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RESUMO

Este paper objetivou compreender como os deputados estaduais, do Rio Grande do Norte, utilizaram
os instrumentos de marketing nas suas campanhas eleitorais. Foi realizada uma pesquisa bibliografica -
exploratoria, descritiva - com uma abordagem qualitativa e quantitativa. Com o universo correspondente
a vinte e quatro sujeitos de pesquisa, conseguiu-se uma amostra por acesso de dezenove. A coleta de
dados durou trinta dias, considerando as caracteristicas das atividades dos deputados, tendo sido aplicado
um questiondrio ¢ uma entrevista semiestruturada. Os principais resultados da pesquisa sugerem que a
maioria dos deputados s3o homens e se encontram em uma faixa etaria entre 35 e 50 anos. Outro fato
verificado na pesquisa € que muitos candidatos, apesar de possuirem nivel superior, formados nas mais
diversas areas, nao utilizam as ferramentas do marketing por acharem desnecessarias ou mesmo por
falta de conhecimento. O conceito de marketing ainda se apresenta obscuro, mas sua instrumentalizagao
ocorre em alguns aspectos de forma deficitaria. Conclui-se que a adogdo de ferramentas de marketing
pelos politicos ainda carece de sistematizacdo gerencial, permanecendo ainda com o carater da ndo
profissionalizacao.
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ELECTORAL AND POLITICAL MARKETING:
A STUDY OF STATE REPRESENTATIVES

ABSTRACT

This paper aimed at understanding how the Rio Grande do Norte state representatives, used their
marketing instruments in their campaigns. A literature search was carried out - an exploratory descriptive
research - with a qualitative and quantitative approach. With the universe of twenty-four research subjects
it was possible to access a sample of nineteen. The data collection lasted for thirty days, considering the
characteristics of the political activities, and a questionnaire and a semistructured interview were applied.
The main results of the research suggest that the majority of deputies are men and are included in an age
group between 35 and 50 years. Another fact observed in the research is that many candidates, despite
having higher education, in several areas, do not use marketing tools because they feel it unnecessary or
even for lack of knowledge. The marketing concept still appears unclear, but its instrumentation occurs
very poorly in some aspects. We concluded that the adoption of marketing tools by politicians still lacks
managing systematization, still remaining the non- professionalization character.

Keywords: Political marketing and electoral marketing tools. Consumer. Brand.

INTRODUCAO

Existe um universo mercadolédgico que se enquadra em outra contextualizacao que ndo a empresarial:
o eleitoral. Percebe-se que também existe uma linha de trabalho mercadolégico com este foco. Pode-
se denomina-lo como marketing politico-eleitoral, que ndo diferentemente do empresarial e pessoal,
beneficiam-se dos instrumentos mercadologicos e utilizam os mesmos principios basicos.

Nao se vem acompanhando, nos tltimos anos, uma profissionalizagdo maior do marketing politico-
eleitoral, como também — necessariamente - uma maior utilizagdo dos instrumentos de marketing e uma
nova percepc¢ao em relacdo a propria utilizagdo deste. Em paralelo, existe um interesse dos candidatos a
cargos eletivos em trabalhar com “profissionais do mercado”, provavelmente, devido a competitividade,
por que ndo dizer hipercompetitividade em busca de um cargo eletivo. Com isso, emerge a necessidade
de tornar a campanha politico-eleitoral estritamente profissional, almejando resultados positivos, por
meio de uma dinamizagdo gerencial propria.

Na busca pelo sucesso e dentro de uma abordagem mercadologica, surge o interesse, a partir das
primeiras elei¢des diretas, apos a queda da ditadura militar, em intensificar a utilizagdao dos principios
mercadologicos dentro do contexto politico-eleitoral brasileiro, pois devido a concorréncia e ao
comportamento dos eleitores, os candidatos a cargos publicos comegaram a buscar nas estratégias
mercadoldgicas um melhor desempenho para as suas campanhas eleitorais (FIGUEIREDO, 1994).

Como se pode perceber, o marketing politico € um fendomeno capcioso, especialmente, no Brasil. Por
um lado, ¢ necessario analisar o “corpo de eleitores”, que na sua maioria possui um nivel de instrugao
baixo, os quais utilizam os meios de comunicag@o de massa como principal fonte de informacao sobre
os candidatos (televisdo, por exemplo). Por outro lado, aparentemente, os politicos tentam trabalhar o
composto mercadologico de forma aleatdria, independentemente de suas caracteristicas. Para Figueiredo
(1994a) no Brasil, como no mundo, a campanha politica profissional - com a utilizagdo de recursos de
Marketing como propaganda, promogao e publicidade, aliada aos meios de comunicagdo sofisticados -
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vem atribuindo volumes maiores de investimentos em campanhas eleitorais, tornando a realidade politica
brasileira um mercado convidativo.

Nesse contexto, estdo os politicos do Rio Grande do Norte que provavelmente utilizam o marketing
politico-eleitoral e seus instrumentos, talvez de uma forma nao-profissional buscando a maximizacao
dos resultados eleitorais. Para se ter uma ideia concreta do acirramento da campanha eleitoral no estado,
basta apresentar o numero de candidatos ao cargo de deputado estadual em 2002, que de acordo com o
TRE-RN foram 229, sendo que apenas 24 (vinte e quatro) passaram a ocupar uma cadeira na Assembleia
Legislativa do estado. Com isso, chega-se a um questionamento: como os politicos potiguares eleitos
utilizaram os instrumentos do marketing em suas campanhas politicas eleitorais na busca para ocupar
um cargo eletivo na Assembleia Legislativa?

Marketing Politico e Marketing Eleitoral

Alguns estudiosos ndo conseguem distinguir marketing politico e marketing eleitoral. Rech (2000)
define marketing politico como um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo ¢ avaliar, através
de instrumentos de pesquisa e outros meios, a tomada de decisdo, no que diz respeito ao planejamento para
alcancar os resultados esperados, ou seja, a vitoria. Ribeiro (2002) apresenta o marketing politico como
uma forma de persuasdo, trabalhada primeiramente pelos gregos, especificamente os sofistas (denominado
de especialistas do saber), pois estruturaram a forma de persuadir dentro de um contexto sistematico.

Manhanelle (1992) defende que o marketing eleitoral surgiu em paralelo com o marketing. Em sua
definicdo, ele explica que o marketing eleitoral passou por trés fases dentre elas a produgdo, em que
os candidatos utilizavam o marketing em sua esséncia basica, focando em seus trabalhos somente a
divulgacdo, ndo existindo assim um retorno em termos de contatos com os eleitores.

Na segunda fase, caracterizada como a da propaganda, ja havia uma necessidade de veicular as a¢des
politicas — governamentais. A ultima fase citada pelo autor € a fase do marketing politico, a qual & descrita
como uma nova abordagem, na qual € necessario conhecer e entender o que a populagdo estd querendo
ou desejando para s6 entdo programar acgdes sociais capazes de atender ou diminuir os anseios daquela.
Manhanelle (1992) descreve que o objetivo do marketing eleitoral consiste em implantar varias técnicas
de marketing politico e comunicagdo social integrados de forma a conquistar a aprovacao e simpatia da
sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja “solida” e que consiga transmitir confiabilidade
e seguranca a populacao elevando o seu conceito em nivel de opinido publica.

Grandi, Marins e Falcao (1992 p.33) apresentam uma distingdo generalista entre o marketing
politico e eleitoral:

O marketing politico esta relacionado com a formagao da imagem em longo prazo. E utilizado ndo apenas por
politicos, mas também por qualquer pessoa que deseje projetar-se publicamente. Empresarios, sindicalistas,
apresentadores de televisdo, dirigentes de clubes de futebol. A preocupagdo basica do marketing eleitoral por
sua vez ¢ o curto prazo.

Vaz (1995) esclarece que o marketing politico existe por um grupo de pessoas ou por uma pessoa que
queira angariar um cargo dentro de uma organizacao, esteja pretendendo ocupar um cargo na presidéncia
de um sindicato, ou entdo concorrer para uma vaga no conselho comunitario de seu bairro. Isso pode ser
visualizado em uma eleicdo de grémio estudantil, ou para a presidéncia de um conselho comunitario.
Ja Lima (2002) observa que a forma com a qual o marketing politico se utiliza das ferramentas técnicas
do marketing tradicional de forma sistematizada, ndo ¢ diferente, o que acontece € uma adaptacao
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circunstancial. O autor ainda aborda que existe uma diferenga e significativa entre marketing politico
e eleitoral, descrevendo com relagdo a variavel tempo, pois o marketing eleitoral se caracteriza por ser
momentaneo, situacional. Enquanto o marketing politico ¢ amplo quando observado pela varidvel espago,
uma vez que ele pode ser utilizado em organizagdes publicas e privadas.

De acordo com Marland (2003), dentro do conceito do marketing, os partidos e politicos sao
enquadrados como entidades que compartilham caracteristicas como bens e produtos, sdo fornecedores
de bens e servigos especializados, sendo o ambiente de marketing competitivo e distinto, e as formas de
aquisic¢ao por parte dos eleitores e sociedade dependerdao da forma como eles irdo perceber os beneficios
que terdo no futuro com a vitdria de determinado candidato ao cargo publico.

Ja existe uma visdo do marketing politico e eleitoral apresentada por Collim e Butler (2001) que
defende que o marketing eleitoral ndo existe, ¢ percebido somente durante as campanhas politicas
eleitorais, quando se conhece o chamado marketing politico dentro de uma nova denominagao, chamada
de campanha permanente. Para esses autores um politico, independente do cargo que ocupa, ou do cargo
pleiteado, deve ter em mente a seguinte observacgao: “estou sempre em campanha, ndo posso esquecer
que a todo momento, minhas atitudes, comportamentos e comunicagao estio sendo alvos de analises pela
sociedade e pelos formadores de opiniao”. Isso significa afirmar que os erros e acertos interferirdo no
futuro em alguma competi¢do que venha a participar, dependendo dos cendrios, agregardo valor ou nao.

O que acontece com a maioria dos politicos ¢ a chamada “miopia”, pois, estes sofrem dessa anomalia
mercadoldgica, uma vez que consideram a importancia do marketing somente no periodo pré-eleitoral,
seja desenvolvendo campanhas publicitarias ou fazendo a agenda da logistica de apari¢des e reunides.
Outro ponto destacado na discussdo estd na necessidade do marketing politico e eleitoral ser estudado
cientificamente na academia, sendo um caminho para que se tenha um maior e mais qualificado arcabougo
teorico.

