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RESUMO

O objetivo principal desta pesquisa € apresentar o marketing eleitoral aplicado a
arquitetura da imagem do candidato. O estudo aborda as principais técnicas usadas por
assessores de campanha para arquitetar a imagem de seus candidatos. S&o estas
técnicas as responsaveis pela promogao, identificagdo e fixagdo da imagem do
candidato por parte dos eleitores. Devido a ampla cobertura da midia, s&o nas
campanhas eleitorais que o candidato encontra a maior vitrine para a promog¢ao de sua
imagem. Pesquisas de campo sdo essenciais em todo o processo, pois seus dados
serao os responsaveis por corrigir e melhorar o perfil do candidato de acordo com a
preferéncia do eleitor. Assessores de campanha tém papel fundamental em todo o
processo de arquitetura da imagem, pois sdo 0s responsaveis pela execugdo do
projeto. Estes utilizam o composto de marketing, trabalhando o candidato como um
produto que tem prego, praga e promogao. O marketing eleitoral aplicado a arquitetura
da imagem do candidato serve como um elo com seu eleitor, criando um vinculo
durante o periodo eleitoral, que devera ser mantido, através das boas atitudes,

objetivando o fortalecimento e a manutengdo da mesma apos a elei¢ao.

Palavras Chave: Marketing eleitoral, imagem, candidato, assessores de campanha.



ABSTRACT

The main objective of this research is to show the electoral marketing applied to
the candidate’s image architecture. The study shows the main techniques used by
candidate's campaign advisors. These techniques are responsible for the candidate's
image record, promotion, and identification on elector’s behalf. Due to the large media
coverage, candidates will find in the electoral campaign the best way of their image’s
promotion. Researches are very important because their data will be responsible by
correcting and improving candidate’s profile according to elector’s choice. Due to their
full responsibility campaign advisors have essential role in all the process of candidate’s
image architecture. They utilize the marketing mix working the candidate as a product,
which has price, place and promotion. The electoral marketing applied to the
candidate’s image architecture is a kind of link with the elector, creating a bind during
the electoral period, which has to be maintained through good attitudes, for the image’s

strengthening and maintenance in post-electoral period.

Keywords: Electoral marketing, image, candidate, campaign advisors.



1. INTRODUGAO

A histéria de um povo se constroi através da Politica. Para muitos, Politica € uma
palavra que se traduz em uma mistura de curiosidade e desprezo. Assim como o futebol
e a religido, desperta as mais profundas paixdes, que vao desde a adoracgao cega a
alguns lideres, até a completa repugnacao dos mesmos por parte das pessoas.

Todo politico depende de uma eleicao para assumir um posto no executivo ou no
legislativo e é através deste pleito que um determinado grupo de eleitores escolhe os

representantes que lutardo por seus interesses.

De acordo com Lima (2002, p.8) uma das condigbes necessarias para qualquer
Democracia é a capacidade da classe politica de perceber, compreender e atender as

diferentes demandas originadas dos diversos setores que compdes a sociedade.

Segundo Gomes (2001, p. 13), eleicdo € o periodo no qual os partidos e os
candidatos a cargos politicos dedicam-se pela sua divulgagdo com a sociedade pela
busca de votos, introduzindo-se assim uma grande batalha pela conquista do

eleitorado. O jogo da democracia € o jogo da competigao.

De acordo com Carville, em entrevista a revista Veja', a politica lida muito com
emocoes e desejos das pessoas, que acabam sendo os mesmos em qualquer parte do

mundo.

Carville, na mesma entrevista cita que a politica esta se tornando uma atividade
muito competitiva. Cada vez mais teremos um numero maior de candidatos honestos,

bem intencionados e intelectualmente capazes.



Segundo Lima (2002, p.8):

O aumento da importancia do processo eleitoral no controle e distribuicdo dos
beneficios do Estado para a sociedade civil esta fazendo com que a disputa por
um cargo torne-se mais brutal a cada pleito, na medida em que os diversos
segmentos da populagdo desenvolvem um esforgo intenso para eleger o
candidato mas afinado com suas idéias e visédo de progresso.

