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Resumo

Esta pesquisa busca entender como os partidoegs|itom representacdo na Camara
de Vereadores de Lajeado, constroem e utilizamstratégias de marketing politico
com seus publicos de relacionamento. A metodolagmpreendeu a pesquisa
bibliografica e a entrevista de profundidade comdogentes partidarios, a fim de
identificar as estratégias empregadas pelas legeandampreender qual a importancia
gue a comunicacao politica tem para as mesmasteDesibbservacdes a que se chegou
com o estudo, verificou-se que as organizacdesdpgds, apesar considerarem
relevante o marketing politico, ndo cultuam a espanda sua imagem de forma
permanente, e se preocupam menos ainda em mostrarigportancia, seja através do
discurso, das acbes, ou de outras estratégiasaigad marketing politico, para a
populacao, a opinido publica e todos os seus ghtle relacionamento.
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Introducao
Percebe-se, atualmente, que a imagem dos partaiiEqs como instituicao

representativa de ideologias e agregadora de @gspns e simpatizantes politicos
encontram-se em estagio decadente de legitimagantpex sociedade, ao proprio meio
politico e a opinido publica brasileira. Em receptsquisa, denominada indice de
Confianca Social, realizada pelo Instituto Brasiledle Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE), que mediu a credibilidade das instituicbessileiras e dos grupos sociais, 0s
partidos politicos ocuparam a ultima posi¢céo, eae22 pesquisadas. O estudo, que
buscou avaliar a confianca das pessoas (em umk elc@ontos de zero a cem) nas
instituicdes, mostrou que os partidos politicos @fmpontos obtiveram o pior indice,
seguidos na area politica pelo Congresso Naci@b] Sistema eleitoral (49), Governo
da cidade onde mora (53), Governo Federal (53gsidnte da Republica (63). Para se
ter um parametro com as instituicdes melhores adiag, 0 Corpo de Bombeiros obteve
88 pontos, e a Igreja 76 pontos. IBOPE (2009).
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Na analise do cientista politico e diretor-cientifido Nucleo de Pesquisas de
Politicas Publicas da Universidade de S&o Paulsé Jdvaro Moisé$ os dados
apontam para a valorizagcdo do Poder Executivomasimo das eleigcbes, em
contraposicdo a desvalorizacao das instituicdespmtesentacao. Ele diz que no Brasil 0
sistema democratico, em si, € muito celebrado eniquaParlamento e os partidos nao.
E argumenta como causa desta desvalorizacdo adfaltamnhecimento da sociedade
sobre a importancia que o parlamento e os partmgicos representam para a
democracia. Ou seja, ao que parece, a falta dergoagdo por parte destas instituicdes
para com seus publicos, entre outros fatores, ®,clgera o descrédito perante a
sociedade e dificulta o impulso da sua imagem, roesstando esta intimamente
associada a representacdo enaltecida do sistemaciditn. Em contrapartida, a
superexposicdo e a busca pela promocdo individoateada nos esforcos de
comunicacao dos seus representantes politicogafesedes em cargos executivos ou
legislativos), também pode ofuscar a ascensao dgeim dos partidos, ja que a maioria
acaba por ignorar e bloguear seu territério paitda

Mas muitos outros podem ser os fatores, ou a coaqdeles, para o constante
declinio da imagem das siglas. A cultura politiGes dnesmas, a midiatizacdo da
politica, as leis que regem o sistema eleitoradil@iao, a assimilacdo de novas culturas
e costumes pelos individuos, e a conseqiiente maidemcomportamento eleitoral da
sociedade e dos préprios politicos, entre tantaimsutendem a ser apontadas como
partes integrantes das causas da fragilidade wsthusocial e ideoldgica dos partidos
politicos. Relacionada e agravante a todas esfa@ese a falta de investimento e
atencdo permanente nas relacdes com todos os#gicng.

Busca-se entdo, neste estudo, a andlise dos digefimliticos municipais com
representacdo na Camara de Vereadores da cidddgedelo-RS em relacdo as suas

% Entrevista concedida ao site GIRO IBOPE. Dispdréve:
http://www.ibope.com.br/giroibope/14edicao/capa@lAcesso em: maio de 2010.

“ Descricéo dos publicos de relacionamento dosduaroliticos definido por esta autora: Parlamestar
eleitos: vereadores, deputados, senadores; PefeitGovernadores; Dirigentes; Diretdrios regionais,
estaduais e nacional; Funcionarios da legenda troairizados; Governos majoritarios do partido ou
coligacéo em outras cidades e Estados; Cargos siomaslos de base do diretdrio empregados em todas
as esferas; Filiados; Imprensa; Divisdes sociaigers, mulheres, gays e outros; Sindicatos e aggiws
ndo governamentais; Empresarios; Personalidadéestaque em diversas areas de atuagdo; Outros.

® Lajeado é uma cidade de aproximadamente 70 mitamés (conforme previsdo do IBGE em 2009),
criada no ano de 1891 e localizada a 100km daatajut Estado, Porto Alegre. Situa-se na Regido do
Vale do Taquari e sua area é representada por%3j85rea urbana e 6,15% de area rural. Seu Iiddice
Desenvolvimento Humano (IDH) é de 0.838 segundotlasAde Desenvolvimento Humano/PNUD
(2000). A cidade é classificada como a capital déeMdo Taquari e tem suas fronteiras estreitamente
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acOes e estratégias de marketing politico. A pdesta analise investiga-se o inter-
relacionamento entre as informacdes obtidas pop rdei bibliografia$ e estudo de
campo a fim de se entender como os partidos decishade interiorana constroem e
utilizam as estratégias de marketing politico camsspublicos de relacionamento,
assim como o grau de importancia que a comunicaagffiica tem para os membros das
siglas. Portanto, este é um estudo de caso desaiinterpretativo. O estudo de campo
compreendeu a pesquisa qualitativa através devesta® presenciais semi-estruturadas
com cada um dos seus presidentes das siglas pedapigdescritas no quadrol). O
questionario elaborado procurou contemplar na stratara questoes relativas ao perfil
dos presidentes e dos partidos e acdes estratédgcasmunicacdo. As entrevistas
foram transcritas, sendo anotadas as informac¢@es expressdes mais relevantes, de
acordo com a interpretacdo desta pesquisadora.pAriémcia da pesquisa junto aos
presidentes concentra-se na justificativa de qomoclideres partidarios, estes estdo a
frente das formulacbes e conducdes de estratégitcas e de marketing politico
permanentes em todos 0s niveis dentro das suasizagdes, assim como a par da
maioria dos seus acontecimentos. Na sequenciatddoesuscou-se cruzar os dados
obtidos através destas pesquisas objetivando tuagarerfil geral sobre os partidos da
cidade de Lajeado.

Quadro 1- Siglas Pesquisadas

Partido Politico N° de Cadeiras na Nome do Presidente
Camara de Vereadores

Partido Democratico Trabalhista- PDT 01 Gerson Teixeira

Partido do Movimento Democratico Brasileiro- 01 Vilson Jaques Filho

PMDB

Partido Progressista- PP 03 Sidnei Zen

Partido Social Democrata Brasileiro- PSDB 02 Marcio Klaus

Partido dos Trabalhadores- PT 02 José Pedro Kuhn

Partido Trabalhista Brasileiro- PTB 01 André Mario Martinelli

7

Com relagdo a delimitagcdo conceitual, é importdntar que o marketing
politico no ambito partidario, ao contrario do nenkg eleitoral que prioriza
exclusivamente as campanhas politicas em perideibgrais, objetiva transpor e fixar
a imagem da sigla de maneira eficiente, positiveoetinua para os seus diversos
publicos com o objetivo de facilitar a disputa ®el. Ou seja, marketing politico é
tudo aquilo que o partido ou candidato faz paraemiar seu capital politico com vistas

a ter sucesso nas elei¢cdes. A integracdo das daeesmunicacao (relacdes publicas,

ligadas a diversas outras cidades tendo consideidfi@encia social, cultural e econdmica sobre as
mesmas. IBGE. 2009 http://www.ibge.gov.br/cidadésaivindow.htm? Acesso em: abril 2010.
® Livros, trabalhos cientificos, artigos, sites d@inet.
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publicidade e jornalismo) e as ciéncias sociaioiipas, que formam o marketing
politico, oferecem o suporte necessario para gizenesta seja alcancada. Os eleitores,
correligionarios, simpatizantes, os governos, oresgriado que financia as campanhas
eleitorais, os veiculos de comunicagcdo e a socie@ad geral devem ser atingidos
positivamente pelas acdes e estratégias dos mapaliicos.

