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Resumo

Este foi desenvolvido com o intuito de discutir enpartilhar nossa experiéncia
enguanto profissional de marketing politico-el@tpcom énfase na realidade do Estado
do Maranh&o. Para a consecucdo deste escopo, mostaretodologicos, partimos da
revisdo de literatura sobre comunicacado, propagelaii@ral e sua regulamentacdo no
setor politico, estratégias de marketing e margqtilitico-eleitoral. Como inferéncias
genéricas, concluimos que, apesar do descréditogezai, quanto a classe politica
brasileira, o que dificulta sobremaneira a func&o paofissional de marketing, as
campanhas eleitorais ainda atuam como instrumerdpazes de apresentar saidas
cabiveis ao eleitorado, quando na construcdo deamério politico mais integro. O
marketing politico-eleitoral &, pois, imprescindia®s politicos e aos eleitores em
busca de um cenario nacional mais promissor.

Palavras-chave: Campanha Eleitoral; Comunicacdo; Politica; MarkgtiRolitico-
eleitoral;; Eleitor.

1 Introducao

Iniciamos com abordagens conceituais acerca doasterantrais do paper —
politica e marketing politico-eleitoral. A palavpalitica, emergente da Grécia antiga,
pode ser concebida como dever de gerenciamenigaainacao da sociedade, de forma
harmodnica, tratando a convivéncia e o0s interesgesurda populacdo de forma
empenhada e ordenada, ou seja, a politica € edéecdmo “[...] arte e ciéncia de
governar 0s povos, como responsabilidade diantehdogens e diante da historia, e
como concepc¢do do bem comum e dos meios para&daljzsegundo palavras literais
de Mucchielli, transcritos por Pinho (2001, n&doipado)

O marketing politico-eleitoral, por sua vez, vemdedifundido e aprimorado,
sobretudo, a partir das ultimas décadas e dosadtmmos. Por exemplo, a largada do
uso dessa estratégia, no Brasil, passa a ser adsetem maior profissionalismo pelos
partidos de esquerda, ao final dos anos 80, magsamente em 1989, com a volta das
eleicbes diretas para os cargos majoritarios e raribopolitico gratuito de radio e
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televisdo. Eis algumas concepcdes, iniciando combslieelli (1988), para quem o
marketing politico-eleitoral compreende

[...] as estratégias utilizadas em marketing maliiomo sendo a
arte de impetrar acées com o intuito de destacaname e suas
gualidades junto aos eleitores da forma mais dadefinitiva
possivel, levando, nestas acdes, informacdes delmn que
facam o eleitorado assimilad-las como o objeto deprimeiro
instante, eleger o dono do nome a um cargo eletevo,
posteriormente alimentar este conceito e defendg-lo em
politica, a estratégia deve ser utilizada como tHezam os
generais em tempo de guerra, pois a Unica acadonsrga em
campanha eleitoral € perdé-la [...]

De forma mais especifica, Pinho (2006) aborda s@gganda politica como
ferramenta de marketing, entendida como o conjdetdécnicas e de atividades de
informacéo e “[...] de persuasédo destinadas aandliar, em determinado sentido, as
opinides, 0s sentimentos e as atitudes do puldiceptor.” Esse mesmo autor diferencia
a propaganda politica da propaganda eleitoraimafido que a primeira € de carater
mais permanente e visa difundir ideologias polticaem como programas e / ou
filosofia partidaria. A propaganda eleitoral, p@usturno, € adotada praticamente e
quase que tdo-somente em época de eleicbes evabgEnquistar votos para 0s
postulantes a cargos eletivos.

Ainda na esfera de concepc¢des, na visdo de Chpisd ALMEIDA, 2009),
para os que atuam na esfera do marketing, o candidgualquer cargo politico deve
seguir todas as etapas que envolvem a venda deadutp, indo da criacdo de uma
plataforma politica até o processo de embalagentarso, a conduta politica, a forma
de se apresentar, de se portar, de se vestir,@gpessar etc. Sob esta 6tica, é evidente
que o marketing politico ndo busca a formacéo denmjeto politico e de um candidato
como ele €&, de fato. Em sentido contrario, o0 margepolitico tenta “vender” o
candidato de modo que torne mais facil sua aceitagimercado, ou seja, dentre o
eleitorado.