Ribeiro (2002) apresenta um novo composto caracteristico para as campanhas futuras:

- velocidade / instantaneidade - as campanhas estao sendo realizadas em espagos muito curtos de tempo;

- centralidade da informagdo e do conhecimento - necessidade de trabalhar a campanha dentro do
contexto da gestao da informagao;

- diminui¢ao do papel dos militantes e do pessoal com baixa qualificagao técnica;

- desenvolvimento e aperfeicoamento dos processos de busca de informagdes; integracdo sist€émica
das informacgdes e comunicagdo: o foco na rede de informagdes entre fornecedores (surgimento de uma
estrutura horizontalizada);

- desmassificacdo das campanhas, segmentacao de mercado;

- meios de comunicac¢ao interativos, utilizacdo da Internet ;

- nova estrutura organizacional a horizontalizacdo e a flexibilizacao;

- televisdo que continua a ter influéncia, debates televisionados ganham forca;

- enfraquecimento dos partidos politicos.

Dentro desse novo contexto, o marketing politico e eleitoral se destaca, como ferramenta construtora
de relacionamentos ndo mais voltada somente para ganhar a elei¢ao, mas antes de tudo firmar a posi¢do do
candidato no mercado eleitoral e na sociedade. E interessante apresentar a visao que Ribeiro (2002) mostra,
ao dizer que a maior critica feita ao marketing politico estd relacionada a teoria da espetacularizagao,
seu principal expoente € o francés Roger-Gerard Schwartzenberg.

Essa teoria ¢ embasada pelo marxismo, no qual a imagem que se faz do politico dentro do contexto
politico, ndo pode ser colocada de lado em relagdo as estratégias de marketing, ou analises sociais politicas.
Essa “mdgica” que ¢ apresentada ilude o eleitor/ cidaddo, manipula-o e o seduz. Na verdade, a critica
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esta na imagem projetada do candidato através dos instrumentos de marketing, mas que na verdade muito
destes ndo mantém esta imagem apos o periodo eleitoral.

O composto do marketing politico ndo difere do mix de marketing em sua esséncia, as interpretagdes
sdo diferentes, visto que sdo analisados em contextos distintos, como segue abaixo de uma coletdnea
adaptada de Rech (2000), Figueiredo (1994) Kotler (2000), Richers (2000) e Manhanelle (1992). Dentro
do composto mercadoldgico do marketing eleitoral devem ser considerados o que os autores Grandi,
Marins e Falcdo (1992) apresentam, expresso no quadro 1.

Quadro 1 - Fatores de composicdo do candidato

Capacidade de lideranca

POTENCIAL PROPRIO Habilidade de discurso
Carisma

Grupo Politico

FATORES INTERNOS DE PRESSAO Grupo de financiamento

Eleitores

FATORES EXTERNOS DE PRESSAO Adversarios

Fonte: Grandi, Marins e Falcdo (1992)

Todas as variaveis expostas no quadro devem ser ponderadas e analisadas estruturalmente, considerando
os cenarios politicos eleitorais possiveis de se concretizar. Sendo necessario também que os concorrentes
sejam acompanhados, para identificar as disfungdes de comportamento, construindo duas linhas de frente
de trabalho que deveriam evitar falhas ou usar delas para uma agao eleitoral, respeitando os preceitos
éticos.

Os Instrumentos de Marketing Politico - Eleitoral

O marketing ¢ dotado de diversas ferramentas que auxiliam os gestores a programar as acdes do
planejamento, baseados nos objetivos macro e micro organizacionais. Concomitantemente, a busca pelos
resultados positivos cobrados pelas diretorias das organizagoes, candidatos a cargos eletivos, organizacdes
ndo governamentais, fazem com que os gestores mercadologicos se utilizem das ferramentas estratégicas
disponiveis.

Tecnicamente, Grandi, Marins e Falcao (1992) afirmam que fora apenas em 1954, na campanha para
a prefeitura de Belo Horizonte, que se utilizaram das primeiras ferramentas de marketing eleitoral no
Brasil, suportado pela definicdo de uma estratégia implementada de forma profissional pelo publicitario
Jodo Moacir de Medeiros. Na percepcao de Rech (2000), o marketing eleitoral emprega ferramentas
técnicas de marketing politico somado com a comunica¢do social integrada de forma a conquistar a
sociedade elevando o conceito do candidato, dentro de um contexto moral e ético.

Kotler (1994) apresenta uma técnica, mas que isso, ¢ uma forma de desenvolver a administracdo do
marketing, de forma totalmente interdependente, buscando infinitamente a integragdo necessaria para
o alcance dos objetivos com qualidade. O marketing de imagem pode ser adaptavel para uma situagdo
politica eleitoral, em que o candidato define com que imagem quer que seu publico e sociedade o
perceba, determina que tipos de atragcdes podem ser contratadas (como participagdes em eventos sociais
etc.), define a infraestrutura, o pessoal envolvido na implementacao e outros suportes necessarios para
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subsidiar a construcdo da imagem e o desenvolvimento do planejamento da campanha, por exemplo.
O autor apresenta 4 tipos de imagens que também podem ser adaptadas para a €nfase deste trabalho:
Imagem positiva; Imagem pobre; Imagem negativa e Imagem mista.

Ribeiro (2002), afirma que a estruturagdo do candidato com vistas a persuasio, depende da utilizagdo
de provas apresentadas nas quais o candidato deve passar credibilidade, a partir de suas credenciais
morais, para somente assim conquistar a confianga dos eleitores, criando disposi¢des nos eleitores. Rego
(1985) apresenta o que ele define, como o ABC do Marketing Politico (ilustrado no quadro 2) que poderia
dependendo do momento ser denominado de marketing eleitoral.

Quadro 2 — ABC do Marketing Eleitoral

Definicdo de uma estratégia de marketing adequada |Arregimentar grupos para trabalhos voluntarios

Definicao dos segmentos alvo e periféricos de IFormar uma ampla base de aliangas

Saber ler o maior ambiente e identificar os riscos € [Escolher equipe de profissionais de assessores

Desenvolver um conceito ¢ uma identidade Ter disposi¢ao ¢ método de trabalho

Ganhar projecdes em entidades representativas Conhecer as pesquisas de opinido

Ganhar a confianca do partido IDesenvolver boa presenca em comicios
Definir com muito cuidado a estratégia de Prepara-se para os debates na midia em geral

Preparar um bom plano e um eficiente cronograma |Alcancar o ponto de equilibrio em todos os

Conseguir um solido esquema de financiamento Convergir os enfoques, apelos e os materiais para um

Fonte: Adaptado de Rego (1985)

Semenik e Bamossy (1995) e Kotler (1996) definem o marketing direto como campanhas de marketing
que utilizam vendedores ou um meio impessoal, como o correio, e-mail ou telefone, para solicitar pedidos
dos consumidores, no local que residem ou trabalham. O marketing direto utiliza a midia para transmitir
a mensagem, solicita a tomada de decisdao pelo destinatario da mensagem e colhe, imediatamente, sua
resposta. Entende-se, também, o marketing direto como o canal de distribuicdo mais curto com que
a empresa conta para lidar com o consumidor, ou marketing de varejo. Pode-se dizer que os esforcos
mercadolégicos do marketing direto estdo dirigidos a levar a empresa para a casa ou escritorio do
consumidor.

Nunes (2000) apresentou uma pesquisa de opinido, com investigagdes dentro do contexto coletivo, no
qual foram utilizados questionarios. A pesquisa foi dividida em duas abordagens a quantitativa e qualitativa.
A qualitativa possui um carater exploratorio construtivo, abordagem com uma fonte de informagdes
orientativas para os candidatos, pois as técnicas deste tipo de abordagem lidam com aspectos subjetivos,
buscando compreender as motivagdes que fazem as pessoas reagirem, entenderem seus sentimentos com
relacdo as mais diversas variaveis, dentro e fora de um determinado contexto analisado pelo pesquisador.

A quantitativa buscou o aspecto da medi¢do, a quantificacao de aspectos definidos a priore, a sua
natureza ¢ confirmatoria e/ou dedutiva e tem o instrumental estatistico como ferramenta para permitir,
quando adequadamente utilizado, a definicdo de amostras que permitam projetar ou generalizar
os resultados encontrados para todo o universo ou populagao, pesquisado. Para Mattar (1994), na
pesquisa quantitativa os dados sdo obtidos de um grande nimero de respondentes, usando-se escalas,
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geralmente numéricas, os quais sdo submetidos a andlises estatisticas formais. Segundo Nunes
(2000), embora tenham constru¢des analiticas distintas, dependendo dos objetivos que se tenham,
elas podem ser complementares.

Machado (1998) observa através de exemplos praticos, a respeito da finalidade das pesquisas, afirmando
que tudo depende da sua natureza, dentro do contexto do marketing politico e eleitoral. As pesquisas
quantitativas contribuem para: Um diagndstico do posicionamento no ranking de candidatos; Buscar
entendimento das intengdes de voto; Fazer levantamento do nivel de envolvimento do eleitorado; Tentar
identificar as razdes de aceitagdo e rejei¢ao dos candidatos; Analisar as variaveis que influenciam na
decisdo do voto; e investigar os nichos de maior visibilidade dos candidatos.

As pesquisas qualitativas sdo uteis para aprofundar analiticamente as discussoes sobre: a imagem dos
candidatos interpretada pela sociedade; estudar os anseios e desejos do eleitorado (consideram os aspectos
politico, socioeconomico e cultural etc.); a qualidade da argumentagdo (como o eleitorado entende o
candidato ou o politico); capturar como estd o elo de sintonia dos programas eleitorais; e projecoes e
expectativas de governantes.

Como afirma Lima (2002), de nada adianta se utilizar desta ou daquela ferramenta como a internet,
por exemplo, ndo se preocupando na etapa do planejamento estratégico do marketing eleitoral, em ter os
objetivos bem definidos de campanha (e um desenho estrutural completo da campanha eleitoral), definir
também os resultados que cada uma das ferramentas pode oferecer e paralelamente avaliar todas as acdes.

