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“‘Comunicacédo nao é o que vocé diz, mas o
gue os outros entendem”.

David Ogilvy.
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INTRODUCAO

Por mais contraditério que soe aos ouvidos, as vezes tem-se a impressao de
que politica e comunicacdo sao entes apartados. Politica € pauta da comunicacao.
Debatem-se politicas de comunicagdo. Um editorial, um anuncio publicitario, uma
acao de relacionamento denotam ou, minimamente, dialogam com a politica em seu

sentido mais amplo.

O jornalista Antonio Hohlfeldt faz um breve apanhado desta simbiose em

“Paix&o pelo Rio Grande” (2003:12):

Os tedricos dos processos comunicacionais sempre se questionam a
respeito das relagbes existentes entre a comunicagéo e a politica. Algumas
sao visiveis, como a influéncia destacada do imaginario. Walter Lippmann,
ainda na década de 1920, escrevia que, mais do que enxergar a realidade
imediata, as pessoas, de modo geral, também formam imagens em suas
cabegas, de tal modo que, muitas vezes, aquela mesma realidade imediata
ndo é visivel, mas sim as imagens criadas nas mentes das pessoas,
exemplificando nesta légica o fendbmeno do nazi-facismo.
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Serge Tchakthotine, em “A mistificagdo das massas pela propaganda
politica®, faz uma analise sobre a utilizacdo dos meios de comunicagdo no
condicionamento da opinido publica, mostra o papel impar desempenhado pela
propaganda (e toma o nazismo e a Coca-Cola como exemplos), aperfeicoada ao
longo do tempo de novos instrumentos e novas praticas. Nos dois casos, vendendo
um projeto de poder ou um produto supérfluo, seus “marqueteiros” souberam
dialogar com as necessidades basicas dos individuos, fazendo da repeticdo do

conteudo o caminho para o condicionamento.

Hohlfeldt, ainda em seu livro “Paixao pelo Rio Grande”, recupera a “hipdtese
do agendamento” (pesquisas desenvolvidas por Maxwell McCombs e, depois, por
Donald Shaw, ambas nos anos 60), mostrando que a comunicagédo “longe de
determinar posi¢cdes das pessoas a respeito de determinado tema, ndo deixava de

as influenciar sobre a atencao e a valorizagao de determinado assunto”.

Timothy Cook, citado em “A Imprensa e o Congresso” (RODRIGUES, 2002),
vai além ao afirmar que “ao sugerir sobre quais questdes politicas a audiéncia deve
pensar, as noticias indiretamente, mas poderosamente, formam as atitudes, as

avaliagdes e as decisdes politicas”.

A despeito destas evidéncias, criou-se uma aura de neutralidade e
imparcialidade para a comunicagao, atribuindo-lhe um certo rigor técnico, sem viés

politico, recheada de uma pretensa assepsia.
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Esta percepcdo da comunicacdo avangou para as suas novas matérias e
suas novas areas de conhecimento, afetando este estranho ser denominado de
marketing politico e sua cria, o marketing eleitoral (um conjunto de estratégias,
acdes e pecas que, descolado do seu objeto principal, o cidadao, vende imagens

que geram percepgdes que geram votos).

Com o tempo, cristalizou-se um determinado entendimento sobre o marketing
eleitoral como sendo algo definitivo, onde a forma importa mais que conteudo,

rebaixando o fazer politico a um produto na prateleira.

O debate é outro, pois a premissa é igualmente outra. Sem a compreensao
exata do significado e do papel dos envolvidos nesta trama de interesses,
responsabilidades, olhares e consequéncias, estar-se-a diminuindo um tema tao

rico, importante e mal tratado.

A bibliografia que versa especificamente sobre o marketing eleitoral ainda
engatinha, com énfase em experiéncias praticas. Nao ha teorias nem fundamentos
sequer. Ha mais divergéncias que consensos e, em certo sentido, isto & salutar. A
esta literatura disponivel acrescentou-se o estudo de opinides, artigos e reportagens
sobre o tema, tentando entender o pensamento de pessoas que se debrugam
cotidianamente sobre o marketing eleitoral, privilegiando, nestas analises, base
politica e partidaria, horario eleitoral gratuito, imprensa, candidato, propaganda
eleitoral gratuita, material de propaganda politica, debate, plataforma politica e

pesquisas.
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Este trabalho pretende enxergar algumas respostas e propor novas questodes.
Para tanto, buscara, primeiramente, caracterizar saberes que compde e relacionam-
se com o0 marketing eleitoral, a saber, a politica, o marketing e o marketing politico,
avangado, num segundo momento, na compreensao dos elementos que permeiam o
trabalho do profissional de marketing eleitoral, aqui denominados de construtores da
imagem, e seu desdobramento na definigdo do voto, o grande mistério enfrentado

por profissionais e politicos.



1 QUEM E QUEM

A despeito dos focos, Marketing e Politica sao temas com conceitos
identificados, aceitos e consolidados. Sua reunido, entretanto, carece de mais
critérios e sua comparagao com o marketing tradicional requer cuidados redobrados.
Ha evidente superficie de contato entre estas esferas, comparacdes inevitaveis,
similaridades, coincidéncias até, mas € errado e perigoso querer fazer uma
transposicao linear dos conceitos do marketing tradicional para o marketing politico,

equiparando eleitorado e mercado, voto e venda.

Conceituar marketing eleitoral é tarefa ainda mais ingloria, ainda que, numa
primeira leitura, possa-se enquadra-lo como um dos bragos do marketing politico.
Melhor compreendendo os definidores destes temas — marketing, politica, marketing
politico e marketing eleitoral — ter-se-a facilitada a tarefa de identificar os limites de
cada um e os ingredientes que compdem a atuacgdo politica e sua comunicagdo em

periodo eleitoral.
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1.1 MARKETING

A American Marketing Association o define como um processo de
planejamento e execugdo que se estende desde a concepgdo, apregcamento,
promocao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que

satisfagam os objetivos individuais e organizacionais. (COBRA, 1992:34)

Para Stan Rapp e Tom Collins, em Maximarketing, o marketing define-se nas
“funcbes a que se propde, devendo ser bem-sucedido (sic) em satisfazer as
necessidades e vontades dos compradores em potencial, seja consciente ou
inconscientemente. Deve realizar a venda convertendo o interesse do comprador em
potencial em intencdo de compra e compra real; e quase todo o marketing deveria
tentar desenvolver uma relagcado continua com o comprador apds a primeira venda,

encorajando compras adicionais e fidelidade permanente”. (COBRA, 1992:35)

Philip Kolter estende o marketing para além do produto, da venda e do

consumidor, revisando e recolocando seu conceito. E dele o termo marketing social.

O marketing social define a tarefa da organizagdao como sendo determinar
necessidades, desejos e interesses de participacdo de mercado e
proporcionar a satisfacdo desejada mais efetiva e eficientemente do que a
concorréncia de forma a preservar ou aumentar o bem-estar do consumidor
e da sociedade (COBRA, 1992:35).
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Pode-se dai afirmar que cabe ao marketing identificar necessidades nao
satisfeitas, disponibiliza-las ao mercado e ao consumidor, gerar satisfagdo e
resultados corporativos, participando de maneira ativa do processo de

desenvolvimento humano, econémico e social.

Marketing, e é importante frisar, € a relagdo comercial de troca que acontece
entre quem produz e quem consome, O que revela, em muitos aspectos,
incongruéncias com o fazer politico, atividade sem fins lucrativos. Sua utilizagdo
como denominagdo de uma pratica aplicada a politica reside na similaridade dos
processos e ndo numa pretensa linearidade conceitual. Ndo se pode, por exemplo,

caracterizar o voto como um processo tipico de troca.