Almeida (2009) destaca, ainda, que o marketing atma meio ambiente macro,
onde, entre outros fatores, estd a politica, querpora O0rgdos governamentais,
parlamentos e parlamentares, partidos, leis queerpoteneficiar ou prejudicar
empresas ou setores econdmicos: "[..] a lei, ani@pi publica e a politica
governamental constituem um conjunto de fatoresn@® ambiente que, cada vez

mais, afetam as decisdes de marketing [...]" P, isma estratégia de marketing deve
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prever uma intervencdo da empresa também nesselsateeio-ambiente. Para Kotler
(1990), tudo isso se d& mediante trés acdes bagiyasforcar o departamento juridico;
(2) fazer lobby da empresa, haja vista que, grossdomos lobistas sdo, em sua
esséncia, os denominados “homem de marketing”,qrueem esta a responsabilidade do
mercado legislativo;3) fazer o lobby conjunto em torno de interesseswr@e certo
setor econdmico. Nesse caso, acrescentamos: apimanciar candidatos identificados
com os interesses de marketing tanto da empresa dorsetor econémico.

Para Luciana Nery, em artigo intitulatarketing politico, por qu& publicado
no site www.organiza.com.br, o marketing politica, @m especial, o marketing
eleitoral (restrito a fase das eleicBes para masdaletivos) ndo € capaz de “fabricar”
qualquer candidato, seja ele quem for. Isto porgoesua opinido, ninguém é capaz de
construir politicos. Quando muito, o que o marlgtialeitoral faz é amoldar
determinado aspirante a determinado cargo as ex&gdo respectivo eleitorado.

Em se tratando de Luna (2004), em linha similapelesamento com a autora
supracitada, ela afirma que os politicos utilizasnrecursos do marketing politico-
eleitoral com o intuito de estabelecer um elo simbdcom o eleitorado. Para tanto,
recorrem a saberes, a normas e valores estabaeaddm, a um universo de
referéncia supostamente partilhado. Logo, “[..harketing politico propicia também
uma forma de reflexdo que pode levar ao aprendizddeorecendo aos candidatos
adaptar, rever, modificar ou reforcar suas estiaééde apresentacéo, seus discursos e
suas praticas no cenario publico. Porém, recontecarater estratégico do marketing
politico-eleitoral visando alcancar determinado fiom éxito e sucesso ndo significa,
de forma alguma, que o uso adequado dos instrumel@anmarketing conduzem ao

sucesso eleitoral, de forma irrevogavel e constante

2 O interesse da politica no marketing

Como antes visto, o marketing ndo se fundamentpotiica. No entanto, a
politica se associa ao marketing face a possiddiddas operacionalizacdes que dele
advém. No ambito do marketing politico-eleitorabgmiamente dito, aplicamos com
integralidade varias das ferramentas oriundas dietiag. Exemplificando: a pesquisa
de mercado, que, em se tratando do marketing gmkleitoral, corresponde a pesquisa

de opinido (do eleitorado). Trata-se de pesquipazae ditar os rumos da trajetoria
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eleitoral de um pleito, em sua totalidade, em aog§o com a propaganda eleitoral,
muito importante, mas nao determinante no resuliadairnas.

O profissional de marketing politico-eleitoral, setndo ele, é acusado, com
freqUuéncia, de manipular, iludir e ludibriar o &ehdo. Isto tdo-somente porque este
profissional utiliza as técnicas do marketing. 8obsa Otica, essa acusacao consiste em
exagero. Afinal, divulgamos as técnicas de margatitilizadas como forma de reduzir
os efeitos de persuasado, enquanto ato democrhttEpendentemente de nossa opiniao
sobre marketing, o processo politico contempor@&ne@rcado por sua aplicacéo, visto
que o marketing trabalha com base em predisposiébes marketing que o produto
prevalece. Conseglientemente, no contexto politcop candidato quem deve
prevalecer. Engana-se quem vé o eleitor como elenigagil e indefeso no contexto
do processo eleitoral. Ao contrario do que se pems@a 0 marketing politico-eleitoral
constitui ferramenta onipotente e poderosa a po@tanular os fatores politicos, nem o
eleitor é tdo inocente.