Entao, Sterne e Priore (2001) apresentam as vantagens de utilizar essa ferramenta, seja através
da disponibilizagdo de uma home page, ou apenas de um contato eletronico, que foram adaptados
para o contexto do marketing politico e eleitoral: Atinge camadas fortemente formadoras e
multiplicadoras de opinido; se trata de midia com custo absoluto e relativo ainda muito baixo,
oferecendo alto indice de retorno sobre investimento em comunicag¢do; oferece o que midia
alguma oferece a interatividade imediata, potencializando o efeito da mensagem publicitaria,
se bem criada e produzida; divulgacdes e acesso "4 interacdo com publicos alvos especificos;
captacdo de informagdes criativas e estratégicas.

E no sentido amplo da proposta, Godin (2000) apresenta a necessidade de o Marketing de
Relacionamento transcender e entrar no meio virtual, onde a busca pela lealdade se torna mais complexa.
Um candidato a cargo publico pode utilizar dessa ferramenta na captacdo de ideias, para aplicacdo de
pesquisas quantitativas e pesquisas de acompanhamento e tendéncias. Pode através dela mostrar para
a populacdo as propostas do candidato, buscando identificar quais as necessidades emergentes de cada
bairro, para saber onde o politico vai atacar nas suas oratdrias etc.

Geralmente, o telemarketing montado pelos candidatos a cargos eletivos sdo ativos, ou seja, eles
mantém uma estrutura de pessoal ligando para os eleitores, por isso, neste momento ¢ preciso que se
tenha a formag¢do de uma equipe de trabalho (pessoal treinado e antes de tudo pessoas educadas e sérias),
em que saber ouvir e a capacidade de conversar amigavelmente se destacam. Geralmente, esse tipo de
instrumento quando ¢ utilizado demanda um maior aporte de recursos, ou a necessidade de parcerias
com outras organizacdes (KOTLER,1996).

As campanhas por TV, assim como os candidatos em debates, utilizam matérias impressas (sobre si
ou sobre seus adversarios) como documentos para provar um ponto de argumentagdo. Manchetes, fotos,
trechos das matérias que sdo destacados para leitura no video, sdo alguns exemplos de técnicas usadas
na TV para documentar argumentos.

Publicidade significa exposi¢do ndo paga da empresa ou seus produtos a midia. Por um lado, devido
a sua falta de controle estratégico, ela dominard o mix de comunicacdo. Por outro, ela pode ser um
fator auxiliador na constru¢do de imagem e no aumento da conscientizacao de produtos ou empresas.
Tipicamente, as empresas preparam press releases (noticia distribuida aos meios de comunicagao para ser
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divulgada gratuitamente) relativos a desenvolvimento de novos produtos, vendas e lucros registrados no
trimestre, novos investimentos de capital e programas de expansao, € outros eventos similares importantes.

Outro item do mix de comunicacdo ¢ o profissional de relagdes publicas que cuida da elaboracao de
estratégias de comunicagdo, buscando aumentar a popularidade do candidato, e manté-la em uma linha
sem deslizes, do ponto de vista de marketing. Na realidade, o que acontece nesse momento a fung¢ao do
marketing politico sendo desenvolvida a partir da atuagao do relagdes publicas, que expande o seu campo
de a¢cdo em decorréncia das necessidades da campanha e dos recursos limitados.

Mesmo possuindo uma caracteristica de visdo macro da comunicagao, o Relagdes Publicas atua no
marketing politico/eleitoral, principalmente, sob os aspectos: o da Comunicagao Dirigida e o da Auditoria
de Opinido. No primeiro, porque em qualquer campanha de marketing politico/eleitoral faz-se necessario,
num dado momento, direcionar as a¢des de comunicagdo para publicos mais especificos, ou seja, para os
formadores de opinido.A segunda ¢ uma fung¢ao elaborativa afirma Kunsch (1997), pois € um processo
de exame analitico e pericial que tem por objetivos chegar a um balango das opinides, apos realizacao
de um levantamento cuidadoso de informacgdes junto aos publicos de todos os segmentos de interesse,
levantar o perfil real da institui¢do (do partido ou candidato), seu nivel de conhecimento e aceitagdo, grau
de satisfacdo de seus publicos (eleitores) além de ser a auditoria também um importante instrumento para
detectar conceitos e preconceitos emitidos pelo publico.

O que deve ser evitado ¢ o que os autores Grandi, Marins e Falcdo (1992), chamam de erro de
comunicagao, no qual os candidatos na perspectiva de responder as observacdes dos concorrentes ou até
querer expor alguma informag¢ao importante comentem falhas em veicular, respostas sem antes analisar
os caminhos que serdo utilizados para tal, por isso, a necessidade de se ter um staff de comunicagio, que
atente para esses estudos.

Nao diferentemente de qualquer atividade organizacional, uma campanha eleitoral, além da
operacionalizacdo, deve ser elaborado um planejamento de marketing eleitoral em paralelo com o
operacional. Sendo este o suporte ¢ uma ferramenta de acompanhamento estratégico, subsidiando o
candidato a desempenhar habilmente seus diversos comportamentos, assim como buscando informagdes
para fazer os realinhamentos necessarios, no que diz respeito ao comportamento dos eleitores (percepgdes,
ideais etc.). Na verdade, o planejamento de marketing eleitoral deve conciliar a proposta do candidato
com a real necessidade dos eleitores, considerado todos os recursos disponiveis, somado ao histérico
politico e os instrumentos de marketing eleitoral.

Partindo dessa premissa, conforme Redondo (1993), o planejamento deve ser composto por
diversas variaveis, mas nunca deve desconsiderar a figura do politico antes, durante e apds uma
campanha eleitoral, ele afirma que ¢ uma pessoa publica independente de sua vitdria ou nao, se
faz necessario continuar cuidando e administrando sua imagem na sociedade. Principalmente, se
estiver dentro daquela filosofia de campanha permanente, defendido por Collim e Butler (2001).
Para que o planejamento de Marketing Eleitoral se concretize existem as metas € 0s meios que
precisam ser bem elaborados. Faz-se necessario, acompanhar os concorrentes dos candidatos,
identificando suas falhas, pontos fortes e fracos, e além de tudo acompanhar onde estdo sendo
implementados os trabalhos deles, para que possa ser tragada uma estratégia de acdo. Oliveira
(2000) fala da estratégia de difusdo (unico foco) ou segmentacdo (varios focos, abordado
no item segmentagdo e posicionamento), o candidato deve optar por uma dessas estratégias,
assessorado pelo administrador de marketing da campanha. No quadro 3, ¢ apresentado uma
estrutura proposta por Oliveira (2000), que destaca os instrumentos de marketing que os politicos
e/ou candidatos tém acesso para desenvolver as campanhas com um menor grau de dificuldade.
Varias dessas ferramentas foram explicitadas anteriormente, as demais sao instrumentais que
corroboram para a implementagdo eficiente da gestdo do marketing eleitoral.
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Quadro 3 - Descri¢do dos instrumentos de marketing politico e eleitoral

Instrumento/ Ferramenta Objetivo

. Divulgar ideias do candidato e seu partido, interagir com o
Pagina na Internet

eleitor;
Pesquisas Quantitativas e Conhecer opinides dos eleitores sobre a conjuntura do pais
Qualitativas e a imagem do candidato;
Projeto integrado de comunicacao Uniformidade nas mensagens;
Marketing de relacionamento Aproximar-se o maximo do eleitor;
Comerciais Divulgacao da imagem ;
Estudo de tipia Cria um slogan de impacto, simples, objetivo e atraente;
Equipe de monitoragado Acompanhar a relagdo midia e candidato;
Telemarketing Instrumento estratégico atinge residéncias e serve de
suporte para as outras ferramentas;
Outdoors Divulgar o candidato /politico;
Jingle Divulgar o candidato;
Reunides Obter apoios e mostrar resultados;
Showmicios, caminhadas, ¢ Criar um elo com a populagao;
viagens
Adaptacdo da linguagem A busca pela aceitabilidade;
Carretas e passeatas Aproximar-se do eleitor;

Fonte: Adaptado de Oliveira (2000)

Assim como o desenho do planejamento ¢ importante, a utilizagdo de um sistema de gestdo gerencial
eleitoral também. Dentro do universo de uma campanha eleitoral, em que os dados sao muitos € na maioria
das vezes desorganizados, faz-se necessario a constitui¢do do SIG - Sistema de Informagdes Gerencial.
A andlise da literatura confirma que existem pesquisas visando a profundidade do conhecimento, criagao,
armazenamento, transferéncia, e aplicagao de sistemas de Informagdes nas instituigdes, conforme apresenta
Graeml (2000).

Na estrutura politica a utilizagdo de sistemas de informagdes, conectados ou ndo na grande
rede, deve existir, com vistas a suportar ¢ subsidiar as agdes eleitorais. Na ponta desse sistema
estd o candidato, que deve receber somente as informagdes necessarias e Uteis, sendo esta uma das
atividades dos assessores e dos desenhistas do sistema. Tal sistema ndo pode ser fechado, mas sim
trazer informagdes que trabalhem diretamente com as agdes eleitorais no sentido de buscar imputagdes
acertadas, seja o niumero de eleitores cadastrados naquele bairro, suas principais necessidades/
desejos, potencial de voto etc (REDONDO, 1993).
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METODOLOGIA

Para Lakatos e Marconi (1986) o método ¢ definido como uma forma de proceder ao longo de um
caminho. Na ciéncia, os métodos constituem os instrumentos basicos que norteiam o pensamento de
maneira sistematica, tragam de modo ordenado a forma de proceder do cientista ao longo de um percurso
para alcangar um objetivo. Na pesquisa, fora adotada uma abordagem qualitativa e quantitativa, devido
ao foco do estudo.

O tipo de pesquisa adotado foi o exploratorio-descritivo, o qual deu acesso ao pesquisador para uma
melhor compreenssao sobre o tema, visando capturar os conhecimentos necessarios a fundamentacao da
pesquisa. Na concepcao de Vergara (1998), esse tipo de pesquisa tem como principal objetivo tornar algo
intangivel em tangivel, justificando os motivos, com o proposito de contribuir de alguma forma para a
ocorréncia de determinado fendmeno. Uma pesquisa exploratdria se caracteriza de acordo com Gil (1987),
por envolverem entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias anteriores (relacionado com o objeto
de estudo) e um aprofundamento bibliografico no intuito do pesquisador se dotar de um suporte tedrico.