Encontram-se paralelo nas ditas ag¢des de responsabilidade social
patrocinadas por agéncias e empresas onde capital humano, intelectual e material
sdo doados a uma entidade ou organizagdo sem fins lucrativos que promova o bem
estar social. Também aqui séo utilizadas técnicas de marketing e de comunicagao
sem que exista uma relagdo de negocio entre os dois envolvidos. A empresa
doadora, entretanto, capitaliza esta generosidade a seu favor, promovendo sua

imagem junto aos seus publicos de interesse.

1.2 POLITICA

O significado de politica esta intimamente associado ao periodo historico

experimentado. A vida em sociedade € um constante exercicio da politica, € o



11

campo onde procura-se resolver conflitos de interesse e se estabelece a relagédo

com o poder.

A politica surge junto com a prépria histéria, com o dinamismo de uma
realidade em constante transformagdo que continuamente se revela
insuficiente e insatisfatéria e que ndo é fruto do acaso, mas resulta da
atividade dos proprios homens vivendo em sociedade. (MAAR, 1982)

O termo politica teve origem na polis, a cidade-estado da Grécia Antiga,
nucleo urbano onde a autocracia dos soberanos e o trabalho escravo conviviam com
a atividade social desenvolvida pelos homens, espago da sociedade organizada, do

discurso politico, das instituicbes e das leis.
Platdo caracteriza o politico como um homem que se distingue dos demais
pela capacidade de melhor conhecer os fins da polis, “oferecendo uma luz que guie

0os homens entrevados nas sombras das cavernas”. (MAAR, 2004:30)

Na obra “Etica a Nicdmaco”, Aristételes diz que

a politica utiliza-se de todas as outras ciéncias, e todas elas perseguem um
determinado bem, o fim que ela persegue pode englobar todos os outros
fins, a ponto deste fim ser o bem supremo dos homens (MAAR, 2004:31).

Maar, em “O que é Politica”, faz a relacao entre ética, sociedade e historia:
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Esta forma de entender a politica como uma experiéncia que se reflete na
vida pessoal, harmonizando-a com o coletivo, faz da politica grega uma
ética, um referencial para o comportamento individual em face do coletivo
social, da multiplicidade da polis. (MAAR, 2003: 31)

Maquiavel, no classico “O Principe”, mostra a Politica como o exercicio do
poder, indicando os caminhos necessarios para preserva-lo. A logica pragmatica,
nao raro, sobrepde-se a ética. Fortalecer ou enfraquecer aliados, guardar distancia
ou partir para a ofensiva na relagdo com os inimigos, atender o povo sem nunca
perder a autoridade sdo maximas perseguidas. Garantir o poder é demarcar a
divisdo existente na sociedade, com um povo que o admire e uma classe politica

que o tema; é governo controlando o Estado.

Gramsci atualiza a figura do principe de Maquiavel nos partidos politicos, cuja
ambicao é governar, deter o poder do Estado. Alvo de severas criticas, sua doutrina

ainda encontra generosos espagos na politica hoje exercida.

A atividade politica para Marx desenrolava-se no cotidiano das lutas de
classes, sendo o Estado uma destas classes, com interesses proprios, distintos e
divergentes dos da burguesia ou do proletariado. Sua referéncia nao tipifica as
classes sociais como classes politicas, mas vé a politica sendo praticada em cada
uma delas, nunca como uma exclusividade do Estado. O embate entre governantes
e governados, classe dominante e classe dominada determina a relagdo politica e a

busca pelo poder.

Antdénio Rubim, mais recentemente, ja incorpora a comunicagdo na

compreensao da politica:
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Aqui se pde uma questdo essencial: a politica ja ndo controla de modo pleno
sua propria realizacdo como atividade necessariamente publica. A
complexidade da sociabilidade atual e o desenvolvimento da comunicagao
midiatica, portadora do virtual monopdlio da construcdo da dimenséo publica
da atualidade, subtraem da politica o controle e o poder de realizar-se como
coisa publica. O acesso, a presenca e o transito continuado nesta dimensao
passam a ser essenciais para sua realizagdo completa enquanto atividade
publica (RUBIM: 1985, pp. 16-17).

Esta compreensédo historica da politica situa a relagdo da sociedade de hoje
com o fazer politico atual, ainda que o objeto deste trabalho enfatize a politica
diretamente associada ao poder politico, ao poder institucional representado por
vereadores, deputados, senadores, ministros, secretarios, prefeitos, governadores,
presidente, a administragdo publica, as pessoas organizadas e filiadas a partidos

politicos, a mandatos eletivos.

O exercicio politico envolvendo atores — cidaddo, profissional de marketing e
comunicagdo, candidato, partidos, sociedade — no entanto, n&do obedece a esta
restricdo. Ainda que o grau de envolvimento, informagéo, participagdo, critica e
respostas sejam distintos, cada qual ao seu jeito incide no processo e, no momento

do voto, estes caminhos se encontram, mesmo com aqueles que decidem anula-lo.

Independente da posicdo ocupada na sociedade, todos sdo seres politicos,
nas ideologias e propostas defendidas (postura normalmente associada ao politico)
e no exercicio dos direitos e deveres, individuais e coletivos, inclusive no trabalho,

observacao que também vale para os profissionais de marketing politico e eleitoral.

Totalidade, historicidade e individualidade fazem a politica que a sociedade

exerce.
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1.3 MARKETING POLITICO

Um observador desatento pode cré ser o marketing politico e o marketing
eleitoral sinbnimos. Isto ocorre porque a campanha eleitoral € a face mais visivel do
marketing politico e porque € no sufragio que o eleitor manifesta sua avaliagado sobre

este ator politico que pleiteia mandatos legislativos ou executivos.

A figura do marqueteiro — fungdo que assumiu conotagdo pejorativa —
resumiria esta competéncia de identificar, analisar, interferir/produzir e comunicar
elementos presentes no politico que atendessem as expectativas do eleitor,
direcionando seu discurso e sua plataforma, utilizando-se, para tanto, de
ferramentas como as pesquisas quantitativas e qualitativas, o pré-teste de conceitos
e pecas, a assessoria de imprensa, a promocao e participacdo em eventos, a edigao

de boletins impressos e eletrénicos, entre outros.

Se tais técnicas ganham maior visibilidade em periodo de eleigdo, ndo menos
importante € sua participagdo ao longo da carreira politica, com ou sem mandato
sendo exercido. Seu acompanhamento sistematico, ecoando uma decisdo, uma
acao ou um movimento, é determinante daquilo que o candidato ambicionara
quando do periodo eleitoral, se somardo votos para a legenda, se efetivamente

disputara um cargo ou se quer ganhar visibilidade e lastro para um pleito futuro.

Também aqui precisa-se delimitar o papel daqueles que respondem pela
comunicagéo do politico. Ao se analisar a estrutura de comunicagdo de um governo

ou de um gabinete parlamentar, a presencga de jornalistas ainda é majoritaria, o que
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denota a importdncia dada a relagio com a imprensa. A comunicagao
governamental, entretanto, n&do se esgota na assessoria de imprensa. Relagdes
publicas, publicidade (esta com menor incidéncia no trabalho parlamentar) e internet
s&o igualmente importantes e devem, assim como a atividade dos jornalistas, seguir
a diretriz de comunicagao que refletira a politica patrocinada pelo gabinete ou pela
administracao publica, e ndo o contrario. Ha uma flagrante diferenga entre participar

e definir uma diretriz.

Se o marketing politico nao pode determinar quem € o politico, também nao
se limita a comunicar as atividades politicas, parlamentares ou governamentais. Ele
participa da construgdo destas atividades, enxergando cenarios, canais, aliados,
oposicao, necessidades do cidadao, problemas sociais, sem descuidar dos aspectos

legais, orgamentarios e éticos. Ao menos em tese.

No caso especifico da comunicacdo dos governos, o marketing politico
depara-se com um outro desafio: onde comeca e onde termina a promoc¢ao pessoal.