Portanto, no processo eleitoral, compete ao makepolitico-eleitoral a
incumbéncia subjacente de inserir a parcela demaktlade desse cenario. Para tanto,
pode e deve empregar diversas e diferentes técmig@sselecdo ndo tende a uma so
direcdo. Ao contrario: depende intimamente de gadéssional. H4 aqueles que tém
formacdo adequada e sabem como escolher as té@degsiadas a cada caso. Ha
aqueles sem formacéo tedrica adequada, mas cujaaplaes permite escolher as
técnicas adequadas a cada caso. E h4 ainda ageeldsrmacédo adequada e sem bom
senso ou parametros éticos para adotar as té@apogziadas.

Enfim, ha de tudo, o que pde em risco a utilizagddermo marketeiro, hoje,
acompanhada de certa dose de desconfianca e éalteedibilidade, embora autores,
como Manhanelli (1988) acredite que, no processatoehl, “os fins justificam os
meios”. Por conta disto, reiteramos a importan@ando confundir marketing com
propaganda. No ambito do cenario politico, por ietam vezes, os profissionais de
marketing politico-eleitoral sdo “forcados” a esetzr a diferenca entre marketing e
propaganda. Sobretudo nos colégios eleitorais peg€ comum encontrar politicos e
cidadaos “comuns”, para quem marketing se resumpeopaganda. Nao conseguem
visualizar a propaganda como um desdobramento @de&nea mais ampla, no caso, o

marketing. Quer dizer, a propaganda ocupa apenasiasfuncdes do marketing.

3 A regulamentacdo da propaganda na politica
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A Lei 9504/97, de 30 de setembro de 1997, detadhaegras de como se deve
fazer a comunicacdo durante o processo eleitoralvéddade, ela esta em constante
construcdo e mutacdo. A cada ano eleitoral, n@ssducdes sdo baixadas com o intuito
de tornar a campanha politico-eleitoral num prazessm condi¢des, no minimo,
relativamente iguais para todos os candidatos.

Seguem, por exemplo, trechos referentes a comdmicag processo eleitoral
devidamente regulamentado pelo TSE nas eleic626@f gracas a Resolucéo 22.718,
de 2008. Sua transcri¢cao, ainda que longa, séigastior conta do desconhecimento de
seu teor em diferentes instancias, incluindo o rawawhdémico. Eis alguns dos trechos
de diferentes modalidades da citada Resolucdopodem ajudar no entendimento de

quao complexa é a regulamentacdo da propagandaitieap

Capitulo |

Disposic¢des Preliminares

Art. 36, 8 1° Ao postulante a candidatura a carlptive é
permitida a realizacdo, na quinzena anterior a llescpelo
partido politico, de propaganda intrapartidaria coista a
indicacdo de seu nome, inclusive mediante a afixde&aixas e
cartazes em local préximo da convengdo, com mensages
convencionaisvedados o uso de radio, televisédo, outdoor e
Internet (grifo nosso). (Lei 9504/97).

Art. 4° E vedada, desde 48 horas antes até 24 Hemss da
eleicdo, a veiculagdo de qualquer propaganda gmlitia
Internet, no radio ou na televisdo — incluidosyesmmutros, as
radios comunitarias e 0s canais de televisdo geeapp em
UHF, VHF e por assinatura —, e, ainda, a realizagioomicios
ou reunides publicas (Cédigo Eleitoral, Art. 24Qr&yrafo
Unico).

Capitulo Il

Da Propaganda Em Geral

Art. 8° Nao sera tolerada propaganda (Codigo Ekditart. 243,
capub:

VIl — que prejudiqgue a higiene e a estética urbana
contravenha a posturas municipais ou a outra qeal@stricao
de direito (Cddigo Eleitoral, art. 243, VIII);

Art. 12. E assegurado aos partidos politicos oitdiree,
independentemente de licenca da autoridade puldicdo
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pagamento de qualquer contribuicdo (Codigo Elditdud. 244,

| e ll, e Lei n°® 9.504/97, Art. 39, 88 3° e 59):

§ 3° E proibida a realizagdo de showmicio e de teven
assemelhado para promocdo de candidatos, bem como a
apresentacao, remunerada ou néo, de artistas finalidade de
animar comicio e reunido eleitoral (Lei n°® 9.504/8n. 39, §

7°).