Segundo Oliveira (1997), ndo se deve nas pesquisas em geral, utilizar somente uma técnica e um
método, ou aqueles que se conhece, mas sim utilizar técnicas e métodos que sejam necessarios para a
implementagdo da pesquisa. Assim, foi adotada também a anélise de conteildo como técnica qualitativa,
a qual para Roesch (1999) ¢ uma ferramenta qualitativa que tem o proposito de analisar os transcritos
gravados durantes as entrevistas.

A pesquisa de campo para a coleta de dados foi realizada no estado do Rio Grande do Norte. A coleta
teve uma dura¢do de 30 dias (Junho de 2005), uma vez que os politicos possuem diversas obrigagdes
e varias atividades, a coleta se deu no seu reduto de trabalho. Na visdo de Roesch (1999), a populagao
alvo do estudo ¢ um grupo de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para o proposito especifico
de estudo. Atentando na hora de defini-la, levar em consideragdo algumas varidveis como o tempo dos
sujeitos de pesquisa, o or¢amento do investigador e a capacidade de processamento dos dados, sendo
necessario adotar uma amostra representativa do universo.

No caso do estudo, o universo da pesquisa foi constituido pelos deputados estaduais do Rio Grande
do Norte, que sdo em 24 (vinte e quatro), que exerceram seus mandatos entre 2002 e 2006. Mas apenas
19 (dezenove) sujeitos foram entrevistados, devido a contingéncias diversas, tem-se assim uma amostra
ndo probabilistica por acesso. Para fins de analise os sujeitos de pesquisa foram nominados por letra.

Para a coleta de dados foram aplicados dois instrumentos de coleta um questionario e um roteiro de
entrevista — em que o questionario fora um Instrumento adaptado de Oliveira (2000), para levantar dados
como escolaridade, idade, partido politico, instrumentos de marketing etc. , seguido concomitantemente
darealizacao de uma entrevista semiestruturada acompanhada de gravagao com a autorizacao de todos os
pesquisados, cuja base foram os autores Machado (1998), Oliveira (2000), Salles (2000), Nunes (2000)
e Rego (1985) .

Ja que se trabalhou com a andlise de conteudo, enquanto método qualitativo de analise, a gravagao
ou relato ¢ essencial. Todas as entrevistas foram marcadas com antecedéncia pelo pesquisador com
os sujeitos da investigagdo, estabelecendo um consenso com relagdo a horarios e datas, esclarecendo
o objetivo do estudo e a sua importancia. A pesquisa teve um carater racional em relagao a postura do
pesquisador, procurando ndo influenciar nas respostas dos sujeitos de pesquisa. Foi necessario em média
uma hora para a aplicagdo dos instrumentos da pesquisa. Para Roesch (1999, p.39) “em entrevistas
semiestruturadas utilizam-se questdes abertas, que permitam ao entrevistador entender e captar a
perspectiva dos participantes da pesquisa.”

Durante as entrevistas, os sujeitos foram comunicados que poderia surgir a necessidade de haver
um segundo ou até terceiro encontro com o pesquisador, devido a amplitude do trabalho proposto. O
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procedimento utilizado, no tratamento de dados, seguiu a seguinte linha: os dados colhidos de forma,
quantitativa, foram tratados com a utilizacdo do Excel, seguindo da analise de conteudo no contexto
qualitativo do material gravado nas entrevistas a qual na visdo de Rey (2002) e Bardin (1977) ¢ uma
técnica que se apoia na codificagdo de informagdes colhidas dos sujeitos de pesquisa em categorias
definidas com o objetivo de dar sentido ao material a ser estudado, considerando o texto como um objeto
e o pesquisador adotando uma postura analitica.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Perfil dos Deputados Estaduais (2002-2006)

A maioria na Assembleia Legislativa do estado do Rio Grande do Norte sdo pessoas do sexo masculino,
ou seja, 89% (oitenta e nove por cento). Permanecendo quase que inalterado esse cenario, dentro do
contexto historico do estado. Migrando para o quesito faixa etaria dos deputados estaduais, pode-se
considerar que, quase 80% dos consultados estdo na faixa etaria entre 35 anos e acima de 50 anos. Ficando
a parcela jovem da assembleia com pouca representacdo, em torno de 16%. Fazendo uma relagdo entre
a faixa etaria e o sexo, percebe-se que mais de 75% dos deputados da assembleia sdo homens e estdo
com idade média acima de 50 anos. As deputadas pesquisadas estdo enquadradas na faixa etdria entre
18 e 35 anos, consideradas as mais jovens da casa legislativa.

A terceira parte analisada no perfil dos pesquisados, foi o partido politico, na inten¢ao de conhecer
em numeros a representacao de cada legenda na Assembleia Legislativa. Encontrou-se um equilibrio, se
destacando o PMN e o PSB com 20% cada um. Seguido do conhecimento sobre os partidos politicos,
também foi identificado o tempo de vida publica que cada deputado tinha, dentro da perspectiva da historia
deles, sua aparicdo no meio social e os trabalhos que o destacaram, 74% dos deputados pesquisados
possuem mais de 08 anos de anos de vida publica. Se diluindo em outros dois intervalos 26%, que se
encontram entre 4 e 7 anos. Dentro do contexto eleitoral, percebe-se, que 36% dos deputados pesquisados,
ja possuem trés ou mais mandatos, o que pode significar, que conseguem desenvolver algumas estratégias
de marketing, de forma ndo estruturada, mas que contribuem de alguma maneira para a sua permanéncia
no poder, ou melhor, que tenham mais de um mandato na Assembleia Legislativa do RN.

Outra informagao importante é que 57% dos deputados (2002 a 2006), ndo vém de outro mandato
(vereador, prefeito etc), conseguiram ganhar o pleito, sem possuir experiéncia nem no executivo ou
legislativo anteriormente. O quantitativo de 26% dos pesquisados ja tiveram experiéncia anterior no
legislativo, como vereadores. O que facilitou a articulagdo para suas respectivas campanhas para deputados
e culminou na vitdria.

No item grau de instrugdo, verificou-se que a maioria dos entrevistados possui nivel superior, o
correspondente a 60%. Ainda 20% deles possuem somente segundo grau. Na sua maioria, sdo formados
em areas humanas e de satide. Dos pesquisados apenas 15% continuaram os estudos partindo para Pos-
Graduacao, deste grupo 10% concluiram o curso e 5% estdo em processo de conclusdo. O ultimo item
tratado no grupo de questdes relacionadas com o perfil foi o nimero de assessores que estes tinham
dentro da Assembleia, auxiliando nas atividades didrias, uma vez que se sabe, que além de atender a
populagdo, existem, atividades especificas, como estudo de projetos de leis e requerimentos em geral.
38% dos pesquisados possuem mais de 10 assessores cada um, 50% deste grupo nao possuiram mandatos
anteriores e 50% ja foram vereadores, prefeitos ou governadores.

Dentro ainda desse grupo de pesquisados, encontra-se um item que merece ser destacado o nao
monitoramento dos concorrentes no periodo eleitoral, correspondendo a 100% desta amostra. Ampliando a
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discussao, pode ser levantado outro questionamento sobre assessores, ndo existindo nenhuma preocupacao
com o estudo, pelo menos no periodo eleitoral, das fraquezas e forcas dos adversarios. Outra observacao
¢ que 90% desse mesmo grupo, que possui uma gama de assessores, também ndo se preocupam em ter
um cadastro de politicos parceiros, sejam vereadores, prefeitos, lideres etc, que podem vir a auxiliar em
qualquer pleito, no contexto da rapidez e agilidade nas acdes eleitorais sejam na capital do estado ou
nos municipios do interior.

Os assessores conforme descreve Figueiredo (1986) devem estar informados de tudo o que acontece
com o candidato/deputado e qualquer fato que esteja relacionado a ele. No sentido de orienta-lo nas
atitudes e comportamentos perante as mais diversas situagdes, tentando reverter os fatos de maneira
positiva e aperfeigoando a imagem do postulante. Qualitativamente, fora questionado aos candidatos
como eles escolheram seus assessores, que tipo de requisitos devem possuir. Logo abaixo segue as
principais falas transcritas.

*’... Geralmente quem trabalha comigo aqui na assembleia trabalha na campanha também. Mas a
escolha ¢ mais baseada em competéncias e na amizade no relacionamento de confianga...”; Sujeito F

... importante que além de competentes e profissionais eles sejam grandes amigos. Essa ¢ uma
formula que da certo...”; Sujeito J

¢’...Nao tivemos profissionais especificos na campanha, mas na assembleia contratamos pessoas pela
competéncia nada de indicagdo, ndo trabalhou bem, rua...”’; Sujeito D

... Capacidade e competéncia aliada a uma estratégia de relacionamento, somado a humildade
sempre... °’; Sujeito L

’...A minha equipe ¢ composta por amigos de longas datas, o que temos uma relacdo de confianca
muito grande, claro que nos utilizamos dos aspectos técnicos...”” Sujeito M

Percebe-se que existe uma preocupagdo em se ter pessoas competentes, mas também que se tenha
o que eles denominam de “lago de amizade e confianca”, até porque na assembleia, geralmente ¢ onde
acontece o atendimento a populacao, desde uma autoridade até um simples cidadao, e o assessor ¢ a
imagem prévia do deputado. Para a maioria dos entrevistados, o papel do chefe de gabinete (enquadrado
pelos proprios deputados, como a pessoa mais proxima a eles) deve filtrar tudo antes de chegar qualquer
solicita¢ao, informacgdes ou outros aos investigados.

Concepcao sobre Marketing no Contexto Eleitoral

Nesse grupo de questdes, foi explorado como os deputados estaduais utilizaram as ferramentas/
instrumentos de marketing eleitoral, na ultima campanha em 2002. Se dividindo em varios subgrupos
de questionamentos, que abordam desde a estratégia nas acdes eleitorais, passando pelo composto
promocional e desembocando no posicionamento ¢ na segmentacdo de mercado. Primeiramente, foi
perguntado como eles definiram as suas agoes eleitorais para a campanha que aconteceu em 2002.