A Constituicdo Federal em seu artigo 5°, paragrafo 23, diz que

todos tém o direito de receber dos 6rgaos publicos informagbes de seu
interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas
no prazo da lei, sob pena de responsabilidade

Leis estaduais e municipais complementares reforcam este direito do cidadao
e este dever do Estado de dar publicidade de seus atos. Em cima deste dispositivo,

campanhas ganham corpo, ficando por vezes complicado identificar o que é
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prestacdo de contas, utilidade publica, informagao institucional ou promocéao

pessoal.

Parece, entretanto, inconsistente estabelecer esta dissociagdo. Ainda que o
foco principal, a natureza primeira da mensagem esteja bem definida e conte com a
aprovacgao de todos (uma campanha de vacinagao, por exemplo). Seu conteudo traz
consigo a assinatura de quem a promove, gerando uma percepg¢ao positiva que, se
convenientemente trabalhada, repercutira em situagdes futuras, principalmente, na

avaliacdo que o eleitor fara daquele governo e/ou politico.

A despeito dos componentes inerentes ao marketing, onde mercado,
consumidor, preco, produto, insumos, promog¢ao, publicidade, concorréncia, vendas,
marca, embalagem, distribuicdo, pds-venda, ciclo de vida, impostos, merchandising
e gestdo participam ativamente do processo, profissionais e equipes responsaveis
pelo marketing politico, tém atribuicdes que excedem a comunicagao. Sua fungao é
igualmente complexa, pois dialogam com diversos publicos, lidam com muitas
variaveis. Neste rol de tarefas, responsabilidades e ferramentas encontra-se o
espago para estabelecer a relagcdo entre o marketing politico e o marketing
tradicional, entendo o porqué da adogao de terminologias comuns para praticas com

fins tao distintos.

1.4 MARKETING ELEITORAL

Recuperando expressdo ja trazida, o marketing eleitoral € um brago do

marketing politico; é sua intensificagao tendo como pano de fundo as eleigdes. A
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trajetdria do politico chega ao seu momento de avaliagdo e seu objetivo passa a ser

o voto.

Chico Santa Rita caracteriza o marketing eleitoral como a atividade de
véspera de eleigdo, ai contemplando programa de governo, propaganda,
mobilizacdo, apoios politicos, entre outros, num contraponto ao marketing politico,
“trabalho mais aprofundado, de longo alcance, preparatério para a campanha

propriamente dita” (2002:225).

Duda Mendonga ora fala em propaganda politica, ora em marketing politico
para caracterizar este conjunto de agdes pré-eleitorais. Segundo ele, este trabalho
trata do que deve ser comunicado e ndo do que deve ser constituido. A ideologia e
os projetos do candidato sdo repassados a equipe e abastecem objetivos e
estratégias (bases para a elaboragdo de um planejamento) e indicam os problemas
de comunicagao a serem resolvidos. “O marketing determina, por exemplo, o carater

da mensagem que a propaganda vai ter e o publico a ser atingido” (2001:49).

Ao caracterizar as fungbes do assessor de marketing politico, Ronald Kuntz,

em seu Manual de Campanha Eleitoral, reforga a confusdo de terminologias.

Ele deve conhecer profundamente as atividades que cercam o
desenvolvimento de uma campanha eleitoral (o grifo € meu), ndo somente
quanto aos aspectos promocionais € necessidades de comunicagao, mas
também as ligadas a area operacional e politica da campanha (1986:15).
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Mais adiante ele complementa:

O profissional de marketing politico funciona numa campanha como um
diretor de marketing dentro de uma organizagdo empresarial. Tem de ter
sempre a visdo do cliente, embora conhega a visdo da agéncia.

Percebe-se claramente que, ao referir-se ao profissional de marketing politico
o autor discorre sobre atribuicbes especificas de uma campanha eleitoral. Esta é
uma das etapas do trabalho deste profissional. Além da campanha eleitoral, ele
também pode atuar em uma campanha politica (plebiscito sobre o desarmamento,
por exemplo). E em qualquer que seja a campanha, seu envolvimento vai além da
propaganda, responsabilidade comumente delegada as agéncias de publicidade e

propaganda.

Estas impressdes diversas indicam sombreamentos e imprecisdes, inclusive
nas terminologias empregadas, mas pode-se caracteriza-las como marketing
eleitoral. Ha, contudo, um indicativo comum que aponta para a construcido da
imagem do candidato, um processo que recupera e re-trabalha o histérico politico e
pessoal do candidato (o campo do marketing politico), destacando, no contexto da
disputa em questéo, elementos favoraveis que devem ser explorados (o campo do
marketing eleitoral). Tem-se novamente a necessidade de fazer a distingdo entre

propaganda e marketing.

Se o marketing eleitoral pertence ao marketing politico, a propaganda

eleitoral, por sua vez, pertence ao marketing eleitoral. Duda Mendonga afirma que “o
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marketing é o conteudo, é o que, a partir das idéias e dos projetos do candidato,
define o qué é preciso dizer. E a propaganda é a forma, define o como dizer”

(MENDONCA, 2001:49).

Publicitarios, designers, roteiristas, produtores graficos e eletrénicos, diretores
de cena, editores, musicos participam da propaganda eleitoral com fungdes
especificas, reproduzindo, em alguma medida, a rotina de uma agéncia de
publicidade e de uma produtora de audio e video. O profissional de marketing
eleitoral cruza as orientagdes do conselho politico e do candidato com a analise das
pesquisas e do planejamento preliminarmente desenhado e abastece a estrutura de

comunicagdo com temas, énfases e abordagens.

Uma campanha de sucesso, entretanto, vai além do marketing e da

propaganda.



2 CONSTRUTORES DA IMAGEM

O Brasil recuperou o direito ao voto direto em todos os niveis ha pouco mais
de 15 anos. O pais vive um regime de excegédo, com uma Lei Falcdo pasteurizando
candidatos no modelo foto, numero e curriculo, e, antes disso, campanhas baseadas
no radio, nos comicios, na incidéncia sobre os donos de jornais e nas oligarquias

locais: um processo de dominagao e perpetuagcao do poder dificil de ser rompido.

Um politico se fazia daquilo que as pessoas comumente identificavam como
caracteristicas préprias do politico — oratéria, vinculo partidario, historia, trabalho
comunitario, presenga nos circulos sociais e politicos, projecdo. Ndo havia a

televisdo para transformar figuras distantes em fenémenos de votos.

A combinacao entre meios de comunicacdo de massa, pluripartidarismo, voto
universal direto, imprensa livre (no sentido de n&do mais sofrer a censura aberta,
direta e rotineira por parte do Governo Central amparada em atos institucionais) e
estratégias de marketing é algo relativamente recente. Este conjunto de fatores abriu

caminho para o desenvolvimento de praticas planejadas e sistematicas que, para
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vender uma idéia, passaram a balizar prioridades e linguagem nas demandas do

eleitor e ndo mais somente no discurso programatico.

O embrido disto foi 0 movimento “Diretas J&”, campanha politica de alcance
nacional que incorporou técnicas mercadolégicas e de comunicagdo antes
exclusivas da iniciativa privada tais como objetivos e estratégias, conceito publicitario

e pesquisa de comportamento.

Esta primeira experiéncia evolui em praticas e tais praticas comegaram a ser
compiladas e comentadas. Campanhas eleitorais adquiriram status de
superprodugao. Comecaram a surgir as figuras dos magos do marketing politico e os
cases de sucesso. Na tentativa de entender e aperfeicoar estas técnicas, leituras e

escritas buscaram sistematizar estes aprendizados.

O socidlogo e publicitario Oliveiros Marques, em entrevista concedida para
este trabalho, por exemplo, traz os 4C’s do marketing politico; uma livre adaptagao
do sistema de marketing tradicional de McArthy. Para ele, a base do
desenvolvimento da pratica, do discurso e dos resultados politicos e eleitorais sao o

conhecimento, a candidatura, a capilaridade e a comunicagéo.