A importancia de uma definicdo clara para as sigatidarias em relacdo aos
seus publicos de relacionamento tem como objetieiitar a elaboracdo de estratégias
de marketing politico direcionadas para cada umasdérunig (2009, p.23 apud
Franca, 2008, p.18) afirma que a primeira tarefaqul@quer gestdo é identificar os
publicos a serem gerenciados de maneira coordemasfativa. Ele argumenta que
“publico ndo € um todo monolitico”, ao contrarié tima mescla complexa de grupos
com diversos enfoques culturais, étnicos, religias@condmicos, e cujos interesses as
vezes coincidem e outras vezes entram em confli@dda partido, portanto,
dependendo de sua ideologia, sua cultura e o decpuue deseja atingir, entre outros
fatores, pode se utilizar das estratégias de magk@litico de forma integral, de
maneira diferenciada, ou até mesmo criar novastégtas. O importante € que a
comunicacdo da organizagdo seja bilateral e atandabjetivo geral do marketing
politico. Feito isso, quando o periodo eleitoralapeoximar, estas organizacdes, com
uma imagem positiva ja pré-fixada diante dos seldiqos, terdo mais facilidade e
capacidade de fornecer um suporte adequado aoscsedglatos ampliando suas
chances na disputa eleitoral e, consequentemequan@indo seu capital politico.

A midia, em especial, € um segmento que deve serizado nas acdes e
estratégias de relacionamento pelos partidos adaenin que se firma como a esfera de
visibilidade publica da politica. Ndo cabe aquiiscdssdo detalhada da interacdo entre
0s meios de comunicacdo de massa e a politica wsmsas diversos aspectos e linhas
de pesquisa. Mas o importante é ressaltar quepsemdidia o espaco privilegiado da
politica contemporanea, as estratégias de markettitico dos partidos devem ser
planejadas, executadas e analisadas também atthvéenfoque dos meios de
comunicacdo de massa. Seus publicos, por maisediésx que sejam, sdo também
consumidores destes meios, e podem e devem sgidasmor estratégias direcionadas
de modo que lhes causem algum tipo de impactoiymsibbre a sigla. Isso quer dizer
que grande parte as acdes oriundas da area dagdivem ser pensadas de acordo
com os parametros dos meios de comunicagao parmju@m resultado positivo e que

agreguem mais valor ao capital politico (Que pateestendido como uma espécie de
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crédito social onde a sociedade em geral atriblorva organizacdo partidaria em
decorréncia de inimeras variantes que se entrelacafo consequientes.das siglas).
Consequientemente, com mais visibilidade e presfigiante a sociedade e a opinido
publica o partido consegue atrair individuos infiies e prestigiados nas mais diversas
areas. Como resultado de um maior capital politrdo, o partido consegue entédo
firmar as melhores coligacfes, ja que as outrasssigmbém querem usufruir do
mesmo capital. Assim, as siglas acabam por aumenias chances de firmarem
parcerias vitoriosas e dividir mais poder, elegemdanaior nimero de cadeiras
legislativas, e conquistando cargos governamerdaisalto escaldo, entre outros
beneficios, fechando desta maneira o circulo qda eez mais aumenta seu capital.

No Brasil existem hoje 27 siglas partidarias regdas no Tribunal Superior
Eleitoral (TSE ). A quantidade de partidos polisi@struturados no Brasil, devido ao
seu sistema pluripartidarista, pos-ditadura, é engrande. A discussédo aprofundada
sobre as causas e as consequéncias deste sisteoabai aqui neste estudo, porém se
faz necessario ressaltar a preocupacdo com asdatmatuacdo destas siglas como
intuicdes representativas sociais. Principalmergejue diz respeito ao relacionamento
com seus publicos e a possivel banalizagdo darsagem devido as falhas em relacéo
a inexisténcia de projetos partidarios estruturagl@sabandono ou descrédito de suas
funcdes como organizacgéao.

Os Diret6rios Municipais e suas Estratégias de Mamting Politico

Em virtude dos apontamentos relatados por muitttsesie do senso comum de
que os termos marketing politico e marketing efaitsdo tomados como sinénimos,
durante contato telefénico com os entrevistadas;ysou-se deixar claro os objetivos
da pesquisa e as diferencas conceituais entre dztetermos. Foi exposto que seriam
abordadas durante a entrevista as estratégiasrédeting politico do partido. Ou seja, 0
conjunto de acdes e ferramentas que a instituithmayfora do periodo eleitoral, para
fixar uma imagem positiva frente a todos os seliqgns de relacionamento e que tem
o objetivo de facilitar a disputa eleitoral. Detalkse também que marketing politico é
tudo aquilo que o partido faz com o objetivo de entar seu capital politico para
vencer as eleicbes. Ao perceberem o tema proptstios os seis presidentes se
mostraram interessados na abordagem e, de imesiidittifos aceitando o convite para
0 encontro.

Chamou a atencdo o fato de como a proposta davistdrampactou o0s

presidentes das siglas da cidade (cuja intenciopedsta na justificativa deste
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trabalho). Durante a conversa, foi clara a preog@palos presidentes com o tema
marketing politico, a consciéncia da sua impor&nei 0 lamento explicito por néo
destinarem, como eles mesmo afirmaram, a devidac@&deao assunto. Vale aqui
transcrever a frase inicial de dois dos presideadievistados: "Quando tu me ligaste
para agendar a entrevista e me colocou o tema ipensge vou dizer? Nao posso
mentir, vou ter que falar a verdade... ndo pensanesdas coisas..." (Partido do
Movimento Democratico Brasileiro — PMDB); “Olhaacho que eu ndo vou poder te
ajudar muito nesse assunto, é sobre o partidoNa@®?sobre o vereador..." (Partido
Trabalhista Brasileiro - PTB).

Compreendeu-se, diante das observagcbes, 0 intemespéncipalmente a
preocupacdo de todos os entrevistados em relaca@gdas de comunicacao do partido.
A medida que as questdes da entrevista eram espéstses como "néo fazemos ainda,
mas pretendemos fazer" (Partido dos Trabalhad®Eseram freqlientemente usadas.
Foi percebido também certo grau de constrangimpotgoarte de alguns presidentes
quando indagados sobre a execucdo de acGes demataento com os publicos das
siglas. Mas neste sentido é importante relatar dguenodo algum esta pesquisadora
buscou causar tal constrangimento, seja atravésugasindagacdes ou do modo de se
expressar. Tanto que, ja prevendo esta situacdgobudetalhar ao maximo as
perguntas, a fim de que as mesmas fossem aut@&byis (principalmente aquelas
com expressdes técnicas ou que exigissem certo dggaconhecimento da area da
comunicacdo). Segundo a observacdo, este posgwmetrangimento referiu-se ao
sentimento (por parte de alguns lideres) de teorgtade de realizar certas acoes,
sabendo da sua importancia para sigla, mas namcaltdo sua efetivacdo. Os
principais fatores relatados por eles como impenimde execugdo das mesmas foram:
a falta de dinheiro, de iniciativa dos membros ddigo e deles proprios, de recursos
humanos e de tempo para elaborar e realizar ddaates ou um plano consistente de
marketing politico.

Durante as entrevistas, 0s presidentes geraranosmdtnentarios e observagoes
relacionadas ao tema da pesquisa. Questdes spbréodo eleitoral, perfil e atitudes de
candidatos, corrupcdo, escandalos, profissfes, otedigponivel, a falta de verba
destinada aos diretorios municipais, conflitosrimbs, a imagem das siglas e a grande
vontade de modifica-la, ofertas de emprego (pata pssquisadora) e outras tantas,
surgiram em decorréncia das perguntas propostaksTas comentarios e expressées

utilizadas foram observadas e analisadas com aenudra que se extraissem
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informacdes subliminares, ou entdo mais detalhaalasy das solicitadas, sobre os
objetivos deste estudo.
Para melhor visualizacdo do conjunto de dados, &isenfoi organizada da

seguinte forma:

. O Perfil dos Dirigentes Partidarios
. A caracterizacao dos partidos e suas ferrameetasarketing politico
. A utilizacdo das estratégias de marketing palifi;ito aos seus publicos

de relacionamento.

O perfil dos dirigentes partidarios

A importancia da observacao sobre o perfil e asidenacfes de carater pessoal
e partidario dos presidentes analisados residequanantacdo de que estes possuem
grande influéncia tanto no processo decisorio, cammoconducao dos trabalhos e agbes
das siglas que comandam. Também séo consideradus fedores fundamentais na
agregacédo, ou ndo, do capital politico para os pauslos. A idade, a formacéo, o
curriculo politico, suas ideias e concepcoes gamahte influenciaveis na imagem dos
diretérios que regimentam.

