo eeitor.

Logo, o marketing eetora na maor pate das vezes é vito como uma ferramenta de
manipulacio de deitores a servico dos maus politicos. PElo menos esta é a percepcdo divulgada
pela midia Redmente, os insrumentos publicitarios sBo necessaios, mas supeficias, o que
deve fazer diferenca neste caso € a mensagem que € transmitida. Torreta (2003; p.73) acredita
que esta deturpacdo do marketing eleitord € advinda da ma utilizacdo dedtas ferramentas, “a
maioria das pessoas confunde 0 melo com a mensagem. O instrumento com a acéo que se faz do
instrumento” (TORRETA, 2003; ROSA, 1998).

As campanhas detorais precisam ser formadas por profissonais multidisciplinares. Néo
h& mas espaco para 0 improviso, ou edratégias tracadas na base da intuicdo e de acordos
politicos. Neste novo contexto eetord, o eetor passou a ser o principa foco do marketing
elatord, tudo comega e termina nde. As atividades do marketing, neste caso, convergem para o
processo de decisio de voto do deitorado (SILVA, 2002; PACHECO, 1994). Rosa (1998)

explicaafuncdo de cada uma das ferramentas do marketing embasadas no cenario deitord:

A pesguisa de mercado, ou a pesquisa eeitoral, visa conhecer as tendéncias do
eleitor em tudo o que possa interferir direta ou indiretamente no seu voto. O
plangjamento do produto busca moldar o candidato as necessidades e desgjos do
consumidor. A determinag@o de precos consiste na adequagdo das propostas e
Seus custos sociais, considerando as propostas e custos apresentados pelos
adversarios. A propaganda, a promocdo de vendas e a distribuicdo tém por
objetivo tornar o produto conhecido, estimular a demanda e levar fisicamente o
produto ao consumidor final.

? Profissionais de marketing.
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Plangjamento de Campanha Eleitoral

O maketing eetord trata da utilizacdo das ferramentas do marketing no intuito de
posicionar 0 candidato. Desta forma, o prazo ided para comecar a plangar uma campanha
detord € de um ano para eeigdes maoritaias e nove meses para eleigdes proporcionais. E
justamente neste periodo pré-campanha que exite um tempo mas livie e menos tenso para
redizar pesguisas, estuda-las para encontrar as ameagas e oportunidades do macro-ambiente,
andisar o pefil de cada adversiio, conquistar a confianca do partido, captar recursos,
edabelecer diangas politicas, para findmente, com base nestas informagbes, eaborar o
plangamento de campanha (REGO, 1985; FERRAZ, 2005; SILVA, 2002).

Para dar inicio a fase da pré-campanha é preciso identificar e mapear 0 segmento socid
no qua o candidato exerce agum tipo de lideranca A partir de entéo é necessario mensura-la
aravés de pesquisas, a fim de conhecer seus problemas e necessdades. E neste primeiro
momento também que sfo ddineados o perfil e histdrico dos concorrentes, dém de avdiar o
potencia do préprio candidato frente a0 seu eleitorado. Em seguida, é composto o staff* de
campanha para a patir de entdb daborar o plangamento. Sdo estes profissonais que iréo
coordenar o trabaho na campanha, tratando da militancia do partido, da comunicacdo estratégica,
buscando solidifica 0 esquema de financiamento, plangar a logistica dos roteiros, eaborar a
agerda do candidato, criar e adaptar 0s programas de governo, realizacdo de contatos politicos,
avdiar o desempenho do candidato periodicamente, dentre outras fungbes (MANHANELLI,
2003; GOMES, 2005; REGO, 1985; FERRAZ, 2005; SILVA, 2002).

Com base nas informagdes levantadas nas pesquisas e do panorama tracado na andise
ambiental deve ser criado um conceito para a campanha a fim de estabelecer um conjunto de
valores para dar identidade e unidade ao candidato, conferindo credibilidade as suas propostas.
Ta concelto precisa ser gplicado em todos os apelos e materiais eeitorals, para garantir a
unicidade do dscurso e eficacia damensagem (LOECK, 2004; REGO, 1985).