Conforme afirmam Churchill e Peter (2000) deve-se buscar a combinagdo estratégica de ferramentas
usadas para criar valor para os clientes (eleitores) e como consequéncia atingir os objetivos do candidato.
Parte-se do pressuposto que o candidato define, primariamente, as estratégias eleitorais, que subsidiard a
campanha eleitoral. Schewew e Smith (1982) ratificam isso ao afirmar que o marketing e seu composto
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devem sempre ser desenvolvido e implementado dentro de uma filosofia de sistema integrado.

Dando énfase ao que Middleton (2005) defende ao afirmar que o marketing deve se encontrar no
estagio relacional. Isso ¢ importante dentro do cenério politico, uma vez que se sabe das flexibiliza¢des
existentes, das maleabilidades, das mudancgas entre as pessoas e suas escolhas eleitorais. Dento dessa
situacdo percebe-se que a importancia dada pelos deputados (a épocas, candidatos), para o que os eleitores
dizem, ¢ muito frequente, 73%, deles afirmaram considerar essa variavel no momento de definir as acdes
eleitorais.

No mesmo raciocinio, também se identificou uma importancia inexpressiva dada aos concorrentes,
na verdade é como se cada candidato ndo se preocupasse com os outros candidatos, o que ¢ prioridade
na area empresarial, no contexto eleitoral, ¢ desconsiderado. Isso se ratifica com apenas uma frequéncia
de 10% no item busca pelas informagdes sobre os candidatos concorrentes. Assim, ndo ¢ denotada uma
vontade de desenvolver o que Porter (1990) chama de diferenciagdo competitiva, a busca pela vantagem
competitiva, que facilite os trabalhos e as acdes durante a campanha eleitoral. 89% dos deputados que
afirmaram considerar as necessidades/ desejos dos eleitores como um suporte na decisdo das acdes
eleitorais, ja desmistifica a ideia de que, o planejamento da campanha mercadologica eleitoral, ndo
segue os passos da logica cliente. Ao mesmo tempo 73% recebem sugestdes dos eleitores para adequar
as propostas, mostrando a proximidade com o prospect eleitoral.

Objetivando conseguir captar como era construida a diferenciagdo durante a campanha eleitoral, e
até apods o término desta, 89% dos deputados entrevistados afirmaram que procuram desenvolver uma
marca especifica junto aos eleitores. Talvez através de comportamentos, agdes e atitudes que o destaquem
durante o pleito, fazendo com que os eleitores fizessem uma associagao entre aquela agdo, por exemplo, e
o candidato. Dos 26% dos candidatos que afirmaram criar mecanismos de comunica¢ao com a finalidade
de manter seus nomes sempre em ascensdo sdo homens e 70% ja tiveram mandatos anteriores como
deputados e vereadores.

Isso sugere que quanto maior a vivéncia em um cargo eletivo, mais se da importancia a necessidade
de estar sempre em evidéncia. 31% disseram que, para diferenciar-se dos concorrentes, se preocupam em
mostrar o desempenho politico nas assembleias (para aqueles que ja eram deputados). E 47% afirmaram
que apresentam os beneficios alcangados para a comunidade, ndo somente como pessoas que ja ocupam
cargos no legislativo, mas como seres de comunidade, que foram lideres, presidentes de conselhos
comunitarios etc.

O Composto Promocional: O Mundo dos Deputados

No processo eleitoral, essa estratégia ¢ disseminada, pois coloca o objeto a ser promovido, em todos
os lugares, sendo nas casas através da televisdo, revistas, radio, Internet ou mais proximo ainda dos
eleitores, nas ruas através de outdoor em locais pré-definidos, painéis e etc. Ao se tratar da utilizacao
das revistas e outdoors durante a campanha politica em 2002 32% sempre utilizou, desse grupo todos
possuem ensino superior completo. Outro grupo de 32% afirmou nunca terem utilizado desse tipo de
ferramenta na campanha, uma curiosidade, ¢ que todos sdo homens e estdo acima de 50 anos de idade.
Sendo o argumento do ndo uso a falta de recursos, como sendo o fator impeditivo da adogao desta pratica.
Outra informac¢do que merece ser destacada ¢ que 95% dos que sempre utilizaram ou quase sempre
utilizaram revista e outdoors, estao focados no item apresentado anteriormente: criar um mecanismo
de comunicacdo que o mantenha sempre em evidéncia, ou seja, existe uma preocupacao prévia em se
manter na mente das pessoas.

Fora questionado aos deputados quanto a utilizagdo de propaganda em Onibus, tiveram 15% que
afirmaram ter utilizado esse tipo de ferramenta, uma vez que a legislacdo eleitoral vigente ndo permite
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esse tipo de a¢do. O quantitativo de 84% afirmou que nunca utilizou, sendo os motivos 0s mais variados
possiveis, desde a falta de recursos até o fato de nao acharem necessario. Aqui verifica-se que a adogao
desta pratica aconteca no interior do estado, uma vez que, nestas localidades a fiscalizagdo da justica
eleitoral ndo ¢ eficaz.

Quanto as acgdes da propaganda em aeroportos e terminais rodoviarios, tem-se que aqueles que
afirmaram nunca terem utilizado dessa forma de propaganda de sua imagem e sua campanha representa
78% dos entrevistados, desse grupo 31% nao acharam esse tipo de a¢do necessaria, ¢ 31% afirmaram
que faltaram recursos na época. Ao se tratada da propaganda em jornais e outras correspondéncias
(denominado como outros impressos em geral), 75% dos entrevistados estdo entre os que sempre utilizaram
e/ou quase sempre utilizaram dessa forma de promogao durante a campanha eleitoral, 42% deste grupo
ndo tiveram mandatos anteriores, ou seja, ndo tiveram a experiéncia eleitoral, enquanto que os 15% os
quais afirmaram sé usar quando necessario e os 10% que afirmaram nao utilizar por falta de recursos, ja
tiveram experiéncias anteriores € conhecem dos resultados da adocdo desse tipo de instrumento durante
a campanha eleitoral. Ainda 95% deste grupo partilham da ideia de abrir a comunica¢ao e manter sempre
o contato com os eleitores, até dentro de uma visdo de campanha permanente defendida por Collim e
Butler (2001).

Freitas e Natali (1995) definem merchandising eleitoral ao apresentarem que € o conjunto das atividades
desenvolvidas nos bairros, municipios e estados, com o objetivo de dar destaque ao candidato, gerando
mais votos, ou tentando fazer com que os indecisos mudem suas posigdes e selecionem aquele que esta
em destaque. De maneira pratica, o merchandising também deve ser planejado, e contido no planejamento
de marketing maior, que subsidiard as agdes eleitorais.

Com relacdo a utilizacdo de camisas, bonés e faixas durante o periodo eleitoral passado, 75%
dos entrevistados afirmaram que utilizaram esse item do merchandising. Apenas 5% informaram que
nao utilizaram esses tipos de agdes, por ndo ter recursos disponiveis, talvez isso tenha acontecido porque
esses entrevistados ja estdo ha mais de 8 anos na vida publica e no cargo de deputado hé dois mandatos,
interpretando que nao ¢ mais necessario alocar recursos para isso. Mesmo considerando o niimero de
candidatos em 2002 que de acordo com o TRE-RN fora de 229.

Ao abordar o uso painéis em reldgios urbanos, 95% dos deputados nunca utilizaram essa dessa estrutura,
35% afirmaram que ndo possuem recursos para esse tipo de acao, 25% disseram que ndo acham necessario.
E uma agdo interessante tendo em vista a imagem do candidato se encontra em um local de um fluxo de
eleitores consideravel, as vezes, pode ser entendido de forma errada e até atrapalhar a captagdo de votos,
tudo depende de como os potenciais eleitores percebem a acdo eleitoral. No item orientador de rua, que
nesse estudo € considerado a equipe que trabalha durante o periodo eleitoral, no sentido de buscar voto e
desenvolver os trabalhos nas datas que antecedem o pleito, 45% dos entrevistados afirmaram que sempre
utilizam esse tipo de instrumento.

O que ¢ realmente necessario para uma campanha em nivel estadual, uma vez que existem 167
municipios no estado do Rio Grande do Norte, ¢ que o candidato tenha pelo menos uma pequena
representacdo, no sentido de mostrar que estd presente naquele local, 25% confirmaram que nunca
utilizaram os orientadores, 75% deste grupo ndo tiveram outro mandato, ou seja, ganharam a elei¢do
pela primeira vez. Deste grupo 100% sdo homens, e o maior destaque ¢ que faltam recursos para esses
tipos de acdes integradas.

Quanto a utilizagao de bottons, pastas e agendas, 80% dos entrevistados afirmam que usaram esses itens
na campanha , 70% deste grupo ndo tinham mandato anteriormente. O que pode se deduzir ¢ que para
estes deputados a forga dos bottons, pastas e agendas, se destacam quando comparada com a utilizagao dos
orientadores de rua. Dentre os motivos que fazem com que os deputados nao adotassem essa estratégia de
distribuigdo ¢ a falta de recursos. A pentlltima questdo foi relacionada com os patrocinios, aqui se inclui
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o repasse de recursos para promover eventos culturais, times de futebol, festas etc., com o objetivo de
conhecer se os candidatos também se preocupavam em “atacar” esses segmentos. 50% afirmaram que
nunca patrocinaram nenhuma pega teatral ou outro correlato.

Em um contraponto, apenas 5% disseram que se utilizam dessa a¢do durante as elei¢cdes e 20%
ratificaram que patrocinavam esses tipos de eventos. Ficando como argumento, do grupo dos 50% que
ndo patrocinavam esses eventos, respectivamente de 33%, devido auséncia de recursos, 37% nao acharam
necessario, ¢ 30% externaram que nunca haviam pensado sobre o assunto antes. Pode-se assim fazer
algumas consideragdes a respeito deste cenario. Primeiro, a equipe de assessores ou o proprio candidato
ndo d& importancia a esse tipo de atividade, ou simplesmente ndo pesquisaram para conhecer a real
potencialidade de retorno de votos ao financiar esses tipos de eventos.