Quadro 2- Perfil dos Dirigentes

Presidente | Idade | Formacéo Curriculo Politico
PDT 56 Jornalista e Académico Assessoria de Deputado Federal; 18 anos na executiva
de Direito do Diret6rio; fundador do diretdrio em Estrela-RS
PMDB 53 Advogado Vereador por duas legislaturas; Candidato a prefeito;
Presidente do partido desde 2002
PP 54 Engenheiro Civil Filiado desde 1990; Secretario de Obras; Vice-Prefeito,
e atual desde 2005
PSDB 43 Superior incompleto sem | Vereador durante uma legislatura; membro da executiva
declarar a especializacdo | desde 2002.
PT 65 Superior em Matematica | Candidato a vice prefeito, sem especificar o ano;
Empossado presidente do partido em marco de 2010.
PTB 43 Académico de Direito Assessor de vereador e presidente/vice, desde a data
de fundagéo do partido.

Das seis siglas pesquisadas quatro sdo comandadpsepidentes com grau de
instrucdo superior completo e dois em andamentdo§ @ossuem curriculos politicos
extensos, que permeiam candidaturas eleitoraigjosade assessoria, liderancas
sindicais e posi¢cbes de comando nas executivaslidgérios. E importante observar
que os entrevistados ocupam posi¢des sobressalentks reconhecimento perante a
sociedade e suas representacfes (percepcdes obtdags da entrevista e de
conhecimento empirico desta pesquisadora), sejasnpebvenientes de suas areas de

atuacao profissional, ou pela atuacéo no prépngpcada politica.
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Para ressaltar esta questdo retomamos os congdisibosidos por Miguel (2003)
ao abordar o tema de capital politico, que € unpeces de crédito social onde a
sociedade em geral atribui valor a organizacddddaid em decorréncia de inUmeras
variantes que se entrelacam e sao consequentesiddeg autor, o capital politico se
baseia em porcdes de capital cultural, capitalasaicapital econémico. Sendo que,
especificamente para a politica brasileira, elecgisx a necessidade de postular a
existéncia de mais dois subtipos de capital politiz capital delegado e o capital
convertido, que serdo exemplificados através ddeslanalisados.

Percebemos diante desta pesquisa que o ator paidin prestigio e notoriedade
proveniente de uma outra area de atuacdo, comaasm do presidente do PT, por
exemplo, que ocupa também o cargo de presidentendsindicato de relevancia na
regido, certamente agrega capital politico ao setidp, o chamado capital convertido
(a popularidade conseguida em outros campos ecaesigara a politica). Isto pode ser
comprovado em uma de suas falas ao contar com gagaa sobre a receptividade e os
elogios das pessoas em relacdo a sua recente@aosigargo de presidente do partido.
Segundo ele, estes elogios provinham tanto de aessmpatizantes ao partido, como
daquelas sem ligagdo nenhuma com a politica e atéirdpatizantes de partidos
concorrentes. Assim ele relata: "(...) volta e neiasaio na rua, ou em algum evento do
sindicato, ndo s6 aqui em Lajeado, mas tambémagiaoree o pessoal me fala, até de
outros partidos: p6 seu fulano que legal, na péesid do PT hein?! Que
bacana...parabéns!"

Miguel (2003) destaca que a midia se tornou umteforucial de producéo de
capital politico. E € de conhecimento comum queekqgue aparece nestes meios
transmite o sentimento de prestigio perante a pggaalem geral e aqueles que anseiam
— mas nao alcancam - visibilidade. A utilizagdocdgital convertido, por parte das
siglas partidarias, proveniente principalmente tabNidade através dos meios de
comunicacao de massa pode ser exemplificado agoasm do Partido do Movimento
Democréatico Brasileiro (PMDB). Este partido que tewmmo filiado, e militante
declarado (principalmente no meio politico), o atidta mais famoso da cidade e um
dos mais polémicos da regido, se utiliza sublinmete da popularidade do
comunicador para enaltecer e divulgar sua imagsnijedaas do partido, e 0 uso dos
meios como instrumento para executar estratégiasygmham a lhe render facilidades

em elei¢cbes futuras.
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Ja o capital delegado, entendido como o capitalgmiente do proprio campo da
politica (mandados, cargos publicos ou forte atn@gépolitica partidaria) e transferido
a sigla, é explicitado através do caso do Partidmdéxratico Trabalhista (PDT). Seu
atual presidente ocupa, ha 18 anos, posi¢cOes dearich na executiva deste partido.
Também atuou durante muitos anos na assessoriapiwado federal de base do seu
diretorio e, segundo seu relato, coordenou a flimda sigla em uma cidade proxima a
Lajeado. Este presidente alcanca atualmente o dar@mcretario Municipal da Cultura
(através da coligacdo do seu partido com o pagidernante) e agora, principalmente,
postulado em um cargo de muita visibilidade na anielina sociedade, acaba por
transferir o prestigio de sua imagem e das acOe3edeetaria a sigla que representa.
Para comprovar esta percepcdo convém mencionadersaas frases: "Quando vamos
para a radio e para o jornal falar dos eventosataefaria da Cultura, ou falar direto
com o publico, ou entdo quando nosso vereadorral&€amara, sempre buscamos
dizer: a secretaria do PDT fez isso, a secretari®@T fez aquilo... isso é obra da
secretaria do PDT. E o povo entende isso!".

Cada partido, entdo, pode e deve se utilizar dasdes de capital politico
provenientes também dos seus lideres partidaregurslo as observacdes, todas as
siglas parecem ser conscientes destas vantagamsrdobm proveito das caracteristicas
particulares dos seus dirigentes relacionandosasddeologia, a cultura e ao publico
gue deseja atingir.

A caracterizacdo dos partidos e suas ferramentas daearketing politico

O quadro 3 traz informacdes de identificacdo dglasie aquelas ligadas ao seu
capital politico, a exemplo do numero de filiadoggresentantes nas esferas municipal,
estadual e federal, seja no legislativo ou exeout®¥s dados apontam que o PP é o
partido com maior namero de filiados (1.450) e gitafas conquistadas na cidade (8
em um total de 11 mandatos). Seguido deste, eBfaTocom 1.200 filiados e quatro
participacbes no governo (através de coligacOesrgocmajoritario), e o PSDB com
1.100 filiados e participacdes na majoritaria. Emtr@ bloco estédo os partidos: PMDB
(600 filiados e 1 governo), PTB (530 filiados edverno- na mesma conjuntura que o
PMDB) e PT (500 filiados e nenhuma prefeitura).

Vale ressaltar que os trés maiores partidos stlarti como centro-direita,
centro-esquerda e centro, respectivamente. Porémge é conhecimento desta
pesquisadora que 0 senso comum, inclusive tendo tase sua participagédo atual no

governo, aponta o PDT com inclinacdo de caradaisttentro” e nao “centro-
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esquerda”, como seu presidente o definiu, apesgradar a propria davida da sua
resposta. Sendo assim, concluimos que os tréseagiartidos se caracterizam como
centro-direita e centro (PP, PDT, PSDB), enquargotrés menores como centro-
esquerda e esquerda (PMDB, PTB, PT).

Conforme os quadros 4 e 5, de um modo geral, dassgg parecem e nao
apresentam diferencas substanciais em consequéacsuas estruturas, formas de
atuacao, ferramentas de marketing politico e mdéose relacionar com seus publicos.
Mesmo levando-se em consideracao as vantagenstitoRRrogressista, que dispde da
maquina publica durante quase toda a historiaigmlia cidade, em relacdo aos seus
concorrentes, estas caracteristicas ndo sao p@isleantrastantes.

Atualmente o PP esta coligado com apenas um deceaasrrentes (neste caso,
aliado): o PDT. Vale assinalar que este partiddacoom baixa representatividade no
governo, pois coordena uma Unica secretaria (Se@retlunicipal de Cultura) que,
embora tenha certa visibilidade, ndo possui podenirastrativo e soma apenas 6
cargos de confianca (CC’s). Em consequéncia lodms longos anos de mandato,
acrescentado da disposi¢cdo de um grande nimerrgesale confianca a seu favor (37
cc's), e outros fatores tipicos do jogo politicog@vernamental (como possiveis
favorecimentos, sobras de campanha, provaveis s0gsise outras tantas), o Partido
Progressista acaba por angariar, entre outros ibmsefuma quantia bem maior de
verba que os demais partidos.