O item “conhecimento” contempla a busca pelas respostas. E a fase de
organizagdo da campanha eleitoral, identificando e entendendo os ambientes
geografico, econémico, social, politico e eleitoral onde estara sendo travada a

disputa. As pesquisas quantitativas e qualitativas, o mapeamento dos aliados e a
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avaliacdo dos pontos positivos e negativos do candidato e dos adversarios

participam ativamente desta etapa.

A “candidatura” consiste no “produto” que sera ofertado ao “mercado eleitoral”
e € composta pelo candidato, seu partido e aliados, e pelas propostas que constam
de seu programa de governo. A candidatura carrega o candidato com as suas
caracteristicas fisicas, a sua histéria de vida, sua personalidade, sua religiosidade
(ou auséncia dela), seus posicionamentos sobre temas polémicos, seu time de

futebol, suas preferéncias musicais e sua trajetéria politica.

Numa analogia ao processo de distribuicdo de mercadorias, a “capilaridade”
fala na logistica de distribuicdo do “produto” da campanha — a candidatura — como

forma de garantir sua presencga onde o eleitor costuma adquirir este produto.

O processo de aquisicdo de uma candidatura, diz Marques em seu
depoimento, se da em todos os lugares e em todos os momentos onde haja contato
entre eleitor e candidatura. E neste processo de relacdes sociais cotidianas que o
eleitor vai formando sua opinido sobre determinada candidatura. Esta capilaridade
manifesta-se em comicios, comités, cabos eleitorais, material de campanha na rua,
acdes de relacionamento com formadores de opinido, bandeiragcos, shows,
marketing direto, a boca de urna, carreatas, além, & claro, da comunicagédo de

massa. Seu resultado é o que vulgarmente se denomina “volume de campanha”.

Ai chega-se ao quarto ponto: a “comunicagdo” propriamente dita. Este item

permeia os trés primeiros, pois contempla a comunicacao interpessoal do candidato,
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seu gestual e seu falar, avangando para slogan, logomarca, material grafico, jingle,
outdoors, anuncios em jornais, programas em radio e televisdo, assessoria de

imprensa, debates.

Ronald Kuntz, em seu “Marketing Eleitoral: Manual de Campanha Eleitoral”, &
mais pragmatico na caracterizagdo dos agentes que participam da disputa eleitoral,
contemplando indistintamente aspectos operacionais, politicos e de comunicacao.
Em seu leque vé-se candidato, marketing, organograma, planejamento, plataforma,
programa, pesquisa, orcamento, materiais, propaganda, assessoria de imprensa,
assessoria juridica, estratégias, cabos eleitorais. Estes itens sabidamente participam
de uma campanha eleitoral, mas, na tarefa especifica de constru¢do da imagem do

candidato, dinheiro e organizagao, importando menos que técnica e inteligéncia.

Estas e outras abordagens apontam em um mesmo sentido, pois procuram

todas identificar e caracterizar os fatores que afetam a percepcéo do eleitor.

2.1 CANDIDATO

Componente central do trabalho de marketing eleitoral, o candidato nao
representa somente a si mesmo. Ele também traz consigo interesses coletivos
representados nos apoiadores, nos financiadores de campanha, nos aliados, nos
adversarios (quando objetivos encontram-se, composicdes que se realizam), no
grupo social que ele representa, abertamente ou ndo, e no eleitor em geral, todos

esperando sua contrapartida.
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O candidato € suas ideologias, seu historico pessoal e politico, seus fracassos
e sucessos, sua performance em eleigbes passadas, seu projeto de poder. Nele
comecga e termina a campanha eleitoral. Ele faz a escolha de sua equipe e a
delegacdo das tarefas. A decisdo de concorrer € dele, ponderando seu potencial,

sua estrutura, seu rol de apoios politico, financeiro e material. O candidato deve

estar preparado para enfrentar e superar todas as dificuldades e armadilhas
que encontrar no decorrer do periodo eleitoral, cercando-se de elementos
capazes de encarar e solucionar problemas, dentro de uma estrutura
administravel e dotada de um minimo de organizagéo. (KUNTZ)

Seu rosto, sua roupa, suas caminhadas, suas énfases, seu humor, tudo
estara sendo posto a prova, analisado, interferindo na percepcao dos eleitores. Ele

sera porta-voz do conteudo de campanha. Sua tarefa ndo € informar, € convencer.

O candidato ndo € nenhum messias. Ele € um ser humano. E é como ser
humano que precisa se aproximar do eleitor e ganhar sua confianga. S6
assim podera conquistar sua admiragdo. (MENDONCA, 2001)

Sua viabilidade eleitoral da-se a partir de um diagnostico que inclui pesquisas
qualitativas e quantitativas, entrevistas em profundidade, analise do cenario politico,
quadros comparativos com os principais adversarios, identificacdo de temas de

interesse do eleitor e sua aderéncia ao candidato.
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O eleitor, € importante frisar, sempre tem uma opinido sobre o candidato
(desconhecer o candidato, por exemplo, € um dado relevante e preocupante) ou
sobre a classe politica. Ao marketing cabe identificar os aspectos mais positivos da
pessoa do ponto de vista dos eleitores a amplifica-los durante o processo de
construgdo de imagem na campanha. E, ao mesmo tempo, enfrentar os aspectos
negativos vacinando a candidatura contra ataques, minimizando-os na percepgéao da

opinido publica.

Da logomarca ao programa eleitoral na televisdo, tudo sintetiza suas
qualidades e promessas. Ele € a base da comunicagdo. Mais que seu projeto, 0
eleitor analisa sua performance e sua capacidade de entendé-lo. “Uma boa
campanha comega com um bom candidato, a pessoa certa na hora certa”. (SANTA

RITA, 2002: 225) O candidato é um personagem da sua propria historia.

2.2 BASE POLITICA E PARTIDARIA

“Brasileiro n&o vota em partido; vota em candidato”. Ainda que n&o se tenha
um dado estatistico que estabeleca esta medida, tal maxima permeia qualquer
avaliacdo que se queira fazer sobre o grau de influéncia dos partidos na definicdo do

voto.

Collor se elegeu presidente a frente de partido nanico, uma legenda de
aluguel, sem estrutura, sem representatividade, sem historia. Lula sofreu
resisténcias por parte do eleitorado conservador por estar associado ao PT, partido

percebido por este eleitorado como radical e sem um projeto de governo. Este
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mesmo PT, a reboque dos louros colhidos com suas administragdes populares (de
1988 a 2004), gerou, a época, o comentario jocoso de que a eleicdo que definia o
futuro prefeito de Porto Alegre era realizada na sua convengdo municipal. Nas
eleigbes de 1998, ainda em termos locais, vimos a legenda PT rivalizar com o ent&o
candidato a deputado estadual e comunicador Sérgio Zambiasi (PTB) o titulo de

campeéo de votos, dois fendmenos que engordaram suas respectivas bancadas.

O eleitor pode desconhecer ou mesmo desacreditar as instituicbes partidarias,
mas, apesar destes limites, tem uma opinido sobre o partido (inclusive de
“neutralidade”) e, em alguma medida, a transfere para o candidato. Ndo ha como
determinar graduagdes precisas, mas inegavelmente o partido politico afeta a

imagem do candidato.

Na relagdo com o eleitor, mais que uma identidade ideologica, um programa a
ser seguido, uma orientagao sobre os grandes temas politicos, os partidos oferecem
uma base ampla representada em governos e parlamentares das trés esferas,
realidade que amplia o espectro de apoios e a presenca da candidatura. As relacdes

politico-partidarias contribuem inclusive com o processo de transferéncia de votos.

Mas ndo é somente o partido politico quem possibilita esta ampliacdo da
candidatura. A base politica sem este vinculo partidario formal igualmente afeta a
percepgao do eleitor. Por sua proximidade e identidade com o seu grupo de
influéncia acaba, em certo sentido, sendo mais crivel e convincente que o “politico

profissional” na exposi¢cao de argumentos.
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Esta base € composta pelo lider sindical, o jornalista, o dono de um veiculo de
comunicagdo, o empresario, o motorista de taxi, o lider religioso, o presidente de
clube social, o artista, ou mesmo pessoas juridicas, como centrais sindicais e
patronais, ONGs, formadores de opinido com capacidade de influenciar pequenos

e/ou grandes grupos.