Especificamente, a utilizacdo de sites, seja para divulgar a imagem, interagir com os eleitores,
captar votos, informar as propostas etc., 50% dos entrevistados afirmaram que ndo utilizaram site na
campanha passada, 33% acham necessario utilizar esse tipo de ferramenta, outros 33% ndo haviam
pensado sobre o assunto na época e 40% disseram que utilizaram site, neste grupo todos possuem nivel
superior. Sterne e Priore (2001) apresentam as vantagens de se utilizar essa ferramenta de marketing,
seja através da disponibilizarao de um site ou apenas de um contato eletronico, dentre essas vantagens
destaca-se: o alcance de camadas fortemente formadoras e multiplicadoras de opinido se trata de midia
com custo absoluto e relativo ainda muito baixo, oferecendo alto indice de retorno sobre investimento em
comunicagao, e oferta o que midia alguma oferece: a interatividade imediata, potencializando o efeito da
mensagem publicitaria, se bem criada e produzida. A metade dos sujeitos desconsidera essa ferramenta.

Com relagdo ao uso do telemarketing na campanha por parte dos entrevistados 45% dos deputados
afirmaram que utilizam na campanha passada. Apenas 25% dos sujeitos disseram nao terem utilizado essa
ferramenta, deste grupo 40% afirmaram que ndo tinham recursos para contratar esse servigo € 20% nao
acham necessario essa ferramenta. Percebe-se que ndo ¢ dada importancia a ferramenta do telemarketing
ativo. Assim, ela € pouco explorada eleitoralmente, destacando que ¢ uma ferramenta relativamente barata,
que pode ser considerada como estratégica, seja na realizacao de pesquisas quantitativas ou auxilios nas
composigdes dos discursos para os comicios.

Esse discurso também pode ser alimentado pela visdo defendida pelo Manhanelli (1992), pois deve
ser tratado nele o que foi coletado nas pesquisas de opinido qualitativa e quantitativa. Chegando assim
aos tomadores de decisdes de uma campanha eleitoral, por exemplo, informacdes consideradas pelos
especialistas como confidveis. Verificou-se que os sujeitos da pesquisa utilizaram a ferramenta de
telemarketing como correspondéncia para os eleitores: o quantitativo de 55% dos entrevistados afirmou
que a utilizavam, pois, considera importante, ja que atinge aos mais diversos eleitores. Dos 15% que
disseram ndo utilizar, 70% j& eram deputados, provavelmente, se considerando conhecidos pelos eleitores,
sendo dispensavel esse tipo de acdo no mercado e 70% afirmaram também que nao utilizaram pela falta
de recursos financeiros.

A necessidade de se ter um discurso planejado, ndo pode ser enquadrado como uma forma de
manipulacdo, mas sim como estratégia para trabalhar a captacao dos votos, na medida em que, durante
a apari¢ao € a comunicagao com os eleitores, sio comentados pontos especificos do publico, municipio,
categoria de trabalhadores etc.

Na coleta de dados verificou-se que 60% dos deputados sempre planejavam os discursos na dinamica
da interacao com o eleitorado no sentido de diferenciar-se dos outros candidatos. Isso se complementa com
a énfase dada por 90% destes sujeitos na preocupacdo em desenvolver uma marca especifica e mostrar
os beneficios a populagdo de seus trabalhos. 20% afirmou que quase sempre havia essa preocupacgio
em preparar as falas. Os 10% que informaram que nunca utilizam dessa ferramenta, sdo 100% homens
e tem acima de 50 anos de idade, somado ao fato de ja terem dois mandatos como deputado estadual.
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Ao discutir se os candidatos participavam de reunides comunitarias com outros formadores de opinido,
65% dos pesquisados informaram que participaram de reunides na comunidade, provavelmente, com o
objetivo de aumentar a rede de contatos e expandir o alcance e lembranga de sua imagem, 10% afirmaram
que nunca participaram de tais reunides, desse grupo 100% também nao utilizaram jornais, ¢ 50% tem
nivel superior, 50% do mesmo grupo afirmaram que ndo tinham recursos para promover esses tipos de
eventos sociais, por isso ndo 0s programavam.

No que diz respeito as pesquisas quantitativas e qualitativas, independendo da finalidade, ambas
devem ser utilizadas, afirma Nunes (2000), dentro do contexto eleitoral de forma a se complementarem,
ou seja, um focando os resultados em nimeros da aceitagdo e desempenho da campanha, e a outra vindo
ao encontro subsidiando o caminho e a estratégia, como forma de alimentacao de informagdes valiosas.
No contexto quantitativo, tem-se a pesquisa de opinido publica, que ¢ a mais utilizada pelos candidatos,
pois € uma pesquisa imediatista. De acordo com Ribeiro (2002) ao realizarem pesquisas de opinido
publica, na busca de conhecer as necessidades, expectativas dos eleitores, suas forma de comunicagao e
linguagem, procura-se compreender o que ele chama de “moral social”, tem como finalidade construir o
discurso sobre qualquer forma de comunicacao, aproximando o persuasor do persuadido, criando assim
as chamadas identidades entre eles.

50% dos entrevistados disseram que utilizaram as pesquisas quantitativas durante a Gltima campanha,
no sentido de — provavelmente - dar um direcionamento da campanha e paralelamente coletar os
resultados dos esfor¢os das equipes de trabalhos, 30% dos respondentes disseram que nao se utilizaram
dessa ferramenta, deste grupo, 30% consideram as pesquisas quantitativas muito caras, como nao tinham
recursos disponiveis ndo puderam contratar institutos de pesquisas e 40% disseram ndo achar necessario.
Analisando esses resultados nota-se que 30% marcaram a opg¢ao “outros” descrevendo que se utilizavam
das pesquisas realizadas pelos partidos, por isso ndo fizeram estudos especificos através das pesquisas
quantitativas. Do grupo que afirmou nao utilizar a pesquisa quantitativa, 60% ja tiveram mandatos
anteriores, 90% tem idade acima de 50 anos. O que pode sugerir a ndo confianca também nesta ferramenta.

Quando perguntado sobre a utilizagdo das pesquisas qualitativas durante a campanha passada (2002).
45% dos entrevistados afirmou que sempre utilizam da pesquisa qualitativa, 70% deste grupo ja tem mais
de um mandato como deputado, o que pode ter facilitado a adesdo a esta ferramenta durante o pleito
de 2002, 35% dos deputados contaram que ndo se utilizaram da pesquisa qualitativa, 60% deste grupo
disseram que ndo acham necessario essa ferramenta. Sendo todos do sexo masculino, € 45% possuem
apenas o ensino médio completo.

A ultima questdo permeia o campo dos softwares, se os deputados utilizaram na campanha de 2002
algum sistema de informagdes eleitoral, que subsidia as agdes eleitorais especificas, com os mais diversos
tipos de informacgao, desde o cadastro de eleitores, politicos parceiros, passando pelos relatorios gerenciais.
E em um contexto maior, alimenta o planejamento da campanha. 55% dos entrevistados afirmaram que
nunca utilizaram nenhum sistema de informacao eleitoral, 33% deste grupo disseram que nao acharam
necessario, 33% disseram que nao tinham recurso para programar esse tipo de ferramenta. Dentro desses
55%., 90% estdo com idade acima de 35 anos, 95% sao homens e 30% s6 possuem o ensino médio completo.

As relagdes publicas também possuem uma fungao elaborativa afirma Kunsch (1997), pois € um
processo de exame analitico e pericial que tem por objetivos chegar a um balango das opinides, apos
realizacdo de um levantamento cuidadoso de informagdes junto aos publicos de todos os segmentos de
interesse, levantar o perfil real da institui¢d0.70% dos entrevistados afirmaram que sempre ou quase
sempre utilizaram da estratégia de publicarem materiais e artigos em jornais. E um nimero considerado,
pois existem 7 jornais circulando no estado do RN, 15% dos entrevistados disseram que nao utilizam esse
tipo de ferramenta por ndo disporem de recursos suficientes e ndo acharem necessario, 70% deste grupo
(15%) possuem acima de 50 anos, 100% nao possuiram sites, nem se utilizaram do telemarketing ativo.
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Os sujeitos de pesquisas concorrem a cargos ao legislativo, ndo é comum encontrar emissoras de Tv
ou radio que promovam debates, até por uma questao do nimero de candidatos ser elevado, dificultando a
logistica. Mesmo assim, existem outras oportunidades que sdo as entrevistas com os jornalistas, nos mais
diversos meios impressos ¢ televisivos. Nesse item foi questionado aos deputados se eles participaram
de entrevistas na Tv e no radio, o quantitativo de 70% dos entrevistados afirmou que utilizaram desse
mecanismo, 5% disseram que nunca utilizaram, neste grupo estdo os que participaram pela primeira vez
de uma campanha eleitoral e suas respectivas campanhas foram trabalhadas no interior do estado.

Dando sequéncia as ferramentas, estd a sua participagao em eventos. Dentro da perspectiva de se
manter presente, desde uma festa comunitéaria, uma participagdo em uma colagao de grau, ou uma festa de
gala. Respeitando as particularidades de cada local e a postura do candidato nas mais diversas situagdes,
45% dos entrevistados afirmaram que sempre vao a eventos durante o periodo eleitoral, com o intuito
principal de se fazer presente sempre, 10% dos deputados disseram que ndo vao a eventos no periodo
eleitoral, talvez devido a no¢do que as pessoas podem ter ao associar a imagem do deputado em eventos
somente em periodo eleitoral.

Quando de trata de publicacao de revista propria, 40% dos entrevistados informaram que nao utilizaram
esse tipo de publicagdo, neste grupo 30% atrela a ndo publicacdo a auséncia de recursos, € outro grupo
de 30% ndo achou esse tipo de ferramenta interessante (necessaria), 90% do grupo que nao utilizam esse
tipo de agdo tem idade acima de 50 anos. Mais uma vez, esse grupo apresenta um foco diferente no que
tange a propagacao de mensagens em meios impressos.

Conforme defende Ribeiro (2000) deve existir uma necessidade que se trabalhe a campanha do futuro, dentro
do cendrio da segmentacdo, o que o autor denomina da “desmassificacdo” das campanhas.  Principalmente,
espera-se trabalhar dentro do contexto da campanha permanente apresentada por Collim e Butler (2001) ao
defenderem que o marketing politico ndo existe (¢ percebido) somente durante as campanhas politicas eleitorais,
0 que certamente se tem ¢ o chamado marketing politico dentro de uma nova denominagdo: a campanha
permanente, ou seja, os esforcos eleitorais aparecem e sao mais chamativos no periodo da campanha. E ao
se ter o mercado previamente segmentado, o que tem a uma facilidade maior do desenvolvimento das agdes
integradas eleitorais, uma vez que trabalha dentro do contexto de foco.