A democracia brasileira € extremante jovem, quando comparada aos padroes

internacionais.

Em um pais democratico ndo ha politica sem eleicdo e ndo ha eleicdo de um

candidato sem que haja um planejamento estratégico muito bem estruturado.

Isto, se faz necessario para capacitar o candidato a ganhar da maneira mais

eficiente possivel, com uma margem de votos consideravel sobre seus concorrentes.

Para isso o candidato precisara concorrer com oponentes que postulam o
mesmo cargo. Sendo assim devera ter um diferencial para ser o escolhido. E neste
momento que a imagem transmitida ao eleitorado torna-se um fator fundamental para

angariar o maior numero de votos possiveis.

O ato de entender de maneira clara e precisa o que é politica, bem como seu
relacionamento com o atual momento das campanhas eleitorais, sao fatores essenciais

para o bom uso do marketing eleitoral.

No cenario politico moderno, imagens aliadas as palavras, tem efeito
avassalador sobre o comportamento do eleitor. Isto leva politicos habeis a utilizar sua

imagem como o ituito de direcionar opinides ao seu favor.

Uma imagem bem trabalhada na mente do eleitorado tem efeito viral, que
contamina e se alastra para todos a seu redor. O eleitor torna-se um transmissor deste

virus, sendo porta-voz e defensor das idéias e opinides de seu candidato.

I ANCANTARA Euripedes. Rei do Marketing. Revista Veja, S&o Paulo, n° 1472, Abril, 27 Nov.1996.
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1.1. OBJETIVOS

1.1.2. OBJETIVO PRINCIPAL

Analisar e detalhar o processo de arquitetura da imagem do candidato como

instrumento facilitador no sucesso de uma campanha eleitoral.

1.1.3. OBJETIVOS SECUNDARIOS
a. Apresentar as diferentes etapas da arquitetura da imagem do candidato;

b. Estudar a utilizagdo da arquitetura da imagem como ferramenta do Marketing

Eleitoral em campanhas;

c. Refletir sobre as principais estratégias e agdes da arquitetura da imagem do

candidato.

11



1.2. HIPOTESES

Através de uma abordagem de elementos tedricos e praticos sobre as técnicas do
marketing eleitoral, o estudo apontara a possibilidade de que personagens, que em
muitos casos, totalmente desconhecidos do eleitorado, sdo capazes de tornarem-se

figuras carismaticas e préximas do eleitor.

O estudo abordara a sequéncia das diferentes etapas da arquitetura da imagem do
candidato, bem como criard uma reflexdo sobre suas principais estratégias e acodes

utilizadas.

Abordara, também, a semelhangca entre o marketing eleitoral e o marketing
convencional para demonstrar como é executado o trabalho dos assessores de

campanha.

Através do composto de marketing eleitoral, assessores de campanha
arquitetarem a imagem de seus candidatos como se fossem produtos que tem preco,
praga e promog¢ao. Que a imagem do candidato é sua “embalagem” com a funcao de

facilitar a conquista do eleitor
Em funcdo da ampla cobertura dos meios de comunicagdo, sdo nas campanhas
eleitorais que candidatos depositam seus maiores trunfos para a arquitetura de suas

imagens.

A arquitetura da imagem do candidato € capaz de criar um vinculo com o eleitor e

fara com que este seja o porta-voz das propostas de seu candidato.

12



Pesquisas de campo sao ferramentas fundamentais para o sucesso no processo
da arquitetura da imagem, pois é através delas que os assessores de campanha terdo

embasamento para a criagdo da imagem do candidato.

Assessores de campanha sdo pecas-chave no processo da arquitetura de
imagem, pois sao eles que captam, adaptam e aplicam as informagdes colhidas. As
estratégias por eles desenvolvidas, sao esséncias para fixar a imagem do candidato na

cabeca do eleitor.