Em relacdo a essa questdo, € importante salieméan dalta de dinheiro foi o
problema mais citado entre todas as siglas, pahoignte como justificava para a nao
realizacdo de acbes e estratégias do marketingicpoliAlgumas declaracoes
relacionadas ao tema foram: "Todo dinheiro ficadéRio (de Janeiro), o nosso Estado
tem muito pouco, em Lajeado entdo, ninguém vé né@RaT); "(...) ndo temos como
fazer isso, a gente ndo tem dinheiro” (PMDB);)‘fao, (...) ndo, (...) ndo, ndo temos
dinheiro!" (PTB).

Na continuidade desta diferenciacdo, e levando entacas consideragcdes
relatadas, cabe observar que o Partido Progreg§iBYa possui consideravel capital
politico também em relacdo a sua estrutura de gesudrumanos (que é conseqiéncia
l6gica da disponibilidade de verbas). "O partidm tem escritério de contabilidade,
uma secretéria e uma agéncia de comunicacdo" éaBeu presidente) que trabalham
de forma profissional para seu contratante. Durangatrevista, o0 mesmo relatou que

esta estrutura disponibiliza para o partido: aizaefio de pesquisas (analise anual do
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governo); estrutura profissional e organizacaoe@izacdo de eventos (burocraticos,
especiais, ou comemorativos); aconselhamentosgrte gas contratadas na tomada de
decisdo do partido (principalmente em relacdo saagites de crise e provaveis

estratégias); e relacionamento constante com aimpr

Observou-se que, embora o PP conte com esta eatdguecursos humanos e
desenvolva algumas das principais ferramentas dketiray politico, existem lacunas.
Principalmente no que diz respeito as relagdes smm publicos de forma permanente
e cujo objetivo é fixar uma imagem positiva da orgacdo. As acdes e estratégias que
este partido executa, apesar de contar com umawratmais evoluida e técnica, ndo
foge a regra das outras siglas (ver quadro 5).

O PP conta uma agéncia de comunicacao que, segaul@residente, nao
elabora e promove acdes especificas ou planejadasivulgar a identidade do partido
(para além da imagem do governo administrado) juntoomunidade e publicos
diferenciados, como empresarios, jovens e sindic®ercebe-se também que possui
uma secretaria dedicada as tarefas do partido diaiicas e de atendimento ao
publico). Porém, ao ser indagado sobre a exist@eiam banco de dados relativo aos
publicos, clipping sobre noticias divulgadas naiané ouvidoria com catalogacao de
atendimentos, o presidente afirma: "Nao catalogamags, exceto em casos especiais,
como por exemplo a CPI dos Pneus. Nesta a gentdagutudo para poder comprovar
acusacoOes falsas em uma campanha eleitoral, pompéxXe. Ainda disse: “sé temos o0s
dados gerais, que tem na ficha de filiacdo dosdils”. E mais: "Nao centralizamos o0s
atendimentos do publico (que procura o partido)pessoas sempre tém ou acham o
telefone de alguém aqui de dentro, ou vem aqui mdsmreferindo a prefeitura) para
falar com a gente. Ou entdo vao na Camara falarasonossos vereadores".

Em relagéo ao banco de dados, por exemplo, que senio base de pesquisa
para acoes e estratégias dos partidos, percelbgesa wpaioria das siglas também nao
cataloga, a exemplo desta, de maneira sistemat@enia as informacgdes oriundas de
qualguer tipo de midia, dos filiados, e dos denmiblicos (com excecdo dos
vereadores e dos dados eleitorais). O PDT dissgygarda "alguma coisa em casa",
mas informalmente. O PTB mostrou a esta pesquigadolpilha de atendimentos”
(realmente volumosa e totalmente desorganizade)s@ol realizados no gabinete do seu
vereador, mas afirmou que nunca a utilizam. O PMd8xcecédo de todos, disse que h4
um responsavel por esta tarefa, e que frequenteneamversam sobre as matérias

veiculadas na imprensa.
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Para finalizar esta etapa (cujas observacdes ndlimgam a este fim) é
importante reafirmar que as vantagens do partidergista em relacdo aos demais
diretérios se concentram em tépicos isolados, comsarsos humanos contratados e
verba disponivel, e mesmo que decorrentes em oat@ss, como as pesquisas e a
organizacdo de eventos, ndo afetam visivelmentaracterizacdo geral das siglas
pesquisadas no sentido geral das suas estratégmarileting politico.

A utilizagdo das estratégias de marketing politicfunto aos seus publicos de
relacionamento

O pressuposto de que toda transformacdo partealmiente da tomada de
consciéncia em relacdo a mesma, pode ser encavatpd Wma previsdo positivista no
sentido de uma mudanca cultural dos partidos asgspara com o marketing politico
das suas siglas. Observou-se a incoeréncia emaeoelaQ meérito que todos os
presidentes, individualmente, afirmam dar ao margepolitico, em face da falta de
uma consciéncia clara e cultural de sua importar@iaseja, eles sao conscientes do
valor das estratégias do marketing permanente @araagem do partido, para as
eleicdes, e para seus candidatos, mas ndo ténrmdsegs proprios relatos, iniciativa,
tempo, dinheiro, técnica e disposicdo para agilzgsrocesso de implementacdo e
sistematizacdo do marketing politico. Estes fatpatem ser comprovados nas frases
dos representantes.

"Muita coisa sai do bolso do presidente” (PDT);

"Quando acaba a eleicdo a gente pensa: ndo voar diExir aqui... de visitar as
pessoas e as comunidades... mas ai acaba tudemteavplta para nossos afazeres
profissionais e sO retorna mesmo na proxima elei¢Bouma pena... porque as
comunidades continuam |4, fazendo as mesmas fdstageja e vivendo suas vidas
como sempre. A gente é que invade o lugar delegp@sas de eleicdo e depois some.
(...) Se fossemos la sempre ia ser muito mais $éadleger, mas nao da, ndo tem tempo,
cada um tem as suas coisas para fazer..." (PMDB).

"N&o temos verba especial para a comunicagdo forgetiodo eleitoral"
(Partido Progressista- PP).

"Nao temos quem faca, mas queremos contratar.abaltra?" "Precisamos de
alguém para atender o publico do partido com algexpariéncia politica (se referindo
tanto a conhecimento técnico, como vivéncia na)aréRartido Social Democrata
Brasileiro- PSDB).

12
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"Queremos fazer isto este ano ainda"; " Nao plamegamas vamos fazer" ;
"Est4 em elaboracdo ainda para este ano" (PT); t&t&ioquem faca isso"; “As vezes
passam semanas e a gente nao fez nada para o'p@lia).

Torquato (2006) ressalta que o marketing politiemposto por quatro eixos
que o sustentam. S&o eles: a pesquisa, a comumi@aeaéiculacdo social e politica e a
mobilizacdo de massas. Gomes, N. (2004) cita coramplos de estratégias de
marketing politico a realizacdo de pesquisas sabraecessidades dos cidaddos para
criar programas que atendam estas expectativagtedelentre lideres politicos e
sindicais para discussao de determinadas postardgrias; programas de palestras e
conferéncias em escolas e comunidades de todosvess;npatrocinios de eventos
culturais, esportivos e ecoldgicos e tantas owpgdes.

Percebemos que as ac¢des (com excec¢do das bursr@dstinadas a publicos
especificos e detalhados nas entrevistas, osciaatardo com as siglas e apresentam
caracteristicas relativas a sua cultura, estratg¢giaté de caracteristicas pessoais dos
seus lideres. Por exemplo, o PSDB, comandado popresidente ligado ao futebol
amador da cidade, e de certa forma irreverentdéindesm esforgo consideravel com
relacdo a promocao de jogos de futebol e churrammobairros da cidade e da regido,
reunindo seus representantes politicos, filiadosnegos de maneira informal. De
acordo com o mesmo, alguns reporteres da impremshém sdo convidados, mas
como jogadores. J4 o PMDB, que tem a frente umgadtla concursado no governo do
Estado, além de manter um escritério particulata qur realizar reunides formais,
denominadas de nucleos, nos bairros do municipie sgervem para doutrinar
(expresséo utilizada por ele) filiados e convidad®$liados. Mas este também afirmou
realizar encontros festivos com os integrantesedodsretério, principalmente no final
de cada ano. O PT, levando em consideracdo sugapossquerdista, opta pela
realizacdo de plenarias dentro das comunidadeseguem para ouvir as pessoas locais.
Nestas, sdo convidados os filiados dos bairrostdittas e pessoas amigas destes. Estas
reunibes tém um carater bem mais formal, assim com@&ncontros de formacao
destinados, por exemplo, a ala jovem do partido.