Quanto aos resultados do questionamento de como os candidatos administravam seus trabalhos no
estado - durante a campanha - e se eles segmentavam o mercado alvo a ser estruturado estrategicamente,
0 que percebe € que os candidatos ndo tem uma visdao definida do que ¢ segmentagdo de mercado e
posicionamento nesse segmento embora 40% afirmaram, que usaram a segmentacao quando achavam
interessante, dos 15% que disseram que ndo terem adotado a segmentacdo ndo o fizeram por ndo
achar necessario. Isso se ratifica, tanto nos dados quantitativos, como na entrevista quando eles foram
questionados se na campanha passada houvera uma preocupagdo de trabalhar em segmentos as agoes,
logo abaixo segue algumas transcrigdes destas entrevistas.

“...Aqui eu represento alguns segmentos, as categorias hoje sentem a necessidade de terem representacao
na assembleia. Aqui eu sou bancario e contabilista e solicito o voto de meus colegas. Cada vez que eu foco
um segmento faz-se necessario que eu foque a mensagem para aquele determinado publico. O candidato
tem que esta por dentro da realidade dos segmentos, e deve estar muita bem informada. A questdo da
segmentacdo ¢ importante...”; Sujeito C

“...Eu segmento o trabalho sim, (exemplo: o sujeito em um comicio pediu as criancas que ela pedisse
aos seus pais que eles vestissem o boné e a camisa). Também trabalho com os idosos, eles me adoram,
os jovens da classe média me olham com inveja, € os jovens carentes tem vergonha de mim. Eu sei que
os trabalhos ,a comunicacao e as ferramentas devem facilitar a campanha...” ;Sujeito D

Volume 18, n°® 2, dezembro de 2015 IFAUNIARA Revista Uniara 143



“... Segmentei todo o trabalho na zona norte da cidade. Assim eu segmentei com o slogan 100% zona
norte...”; Sujeito E

“... Nao, a gente define em toda campanha quais s3o os setores que nos trabalhamos, ndo os setores
somente para a campanha, mas aqueles que ja temos um certo relacionamento...”; Sujeito F

“... trabalhamos de forma geral para todo mundo, sem se preocupar em tratar as pessoas de forma
diferente...”; Sujeito G

’... De forma geral e evidente que ndo se pode chegar a todos os segmentos, ai vocé deve priorizar
que segmentos teriam uma maior aceitabilidade. Onde ele ja tem uma certa referéncia, entdo em cada
segmento apenas ajustar um pouco a linguagem. sendo fiel a mensagem de toda a campanha. Quando o
meio de comunicacdo deve ser profissionalizado...” Sujeito K

O que pode ser entendido, ¢ que os deputados nao possuem definido, o conceito, a importancia e o
mecanismo da segmenta¢ao do mercado na integra, dentro da busca em facilitar os trabalhos eleitorais e
minimizar os gastos, uma vez que ja se tem definido previamente, conforme afirma o Sujeito E, pois ele
sabe que vai alocar os recursos mais intensamente para aquela regido determina por ele como a principal
dentro da proposta maior de sua candidatura. Em outro extremo, encontra-se o sujeito A, que afirmou
nao trabalhar com segmentagdo, talvez ele e sua equipe nao o facam de forma consciente, mas existe
uma possibilidade que os trabalhos sejam feitos através de pequenas segmentagoes.

Os syjeitos C e D possuem claramente a formatagao do conceito Segmentacao e posicionamento. Mas
percebe-se que ndo ha uma énfase em se posicionar em cada segmento, conforme descreve o sujeito G:
“trabalho de forma geral para todo mundo”. O sujeito K, demonstrou um conhecimento mais especifico
da finalidade da segmentacdo e o mais importante possui o discernimento de até que ponto atacar um
segmento e interessante e viavel, do ponto de vista de marketing logistico e financeiro.

Sabe-se que também ¢ feita, na maioria das vezes, pelos partidos politicos um cadastro atualizado de
eleitores, e até de eleitores em potenciais. Nesse questionamento aos candidatos, buscou-se identificar se
havia uma preocupacao em conhecer seu eleitorado de forma dinamica e atualizada, 45% dos deputados
entrevistados disseram que sempre utilizam um cadastro de eleitores atualizados e 45% afirmaram que
quase sempre na campanha passada se utilizou de cadastro de eleitores.

No cenario atual, com bem afirma Giglio (1996), o marketing funciona um conjunto de agdes orientadas
para o cliente (eleitores) que tem como retaguarda o marketing integrado, visando gerar a sua satisfacao e
bem estar em longo prazo, como chave ara o atingimento das metas organizacionais (metas da campanha).
Nessa sequéncia, encontra-se a necessidade de se conhecer o comportamento do consumidor, seja para
saber onde podem ser melhorados os processos, ou na busca pela satisfagdo continua.

Nessa pergunta feita aos deputados procurou-se conhecer se havia uma troca de informagdes com os
municipios considerados estratégicos (definidores de um pleito) sobre o comportamento desses eleitores,
que sdo os consumidores do produto, ou seja, o candidato. Apenas 20% dos pesquisados informaram que
sempre trocam informagdes com os municipios estratégicos, com o intuito de tomar ciéncia de como
atuar nesta ou naquela regido 100% deste grupo sdo homens e 95% tem idade acima de 50 anos, todos ja
possuem mais de dois mandatos como deputados estaduais. Evidencia-se que nos 60% que afirmaram
nunca terem trocado informag¢des com 0s municipios estratégicos sobre os eleitores, sendo assim profundo
desconhecedores de informacdes orientadoras na campanha ou até fora dela, 70% deste grupo informou
anteriormente que trabalhavam com correspondéncias para os eleitores, o que se leva a crer que existe
uma preocupacgao de informar aos eleitores (passar a mensagem), mas nao de captar o resultado dessas
acdes, uma vez que, ndo existe um foco em conhecer também o comportamento desses eleitores. Essa
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observacao se ratifica ainda mais quando 70% deste grupo afirmaram ter utilizado o telemarketing, mas
— provavelmente - dentro da mesma ideia de passar informagdes e conquistar aceitagdes, € nao entender
também o comportamento dos eleitores, ao longo da campanha.

Na discussao sobre a analise, segmentagdo e posicionamento do mercado, que tinha como objetivo
captar dos candidatos o que Grandi, Marins e Falcao (1992) e Lima (2002) afirmaram que se deve
desenvolver uma estrutura de marketing politico preocupado com a imagem, em longo prazo. Essa
filosofia de campanha permanente ja pode até existir entre os candidatos, pelo menos, ainda no processo
de conceituacdo. 90% dos deputados entrevistados fazem visitas a municipios denominados de estratégicos
apos o periodo eleitoral. Isso se evidencia mais ainda com a transcri¢ao da fala do sujeito I, logo abaixo.

“Na verdade eu estou aqui conversando com vocé e ja estou em campanha” Sujeito I

Na entrevista realizada com os 19 deputados, procurou-se identificar dentro dos achados gravados/
transcritos, como eles entendem o marketing eleitoral e politico, a questdo do planejamento eleitoral, a
utilizagdo da tecnologia da informag¢do na campanha, e outras varidveis inerentes ao processo eleitoral.
Conforme técnica escolhida para tratar os dados de forma qualitativa, fora a analise de contetido proposta
por Bardin (1997) adaptado para essa pesquisa. Das 11 perguntas realizadas aos sujeitos de pesquisa, pode-
se chegar a defini¢do categorias, que formatam o composto maior da coleta dos dados nessa abordagem.
Nessa categoria, teve-se o proposito maior de entender como eles diferenciam os dois tipos de marketing
apresentados pela literatura. Dentre as subcategorias que mais de destacaram tem-se:

- Nao uso o marketing eleitoral nem politico, € ndo compactua com essa ideia de campanha permanente;
- A separagdo entre os conceitos acontece devido ao aspecto temporal;

- Ambos buscam a permanéncia na esfera publica;

- O marketing politico € técnico e o eleitoral € pratico;

- Um vende o candidato o outro se preocupa com a imagem no longo prazo;

- A preocupacgao de ambos ¢ a propaganda do candidato;

- Nao vejo muita bem a diferenga entre eles;

- O marketing politico prepara o eleitoral.

Percebe-se que existe um conceito de marketing eleitoral e politico nas respectivas visoes dos sujeitos
de pesquisas. Mas, a ideia apresentada por eles ainda pode ser - em sua maioria - inequivoca, pois resumem
essa diferenca através de conceitos de propaganda e criacdo de imagem somente.

Rech (2000) define marketing politico como um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo
¢ avaliar através de instrumentos de pesquisa e outros meios para tomar decisdo no que diz respeito ao
planejamento para alcangar os resultados esperados, ou seja, a vitoria. Para os sujeitos de pesquisa, o
marketing politico se preocupa com a imagem e também com a propagagao dos trabalhos alcan¢ados na
assembleia. Ao tecerem esses comentarios eles restringem, o marketing politico a propaganda, quando
se sabe que a atividade também ¢ estudada por incluir o comportamento do eleitor. Na ligagdo entre
objetivos politicos e necessidades sociais estd implicito o conceito de relacdo social de troca, uma das
remissas fundamentais de marketing, segundo Kotler (2002).

A ideia da venda proposta por alguns, ao definirem o marketing eleitoral, merece ser destacada uma
vez que, no encaminhamento das a¢des espera-se nao que o candidato seja vendido, mas indistintamente
comprado (ele, sua proposta e suas ideias) pelos eleitores. Isso se expande quando um dos sujeitos
de pesquisa afirma que o marketing politico € técnico e o eleitoral € pratico. O que na verdade ndo ¢
possivel fazer essa distingdo em um cenario, onde ambos sao praticos e técnicos, uma vez que muitas
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das ferramentas do marketing eleitoral pesquisadas neste paper, também podem ser utilizadas pelo
marketing politico.

Manhanelle (1992) defende que o marketing eleitoral surgiu em paralelo com o marketing politico, é
como se existisse foco distinto, mas sempre como o mesmo objetivo final, ganhar um pleito, ou permanecer
na cadeira que ocupa. Uma vez que ¢ sensivel a necessidade de juntar as agdes eleitorais com as agdes
governamentais (dentro do contexto ético), com a ideia de simultaneidade.