A préxima etapa do plangamento € a definicdo da edtratégia de comunicagio. E nela que
0 composto comunicaciona é estabelecido, ou sga, € redizada a sdegdo das midias de massa e
dternativas, dos canais mais direcionados para o publico-avo que o candidato fara uso durante a

campanha. E necessiio atentar para as edratégias de comunicaco horizontal, a qua trata da

4 Equipes de trabal ho.
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midia de massay e as de comunicacdo vertical, relacionadas as agbes de publico segmentado
(REGO, 1985; ALVES, 2002; LOECK, 2004).

Imagem Pessoal do Candidato

Outro fator que precisa ser considerado, na elaboracéo de um plangamento de campanha
eletord ou de qualquer politico que ameje 0 sucesso de sua trgetdria, diz respeito a imagem que
ede candidaio cria’]d e manterd frente aos seus detores e toda a opinid publica A
competitividade do mercado de trabaho, e conseqlentemente do cend&io palitico, incitou o
desenvolvimento de uma nova moddidade de marketing, o marketing pessod. Logo, os
profissonais buscam estabelecer uma marca pessod, no intuito de desenvolver suas habilidades,
e assm obter éxito no seu ramo de trabalho (DOIN, 2003; COELHO, 2006; SANTOS, 2003).

O marketing pessod, antes de tudo, € um processo de aprimoramento e evolugdo pessoal.
O palitico que resimente tenha taento e competéncia na préica da sua dividade, a0 desenvolver
suas habilidades através do marketing pessod poderd devar seu nivel de notoriedade e imagem
acancando a legitimacdo desgada para a sua deicd. Assm como quaquer outro profissond, o
candidato precisa se fazer conhecido, criar fatos, virar noticia, participar de debates, entrevistas,
dar opinides em matérias jorndigticas, comparecer a eventos e formar uma rede de contatos.
Obviamente, tudo isso deve ser feito de maneira moderada e com bontsenso, para que a sua
imagem ndo se torne repetitiva e canse seu deitorado (DOIN, 2003; SANTOS, 2003).

Doin (2003) conceitua a imagem como “uma agpreciacdo de vaor condruida através de
idéias, convicghes e sensagles resultantes da comunicagdo dos atributos do pretendente a criar 0
seu diferencid e buscar a sua vishilidade’. Para tanto, Coelho (2006) lista seis passos basicos
gue podem servir de guia para o candidato no desenvolvimento da sua marca pessod, o des
‘embalagen’, contetido, visibilidade, énfase, divulgacao e diferenciacéo.

Um outro fator mister na persondidade de um candidato € a sua aptidao para a lideranca,
pois a0 ser deto de se tornara um lider, o qua acabara por interferir diretamente na vida de
diversos cidaddos. Entende-se por lideranca a capacidade de uma pessoa de influenciar os
comportamentos dos outros a fim de acancar objetivos comuns, que por sua vez, tratam do
conjunto de valores e motivagdes do lider e dagueles que ele lidera. N&o se pode esquecer que no

campo politico, assm como no organizaciona, 0 exercicio da lideranca implica em assumir o
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poder. Os mesmos S0 necessidades sociais, que a0 serem bem geridas podem redizar grandes
feitos (FREITAS, 2006; FREITAS, 2005).

CIM

A comunicacdo passou a ter outro vaor no mix de marketing nos ultimos tempos. O
crescente desenvolvimento de novas midias, a conscientizagdo dos consumidores, o0 acirramento
da concorréncia entre as marcas e a globdizagdo vém exigindo das empresas uma comunicagéo
mais objetiva e interativa com 0s seus clientes. Edtas precisam estar atentas ab comportamento de
compra dos consumidores, cuidando das fases de pré-venda, venda e pésvenda de seus produtos
e servigos (SHIMP, 2002; KOTLER, 2000).

Sendo assm, todos os elementos do mix de marketing e todas as formas de comunicacdo
precisam trangmitir a mesma mensagem, a qua precisa ser clara, concisa e consistente. Ja que
todo 0 repertdrio de mensagem recebido pelo cliente sera utilizado na decisio de compra. E neste
contexto que se encaixa a pratica da CIM (OGDEN, 2002). Schultz (1993, apud SHIMP, 2002;

p.40) definea CIM da seguinte maneira

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacdo de vérias formas e
programas de comunicacdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. O objetivo da CIM ¢€ influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico-avo das comunicacdes.