2.3 PROGRAMA DE GOVERNO/PLATAFORMA POLITICA

Mais que conhecer os problemas, o eleitor espera por saidas que dialoguem
com o mundo que O cerca e que renovem suas esperangas. Esta expectativa

procura respostas nas idéias gerais e especificas defendidas pelo seu candidato.

A plataforma é linha geral do discurso. Sdo as posi¢des, criticas, idéias,
bandeiras de um candidato, consoantes com seu partido e com as expectativas de
sua base politica. Ronald Kuntz, a divide em trés classes: a fundamental (os grandes
temas sociais — saude, emprego e renda, educagdo, habitagédo, etc.), a oportuna
(baixa do dolar, seca, enchente, escandalo financeiro) e a segregacionista (se
apresentar com representante de determinada categoria profissional ou de

determinada confissao religiosa). (1986: 62-63)

O programa de governo apresenta as agdes, medidas e projetos do candidato
naquilo que ele identifica como necessidades e prioridades. E a forma como ele diz

querer conduzir seu mandato, de como transformara seu discurso em algo concreto.
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Estes dois componentes — plataforma e programa — s&o definidores dos
diferenciais construidos ao longo da candidatura. Eles atuam na formacédo da base
racional do voto. Aqui identifica-se quem €& oposicao e quem € situacdo, quem quer
mudangas e quem quer a continuidade, quais as areas sociais prioritarias e como
cada um pretende atuar nestas questdes. Nao raro encontra-se entre os candidatos
discursos e prioridades semelhantes, fruto dos resultados apontados por pesquisas
pré-eleitorais. E na forma de tratar estes temas e nas solucdes pensadas para cada
um deles que se estabelecem os diferenciais. Dobrar o poder de compra do salario
minimo ao longo de quatro anos (Candidatura de LULA a Presidéncia da Republica
em 2002), emprego, habitagcdo, saude, agricultura e seguranga como as cinco
prioridades (Candidatura de FERNANDO HENRIQUE a Presidéncia da Republica
em 1994), e a manutengao e ampliagdo do Or¢gamento Participativo (Candidatura de
FOGACA a Prefeitura de Porto Alegre em 2004) sdo exemplos destes diferenciais

buscados.

Dirigido a classe politica, a imprensa, a sua base politico-partidaria, aos
opositores, plataforma e programa tém origem em um documento amplo e detalhado
de carater mais técnico que gera versdes e redugdes, cada qual adequada a um
publico de interesse, ai incluindo impressos e programas especificos no horario

eleitoral do radio e da televisao.

Cada eleitor faz sua prépria leitura destes argumentos, combinando-os com a
trajetoria do candidato, com a realidade vivida e com sua expectativa de viabilidade,
definindo o que soa como uma mentira e 0 que se apresenta como um sonho

possivel. Coeréncia, clareza e consisténcia sdo pesadas nesta etapa.
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Os candidatos proporcionais lidam com outras variaveis. O trabalho de base
e/ou o grau de exposi¢cao publica valem mais que seus projetos para um futuro
mandato. A maioria dos eleitores desconhece as reais fun¢des de um parlamentar e
baseia seu voto em analises emocionais (credibilidade, simpatia, visibilidade — “ser
alguém conhecido”). Seu voto guarda uma expectativa ndo do que o candidato
possa vir a fazer, mas do que ele representa. Aqui incide com mais forgca os
influenciadores de voto, pessoas proximas que indicam e justificam sua opgao por

este ou aquele candidato, transferindo esta sua opgao para seu grupo de influéncia.

2.4 PUBLICIDADE

Assim como o0 marketing tradicional e marketing politico, publicidade
(produtos, bens e servigos) e propaganda (idéias) percebem sombreamentos, pois,
na tentativa de persuadir o eleitor, valem-se de expedientes comuns na divulgagéo
de um projeto de poder ancorado em uma pessoa. N&o ha relagdo de compra e

venda, mas ha relagao de troca (promessa por voto).

Muito da decisdo do voto se da pela presenga e pela mensagem dos

materiais publicitarios a servigo da propaganda eleitoral.

Os impressos sao pecas fundamentais na fixagdo do numero do candidato.
Elas também reforcam a ligacdo entre candidato (imagem, marca e slogan) e
promessas (plataforma, programa e discurso). Estes materiais devem, sempre que
possivel, usar da proximidade, abordando a realidade especifica de cada regido ou

grupamento. As malas-diretas devem acentuar esta proximidade, personalizando
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seu conteudo além do vocativo. No trabalho de boca de urna, os tradicionais
“santinhos” funcionam como fonte de consulta e, em alguma medida, demonstram a

forca do candidato.

Os impressos também sao materiais de apoio ao trabalho dos cabos
eleitorais, profissionais ou ndo, nos comités, nas caminhadas, nas abordagens de
rua, e operam como elemento complementar ao radio e a televisao. A repercussao
de um debate ou a exposicdo de uma das propostas de campanha, por exemplo,
deve ocupar todos os canais, recebendo uma versido impressa, adequando um unico

conteudo ao meio trabalhado.

Panfletos, santinhos, modelos de urna eletrénica, jornais, balées, bandeiras,
faixas, banners, adesivos, brindes, camisetas, todos devem sempre levar a marca do
candidato, no aspecto grafico e no conteudo, oferecendo os diferenciais

estabelecidos na construgdo da candidatura.

Os outdoors, painéis, empenas e demais midias externas observam critérios
técnicos e participam do planejamento de midia. Também aqui a proximidade deve

ser observada, potencializando o discurso.

Anuncios em jornais seguem um planejamento mais apurado, pelos custos,
pelo momento e pela disputa por espagos com os adversarios. Ainda predomina o
modelo informativo com “foto, nome e numero®, importando mais o /ayout e tamanho
do que a adequagao ao meio jornal e a linguagem persuasiva que dialogue com as

resisténcias e as expectativas do leitor médio daquele veiculo.
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O jingle cumpre funcéo estratégica e participa ativamente da composi¢cao da
imagem do candidato. Ndo basta um refrdo forte e uma musica facil, o jingle tem que
trabalhar mensagens especificas. “E um discurso musical dirigido a um eleitor. Se for
bem feito, vai chegar ao coragcdo dele, antes mesmo de ter passado por sua
cabeca”. (MENDONCA, 2001) O jingle tem luz propria e empresta aos programas de
radio e televisdo e as atividades de rua, em carros de som e em comicios,

uniformidade, dinamismo e calor a campanha.

2.5 HORARIO ELEITORAL GRATUITO

Segundo pesquisa do Instituto DataKirsten (1994), 80% dos eleitores decidem
seu voto a partir dos programas de televisdo. Ainda que se deva relativizar este dado
(o numero € antigo e ha outros influenciadores que participam e complementam a
mensagem televisiva), os programas de televisdo colaboram decisivamente na

construgdo da imagem do candidato.

Equipes, investimentos, estrutura, agenda sdo concentrados na televisdo. O
maior dos comicios nao alcanca 10% do publico telespectador. A televisdo amplia
expressoes fisicas e versdes dos fatos. Tudo nela é informagdo. Fala, cenario,
gestos, luz, entonagéo, figurino compdéem a mensagem. A televisdo monopoliza as

atencgdes, é a principal forma de entretenimento dos brasileiros.