§ 4°E vedada na campanha eleitoral a confeccéo, utfiza
distribuicdo por comité, candidato, ou com a su&oaaacao,
de camisetas, chaveiros, bonés, canetas, brinéstas basicas
OuU quaisquer outros bens ou materiais que possam
proporcionar vantagem ao eleitor(grifo nosso). (Lei n°
9.504/97, Art. 39, § 69).

Art. 13. Nos bens cujo uso dependa de cessao migséo do
poder publico, ou que a ele pertencam, e nos decoismm,
inclusive postes de iluminacdo publica e sinalinagé trafego,
viadutos, passarelas, pontes, paradas de Onibust®so
equipamentos urbanos, € vedada a veiculagdo dagaga de
gualquer natureza, inclusive pichacéo, inscricdimta, fixacao
de placas, estandartes, faixas e assemelhados919504/97,
art. 37,capu).

§ 2° Bens de uso comum, para fins eleitorais, SE@ssim
definidos pelo Codigo Civil e também aqueles a que
populacdo em geral tem acesso, tais como cinenasese
lojas, centros comerciais, templos, ginasios, esadinda que
de propriedade privada.

§ 5° A vedacao doaputse aplica também aos tapumes de obras
ou prédios publicos.

Art. 14. Em bens particulares, independe de obtededicenca
municipal e de autorizacdo da Justica Eleitoratiawacao de
propaganda eleitoral por meio da fixacdo de faixdacas,
cartazes, pinturas ou inscricbes, que nao exceddm2ae que
nao contrariem a legislacédo, inclusive a que dispObre
posturas municipais (Lei n® 9.504/97, Art. 37,8 2°)

Paragrafo Uunicolodo material impresso de campanha eleitoral
devera conter o numero de inscricdo no Cadastroidved da
Pessoa Juridica (CNPJ) ou o numero de inscricacCadastro
de Pessoas Fisicas (CPF) do responsavel pela ogidedem
como de quem o contratou, e a respectiva tira¢gmio Nosso)

Capitulo I
Da Propaganda Eleitoral EGutdoor

Art. 17. E vedada a propaganda eleitoral paga peio rde
outdoors, sujeitando-se a empresa responsavel, os partidos,

BN

coligacbes e candidatos a imediata retirada daagepa
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irregular e ao pagamento de multa no valor de RBE5®
(cinco mil trezentos e vinte reais e cinglienta aeyg) a
R$15.961,50 (quinze mil novecentos e sessenta eeais e
cingtienta centavos) (Lei n°® 9.504/97, Art. 39,)8 8°

Capitulo IV
Da Propaganda Eleitoral Na Internet

Art. 18. A propaganda eleitoral na Internet somes&ra
permitida na pagina do candidato destinada exaduosdnte a
campanha eleitoral.

Art. 19. Os candidatos poderdo manter pagina maret com a
terminacao can.br, ou com outras terminacdes, coat@NisMo
de propaganda eleitoral até a antevéspera da @l@gRe&olucéo
n°® 21.901, de 24.8.2004 e Resolucéo n° 22.4606.d€.2006).

Capitulo V
Da Propaganda Eleitoral Na Imprensa

Art. 20. E permitida, até a antevéspera das elgjcGe
divulgacdo paga, na imprensa escrita, de propageledtaral,
no espaco maximo, por edicdo, para cada candigartido
politico ou coligacdo, de um oitavo de pagina degbpadrao e
um quarto de péagina de revista ou tabloide (L&.504/97, Art.
43, capu).