A CIM, mas do que uma tendéncia, tornou-se uma vantagem competitiva sustentavel.
Ogden (2002; p. XI) corrobora td afirmacdo, explicando que “a mensagem conflitante ndo sO
cudta tempo e dinheiro ao consumidor e & empresa como também deixa o consumidor confuso”.
A CIM, portanto, disssemina uma nova filosofia edratégica, para assegurar a snergia e a
conggténcia da mensagem independente da ferramenta utilizada para difundi-la (OGDEN, 2002
SHIMP, 2002).

O orcamento promociona das organizacdes precisa ser dividido entre as sais ferramentas
do mix de CIM, o qua é congtituido por: propaganda, promocéo de vendas, venda pessod,
relagbes publicas e publicidade, marketing direto e marketing digitd. Cada uma dedtas
ferramentas caracteriza diversos aspectos da funcdo da comunicacdo de marketing, e por isso
mesmo 0 seu uso pode ser feito de forma dternada de acordo com os objetivos de marketing da
empresa. Kotler (2000, p. 583) explica que “a dternancia das ferramentas promocionais explica
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por que as funcdes de marketing precisam estar coordenadas’ (KOTLER, 2000; OGDEN, 2002;
KUNSCH, 2003).

Para estabelecer uma politica de CIM em uma organizecdo, de forma estruturada é
necessxrio plangar. O plangamento possbilita um continuo redimensionamento dos esforgos
atuais e futuros, docando os recursos e levando-os a acancar 0s objetivos pré estabelecidos,
através das edtratégias tracadas. O entendimento do mix de CIM é um ponto primordia para a
elaboracdo de um plano eficaz e cridivo, pois e nada mais € do que o produto de todos os

plangamentos das ferramentas do mix (OGDEN, 2002).

Elementos da CIM aplicados ao plang amento de campanha

De acordo com os congtrutos de Ogden (2002), o composto de CIM € formado por seis
edementos basicos propaganda, promocdo de vendas, venda pessod, relacbes pulblicas e
publicidade, marketing direto e marketing digitd.

Sampaio (1999; p.24) define a propaganda como “a manipulagdo plangada da
comunicagdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos, em beneficio do anunciante
gue a utilizd’. Desgna quaquer forma de divulgacdo em um meio de comunicagdo de massa
pago por um anunciante identificado. Seu diferencid, em relagdo aos demais eementos da CIM,
€ a sua capacidade de comunicar uma mensagem para um grande nimero de pessoas ab mesmo
tempo (SAMPAIO, 1999; OGDEN, 2002; SHIMP, 2000). A mesma desempenha um pape
importante no cenaio politico/ detord, ja que a politica vem sofrendo um processo de
midiatizacdo, a qua acaba por pautar o debate politico, pois a propaganda promove maior
visibilidade a questdes que o cidadd ndo poderia ter acesso imediato e direto. Dedta forma, a
propaganda foi deta a ferramenta de CIM mais utilizada peos politicos (COBERLLINI, 2005;
GOMES, 2000). Gomes (1994; p. 53) explica a fun¢do e a findidade da propaganda politica
“(...) condste na exposicdo publica dos argumentos que se pretende defender contra qualquer
posicdo contraria ou digtinta, com o fim de convencer um determinado conjunto de pessoas a
adesfo’.

A venda pessod congste em uma comunicagdo individud, redizada através do didogo da
organizacdo com o consumidor, ito € um vendedor tenta persuadir diretamente os compradores
em potencia a consumirem produtos ou servigos da sua empresa. A principa caracteritica deste
ingrumento da CIM é a interacdo pessod, a qua é travada de forma imediata entre duas ou mais

8
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pessoas, proporcionando um maior gprofundamento na relagdo vendedor com comprador
(SHIMP, 2002; OGDEN, 2002; KOTLER, 2000). Dentro do contexto politico/ detord a
militancia do partido e os voluntérios da campanha podem ser consderados uma forca de venda
Pois estes se identificam com a causa politica do partido, e acabam por divulgar, defender e
“vender” o programa de goveno do candidato e a ideologia partidaria, trabahando
voluntariamente em prol desta causa. Silva (2002) afirma que o maior propulsor da militancia é a
CONvicgdo, a paixao por uma causa “a convicgdo é uma porta que sO se abre por dentro. Ela se
manifesta em vaores que saboreados e espalhados dimentam a esperanca dos militantes, mesmo
se vividos na tensdo e de forma incompleta e imperfeita’. Sendo assm, esta “equipe de vendas’ é
ressarcida pela satifacdo de eleger seus ideais draves de um politico, no intuito de criar uma
sociedade melhor (CORBELLINI, 2005; FERRAZ, 2005).