O Tribunal Superior Eleitoral, em 1998, mostrava que cerca de um ter¢o dos
eleitores brasileiros era analfabeto ou semi-alfabetizado. Os eleitores com curso

superior representava 3,28%. E, dos demais eleitores, ndo se teve uma medida do
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habito de leitura. E nesta realidade que se ap6ia a massa critica do eleitor brasileiro,
um povo que tem na televisdo sua principal, quando nao unica, fonte de informacéo.
Sobre a eleicao presidencial de 1994, o pesquisador Anténio Manuel Teixeira
Mendes, diretor-executivo do DataFolha afirmou que o horario eleitoral gratuito seria,
apesar de todas as restricbes impostas aos candidatos, peca essencial na definicao

do voto.

Estes fatores ddo uma medida da forca da televisédo — e do grau de exigéncia
em torno da elaborag&o dos programas eleitorais neste espago. A mediagdo entre
falar de forma clara e simples e trazer termos técnicos ou rebuscados, a capacidade
de se comunicar, de fazer com que a mensagem seja entendida e aceita pelo eleitor,
o cuidado com os aspectos formais, emprestando dinamismo, agilidade, informagéao
e cumplicidade, dialogando com a emogéao do telespectador. Um programa deve ser

agradavel e eficiente.

O publicitario Duda Mendoncga diz que

a forma como vocé fala, o jeito como vocé olha, podem ser muito mais
convincentes do que seu discurso. Muitas vezes, algumas pessoas dizem:
‘'Vocé vai mesmo votar em fulano? Ele nem sequer sabe falar. Nao
interessa. Ele fala com os olhos, fala com as méos, fala com a alma”. E
completa: “Numa campanha, a televisdo é o antibidtico — e o resto todo &
homeopatia.

Os programas de televisdo, via de regra, apdiam-se em formatos e férmulas
que se repetem — a novela, o telejornal, o quadro de humor, a atragao no auditorio, a

entrevista. Para o programa eleitoral vale a mesma regra: ele precisa parecer um
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programa de televisdo, com quadros fixos, identidade propria, atualidade, linguagem
adequada, abertura e encerramento. Um programa de televisdo ruim perde
audiéncia e anunciantes. Um programa eleitoral ruim faz com que o candidato perca

prestigio, credibilidade e eleitores.

Com impacto menor na comparagdo com a televisdo, mas igualmente
importante, os programas no radio seguem a mesma logica de adequagao ao meio e
de repeticdo do formato. Incorre em grave erro quem simplesmente traz para o audio
da televisdo para os programas radiofénicos. Ele carece de uma linguagem propria,
com marcagdes, musicas, frases curtas e conteudo leve. Ndo se tem aqui o recurso

visual, cabendo a fala descritiva envolver o ouvinte.

2.6 PROPAGANDA ELEITORAL GRATUITA

Nas idas e vindas das legisla¢des casuisticas, o surgimento da propaganda
eleitoral em radio e televisdo mostrou-se um avango na formagao politica do eleitor e

um desafio para os profissionais de comunicacgao.

Disputando espago com os comerciais tradicionais na grade de midia das
emissoras, em nenhuma outra situagdo a mensagem do candidato aproxima-se
tanto da mensagem publicitaria, na frequéncia, na insergdo, na duragdo. Aqui o
eleitor € um telespectador/ouvinte menos sujeito a resisténcias e mais atento ao

conteudo.
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Ele gosta de assistir a um bom comercial, diverte-se com a breve historia que
Ihe é contada, informa-se sobre um produto ou servico, ndo muda de canal ou de
estacdo se a mensagem desperta seu interesse. A capacidade de sintese exige
criatividade, clareza, produgao cuidadosa, apelos precisos. Temos 30 segundos para
cativa-lo, informa-lo e convencé-lo, exigindo precisdo na mensagem de cunho
eleitoral. Se quanto mais um programa eleitoral aproxima-se do formato dos
programas de radio e televisdo melhor ele fica, 0 mesmo vale para sua propaganda.
O eleitor fica mais receptivo, presta mais atengao, deixa-se envolver por pecas que

assumem o formato publicitario.

Também aqui encontra-se o planejamento de midia operando em sintonia
com a producéo, indicando, num contexto de campanha, a sequéncia dos temas e
propostas a serem abordados, o calendario eleitoral com debates, agenda de

atividades e a preparagao para o processo de votagao.

Particularmente no caso da televisao, os cuidados devem ser ainda maiores.
Do roteiro a veiculagdo, tudo deve ser criteriosamente pensado, pois este € o
principal canal de comunicagdo numa eleicdo. Sdo 30 segundos inteiros a sua

disposicao para falar com inumeros eleitores. Nao pode haver desperdicio.

Por sua alta capacidade de seduzir e de envolver emocionalmente um
gigantesco numero de pessoas, num curtissimo espago de tempo, ela é o
instrumento maior que temos para informar, cativar, persuadir, convencer e,
por fim, conquistar o eleitor. (MENDONCA, 2001).
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O radio é uma midia complementar, mas ndo menos importante. Jingles e
spots tém ritmos e linguagens préprios, sensiveis ao tipo de escuta caracteristica do
radio. Este meio, vale lembrar, € a companhia e ndo o centro das atengdes. A

repeticdo, a énfase, a descrigéo, a frase curta aqui ganham contornos mais fortes.

As programacgdes e os conteudos das propagandas em radio e televisdo
devem estar sintonizados, potencializando argumentos e resultados, obviedades
estranhamente desconsideradas em campanhas eleitorais. Impacto e penetragao

juntos sdo armas mais do que uteis na disputa pelo voto.

2.7 IMPRENSA

Os veiculos de comunicagao impdem a pauta, determinam em suas primeiras
paginas e em suas editorias o que importa, equilibrando interesses proprios, dos
anunciantes e dos consumidores da noticia. A valorizacéo, a presenca e o enfoque
dado a determinado tema estabelecem as agendas e afetam o entendimento destes

temas, regra que se aplica a politica e as elei¢des.

A informagao né&o flui a partir das exigéncias sociais e sim dos interesses
particulares e localizados dos grandes grupos detentores dos veiculos e dos
conteudos. O jornalista Ignacio Ramonet, em coluna do jornal “O SUL” (26/01/2005),
diz que esta midia impde sua visdo dos fatos, combatendo ou ignorando outras

realidades.
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A imprensa acaba sendo, ao mesmo tempo, um aliado e um inimigo.
Participar de sua pauta € uma necessidade; participar de forma qualificada € um
desafio. Interesses, conflitos e mediagdes misturam-se nesta luta por espacos na

midia: dificuldade que precisa ser superada por quem deseja vencer uma eleigao.

Ainda que o eleitor médio n&do tenha o habito da leitura, formadores de opinido
alimentam-se pela imprensa, manchetes estdo ao alcance de todos em bancas de
revista e, principalmente, as noticias ali publicadas ganham repercussdo nos
programas eleitorais de radio e televisdo, revestindo sua versdo de uma pretensa

isencgao.

Os telejornais, pela sua credibilidade e pela alta audiéncia, afetam
sobremaneira a opiniao do eleitor. A edicéo feita pelo Jornal Nacional sobre o debate
presidencial entre Collor e Lula as vésperas da votagao, por exemplo, foi decisivo,
inclusive na opinido do diretor da Central Globo de Jornalismo a época, o jornalista
Alberico Souza Cruz, profissional “que tinha um grau de intimidade bastante
acentuado com o ex-governador de Alagoas” e “sempre citado intramuros como uma
pessoa ‘disposta a ajudar” (CHICO SANTA RITA, p. 96).

Em periodo eleitoral, o trabalho de assessoria de imprensa é ainda mais
arduo, exigindo maior poder de negociagdo, contatos fortes, relacbes qualificadas
com os donos dos veiculos. Chega a ser curioso observar o comportamento da
imprensa em periodo eleitoral. Atentos a legislagdo e sensiveis ao trabalho (e a
pressdo) dos partidos politicos, a dita imparcialidade mede-se na distribuicdo do

tempo e do espaco dedicado a cada candidato.