O PTB, fugindo a regra das demais siglas, chamé&mrc@o no sentido da
inexisténcia de acdes de relacionamento com ospgdaligos. Segundo a analise, esta
diferenciagdo tem como causa e consequéncia dwabgstpecifico da sua fundacéo e o
seu modo de existéncia, que pode ser exposto atdagfrases do seu presidente: "O

partido s6 funciona em funcdo do vereador”; “Mardsno partido por causa do
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vereador”; “O partido foi fundado porque este veozaprecisava de um partido na
época’.

De acordo com o conhecimento empirico desta pestjia e as informacdes
obtidas através da entrevista, a sigla conta comesmo representante na Camara
Municipal desde 1998 (quatro legislaturas). As darésticas pessoais deste vereador se
destacam no meio publico e politico, e se susteptamipalmente na polemizacéo de
qualguer assunto e denuncias sobre os mais vartedwss, principalmente aqueles
ligados a area da saude publica. Esta figura palitde votacbes sempre muito
expressivas, concentra visivelmente o maior nunder@atendimentos ao publico em
relacdo aos demais colegas vereadores. A midiaetanpiercebe nele uma maneira de
enaltecer a polémica em torno de assuntos levanfalo proprio ou por seus colegas.

Cabe registrar que o presidente da sigla retrgfadB) é o chefe de gabinete
deste vereador, e suas funcbes, a de presiderdsessar, como ele mesmo relata,
“sempre se misturam”. No decorrer da pesquisa.esigente fez questdo de ressaltar
diversas vezes que a estrutura do seu partideéeddiada das demais: “Tu vai ver que
0 nosso diretorio € bem diferente dos outros”. &lBmos na analise que atualmente
ainda prevalecem enaltecidas as caracteristicasunitdtacdo do PTB e que elas
influenciam e se repercutem diretamente na suarautt modo de atuacao ao longo de
todos estes anos.

Neste contexto, vale lembrar as considera¢gfes d@inslaJunior (2007) ao
afirma que as diferencas em relacdo ao surgimeatcadla partido, levando em
consideracao sua origem, seus valores e lide@aimisempre serdo relevantes e terao,
mesmo que de maneira simbolica, algum significadportante. Porém, no caso do
PTB partido, independente dos objetivos e caratieas da sua fundacgéo, ele néo
buscou adaptacdes no seu modo de agir ou de paésase atualizou, ndo se reciclou,
e ndo tém, segundo esta analise perspectiva dengaudBara exemplificar, abaixo
algumas expressdes do presidente: "O partido mamémhuma atuacao politica, quem
tem é o vereador"; “A gente ndo vai atras. Quard ffiliados pior, pois na convencao
(que é obrigatéria) tem que ter um niumero minimgprsentes e ai tem que se correr
atras de todo este povo".

Neste sentido, é interessante observar a contagieeda realidade desta sigla
com a definicAo dos conceitos tedricos sobre pmartidoliticos, suas funcbes e
importancia para a sociedade e democracia. De@cord Sartori (1982, p. 42),

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

“os partidos politicos sdo organizacdes sociaispgaeuram influenciar
a selecdo e o mandato do pessoal do governo, afznede candidatos a cargos
eletivos e as politicas do governo, de acordo cenprncipios gerais ou
tendéncias com as quais concordam a maioria degsembros".
Na mesma linha, José Afonso da Silva (2003, p. 88dha que

“Partido é uma forma de agremiacdo de um grupakqoie se propde
organizar, coordenar e instrumentar a vontade poam o fim de assumir o

poder para realizar seu programa de governo”.
Assim, percebe-se que a sigla referida se distaocresideravelmente do

conceito de partido no sentido da formacdo de umpaisocial que o coordene e o
mantenha. O PTB é totalmente centralizador e coathm@gor um Unico representante
politico que busca, de forma individual, atendervantade popular baseada
exclusivamente na sua percepcdo. Ou seja, as patscamunidade e demais publicos
buscam o vereador para expor suas ideias, dentmeigedidos de auxilio e ele, de
acordo com o seu entendimento, vai buscar atendando, estas apresentacdées sem o
aval ou a participacdo de outros membros do paftidm excec¢édo do presidente que é
0 seu assessor). Ja em relacdo aos demais disetfmigpercebida uma tipica cultura
partidaria, no sentido da coletividade de propostal®res e comportamentos através de
um grupo de representantes. Ou seja, sem uma dighigdta e personificada, estas
siglas facilitam uma identificacao partidaria panaopulacéo e os seus publicos.

Em relacdo ao conceito de identidade partidaria paea o marketing politico,
através da visdo desta pesquisadora, € a fideliz@gé almejada) de uma parte dos
seus publicos, retomo o conceito tratado por VEQa7):

“A identidade partidaria pode ser entendida comaa wssociacdo
psicologica que as pessoas travam com um partmdota de suas percepcgoes,
valores ou comportamentos (CAMPBELL et al, 196@da¥EIGA, 2007 ).

Em relacdo as origens desta identidade, Veiga @erssias proposicoes de

Firiona (1981) e observa que "a identidade € uhh@aara que as pessoas decidam o
apoio ou a oposicdo a politicas ou lideres" e quoem se originar tanto de decisdes
afetivas (processo de socializagédo politica) coactonais (de acordo com a afinidade
de interesses).

Levando em consideracdo que o PTB contaria qualspg&metro estrutural e
caracteristico de “partido politico”, percebemosg guconceito de identidade partidaria
provavelmente ndo se aplica a ele, mesmo se levamdoonsideragdo a questao do
capital politico, neste caso, o capital delegatingferido do seu representante para o

partido). Isto porque esta sigla coloca o represgatpolitico, ou, ele mesmo se imp0oe,
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como meio e agente exclusivo da politica internexternamente, ndo permitindo
espaco para o avanco e a fixacao da identidadesdman

Ainda na questao de conceito de partido, mas agmientido da estruturacao,
clareza e definicdo de um programa partidario, B B distancia da ideia, assim como
a maioria dos demais partidos (PDT, PP, PSDB, PExcecado do PMDB. Estes
negaram a existéncia de um plano elaborado esmeoiinte para seu o seu diretério
(levando em consideracdo sua cultura, geograftaacdio politica atual e outros
fatores), afirmando que seguem o plano nacionas, ma entanto, ndo dao énfase ou
atencdo especial a este. Aqui vale ressaltar a ttagresidente do PTB: “Nao temos
programa para o partido. Usamos o programa doddimetNacional (mostrando o
mesmo). Todos deveriam seguir 0os programas, masrdade isso ndo acontece”.

Em relacdo aos programas partidarios, também ddtendomo programas de
governo, Gomes, N. (2004), argumenta que estesrdsgedefinidos por seus lideres e
representantes sendo condizente e ajustado aadalgbcial, econémica e politica do
momento. Paralelo a este sentido, Gomes, N. (2@®)essaltar a importancia do
marketing politico na formacdo de uma imagem pasitla sigla junto aos seus
publicos, assevera que as estratégias do markmilitgco ndo devem resultar em acdes
isoladas, mas sim formar um conjunto ordenado eente

Com esta exposicado, é importante destacar que,oetnapartida aos demais
partidos, o PMDB afirmou possuir um programa detigarelaborado. Ao ser
guestionado sobre a possibilidade de expor algamasias estratégias, assinalou: “Nos
sabemos onde queremos chegar. Estamos nos orgimipama executar uma das
estratégias (com énfase)”. E ainda: “No nosso p&sta escrito a intencdo de formar
nucleos do partido nos bairros. Porém ndo conaratis todo ele, mas ja temos um
inicio".

Em se tratando das func¢des dos partidos politimdatadas e defendidas por
Veiga (2007), entendeu-se que, com excecao do Budtfansfere integralmente suas
responsabilidades e atividades para o seu repasgenpolitico), todos os partidos
(alguns mais e outros menos) executam (de uma foumde outra), consciente ou
inconscientemente algumas de suas funcdes. A cetlggiideias de Veiga (2007) com
a realidade estudada pode ser exposta atravésadoodft

Porém, diante das informacdes presentes nesteqjuadie ressaltar que a quase
totalidade das acg0es realizadas pelos diretoriosaipais (principalmente as que dizem

respeito as suas funcgdes junto ao eleitorado)donaeriodo eleitoral séo isoladas e nao
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formam uma unidade. Ou seja, ndo contam com unejalarento estruturado. Assim,
percebemos que o modo de agir destas siglas danasrafirmacdes de Gomes, N.
(2004) quando esta argumenta sobre a dependépei@ncia e harmonia das acoes.
Para exemplificar esta posi¢ao cito as seguintek@edes: “O nosso trabalho com a
ala das mulheres € bem forte. A fulana de tal wh@eia inventa alguma coisa e agita a
mulherada” (PSDB). Segundo seu presidente, estalalpartido realiza passeios,
confraternizacdes, viagens de manifesto e outrBRealizamos de vez em quando
encontros de formagdo partidaria para doutrinarso®diliados e simpatizantes”
(PMDB).