Devido a concorréncia bem qualificada, o estudo pretende demonstrar que é
extremamente necessaria a utilizagdo da arquitetura da imagem para o sucesso em
campanhas eleitorais, com o intuito de criar e consolidar a imagem que o candidato tera

perante a sociedade.

13



1.3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste estudo foi fundamentada na pesquisa exploratéria.
De acordo com Gil (1988) citado por Bertucci (2009, P. 48), pesquisas exploratorias sao

conceituadas como aquelas que:

(...) "tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema com
vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipoteses. Pode-se dizer que tais
pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a
descoberta de intuicdes. Se planejamento €&, portanto, bastante flexivel, de
modo que possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao
fato estudado”.

Foi também realizado um levantamento bibliografico, cuja vantagem foi o fato de
proporcionar uma cobertura bem mais abrangente e fundamentada sobre o tema, do

que poderia ser coletado através de pesquisas espontaneas.

Para Bertucci (2009, P. 55):

Levantamentos podem ser utilizados para tanto descrever , quanto para explicar
ou explorar dado fenémeno. Diferentemente do estudo de caso, os
levantamentos abrem mao do aprofundamento para realgar aspectos mais
amplos e gerais do fendmeno estudado.

Da mesma maneira, foi realizada uma pesquisa documental com objetivo de

levantar informagdes importantes relacionadas ao tema. Para Bertucci (2009, P. 57):

A pesquisa documental consiste na realizagdo do trabalho monografico tendo
como referéncia a leitura, analise e a interpretagdo de documentos existentes
acerca de um determinado fendmeno. Estes materiais podem tanto ser livros e
artigos cientificos, como também outros relatérios de pesquisa, documentos
internos disponibilizados por o6rgaos publicos, organizagbes ou familias,
documentos de época, fotos, gravagdes, informagbes extraidas de jornais,
revistas e boletins.

Como procedimento de analise, foi utilizado o método descritivo, através da

observagao, da analise e do registro dos dados apresentados.

14



Gil (1988), novamente citado por Bertucci (2009, P. 48), nos diz que:

Pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagbes entre variaveis.

15



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. O SISTEMA FEDERATIVO NO BRASIL

De acordo com o artigo 1° da Constituicdo de 1988, titulo I, Dos Principios
Fundamentais, a Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoluvel dos
Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado Democratico de

Direito e tem como fundamentos?:

| - a soberania;

Il - a cidadania;

Il - a dignidade da pessoa humana;

IV - os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa;

V - o pluralismo politico.

O artigo 1°, paragrafo unico, faz mencao de que todo o poder emana do povo,
que o exerce por meio de representantes eleitos ou diretamente, nos termos desta

Constituigao.

Nos termos desta Constituicdo, de acordo com o artigo 18, titulo Ill, Da
Organizagao do Estado, Capitulo |, Da Organizagdo Politico-Administrativa, a
organizagao da Republica Federativa do Brasil compreende a Unido, os Estados, o

Distrito Federal e os Municipios, todos autbnomos,

Esta estrutura, tem sua divisdo segmentada nos Poderes Executivo, Legislativo e
Judiciario. Somente os cargos dos poderes legislativo e executivo sdo passiveis de

eleicdo no Brasil.

2 BRASIL. Constituigdo (1988). Constituicido da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.

16



Segundo o artigo 2° da Constituicdo de 1988, titulo I, Dos Principios
Fundamentais, sdo Poderes da Unido, independentes e harménicos entre si, o

Legislativo, o Executivo e o Judiciario.

O Poder Executivo € composto pelos cargos eletivos de Presidente da

Republica, de Governador de Estado, bem como o do Distrito Federal e o de Prefeito.
O Poder Legislativo tem como cargos eletivos, na Unido, os de Senadores e os

de Deputados Federais. No Estados, os de Deputados Estaduais e no Distrito Federal

os de Deputados Distritais. Nos Municipios, os de Vereadores.