37

Pesquisa do Instituto Meta, de Porto Alegre, em 2002, mostrou que 90% dos
entrevistados responderam sim a pergunta “Vocé acha que a midia influencia o voto
dos eleitores?”. Este dado so faz reforgar este entendimento sobre o poder da midia
num processo eleitoral. O radio, o jornal, a televisdo, a revista e a internet tém
pautas e abordagens muito semelhantes e este somatério opera diretamente na

percepcao do eleitor.

2.8 PESQUISAS

A fidelidade de algumas pessoas a certas marcas nem sempre pode ser
identificada ou quantificada, e algumas vezes pode ser um erro tentar
determinar sua natureza. Nao sabemos por que temos essa fidelidade e
vocé nao consegue descobrir. Simplesmente temos. (ROBERTS, 2005)

A incapacidade da pesquisa de conhecer verdadeiramente os consumidores
ndo & um problema apenas para os pesquisadores. E um problema para a maior

parte das pessoas em qualquer negdcio. E acrescenta-se, a politica também.

Pesquisa € um retrato do momento, revela tendéncias, nunca certezas. O
voto “envergonhado” que elegeu Janio Quadros na disputa pela prefeitura de Séo
Paulo em 1988 nunca aparece nas pesquisas. A leitura correta dos numeros diminui
a margem de erro. Uma pesquisa nao pode ser lida somente como intengao de voto.
Rejeicao é importante. As razdes de um e outro também. Dados de pesquisa falam

com a razao do eleitor. O voto fala com a emogéo.
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Um tema a ser debatido ou incorporado a plataforma, ou mesmo um perfil a
ser adotado podem ter origem em uma pesquisa. Mas ela tem seus limites: entender
a definicdo do voto passa por outras experiéncias e subsidios. As pesquisas
divulgadas pela imprensa, via de regra, parecem ignorar este aspecto, reduzindo sua
repercussdo a uma bolsa de aposta e a um indutor do chamado voto util. Tais
pesquisas trazem somente numeros de intencdo de voto e de rejeicao,
desconsiderando aspectos como compreensdo das propostas e imagens atribuidas

ao candidato, reduzindo o debate politico-eleitoral.

Apesar de toda a critica feita, os candidatos trabalham as pesquisas de
acordo com sua conveniéncia, ora desacreditando, ora super valorizando-as. Havera
sempre espacgo para sua divulgagdo nos programas de radio e televisdo, nos
impressos distribuidos, nos comentarios com a imprensa. Tal comportamento
justifica-se na compreensdo de que o eleitorado tem dos numeros: lideranga,

crescimento e expectativa de vitéria afetam a decisédo do voto.

2.9 DEBATES

E o grande teatro da disputa eleitoral, o espago onde o candidato
desconhecido obriga-se a ir para ganhar visibilidade e, quem sabe, ambicionar véos
mais altos. E a arena desprezada pela lider nas pesquisas que escolhe seu melhor
momento para aceitar o convite, ndo temendo ser taxado de covarde ou oportunista.

E de quem esta atras nas pesquisas partir para a ofensiva.
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Regras, gestos, roupas, expressdes, énfases, perguntas, possiveis respostas,
ataques, denuncias, armadilhas, tiradas bem humoradas, tudo é antecipado, menos
a espontaneidade. Aqui o candidato apresenta-se sé diante de seus adversarios,

revela-se “ele mesmo” aos olhos da audiéncia.

O eleitor espera sinceridade e equilibrio do seu candidato, ndo cabendo,
portanto, ataques sistematicos. Isto denota despreparo e/ou descontrole, gerando
rejeicdo. Em sendo o debate um local de enfrentamento, alguma reagdo mais

eneérgica é aceita.

Os temas de interesse do eleitor devem ser objetivamente respondidos, sem
margem para erudi¢cdes, estatisticas demasiadas, tangente e retérica vazia. Aqui

contam clareza, objetividade, calma, seriedade e simpatia.

A adequacéo da linguagem e dos termos empregados dependera também do
horario e da emissora onde sera realizado o debate, pois existem variagdes na faixa

etaria e no nivel sécio-econdmico.

O debate possibilita a exposi¢cao, de forma objetiva e coerente, das idéias e
dos projetos dos candidatos, mas o que mais impressiona o telespectador/eleitor € a

performance geral, a capacidade de comunicar-se, o carisma, o preparo.

Estes cuidados denotam a importancia conferida aos debates na afirmacao de

propostas e no fortalecimento da imagem. Sua repercussdo ganha espacos
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generosos na midia e nos programas eleitorais, sempre na légica de que houve um

vencedor.

Ao identificar os fatores que afetam uma candidatura, Duda Mendonga, por
exemplo, estabeleceu prioridades, iniciando pelo contexto politico, avangando para o
perfil do candidato e chegando na televisdo e no radio, jogando todos os demais
aspectos para um mesmo plano. Nao foi preocupacido aqui hierarquizar cada um
destes elementos que constroem a imagem do candidato, pois todos merecem
atencao e, se nao forem bem trabalhados, comprometerdo o sucesso da campanha

eleitoral.



3 RAZAO E EMOGAO NA DEFINIGAO DO VOTO

Uma vez caracterizados os construtores da imagem do candidato, o passo
seguinte & procurar entender como eles definirdo o voto do eleitor. Eis uma tarefa

extremamente complexa e sem uma resposta fechada.

O marketing, apesar das técnicas sofisticadas, dos acumulos, da publicidade
bem feita, das estratégias adotadas, da logistica implantada, fabrica fracassos de
venda. A concorréncia faz seus movimentos, o contexto econdémico afeta o
desenvolvimento do produto e, principalmente, o consumidor € um camaledo. Neste

cenario, nao ha certezas, somente estreitamento dos riscos.

O eleitor guarda semelhante complexidade; o marketing fala em atender
necessidades; o marketing social fala em proporcionar satisfacdo. Mas que

necessidades sao estas? Serao igualmente fabricadas?

A necessidade de comunicar-se €, sabidamente, intrinseca ao ser humano.

Seus processos incorporaram elementos sociais e culturais. Agora, fazé-lo em um
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aparelho celular, optando por determinada marca e operadora é fruto de acdes de
comunicagao e marketing. Nao é o celular quem determina se as pessoas tém ou
nao necessidade de falar, mas ele capitaliza para si esta necessidade. Quando se
compra um carro, por exemplo, o consumidor n&o analisa somente aspectos
técnicos como cilindradas, consumo de combustivel, air bags, condigdes de
pagamento, descontes e brindes; ele o faz porque seguranga, poténcia, economia e
status, conferido pelo modelo e pelo fabricante em seu posicionamento e em sua
comunicagdo, dialogam com estes desejos do consumidor. Um produto n&o cria

necessidades, mas € pensado para atendé-las.

O eleitor ndo quer promessas, quer possibilidades, quer ouvir solugdes e nao
apenas ser lembrado dos velhos problemas que o afetam. Ele pensa neles e nas
pessoas que o cercam, ndo numa logica egoista, mas numa légica pragmatica. Além
disso, ele quer reconhecer num candidato e emogao e verdade naquilo que ele

defende.

Antes reduto de jornalista, o marketing eleitoral era impregnado de um
discurso narrativo e informativo. Com a integragcdo dos publicitarios, a linguagem,
principalmente a televisiva, ficou mais solta: cenario, gestual, énfases passaram a
ser preocupacodes presentes. Nao bastava informar, era preciso seduzir, falar para a

razao e a emogao.

Ninguém vota em um candidato somente pelas suas propostas, pelo seu
programa de governo. Fosse assim, bastaria trazer para o video, para o radio e para

os impressos sua plataforma. Esta informag&o precisa virar argumento e ele se
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amplia quando os construtores da imagem sdo bem trabalhados, elementos que

definem o posicionamento e que dialogam com as expectativas do eleitor.