Ja com relacdo ao relacionamento com a midia, osdg@a desenvolvem
iniciativas variadas, e mesmo que nao constangeselpe-se o dispendimento maior de
atencdo em relacdo a este publico. Gomes, W. (2080Bra a observacdo desta
pesquisadora afirmando que o0s agentes da politistan exposicdo midiatica
favoravel (aparicbes positivas em jornais, revjstadios e televisdo), que também
desejam exposicdo midiatica desfavoravel aos s#veys@rios, e que querem que 0S
meios de comunicagdo lhes sejam instrumentos pareaf uma opinido no publico que
se converta em voto. Com o intuito de realizar amaogia entre as observacgdes deste
tipo de relacionamento observadas na pesquisabsasvacdes de Gomes, W. (2004)
sobre como construir ou reforcar constantemente inmgem positiva das siglas ou
candidato perante seus publicos através dos veiddocomunicacdo, o quadro 7 €
exposto.

Findada a apresentacdo dos dados, cabe agoralaséanfinal e pessoal desta
autora em relacdo ao conhecimento proveniente slgusa de campo e das pesquisas
bibliograficas buscando o alinhamento de ambas.

Consideracoes Finais:

Ao longo da pesquisa de campo, especialmente,rooniise a percepcao de
certo descuido por parte das siglas em relacaaass a;oes de comunicacdo quando
comparadas as iniciativas de seus representaniéicgso Concluimos que estes
diretérios ndo cultuam a expansdo da sua imagese, @reocupam menos ainda em
mostrar a sua importancia, seja através do discdesoacdes, ou de outras estratégias
ligadas ao marketing politico para a populacadmpidido publica da cidade. Talvez, e
muito provavelmente, nem mesmo elas saibam daealamportancia, ou das suas
nobres fungdes, explicitadas no Capitulo 3 atrdedsestudos de Veiga (2007). Talvez,

e muito provavelmente, caberia aos diretorios mai#p incluindo os estaduais e
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municipais respectivamente, o inicio deste proceBspossivel que a reversdo da
imagem decadente dos partidos politicos se desseacuotilizacdo das estratégias de
marketing politico apontados na pesquisa bibliogaaéleste estudo. Mas é um tema
para trabalhos futuros.

A percepcdo empirica, exposta na hipdtese destealli@ de que as
organizacdes partidarias carecem de maior atengBmejamento e estratégias
especificas de comunicacao direcionadas para tw&legus publicos é confirmada no
decorrer da analise.

Ja se pressupunha que os diretorios analisadogasgém de maneira
ineficiente, ou insuficiente, as ferramentas dokai@mg politico expostas nos estudos
bibliograficos aqui explicitados. Realmente, diadés andlises, percebemos a falta de
iniciativa, pesquisa, financiamento, pré-atividade,conhecimento (ou todos estes
fatores interligados) para pesquisar, adaptartibzan as ferramentas propostas.

Entendendo que, com planejamento, organizacaaevatade estes obstaculos
possam ser superados. As pesquisas, por exempleaguundamentais para alimentar
as estratégias politicas dos partidos, sdo despdeati pela falta de organizacdo e
criatividade. E possivel, por exemplo, promoveriscussio sobre a repercussio na
midia de temas de interesse e que possam sanaaréanapdificuldade em fazer um
clipping ou contratar os servicos de uma agengeecsliza. Basta, para isso, que
durante alguma reunido do partido seu presidemjiessa ideia para seus filiados. Desta
maneira, aqueles que se dispuserem a (na medidapodsivel, mas com
comprometimento) trazer para o diretdrio, periodlieate, as questdes que ouviu, ou
viu no veiculo de comunicacdo que lhe foi destinadim auxiliar a compor esta
pesquisa. Como consequéncia, além de uma boa basdodnacdes, o partido vai
estreitar os lagos e envolver nas suas atividadiéscps os seus filiados. Além disso
vai promover a educacao dos envolvidos, propoudsies politicas nos seus meios de
convivio e evidenciar determinados temas a resplesoguais eles serdo estimulados a
posicionar-se e justificar sua postura, retro-atitaedo com informacdes ainda mais
relevantes o partido.

Ja era esperada também a falta de planejament@aste dos partidos em
relacdo as estratégias do marketing politico. Comds que a totalidade das siglas
pesquisadas alega nao utilizar esta ferramentéarRoy desenvolvem acoes dispersas,
sem foco, continuidade e controle (com excecambeagatorias como as convencgdes).

Percebemos que mesmo sendo conscientes do valmad@ting no tocante do seu
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capital politico, os diretorios analisados, de umaneira geral, ndo buscam elaborar
acOes diferenciadas, criativas e evolventes, qasgno superar os fatores apontados por
eles, como a falta de dinheiro, ou de pessoal,gEralacionar com seus publicos.

Outro ponto a destacar € a fragilidade na relagéie eos diretérios de um
mesmo partido politico, como por exemplo, o diietéestadual e o municipal.
Percebemos que, mesmo com uma estrutura de comp@mieatabelecida, o primeiro so
contata o segundo (na sua grande maioria) quamdineate necessita dele (como para
promover candidatos a cargos majoritarios ou depstarivilegiados por exemplo). E
o contrario também é verdadeiro, 0s municipiostiatam seus ascendentes em caso
de necessidade de apoio juridico ou contabil. Eeitével que os diretdrios nacionais e
estaduais ndo orientem seus diretorios filiadoselsboragcdo e na execucdo de
estratégias de marketing politico. O diretério dséd, orientado pelo nacional, deveria
contar com um nucleo de comunicacao para atendgerssxamente o interior de modo
a elaborar e executar estratégias de marketingiqooljue atendessem de maneira
regionalizada cada localidade, promovendo um ra@i@mento marcante e de qualidade
com seus publicos. Assim, provavelmente a iden¢idetional do partido nao ficaria
diluida e, nas elei¢bes, independente do cargosiéricia, a vantagem em relacdo aos
seus concorrentes poderia ser mais favoravel.

Conclui-se, com base nos conceitos relatados, duelédade primordial das
agremiacdes partidarias é conquistar mandatos@igpara poder colocar em pratica as
suas estratégias, concepc¢des e ideologias. Masajgarscar este objetivo € necessario
um bom capital politico, com base forte e expodifegenciado.

Estudos apontam que a decisdo por A ou B (quandoddputas eleitorais)
implica a combinacdo de diferentes fatores, deelkes a simpatia por determinada
legenda ou candidato que se origina ndo necessariarpelos vinculos organicos com
o partido, por exemplo, mas pelas informacfes abtjgbr intermédio dos meios de
comunicacdo e/ou pelas atividades de comunicaga@bad{eventos, atos publicos).
Portanto, € primordial o uso de estratégias de o@agdo para gerar esta simpatia e
aproximacédo constante com os cidadaos. Entretaatia mais eficiente do que utilizar
as estratégias de marketing politico (que acabanmapmpriar-se de ferramentas das
areas da comunicacao, principalmente das relagiiglecgs) para fechar este ciclo e
alcangar com sucesso a sua finalidade.

A importancia das estratégias de marketing politicwmante o periodo nao

eleitoral para os partidos se reflete na manuterdgaelacionamentos com seus
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diversos publicos, fixando uma imagem positiva mogsmos. Além de servir a
obtencdo de boas informacdes sobre eles, respamdaddquadamente as suas
demandas e fomentando o didlogo. Acredita-se qum, isso, o eleitor, durante o
periodo eleitoral em que todas as siglas se pardeeido ao enquadramento proposto
pelos meios de comunicacdo de massa, perceba cwsnnitidez 0s acontecimentos
politicos e compare a publicidade feita pelos gagtiem disputa, tendendo a uma
opinido positiva sobre aqueles que sempre estivgnatm dos seus publicos e firmaram
um pacto por intermédio desta relagéo.