17



2.1.1. OS CARGOS ELETIVOS NO BRASIL

Com histéria iniciada ainda no periodo do Império Brasileiro, as votacdes eram
naquela época decididas pelos patrdes. Até entdo, estes eram os Unicos habilitados a
votarem. Seus votos ndo eram secretos e as eleigdes aconteciam na igreja matriz, onde

pouco antes, estes eleitores assistiam a missa.

Passados muitos anos, os Brasileiros conquistaram através da democracia o
direito de votar. O fazem em urnas eletrénicas de alta tecnologia e velocidade, com a
possibilidade de escolher, dentre muitos, os representantes que defendem através de

seus projetos, tudo aquilo que almejam de melhoria em suas vidas.

De acordo com a Constituicdo de 1988, Capitulo Ill, Da Nacionalidade, paragrafo
3°, s&o privativos de brasileiro nato os cargos®:
| - de Presidente e Vice-Presidente da Republica;
Il - de Presidente da Camara dos Deputados;
[l - de Presidente do Senado Federal;
IV - de Ministro do Supremo Tribunal Federal;
V - da carreira diplomatica;
VI - de oficial das Forgas Armadas.

VIl - de Ministro de Estado da Defesa.

O Brasil é regido pela forma republicana, tendo um sistema representativo e um
regime democratico. Cabe a Unido, de acordo com o Artigo 34, titulo VI, Da

Intervengao, assegurar a observancia deste principio constitucional.

3 BRASIL. Constituigio (1988). Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.

18



Segundo o Capitulo 1V, Dos Direitos Politicos, Art. 141, a soberania popular sera
exercida pelo sufragio universal e pelo voto direto e secreto, com valor igual para todos,
e, nos termos da lei, mediante plebiscito, referendo e iniciativa popular. Ainda de acordo
com o mesmo com este capitulo, paragrafo 1° sobre o alistamento eleitoral e o voto,

estes sao:

| - obrigatérios para os maiores de dezoito anos;
Il - facultativos para:

a) os analfabetos;

b) os maiores de setenta anos;

c) os maiores de dezesseis e menores de dezoito anos.

De acordo com o paragrafo 2°, do mesmo capitulo?, ndo podem alistar-se como
eleitores os estrangeiros e, durante o periodo do servico militar obrigatério, os

conscritos.

Sao condigdes de elegibilidade, de acordo com o paragrafo 3°, na forma da lei, a
nacionalidade brasileira, o pleno exercicio dos direitos politicos, o alistamento eleitoral,

o domicilio eleitoral na circunscrigao e a filiagao partidaria.

Ainda de acordo com o paragrafo 3°, o candidato devera ter a idade minima de:

a) trinta e cinco anos para Presidente e Vice-Presidente da Republica e
Senador;

b) trinta anos para Governador e Vice-Governador de Estado e do Distrito
Federal;

c) vinte e um anos para Deputado Federal, Deputado Estadual ou Distrital,
Prefeito, Vice-Prefeito e juiz de paz;

d) dezoito anos para Vereador.

De acordo com o paragrafo 4°, sdo inelegiveis os inalistaveis e os analfabetos.

19



Sobre o tema a reeleicédo, o paragrafo 5° diz que o Presidente da Republica, os
Governadores de Estado e do Distrito Federal, os Prefeitos e quem os houver sucedido,
ou substituido no curso dos mandatos poderdao ser reeleitos para um unico periodo

subsequente.

O paragrafo 6° ressalta que para concorrerem a outros cargos, o Presidente da
Republica, os Governadores de Estado e do Distrito Federal e os Prefeitos devem

renunciar aos respectivos mandatos até seis meses antes do pleito.

De acordo com o paragrafo 7°:

Sao inelegiveis, no territério de jurisdicdo do titular, o conjuge e os parentes
consangliineos ou afins, até o segundo grau ou por adogao, do Presidente da
Republica, de Governador de Estado ou Territério, do Distrito Federal, de
Prefeito ou de quem os haja substituido dentro dos seis meses anteriores ao
pleito, salvo se ja titular de mandato eletivo e candidato a reeleigéao.