A promogdo de vendas, por sua vez, é a ferramenta da CIM que age de forma imediata,
pois oferece um incentivo a0 consumidor ou a equipe de vendas, estimulando-o a comprar
determinada marca ou a vendé-la com mais agressividade, respectivamente. Kotler (2000; p. 606)
define este demento como “um conjunto diversficado de ferramentas de incentivo, a maioria de
curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rgpida ou em maior quantidade de produtos
ou servicos especificos, pelo consumidor ou pelo comércio”.

Sendo assim, a promocdo de vendas aplicada a0 marketing detora assume a funcdo de
incentivar 0 eleitor aravés dos materiais promocionas e eventos além de respaldar a propaganda
do candidato. Algumas das ferramentas da promocéo de vendas mas usadas nas campanhas
eetorais sdo: materiais de ponto de vendas, que sfo os itens usados para sndizar os comités
eleitorais dos candidatos, a fim de atrair a atencdo dos deitores, os programas de treinamento
para o voluntariado, a equipe de campanha e a militancia, para deixélos bem informados sobre o
postulante e suas propogtas, conferindo um conhecimento adicional e autoconfianca e um maior
esforco devotado a causa; distribuicdo de adesivos com o nimero do candidato; dém de eventos
para promocdo de candidatura como comicios, jantares e dmogos com os corrdigionarios e
eetores influentes na sociedade a fim de langar-se na midia, garantindo a fixacdo e a mdhoria de
suaimagem namente do eeitorado ja conquistado e em potencid.

Shimp (2002; p.480) afirma que “as relaches publicas, ou RP, congtituem uma atividade
organizaciond, voltada para a promogdo de boa vontade entre uma empresa e seus varios
publicos’. Dentre as fungbes de um profissond de RP etdo: o0 gerenciamento da reputacéo, o

9
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lobby, o gerenciamento de eventos especiais, a redacdo de pronunciamentos e o desenvolvimento
de publicagbes. De acordo com Alves (2002), a publicidade pode ser considerada como
incentivos pogtivos ou negativos veiculados nos meios de comunicagdo de massa no intuito de
gerar a demanda de um produto ou servico, ta edtratégia o coloca em evidéncia Entretanto, a
publicidade faz uso de uma midia “esponténed’, ou sga, €a ndo paga paa utilizar um espaco
editoria, o qua € determinado peoveiculo (OGDEN, 2002).

Logo, as relaghes publicas e a publicidade sdo vitais antes e durante o periodo de
canpanha detora, pois eas auxiliam na criagdo da imagem do candidato monitorando o
publico-avo e os melos de comunicacdo. As relaches plblicas também sdo bastante eficazes no
caso de uma crise durante uma campanha, apenas esta ferramenta da CIM € capaz de gerir uma
Situacdo dificil e conseguir obter éxito (ALVES, 2002).

Ja o maketing direto tem a findidade de desenvolver e solidificar um relacionamento
com o cliente para garantir respodas imediatas e mensuravels. Desta forma, o marketing direto
pode exercer as seguintes fungdes. retencéo de clientes atuais, inducdo a experimentacdo do
produto; troca de marca; aumento dos volumes de \endas ou de uso; vendas através de repostas
diretas, e testar melos e mensagens dternativos (SHIMP, 2002; KOTLER, 2000; OGDEN, 2002).
Durante o periodo deitora, os insdrumentos de marketing direto mais utilizados pelos candidatos
s30 a maa direta tradicional, via correio, e o email marketing, o qua também é consderado uma
forma de marketing digita. Os profissonais de marketing politico, apds andisar as pesquisas de
opinido e de tracar o pefil do eator-avo da campanha, compram mailings, ou banco de dados
de dguma empresa especidizada e enviam aguns materiais de campanha para a casa ou caixa de

mensagens do deitor.