Capitulo VI
Da Programacdo Normal E Do Noticiario No Radio E Na
Televiséo

Art. 21. A partir de 1° de julho de 2008, é vedadcemissoras
de radio e televisdo, em sua programacao normaltieiario
(Lei n® 9.504/97, Art. 45capu):

| — transmitir, ainda que sob a forma de entre\jistaalistica,
imagens de realizacdo de pesquisa ou qualquer tptrode
consulta popular de natureza eleitoral em que pegsivel
identificar o entrevistado ou em que haja mani@dage dados
(Lei n°®9.504/97, Art. 45, 1);

Il — usar trucagem, montagem ou outro recurso daBoaou
video que, de qualquer forma, degradem ou ridiagar
candidato, partido politico ou coligacdo, bem cqmuduzir ou
veicular programa com esse efeito (Lei n°® 9.504/9% ,45, 11);

lll — veicular propaganda politica ou difundir ojdio favoravel
ou contraria a candidato, partido politico ou cafio, a seus
orgaos ou representantes (Lei n°® 9.504/97, Artll§5,

IV — dar tratamento privilegiado a candidato, mhrtpolitico ou
coligacao (Lei n°® 9.504/97, Art. 45, IV);

V — veicular ou divulgar filmes, novelas, minisgéri ou
gualquer outro programa com alusédo ou critica aidato ou
partido politico, mesmo que dissimuladamente, excet
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programas jornalisticos ou debates politicos (l%B1»04/97,
Art. 45, V);

VI — divulgar nome de programa que se refira a ickatd
escolhido em convencao, ainda quando preexistectasive se
coincidente com o nome do candidato ou o nome p®r e
indicado para uso na urna eletronica, e, sendo mendo
programa o mesmo que o do candidato, fica proilaidsua
divulgacdo, sob pena de cancelamento do respergiyistro
(Lei n© 9.504/97, art. 45, VI).

§ 1° A partir do resultado da convencao, é vedadula, as
emissoras transmitir programa apresentado ou cawherpor
candidato escolhido em convencéo (Lei n° 9.50448%,45, §
19).

§ 2° Entende-se por trucagem todo e qualquer efe#tlizado
em audio ou video que possa degradar ou ridicalariz
candidato, partido politico ou coligagdo, ou qussaodesvirtuar
a realidade e beneficiar ou prejudicar qualquerdickato,
partido politico ou coligacao.

§ 3° Entende-se por montagem toda e qualquer judgio
registros de audio ou video que possa degradaidioularizar
candidato, partido politico ou coligacéo, ou qussaodesvirtuar
a realidade e beneficiar ou prejudicar qualquerdickato,
partido politico ou coligacao.

8 4° Sem prejuizo do disposto no paragrafo Unicéamtlo38, a
inobservancia do disposto neste artigo sujeita &sema ao
pagamento de multa no valor de R$21.282,00 (vintenemil
duzentos e oitenta e dois reais) a R$106.410,0Qdeeseis mil
guatrocentos e dez reais), duplicada em caso deidéncia
(Lei n°® 9.504/97, Art. 45, § 2°).

§ 5° As disposicOes deste artigo aplicam-se asaagnantidas
pelas empresas de comunicacdo social na Interrdgn®is
redes destinadas a prestacéo de servicos de telpmagdes de
valor adicionado.

4 A politica, o0 marketing e a comunicacgéao participado das eleicoes

Por nossa experiéncia junto a comunicagdo na gmlitonstatamos que o
marketing eleitoral passa a ser um recurso detamtere indispensavel no processo de
campanha politico-partidaria, pois este tem hedulled para administrar a esséncia
conflituosa e ambigua do sistema eleitoral. Isto éarketing ndo mantém o poder de
operar milagres, mas é capaz de reduzir a largdaede risco inerente ao processo.

O estudo de comunicacao politica de uma campaeiftaral é, sempre, fruto de
analise da opinido publica, de tal forma que, unanmente, como 0s autores
consultados acordam, o ponto de partida de umaar@mpdeve sempre ser a pesquisa

de opinido. No cotidiano, porém, muitas vezesnsim acontece. Os candidatos-clientes
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tendem a acreditar, muitas vezes, tdo-somente emréerio feeling. Eis um engano

quase irremediavel. Uma campanha realizada asssis®la ouvir seu publico-alvo esta
fadado ao fracasso. Todos nés mudamos de coneedipmides constantemente, e isto
deve sempre ser levado em consideracao, pois doediopinido publica tem como

objetivo central desvendar o mecanismo dessas masla&, por conseguinte, facilitar o
alcance do objetivo da comunicagéo eleitoral.