Em referéncia aos militares, o paragrafo 8° ressalta que, os mesmos, alistaveis

sao elegiveis, se atendidas as condi¢des de:

| - se contar menos de dez anos de servigo, devera afastar-se da atividade;

Il - se contar mais de dez anos de servigo, sera agregado pela autoridade
superior e, se eleito, passara automaticamente, no ato da diplomacgéao, para a
inatividade.

4 BRASIL. Constituigdo (1988). Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.
20



2.1.2. PRESIDENTE DA REPUBLICA

De acordo com a estruturagdo promovida pela Constituicdo de 1988% nosso
regime democratico € presidencial, onde o Poder Executivo é exercido pelo Presidente

da Republica e auxiliado por seus Ministros de Estado.

Com um mandato de 4 anos, o Presidente da Republica cumpre o papel de
dirigente, ndo sé da maquina governamental, mas também da prépria sociedade.

Cabe a ele as fungdes de Chefe de Estado e de chefe de Governo®.

Sem depender de uma votagdo do Congresso Nacional, o Presidente tem o
direito de escolha dos Ministros de Estado. E de sua fungdo & direcdo superior da
administracao federal, a manutencao das relagbes com paises estrangeiros, além do

comando supremo das For¢gas Armadas.

Segundo o Artigo 61, Subsecao Ill, Das Leis, paragrafo 1°, sdo de iniciativa

privativa do Presidente da Republica as leis que:

| - fixem ou modifiquem os efetivos das Forgas Armadas;
Il - disponham sobre:

a) criacao de cargos, fungdes ou empregos publicos na administragdo direta e
autarquica ou aumento de sua remuneragao;

b) organizacdo administrativa e judiciaria, matéria tributaria e orgamentaria,
servicos publicos e pessoal da administragao dos Territorios;

c) servidores publicos da Unido e Territérios, seu regime juridico, provimento de
cargos, estabilidade e aposentadoria;

d) organizagcao do Ministério Publico e da Defensoria Publica da Unido, bem
como normas gerais para a organizagao do Ministério Publico e da Defensoria
Publica dos Estados, do Distrito Federal e dos Territorios;

e) criagdo e extingdo de Ministérios e o6rgaos da administragdo publica,
observado o disposto no art. 84, VI;

5 BRASIL. Constituicao (1988). Constituicao da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.

6 GUIA DO ELEITOR. Cargos eletivos. Disponivel em: <http://www.guiadoeleitor.com.br/cargos>. Acesso em: 11 out. 2010.
21



f) militares das Forgas Armadas, seu regime juridico, provimento de cargos,
promocgoes, estabilidade, remuneragao, reforma e transferéncia para a reserva.

O Presidente da Republica, tem autonomia para criar leis que ele préprio
executara, ndo dependendo do Poder Legislativo Ainda na esfera legislativa, tem a
iniciativa de propor projetos de lei que regulem ou modifiquem os efetivos das Forgas
Armadas, que criem cargos e remuneragdes de servidores, de seu regime juridico, bem
como a organizacdo do Ministério Publico. Tem também o direito de veto, que

complementa sua posigcao na formulacao de leis.

A posse do Presidente da Republica ocorre em 1° de janeiro do ano seguinte a
sua eleicdo. Apos sua diplomacao pelo Tribunal Superior Eleitoral o Presidente é
empossado pelo presidente do Senado. A cerimdnia se inicia na Catedral de Brasilia e

Continuando no Congresso, onde ocorre um juramento a Nagao’.

Apos ser empossado, o Presidente da Republica juntamente com seu vice,
segue em carro oficial, um o Rolls-Royce, até o Palacio do Planalto, onde sobem a
rampa e o eleito recebe a faixa de seu antecessor.