Savindo-se da Internet para adcancar 0 seu pulblico-dvo, o maketing digitd visa
goroveitar 0 poder da rede mundid de computadores para redizar uma nova comunicacéo,
baseada na interatividade. Logo 0 marketing digitd, também chamado de e-marketing, pode ser
definido como uma forma de atuacd do marketing através dos meios digitas (OGDEN, 2002).
H& dguns anos a Internet vem fazendo parte das estratégias de comunicagdo das campanhas
eletoras e dos plangamentos de marketing politico de candidatos e partidos. Estes j& mantinham
seus websites na rede de forma discreta, a fim de estabelecer uma presenca eetronica. No
entanto, foi na campanha de 2006 que a Internet tornou-se uma verdadeira arma na guerra
eetord. A Internet ganhou forca de td forma que era possivel acompanhar consderavelmente a
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cobertura da campanha pelos “blogs’ de diversos jornalistas, os quais interagem com 0O
internauta, permitindo que 0 mesmo regisire a sua opinido sobre os temas abordados. Figueiredo
(apud MARTHE, 2006; p.54) aribui td migracdo para o ‘marketing eeitord digitd’ aos vetos
indituidos peda mini reforma eetord: “com a proibicdo de cartazes, outdoors e showmicios a
Internet virou um cand edtratégico para os candidatos fazerem campanha, no bom e no mau
sentido” (MARTHE, 2006; RANIERI, 2006).

Consideragoes Finais

O objetivo gerad deste atigo foi identificar como os dementos da comunicagéo integrada
de marketing sdo aplicados no plangamento de campanha eeitoral. Baseado no levantamento de
dados priméarios e secundarios foi possivel notar dgumas questes rdlacionadas a CIM no
contexto de uma campanha deitord.

Através deste estudo percebeurse que a préatica do marketing politico e eeitord vem
tornando-se cada vez mas profissond e competitiva no Brasil. Sendo assm, dentro deste cenario
de crescente edruturacdo do marketing eeitord, os congtrutos acerca da CIM podem auxiliar e
repddar os plangamentos de campanha a fim de garantir uma comunicagdo mais clara e eficaz
do candidato com o seu detorado.

Da mesma forma que em uma empresa, paa estabelecer uma politica de CIM numa
campanha deitora € miser plangar. Durante este periodo de plangamento, ou pré-campanha, no
caso de uma deicdo, o plangador consegue vidumbrar o cen&io advindo com mais cadma e,
assm, ele pode dimensonar todos o0s recursos financeiros necessirios para acancar 0 objetivo
gerd de uma campanha, eeger o candidato. Diferente da literatura revisada, a qua afirma que o
prazo ided para iniciar um plangamento de uma campanha proporciond € de nove meses, 0 que
se observou nesta pesquisa foi que a deicdo de 2006 foi plangada e executada cerca de dois
meses antes do periodo eeitordl.

A fase da précampanha apresenta dgumas etgpas que sBo imprescindivels para a
elaboracdo do plangamento, dentre das estdo: orcamento, plano de agdo, captacdo de recursos,
criagdo do conceito, reunides com grupos e correligionaios, e por fim a montagem da equipe
multidisciplinar. Apesar dos diversos estudos sobre a importancia das pesquisas para 0 marketing
politico, 0 que se pode observar foi que os candidatos a uma eei¢do proporciona, normamente,
ndo compram pesquisas. E possivel atribuir esta redlidade ao ato custo cobrado pelos ingtitutos
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de pesquisa brasileiros, os quas inviabilizan um controle mais profundo e periédico da opinido
do eleitorado.