Na formulacdo do composto Rech (2000), Figueiredo (1994) Kotler (2000), Richers (2000) e
Manhanelle (1992), destacam o preco, que no foco deste estudo ¢ a ideia do candidato que deve ser
comprada pelos eleitores, que eles ndo passem por um processo de dissonancia cognitiva, apos verem
seu candidato assumindo o cargo e comecando os trabalhos. O marketing politico deve funcionar como
um anteparo (e ainda mais como uma filosofia de trabalho) para toda em qualquer acdo governamental
e até eleitoral, seja com os eleitores, outra esfera publica ou privada etc.

Outra analise importante ainda dentro do contexto da entrevista est4 relacionada com o comportamento
do candidato, na busca de tentar conhecer deles como foi e ¢ o comportamento durante uma campanha
eleitoral e apds o término da mesma. Principalmente, nos itens relacionados como posicionamento, forma
com que se comporta antes durante a apos a campanha eleitoral, como ¢ a relagdo com os eleitores etc.
Dentre os itens que mais se destacaram no resultado final da anélise tem-se:

- Nao mudo, eu sou a mesma pessoa antes, durante e depois da campanha;

- A relagdo com o eleitor se intensifica durante o pleito;

- A forma como eu sou percebido ¢ medido através do contato pessoal, e pesquisas em geral;
- As pessoas me veem como homem ligado a area social (saude, educacao etc.);

- O meu comportamento muda durante o periodo eleitoral;

- A questdo tempo dificulta um contato maior com o eleitor;

- Informo os resultados de todas as solicitagdes dos eleitores;

- O “fogo” da campanha muda a minha pessoa;

- Utilizamos telefone, cartas e/ou pessoalmente as reivindicagdes;

- O meu comportamento nao mudou, o que muda ¢ minha agenda; e

- E impossivel manter o contato com todos os eleitores, por isso foco na lideranca.

A imagem que deve ser criada por parte do pleiteante deve ser gerenciada, como lembra Kotler (1994),
através do marketing de imagem, adaptado a um contexto politico-eleitoral. O candidato define que
imagem quer que seu publico e sociedade o perceba e o identifique, determina que tipos de ferramentas
podem ser utilizadas e agdes a serem implementadas. Isso esta relacionado com o posicionamento, o
que Rego (1985) define como técnica de auxilio mercadolégico. Como se percebe, o comportamento
da maioria dos sujeitos de pesquisa nao muda durante o periodo eleitoral. Segundo as entrevistas, eles,
na sua maioria, sao as mesmas pessoas antes, durante e depois de uma campanha eleitoral. Isso pode
ser identificado, pois de acordo com Figueiredo (1986) ao afirmar que uma campanha ¢ uma peca de
comunicacao, e sem comunicagao que ¢ uma das mais perceptiveis formas de expressar comportamentos,
o candidato dificilmente se elege.

A questdo da comunicagdo parece ser imprescindivel nesse processo, no que se refere as solicitagdes
dos eleitores durante a campanha eleitoral, a maioria recebem suas respostas, sejam pessoalmente,
correspondéncia e outros meios de comunicagdo. Abrindo o leque durante a entrevista foi questionado
também se apos a entrada na assembleia do estado do RN, como acontece esse feedback. A maioria disse,
veementemente, que continuam a responder, sejam ideias, solicitagdes, projetos de leis e requerimentos,
com a mesma franqueza do periodo eleitoral. Isso quando trabalhado como ferramenta de relacionamento
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pode desembocar em uma conquista maior de votos e potenciais votos através da prospeccao eleitoral.

A comunicacgao ¢ algo imprescindivel em um processo eleitoral, e também, deve conciliar com tudo
o que o candidato trata com a sociedade, assim as mensagens emitidas por ele devem est4 sempre dentro
do contexto do que ele propde, ndo fugindo de suas ideias, convicgdes e propostas (CHEN e CHEN,
2003). Por isso, foi questionado aos deputados se eles planejavam os discursos para os comicios, 60%
deles afirmaram que era adaptado para o local e hora onde iria acontecer o pronunciamento, enquanto
apenas 10% nunca utilizou dessa estratégia, desse grupo, 100% ja tiveram dois mandatos e estdo acima
de 50 anos de idade, j4 ocuparam cargos publicos como o de vereador e prefeito, € s6 possuem o ensino
médio completo.

Nesse cenario, nao se pode afirmar com certeza se existe uma relagdo direta entre nivel de escolaridade,
50% destes sujeitos nunca utilizaram do telemarketing ativo, ou seja, subentende-se que ndo preparavam
seus discursos previamente eram apenas improvisavam, 65% participam de reunides comunitarias, como
uma forma de estar presente na comunidade. Essa presenga dentro de um contexto eleitoral suporta uma
busca por um nimero maior de votos, € no contexto politico trata de uma forma de manter os contatos com
a populacdo e certamente dentro da estratégia de formatar uma marca especifica na mente dos eleitores,
extrapolando e trabalhando dentro da filosofia da campanha permanente. Com esses pequenos ajustes,
provavelmente, as estruturas das campanhas eleitorais ndo seriam tdo caras, uma vez que a preocupacgao,
ndo seriam somente angariar mais € mais voto, mas sim trabalhar com os conquistados através das mais
diversas ferramentas do marketing.

Para os autores Semenik e Bamossy (1996), todos os elementos que estdo envolvidos no processo de
decisdo da gestao do marketing que proporcionam a empresa uma base para resposta ao ambiente externo
€ a0 mesmo tempo a propria regulagdo da estrutura da institui¢ao, uma que se destaca sem duvida alguma
¢ a segmentacdo de mercado. No contexto eleitoral, isso ¢ ainda mais perceptivel, devido a instabilidade
do comportamento do consumidor (eleitor) que agora ndo “compra’ um produto, mas sim a base de uma
ideia, a imagem do candidato etc. Na verdade a pesquisa nos apresenta através da abordagem qualitativa
(textos transcritos logo abaixo), que a maioria dos entrevistados ndo possui um conceito para segmento,
talvez na adote esse tipo de estratégia de marketing por auséncia de orientagao.

“... Nao trabalhamos com segmentag@o de mercado...”; Sujeito A

“... Nao, ndo existe segmentacao, eu faco o trabalho baseado na minha histéria. Nao temos essa
preocupacao de separar grupos nao...”’; Sujeito B

“... trabalhamos de forma geral para todo mundo, sem se preocupar em tratar as pessoas de forma
diferente...”; Sujeito G

Essa afirmacdo fica evidenciada quando 65% dos entrevistados somente utilizam quando necessario
ou raramente a segmenta¢do. O que deveria ser uma constante dentro do cenario atual. Mas, existe um
dado interessante, 90% sempre ou quase sempre utilizam de cadastro de eleitores atualizados, contudo,
ndo para implementar agdes concatenadas com os objetivos maiores do marketing politico e eleitoral, e
sim para fazer agdes pontuais, 90% nunca utilizou um cadastro de politicos parceiros, mesmo sabendo que
existem varias mudangas de partido e 60% também nunca utilizou da ferramenta de troca de informacdes
sobre o comportamento do consumidor, nos diversos municipios, 75% nunca monitorou a concorréncia
durante e apos o periodo eleitoral.

Desta forma, pode-se entender que as campanhas eleitorais sao realizadas um pouco fora do contexto
das ferramentas do marketing, uma vez que, desconsidera pontos basicos. Dentro de um estado onde
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se tem mais de 100 municipios, é importante e extremamente necessario que existam informagdes, e
principalmente caso os entrevistados desejem permanecer nos seus respectivos cargos e até almejam
outro de maior amplitude.

CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Politico vem se consolidando, cada vez mais, como peca fundamental no processo
eleitoral, para garantir uma campanha estruturada e eficiente. Um dos principais objetivos do marketing
voltado para a politica ¢ justamente situar de forma positiva os candidatos junto aos seus eleitores e outro
tipo de publico. O trabalho do Marketing Politico € garantir a elei¢ao dos seus clientes e/ou a manutengao
de sua imagem, antes, durante e depois do mandato.

O deputado potiguar, em sua maioria, ndo tem incorporado claramente o conceito de marketing eleitoral
na sua esséncia, dentro da sua estrutura de trabalho nas campanhas eleitorais, muito menos dentro da
otica longitudinal do marketing politico, o qual requer uma agdo mais permanente através do tempo. A
grande preocupacao da maioria dos entrevistados estd centrada na conquista do voto no curto prazo, sem
a necessaria preocupagdo com o marketing de relacionamento, ou seja, estabelecendo agdes e vinculos
duradouros com seus eleitores. O foco ndo é aparecer apenas como forma de conquista localizada de
votos, mas sim criar um contexto de permanéncia na mente dos eleitores.

O uso da maior ferramenta do século XX, a internet, também esta muito restrita entre os deputados
potiguares. Poucos sdo os que a utilizam como meio de comunicagdo barato e eficiente com os eleitores
e sociedade. A comunicacao tradicional, ou seja, o uso da correspondéncia ainda surge como alternativa
mais utilizada (podendo caracterizar uma falha no contexto da segmentac¢do, por exemplo.). Talvez por
um desconhecimento do alcance da grande rede, ou entao por considerar algo caro, € no limite por serem
avessos a tecnologia. Outro ponto detectado € o ndo interesse em estudar previamente o comportamento
do eleitor de forma sistematica, o que poderia vim a ser uma das solucdes para os investimentos
desnecessarios em uma campanha.

Em suma, por adotarem uma visao de curto prazo para fins eleitorais versus uma visdo de longo prazo
com objetivos de programarem e fixarem uma imagem positiva e de agdes permanentes no cognitivo
dos eleitores e sociedade em geral, os politicos potiguares se contentam, na sua parcela expressiva,
em trabalhar dentro da filosofia de vendas. A ideia simples de se apresentarem a sociedade com uma
bagagem de truques e artificios de comunicagdo, sem a preocupagao de sedimentarem um relacionamento
autossustentavel. Afinal, ndo se pode tratar o marketing politico e eleitoral apenas como uma questdo de
imagem. A garantia da sobrevivéncia do politico em longo prazo passa pela transformagao do consumidor
em cliente proativo. Aqueles que ndo perceberem esta perspectiva, provavelmente, ndo sobreviverao no
mercado eleitoral.
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