Assim observamos, com mais clareza, como fazem &faatlh (1988), Pinho
(2001) e Pacheco (2009), que ha visivel distingétceegoolitica e marketing politico-
eleitoral. O fim do politico nada mais é que atmaiper se Para os profissionais de
marketing politico-eleitoral, tudo comeca e termic@m o eleitor. Para que uma
campanha seja vitoriosa, além de levar em congidera opinido, 0s anseios e 0sS
desejos das coletividades, o candidato deve seapegles. Afinal, na histéria politica,
ndo ha nenhum registro de ocorréncia contrariaseja, nunca se ouviu falar de
eleitores se ajustando aos anseios dos candidatos.

Num pais como o Brasil, onde significativa parcdia eleitorado ndo é
alfabetizada, é impossivel esperarmos politizacd@mande propor¢cdo. No Maranhéo,
por exemplo, nosso campo de estudo e trabalho,riearpente, constatamos que o
eleitor de massa sequer considera a classe pal@tina representante fiel da sociedade,
até porque, em termos gerais, ha descrédito ddggdmucom a classe politica. Grande
parte da populacdo maranhense, no processo dleitprara os programas politicos
gratuitos na televisdo e no radio, além de desmamhas siglas partidarias e nao
identificar nem associar 0s politicos com os re$pex partidos. E mais,
especificamente, ainda no caso do Maranhéo, ragies a peculiaridade de o eleitor
identificar os politicos, em geral, como aliadoomonente do cla Sarney.

Avaliamos, pois, com precisao, que se um candiftatgolitico ha bastante
tempo ou bastante conhecido, este terd mais prablarenfrentar no processo eleitoral
como um todo. Eis a explicacdo: como a classeigohem sendo maculada ao longo
de muitos anos por maus praticantes, o nivel agcég a categoria € muito alto. Em
outras palavras, o “pior cabo eleitoral” de quatqeendidato € o préprio politico em
atuacdo ha anos. E légico que o candidato estéidnseo meio politico. Mas, para
minimizar os impactos da imagem da classe politimdges de tudo, é necessario
minimizarmos essa condi¢cdo no postulante. Exemidissico € Fernando Collor de
Melo, em sua campanha a presidéncia, ano de 1988mblineto e filho de politicos,

crescido no ambiente impregnado de militantes ipo$t evitou (e conseguiu) a todo
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enfatizar essa condigdo, como estratégia de magkepile também foi decisiva para sua
vitéria, a época.

Quer dizer, os campos politico e eleitoral séotik@mente separaveis, como
Pacheco (2009) acredita. Se o profissional de rtiagkesabe usar, no momento
oportuno, tal distanciamento, seus objetivos s@éanghdos com menos dificuldade.
Reiteramos a idéia de que percebemos a eleicdo etanparcialmente politico. Ha
diferencas entre processo politico e processooedkitFazer campanha nem sempre é
fazer politica, como nem sempre fazer politica Zerffacampanha. Um politico de
sucesso pode ser um fracasso nas urnas, da mesmadae uma lideranca politica
nem sempre é uma lideranca eleitoral. Paradoxatmeompreendemos as elei¢cdes
como 0 momento certo para o candidato esquececasudicdo de politico. Em atos

intercalados é que trabalhamos a eleicédo e aqaoliti

5 O eleitor como consumidor no processo eleitoral

Levando em conta a experiéncia empirica vivenciada aparente falta de
interesse dos tedricos brasileiros em classifisaeleitores, ousamos apresentar uma
forma de categorizagdo, muito nitida em nossa peéte Sao trés classes de eleitby: (

o eleitor por conviccao2j o eleitor por paixao;3) o eleitor “por necessidade” ou “por
interesse”. No primeiro caso, esta o individuotpado, que segue suas crencgas e suas
ideologias. E o voto ideoldgico, e, portanto, décilialteracio, embora, nunca decida
pleitos eleitorais, porquanto, quase sempre, reptas minoria.