O que proporcionou satisfagcdo nesta investigacéd® sensacdo do dever
cumprido foi verificar de perto como os partidos dldade de Lajeado constroem e
utilizam as estratégias de marketing politico juads seus publicos de relacionamento.
Esta descoberta permitiu penetrar, através da doagfio, no campo da politica e
compreender alguns dos possiveis fatores paraadsitiwacdo decadente das imagens
partidarias.

Muitas foram as ac0es, identificadas por este est@thcionadas aos conceitos
de marketing politico praticadas pelos partidogstigados. Muitas também foram as
surpresas (algumas positivas, outras nem tantolelmdo a estas acdes. Através dos
resultados da pesquisa percebeu-se que ha aindesnfatos e fatores que podem e
devem vir a ser analisados (em artigos complenesjtaalvez). Espera-se poder
contribuir para a continuidade do debate acerca afpectos levantados com este

estudo, estimulando novas pesquisas.

QUADROS:
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Quadro 3- Caracterizagéo dos Partidos

Partido Fundacdo | Auto- N°de N°Repres. na N°Repres. na Sede Cargos N° R.H
Intitulagd | filiados Camara Cémara Federal e Comissio- Prefeituras | Contratados ou
o Aprox. Municipal de Assembléia nados CO*'lq”'Stad terceirizados
Vereadores Legislativa as
Estadual
Centro 1.200 01 01- Dep. Federal Junto a sede do Prefeitura: 06 04 0
PDT 1989 esquerda Deputado Gov. Estad: 0
Gov. Fed: 01
Centro 600 01 0 Junto ao Gabinete | Prefeitura: 00 01 0
PMDB 1980 esquerda do vereador Gov. Estad: 03
Gov. Fed: 0
Centro 1.450 03 0 Emprestada- Prefeitura: 37 08 Contabilidade,
PP 1969 direita endereco proprio Gov. Estad: 0 Agéncia de
Gov. Fed: 0 Comunicacao e
Secretaria
Centro 1.100 02 0 Alugada Prefeitura: 07 03 0
PSDB Nao Gov. Estad: 30
informado Gov. Fed: 0
Esquerda | 500 02 0 Alugada e junto ao | Prefeitura: 0 0 0
PT 1982 gabinete de um Gov. Estad: 0
dos vereadores Gov. Fed: 0
Centro- Emprestada: a Prefeitura: 0 1 0
PTB N&o esquerda | 530 01 0 casa do presidente | Gov. Estad:0
informado Gov. Fed: 0

* oriundos do diretério

** em um total de 11 mandatos (sendo como governo majoritario ou coligacéo)
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Quadro 4- Ferramentas de Marketing Politico

Partido Pesquisas Banco de Planejamento Midia Impressa Midia Falada Midia Eletronica Eventos Ouvidoria
Dados* de Marketing
Politico
S6 em época E o préprio Nao tem. S6 anuncios obrigatérios em | Concedem entrevistas Nao tem nada Partidarios obrigatérios; reunides Nao tem
PDT eleitoral presidente- mas veiculos da cidade. N&o guando solicitados bimestrais da executiva
ndo ha enviam relises, telefonam p/
organizacéo “avisar” sobre as atividades
S6 em época Existe um Tem um S6 as obrigatérias; enviam Concedem entrevistas qdo N&o tem nada Partidarios obrigatérios; reunides Nao tem
PMDB eleitoral responsavel por | programa p/ o artigos de opiniao solicitados e alguns dos da executiva ; Festa de
guardar as partido: produzidos por seus membros do diretério confraternizag&o do diretorio no
matérias que “sabemos onde expoentes e relises para participam de programas de final de ano; eventos
séo veiculadas queremos jornais da regido opinido na radio “AM” vai esporadicos do PMDB Jovem e
na imprensa. chegar” ouvida na regido. PMDB Mulher; eventos de
doutrinacéo
Analise anual do Guardam Nao N&o tem, usam a imagem do | Concedem entrevistas N&o tem nada do | Partidarios obrigatorios; reuniées Tem a
PP Governo; pesquisa | matérias da governo guando solicitados partido da executiva; reunibes de secretaria
sobre as midia somente fichamento mas esta
expectativas e em casos néo é
necessidades s6 especiais; tem orientada
no ano eleitoral. arquivadas as para este
pesquisas fim.
realizadas.
Tem a histéria S6 as obrigatérias; tem uma | Concedem entrevistas N&o tem nada Partidarios obrigatérios; reunides Nao tem
PSDB N&o porgue néao do partido e do N&o tem relacéo estreita com a quando solicitados mensais da executiva; Festa de
tem estrutura diretério de imprensa e sempre buscam confraternizagéo do diretorio no
financeira posse e de um pautar matérias através de final de ano; eventos do PSDB
dos seus contato telefénico Mulher; jogos de futebol e
membros. Sobre churrascos em comunidades;
matérias da caravanas de apoio ao governo
midia ndo tem estadual...
“S6 no ano de N&o tem, mas Esta em N&o tem, mas esta em Concedem entrevistas N&o tem Partidarios obrigatorios; reunides Nao tem
PT eleicdo. Mas nas estao estruturacao estruturacdo para ser quando solicitados da executiva; plenarias;
plenéarias a gente organizando veiculado em conjunto com encontros de formacéo
escuta o pessoal” os vereadores
“Nunca fazemos
PTB pesquisas. Se 0s Nao tem. S6 N&o tem N&o tem Concedem entrevistas N&o tem S6 os obrigatérios. N&o tem
outros fazem e se | guardam os guando solicitados
obrigam a publicar | atendimentos
a gente pega as feitos pelo
pesquisas deles” vereador.
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Quadro 5- Estratégias de Relacionamento com os pldbs-alvo

Sigla Filiados Repr. politicos da Diretorio est., fed. e de Comunidade em Imprensa Empresarios Sind. e DivisGes Sociais
Bancada outros municipios geral Associagdes
Convencoes e Reunides semanais; N&o recebem O presidente esta N&o enviam relises; o | Argumentam bom “Buscamos ter um | Utilizou o termo
PDT reunides da orientacoes, orientacdes e ndo sempre presente nos contato é pessoal acesso com 0s filiado em cada “minorias”, e
executiva sugestdes. “Se o enviam relatorios de eventos da empresarios. tipo de sindicato afirmou que
vereador esta na linha | atividade e outros. comunidade ou associagao, pretendem atender
do partido a gente por exemplo: estas classes, mas
defende ele, caso médicos, ainda ndo o
contrario nao” advogados e fizeram.
outros”
Festas de final Reunides freqientes; Recebem noticias, “Realizamos reunides Enviam artigos de Diz que deve partir N&o tem acao Eventos
PMDB de ano, sugerem pautas; sugestdes e artigos dos | de doutrinacdo para opinido e participam deles o contato com o | especifica esporadicos do
encontros e firmou ter problemas diretério nacional via e- filiar mais pessoas nas | de debates e diretorio. PMDB Jovem e
reunides da no relacionamento mail. Nao enviam comunidades”. programas. Enviam PMDB Mulher
executiva. entre eleito e relatérios de atividades Querem formar relises sobre noticias
suplentes. ou outros. “nacleos” nos bairros. do partido; troca de
informacdes”
Convencoes e Reunifes semanais; Recebem seus Tentam estar sempre Relacdes de troca, Buscam se aproximar | N&o tem Tem o PP Jovem e
PP reunides da orientacoes, representantes quando presentes nas festas, contatos diretos e via | e participar de estratégias 0 Mulher: fazem
executiva sugestdes; reunides estes vem & cidade. reunioes e relises; troca de associacoes definidas para acoes esporadicas.
festivas; sugestdes de | N&ao enviam relatorios assembléias através informacdes. comerciais e eles, ha nao ser
pauta, elaboracao de de atividades ou outros. | dos seus sindicatos. “Buscamos | 0s empresarios.
estratégias. representantes simpatia e afinidade
com eles”
Diversos Buscam Tem uma ligagdo bem Realiza churrascos Afirma ter Argumentam ter bom Buscam sempre “O PSDB Mulher
PSDB encontros de relacionamento préxima com o diretério nas comunidades e relacionamento relacionamento com ajudar e estar sempre esta
confraternizagcd | estreito com os estadual (que esta no jogos de futebol, tenta | estreito com alguns 0S empresarios. presente nas realizando atividade
0 e mesmo nas | vereadores; nao governo). sempre se fazer repérteres da regiao associacoes e e eventos”.
convencgdes sugerem pautas; presente através de e veiculos, sindicatos através | “ A presidente
buscam um buscam unificar os algum representante principalmente pela de representantes | agita”
relacionamento | discursos mas nas festas e reunioes relacéo informal do partido.
mais proximo e | argumentou que isto de bairro. (churrascos, e
informal. nao é facil. eventos).
Reunides mensais; N&o enviam relatérios “Fazemos as “Troca de “Queremos fazer, mas | Buscam sempre Promovem
PT Reunides orientacoes, de atividades; recebem Plenarias nos bairros, informacgdes”; ndo ainda ndo fazemos ajudar e estar encontros da
mensais; sugestdes; reunides seus representantes ou gue servem para fazem eventos nada’ presente nas Juventude, estéo

festivas; sugestdes de
pauta, elaboracdo de
estratégias de ataque;
boa relagcéo entre
eleitos e suplentes.

personalidades.

escutar os filiados e as
pessoas que eles
trazem”

direcionados para a
imprensa; afirmam ter
boa relagdo com
alguns veiculos
especificos.

associacoes e
sindicatos através
de representantes
do partido.

sempre em contato
com DCE"s e
outros sindicatos
através de
representantes do
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partido.