Contudo, os assessores de marketing do candidato buscam andisar o contexto palitico e
mapear os hébitos e desgos dos edtores. E através destas informagBes que o conceito da
campanha é criado. Este conjunto de valores estabelece o tom da campanha, garantindo
identidede e credibilidade a0 candidato, firmando uma imagem ja estabelecida ou que se desga
desenvolver perante os eetores. Ficou clara para a autora a necessdade dos principios de
imagem e lideranca para a construcéo de uma carreira politica solida e duradoura. A preocupacéo
da formacdo da imagem de um possivel candidato deve comecar muito antes de um periodo
ddtora, através das edratégias do marketing pessod. E mister transformar o postulante numa
pessoa publica, com um posicionamento claro e objetivo diante das questdes poaliticas e sociais do
pais, paraque assm ele possa ser visto como lider, por um segmento socid, que o legitimara

No que cerne a ética do marketing eetora, € possivel considerar um certo exagero por
parte da midia ao tratar do assunto. O marketing € gpenas mais uma das a'mas que podem ser
usadas na guera deitord, e por S SO ndo tem o0 poder de €eger ninguém, muito menos
perpetuar um farsante no poder. Pois 0 candidato ndo pode ser comparado a um produto qualquer,
0 qua tem necessxriamente uma identidade forjada, criada unicamente com o intuito de gerar
vendas. O politico € uma pessoa que tem uma higtoria de vida e uma personaidade, logo, possui
qualidades e também defeitos, e o pape do marketing politico é adequar estes atributos as
necessidades do eeitorado-avo, vaorizardo- os, dém de minimizar os mais indesgavels.

A integracdo das ferramentas de comunicagdo e marketing passou a ser uma das
preocupacdes do mercado politico/ eeitord, no intuito de garantir a transmissfo de uma
mensagem clara e concisa, aumentando o impacto da comunicacdo e evitando o desperdicio de
recursos. Entdo, a viabilidade da utilizacdo das varidveis da CIM no plangamento de campanha
foi avdiada pela autora, a qual notou o predominio de dguns destes dementos nas campanhas
proporcionais andlisadas. As relacBes publicas e a publicidade tratam de criar e firmar a imagem
do candidato antes e durante a campanha, colocando-o em evidéncia, a fim de divulgar o
posicionamento do mesmo, e gerir uma possivel crise. A propaganda, por sua vez, serve de
dicerce para as demais ferramentas numa campanha, principdmente as insergdes de 30 e 60
segundos que tém o poder de destacar o @ndidato dos demais adversarios. E os eementos de
promocdo de vendas, estdo relacionados & guerrilha de rua, possibilitando a divulgacdo do nome
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e do nimero do candidato aravés da sndizacd dos materiais de “ponto de venda’; da
digtribuicdo dos brindes ainda permitidos, oferecendo, assm, um incentivo ao voto, e levando o
edtor a se envolver mais diretamente com a campanha do ®u candidato; e por fim a redizacéo
de eventos com os correligionarios como jantares, amogos, debates e mesas redondas.

A militancia, ou venda pessod, é uma das ferramentas que ficam em segundo plano numa
eleicdo proporciona, gpesar da sua importancia no cenario politico. A autora, no entanto, acredita
que este demento pode ser mais bem utilizado pelos candidatos proporcionais, pois a militancia
se bem treinada e organizada consegue contagiar com Sua convicgdo e paixdo a sociedade,
persuadindo, entdo, os deitores indecisos. O marketing direto foi outro eemento que também néo
foi muito utilizado nas campanhas andisadas, provavemente pela priorizacdo da aocacdo de
verbas para as vaidveis de acance mais abrange e por um custo mais baixo. Por outro lado, foi
possivel perceber o crescimento significativo do marketing digital por parte dos candidatos na
campanha de 2006. Mesmo que ainda ndo tenha sdo explorada de forma mais agressiva pelos
politicos, neste pleito, a Internet foi usada de forma muito mas intensa do que antes. Td
fendbmeno € decorrente do aumento natura dos deitores internautas e da evolugdo democrética e
interativa do préprio meio, 0 que e conseqientemente o tornou mas aberto a expressdo das
opinides dos cidadéos/ eleitores.

A CIM, logo, pode contribuir bastante para a préica do marketing eeitoral no Brasl, ja
que a mesma é capaz de integrar os diversos setores de uma campanha eleitord em torno de um
SO objetivo, 0 de deger o candidato. Além de criar esta Sinergia entre os elementos da campanha,
a CIM confere mais impacto a comunicagdo do candidato, permitindo uma convergéncia postiva

da sua mensagem, propostas, imagem e posicionamento.
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