Soa 6bvio, mas uma campanha é decidida no ambiente onde vive o eleitor. A
comunicagao do candidato oferece as condi¢cdes para a sua analise e montam suas
justificativas que podem ou nao ser compartilhadas, mas, intimamente, este
sentimento ganha poténcia e determina seu olhar sobre fatos, opinides e impressdes
que cercam seu candidato. Ele tem claro consigo argumentos de defesa e de
qualificagdo extraidos da comunicagdo (que informam e persuadem), que se
transformam em apoio politico. Este apoio vai além dos detentores de cargos e/ou
fiiados a algum partido. Sdo cidaddos que fazem a politica diaria, no balcdo do
armazeém, no Onibus, na igreja, no centro comunitario, no clube social, no trabalho,

na escola, em casa.

Falar o que ele quer ouvir é bem diferente de mentir, de fabricar verdades. Ai

reside uma diferenga fundamental entre estes dois objetos — eleitor e consumidor.

A opcao por determinado produto ou servico € um processo de escolha com
repercussdes no resultado financeiro de uma empresa e na satisfagcao individual de
quem faz esta opcao. O voto percorre caminho semelhante, mas a decisdo nao diz
respeito a satisfagdo de uma necessidade de consumo. Ele fala em necessidade de
transformacgao (diferente de mudanga), de desenvolvimento social, de bem estar,

nao importa quais as referéncias, qual a compreensao destes temas.
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O marketing eleitoral nao cria fantoches nem fabrica candidaturas. Com todos
0s seus vicios, virtudes e qualidades, (ainda) € o meio politico e os interesses que o
cercam quem determina estes caminhos. Mesmo que fosse competéncia do
marketing eleitoral criar “produtos eleitorais”, no longo prazo, cada uma das

caracteristicas seria desconstituida ou confirmada.

O tempo abastece as leituras feitas pela sociedade. Santa Rita afirma que

o eleitor foi ficando mais exigente, muito mais sabido. Foi aprendendo a
votar, a identificar candidatos e situagbes, a repudiar a propaganda
enganosa. Seus parametros se fortaleceram alicergadas no extraordinario
crescimento das comunicagdes ao alcance de todos. (2002:230)

Ela avanca:

Mesmo a multiddo de desinformados que existe no Brasil, todos véo
cristalizando uma opinido a partir de sentimentos singelos, que se
condensam a partir de um gostar mais, achar mais simpético, ir abrindo a
guarda para receber e aceitar a mensagem. (2002:230)

Esta leitura critica, entretanto, esbarra em informagdes insuficientes
(decorrente, sobretudo, de velhos e insistentes problemas sociais como a ma
distribuicdo de renda, um sistema educacional falho e uma imprensa pautada pelos
interesses dos grandes grupos econdmicos), 0 que abre generosos espagos para
incidir, mais do que nas convicgdes, nas crengas do eleitor. Ele acredita nas suas

emocgodes, ndo no discurso politico. E feliz de quem consegue, com seu discurso
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politico, falar com as emocgdes deste eleitor. A predilegcdo por uma marca segue
caminho semelhante — mais um ponto de encontro do marketing de varejo com

marketing politico e de ambos com cada membro que compde a sociedade.



CONCLUSAO

O marketing politico e eleitoral € fato. Segue crescendo e evoluindo. Tem seu
espaco cativo no cenario politico nacional e internacional. A disciplina de Politica ja
ocupa ha algum tempo o programa dos cursos superiores de Comunicagédo Social.
Cursos de especializagéo ja sdo oferecidos versando sobre esta matéria. Agéncias
de publicidade e assessorias de marketing ja contam com nucleos independentes

tratando de marketing politico e eleitoral.

E equivocado pensar que ambos sejam uma simples extensdo do marketing
nao so pelas especificidades, mas principalmente pela natureza dos agentes

envolvidos. O problema, vale repetir, ndo esta na terminologia, mas nas atribuigdes.

O marketing eleitoral possui suas técnicas préprias, muitas delas advindas do
marketing de varejo, mas, ainda hoje, ndo dispensa o feeling, a capacidade ou o
dom de farejar coisas no ar que estdo para acontecer, de sentir desejos e

expectativas latentes na multiddo; de arriscar previsées. Nao existem certezas ou
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prognosticos, mas leituras, interpretacdes, possibilidades. O eleitor € um ser ainda

mais imprevisivel que o consumidor.

Duda Mendonga, Chico Santa Rita e Oliveiros Marques concordam que o
marketing eleitoral esta a servigo da politica. O diagnostico feito na primeira fase de
preparagcdo da campanha serve para fundamentar o planejamento estratégico, mas
sempre a partir de um conteudo politico, ideolégico e programatico que tenha

aderéncia a candidatura.

Idéias n&o se vendem, ndo no sentido comercial. Votos significam adesdes a
uma idéia (ou a uma pessoa que represente idéias, ndo necessariamente aquelas
presentes em sua plataforma politica). Votos n&o s&o vendidos (ainda que tal pratica
persista de diversas formas). Voto € uma relagdo politica e ndo comercial. Assim
sendo, seu substrato deve permanecer politico. E quem trabalha a politica, inclusive

em periodo eleitoral, tem que obedecer a isto.

Duda Mendonga diz que “em matéria de campanha politica na televisdo, a
forma é, muitas vezes, mais importante que o conteudo. Mesmo porque conteudo
nao € sinbnimo de verdade, nem forma €& sinbnimo de maquiagem”. Para ele, uma
reagao auténtica vale mais que um discurso técnico e conceitual. (2001: 53) Ha, com
certeza, margem para dele discordar-se, mas € inegavel que o eleitor/telespectador
identifica e interpreta, além do discurso e da promessa, as reagdes por tras da forma
e do conteudo apresentados pelo candidato. Enxergar estas nuances no processo
de construgdo da mensagem €& competéncia do marketing eleitoral — e nao fabricar

candidaturas.
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Valendo-se de qualidade técnica e criatividade, a linguagem publicitaria
potencializa a mensagem. Os grandes anunciantes sabiamente utilizam estas
ferramentas e ndo ha pecado em apropriar-se disso na construgdo de uma
candidatura. Nao ha pecado em ressaltar em uma plataforma, em um discurso, nos
programas de radio e televisdo questbes apontadas pelas pesquisas como
prioritarias pela populacdo, desde que apoiadas no histérico politico, pessoal e

partidario do candidato.

A publicidade extrema, na opinido dos jornalistas, presta um desservigo ao
marketing eleitoral. Dai decorre a comparag¢ao de que “vendem” um candidato como
quem vende um sabonete. (SANTA RITA, 2002: 229) E o que é preciso para fazer
uma boa venda de um sabonete? Bom produto, marca bem construida, distribuicdo
eficiente, relagdo qualificada com varejista, destaque no ponto de venda, preco
competitivo, publicidade criativa e que, acima de tudo, funcione, entre outros.

Precisa-se de comunicagao e marketing, profissionalismo e ética.

Um sabonete e sua comunicagao ndo prometem milagres, mas n&o se limitam
a expor suas propriedades quimicas e funcionais. Ela opera com o imaginario e com
os desejos do consumidor. Aqui reside outra grande diferengca: n&o pesam
desconfiancgas sobre o produto sabonete, o que torna seu processo de venda menos
complicado. O consumidor sabe o que esperar de um sabonete e faz sua opcao na

relagdo custo/beneficio e nas vantagens que a marca |lhe oferece.
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Um candidato e sua comunicagdo também n&o deveriam prometer milagres,

mas o fazem quando apodiam seu discurso no espetaculo e ndo no conteudo.

Reduzir o debate politico a frases de efeito, a imagens sem experiéncias
concretas a respalda-las, dialogando somente com o imaginario, com o emocional
do eleitor é uma distorgdo. Leviano responsabilizar somente o marqueteiro por este
expediente. O principal artifice disso é o candidato que, em nome de um projeto de

poder, sacrifica um projeto politico — quando existe um.

O marketing eleitoral tem o dever e o desafio de conciliar um “conflito de

interesses”, mediando persuasao e argumento, emogao e razao, imagens e idéias.
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