O segundo caso, o eleitor por paixdo é aquele guagarra” ao partido ou ao
candidato guiado por certo carisma do candidatparucerta dose de simpatia a ele.
Torce e vota sem um motivo l6gico ou racional. he®e fora a escolha de um time de
futebol. Corresponde aqueles que dizem: “se toditiquoé corrupto, voto em ‘fulano’
por que gosto mais dele”. Esse voto ajuda no psocds aquisicdo de mais adeptos,
quase que na mesma propor¢cdo em que serve de Bropeona vez que contagia as
outras pessoas, sobretudo, as mais proximas. ldatenem nossa visao, esse tipo de
eleitor requer bastante atencdo, pois, se cord@riage como num relacionamento
sentimental. Isto é, o candidato pode desencadepata, mas fazer irromper magoas
e ressentimentos, e o contagio dessas emoc¢Oesvasdgatnbém influencia bastante.

O eleitor “por necessidade” ou “por interesse”, genal, representa a grande

maioria do eleitorado. E quem s6 vota por obrigagaportanto, esta mais propenso a
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captar vantagens. Suas metas se impdem em “insttostieconcretos, porque enxerga
a eleicdo ou como imposicdo do Governo ou como tneca, que pode acontecer de
formas as mais vis possiveis (a compra de votopaumeio das promessas de
campanha, como reajustes salariais, melhoria dedigiies de saneamento, educacao e
saude, etc.

Além do mais, no exercicio da democracia brasilaéase chega ao mandato
através dos votos computados nas urnas, depoisrdagem. E, estranhamente, nem
sempre quem tem mais voto assume. Nas eleicOesitdwdgs brasileiras (presidente,
governador, prefeito e senador), quem obtém maiwmneno de votos, se nao for
cassado,consegue se eleger e alcancar o posto almejad@mPamas elei¢cdes
proporcionais (vereador, deputado estadual e fRdera postulantes dependem do
quociente eleitoral, ou seja, uma equacado que &waconsideracdo o total de
candidatos de cada partido ou de uma coligacédeotos validos obtidos por cada um
(candidato, partido e coligacdo). SO entdo se teminoero de vagas proporcionais para
cada partido ou coligacdo, uma operacao quase seropfusa que nem sempre elege

0S mais votados.

6 Consideracoes finais

Como profissional do campo de marketing, analisamgsrocesso politico-
eleitoral como um campeonato esportivo ou, analegé como a aquisicdo de um
objeto “sonho de consumo”. A promocgéao eleitoral,ceeta forma, leva em conta a
predominancia do ladico, da “venda” de ideais, idgatias e / ou antipatias intuitivas.
Em muitas ocasides, tanto a propaganda politigteedé como o processo eleitoral
contextualizado, geram expectativas, sonhos e aspEs. A responsabilidade e o
comprometimento de todos os envolvidos nesse @oceevem ser latentes e
primordiais para a preservacao de cada um, emasepacde atuacao.

Em nossa percepcdo, o processo eleitoral se ihierm antes do periodo
regulamentado pelo TSE. Nao estamos fazendo apodsgcampanhas iniciadas antes
do periodo regulamentar, mas tdo-somente lembrgnéouma campanha de éxito
requer que o “produto” (no caso, o0 postulante) davidar de sua imagem, desde o
primeiro instante em que idealiza ingressar no rayalitico. Para tanto, pode contar
com assessores de comunicacdo e de marketing bes) para que desta forma o

“consumidor” (no caso, o eleitor) possa o reconhecae identificar com ele, sem
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desrespeitar a premissa basica dos tedricos, apéxela Luna (2004) e Nery (2009),
para quem nao compete ao marketing eleitoral ‘tabricandidatos, e, sim, adapta-los
as demandas e as expectativas dos eleitores.

Reiteramos, ainda, que no caso de candidatos @nhecidos no universo
politico, e, por conseguinte, com maiores chaneesed sua imagem desgastada, o
profissional de marketing politico-eleitoral enflr@mais dificuldades, as quais devem
ser esclarecidas ao candidato-cliente. Neste sendta uma Unica saida: o politico-
candidato deve trabalhar arduamente e prestar¢cesrd populacdo com a qual se
comprometeu. Caso contrario, sua campanha popitidara culminar em derrota nas
urnas. Dizem que a memoéria do povo é curta, mas taato: grandes vitérias em
eleicbes passadas ndo asseguram mandato nas Ed@lgiges, se tudo ndo estiver

associado ao comprometimento e ao respeito asvidéetes.
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