PTB

Nao fazem “O partido existe em

funcéo do vereador”

“Eles s6 aparecem nas
épocas de eleicao”, a
gente nunca houve falar
deles”. N&o enviam
relatorios de atividades
Ou outros.

Para o partido nao.
SO através do
vereador. O vereador
vai la e escuta as
pessoas”

Para o partido
néo.

Para o partido nao. Para o partido nao.

Quadro 6- Fungdes dos partidos x realidade observad

AFIRMACOES DE VEIGA (2007) SOBRE AS FUNCOES DOS PAR TIDOS
JUNTO AO ELEITORADO

OBSERVACOES SOBRE A REALIDADE DAS LEGENDAS

Para educar os cidaddos os partidos precisam reduzir o custo da
informacdo, provendo os eleitores com informagdes importantes e de facil
assimilacéo.

No PT, segundo seu presidente, estd em elaboracéo um jornal do diretério (em parceria com
os vereadores) que vai transmitir aos eleitores e cidadaos lajeadenses informacdes sobre as
acOes do partido, ideias apresentadas e projetos em andamento.

Eles devem ainda propor discussfes politicas junto a opiniao publica e
evidenciar determinados temas, a respeito dos quais também devem se
posicionar e justificar sua postura.

O PMDB freglientemente através do seu presidente, e outros lideres, elabora e envia artigos
de opinido aos veiculos de imprensa da cidade e da regiéo para publicagdo gratuita (colunas
opinativas). Também dois de seus representantes participam semanalmente de programas
de radio nos quais, em estilo informal, procuram fomentar discussfes politicas e sociais
sobre assuntos variados.

(...) o partido pode investir em despertar ou reforcar a simpatia ou fidelidade
entre os eleitores.

O PSDB busca participar de jantares e festas promovidos por igrejas e associacfes de
bairros a convite dos seus filiados, e nestas sempre busca convidar as liderancas do evento
para se juntarem ao partido. Para marcar presenca tenta reunir um grupo consideravel de
filiados e dirigentes e se integrar neste tipo de agéo social. A promogéo dos jogos de futebol
nos bairros também demonstra a intencdo de reforcar a simpatia do partido entre os
eleitores.

AFIRMACOES DE VEIGA (2007) SOBRE AS FUNCOES DOS PAR TIDOS
COMO ORGANIZACAO

Recrutar as liderancas para a ocupacao dos governos, treinar a elite
politica.

"No nosso partido existem os encontros de formacdo para os filiados e para quem se
interessa, e pretendemos fazer seminarios também, com visitas de lideres estaduais e
federais" (PT).

Articular e agregar interesses politicos.

"Duas vezes por més reunimos a bancada de vereadores para conversar, repassar
informag6es e tentar unificar os votos. Nao, é facil mas agente tenta" (PSDB).

AFIRMACOES DE VEIGA (2007) SOBRE AS FUNCOES DOS PAR TIDOS
COMO GOVERNO

Ordenar o governo criando a sua sustentacdo com a maioria no Poder
Legislativo e organizando os dissidentes e 0s oposicionistas.

“Quase todas as tercas-feiras, antes das reunides na Camara, principalmente quando tém
algum projeto importante na pauta, reunimos nossos vereadores e aliados, e até opositores
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guando necessario, para explicar o projeto, apresentar as partes mais importantes, ou criar
estratégias” (PP)

Por em pratica suas propostas de politicas publicas, controlar o | Seu presidente afirmou que realizam a estratégia das reunifes antes das sessfes da
desempenho da administracédo e assumir as responsabilidades pelas agfes | camara, relatadas no item a cima, no sentido de fazer valer suas propostas de politica.
do governo. Segundo a andlise percebe-se que esta estratégia serve também para pressionar seus
representantes em relac@o as postura pessoais em contrariedade com as do partido.

O PDT, coligado ao governo, também afirmou controlar o desempenho da administracdo e
tentar colocar em pratica as suas propostas de governo: "semanalmente, através do
secretario, sdo realizados os encontros com a prefeita, e apés eu repasso as informagdes
para o restante da executiva". (PDT)

O presidente do PP, em relagcdo a questdo do controle e das responsabilidades do partido
em relacédo ao governo afirmou: “O partido busca dizer a verdade, para a prefeita, 0 que esta
bom e o que precisa ser melhorado no governo” (PP).
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Quadro 7- Estratégias de visibilidade X Observacdesobre a realidade das

legendas

ENSINAMENTOS DE GOMES, W. (2004)
PARA CONSEGUIR VISIBILIDADE POSITIVA
NOS MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA

OBSERVACOES SOBRE A REALIDADE DAS
LEGENDAS

Os agentes da politica devem circular na esfera de
visibilidade publica da comunicacéo

O PDT argumenta ter uma 6tima relagdo com os
veiculos de comunicagdo. Como seu presidente é
o secretario da Cultura, ele sempre esta envolvido
em eventos sociais e culturais e afirma o contato
direto com os agentes da informacao.

Os agentes da politica devem conviver com seus
personagens

Eventos desportivos configuram a estratégia do
PSDB que convida o "pessoal da imprensa" para
jogos de futebol e churrascos.

No final de cada ano, o PP (partido do governo)
realiza um jantar de confraternizagcdo com a
imprensa na casa do prefeito.

Os agentes da politica devem participar dos seus
eventos

O PP, através do governo, freqientemente
participa como apoiador, ou patrocinador de
atividades, dos mais variados segmentos,
promovidas pelos veiculos de comunicacdo da
cidade (shows, eventos esportivos, ciclos de
palestras e outros)

Os agentes da politica devem indicar discursos
sobre os temas da pauta da imprensa

No caso do PMDB, além de sua estreita ligagédo
com uma emissora de radio, em particular, seus
dirigentes buscam a elaboracdo de artigos de
opinido sobre assuntos variados para serem
publicados em jornais.

Os agentes da politca devem oferecer
comportamentos correspondentes as dramaturgias
e espetaculos midiaticos

O comportamento teatral marca as acdes do PTB.
Seu representante tem atuacBes espetaculosas
durante as sess0es legislativas e busca sempre a
polemizagcdo de todo e qualquer assunto através
de denudncias e comentarios efervescentes. Desta
maneira acaba por ser convidado a se pronunciar
nos meios de comunicagdo sobre as denuncias,
por exemplo, provocando assim uma maior
visibilidade tanto de sua figura, como da legenda.

Os agentes da politica devem produzir fatos que
tenham o objetivo Unico de virar noticia- como
denuncias, eventos, e outras acdes que sejam
irresistiveis aos agentes da informacao.

Com relagdo ao PT, de acordo com sua
caracterizacdo esquerdista (e oposicionista desde
sua fundacéo, na cidade, sem nunca ter chegado
ao poder) este € um diretério que normalmente
fomenta as manifestacdes sociais de apoio ou
repudio (mais freqlentes) a determinados
assuntos. Desta maneira acaba por ganhar
visibilidade, através de uma mobilizacdo social
contraria ao aumento de impostos por exemplo, na
midia da cidade e da regido.

Os agentes da politica devem produzir fatos que
os meios de comunicagdo favoraveis, ou
simpaticos (mesmo que momentaneamente) dardo
como noticia em resposta a acordos, favores,
agrados ou promessas.

PP e PSDB afirmaram ter relagfes de "troca" com
os veiculos da cidade no sentido de repassar
infformagc6es e novidades de interesse dos
mesmos.
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