As figuras abaixo ilustram todos os Presidentes da Republica da histéria do
Brasil. Trés dos que foram eleitos e ndao tomaram posse, ndo fazem parte da
numeragao citada, bem como também nao sdo numeradas as duas mencionadas juntas

militares:

7 GUIA DO ELEITOR. Cargos eletivos. Disponivel em: <http://www.guiadoeleitor.com.br/cargos>. Acesso em: 11 out. 2010.
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FIGURA 1: Presidentes do Brasil®

1 2° 0
Deodoro Floriano Peixoto 3 4.°
da Fonseca Prudente de Morais :
1891-1894 _ Campos Sales
1889-1891 1894-1898 18981902
5.° 6.° 7.°
o
Rodrigues Alves Afonso Pena Nilo Peganha Hermes ga Fonseca
1902-1906 1906-1909 1909-1910 1910-1914
10.°
9.° : Delfim Moreira 11.°
Venceslau Bras Rodrigues Alves 1918-1919 Epitacio Pessoa
1914-1918 Nao tomou posse 1919-1922

8 WIKIPEDIA. Presidente do Brasil. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Presidente_do_Brasil >. Acesso em: 12 out. 2010.
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FIGURA 2: Presidentes do Brasil®

12.° e : .
Artur Bernardes Washington Luis Julio Prestes junta militar
1922-1926 1926-1930 n&o tomou posse 1930
14.° 15.° 16.° 170
Getulio Vargas José Linhares Gaspar Dutra Getuli V
1930-1945 19451946 1946-1951 prvsgiielin
18.°
Café Filho 19.0 20.° 210
1954—-1955 Carlos Luz Nereu Ramos Juscelino Kubitschek
1955 1955-1956 19561961

® WIKIPEDIA. Presidente do Brasil. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Presidente_do_Brasil >. Acesso em: 12 out. 2010.
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FIGURA 3: Presidentes do Brasil

22.° 23.° 24.° 250
Janio Quadros Ranieri Mazzilli Jodo Goulart Ranieri Mazzilli
26.° 27.° _ 8.0
Cﬁsggf Branco Cf;’g";_egg‘éa junta militar Emilio Médici

~ 1969 1969-1974

29.° 30.° . 310
Ernesto Geisel Jodo Figueiredo Tancredo Neves José Sarney
1974-1979 1979-1985 n&o tomou posse 1985—-1990

10 \WIKIPEDIA. Presidente do Brasil. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Presidente_do_Brasil >. Acesso em: 12 out. 2010.

25



FIGURA 4: Presidentes do Brasil"

320 33.° 34.° 35.°
Fernando Collor Itamar Franco Fernando Henrique Luiz Inacio Lula da Silva
1990-1992 1992-1995 Cardoso 2003-2010
1995-2003
36.2
Dilma Vana Rousseff
2011

1T WIKIPEDIA. Presidente do Brasil. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Presidente_do_Brasil >. Acesso em: 12 out. 2010.
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2.1.3. GOVERNADOR

Representante do poder executivo dos Estados e do Distrito Federal o
Governador tem como fungdo comandar a administragdo estadual em suas relagdes
juridicas, politicas e administrativas. E de sua alcada defender os interesses de sua
populacdo perante a Presidéncia da Republica, bem como buscar investimentos e

obras federais para melhorias'2.

De acordo com Capitulo Ill, Dos Estados Federados, Art. 2813

A eleicdo do Governador e do Vice-Governador de Estado, para mandato de
quatro anos, realizar-se-a no primeiro domingo de outubro, em primeiro turno, e
no ultimo domingo de outubro, em segundo turno, se houver, do ano anterior ao
do término do mandato de seus antecessores, e a posse ocorrera em primeiro
de janeiro do ano subsequente.

Para a chefia do governo, prevalecem todos os mesmos principios que regem o
presidencialismo. Seu mandato é de quatro anos, sendo eleito no caso de alcancar

votacao superior a cinquenta porcento dos votos.

No caso especifico do Distrito Federal, por ser considerado um municipio neutro,

exerce também fungdes que sao da algada de um prefeito.

Auxiliado por seus Secretarios, tem responsabilidade sobre a Seguranga Publica

do Estado, policias civil e policia militar.

12 GUIA DO ELEITOR. Cargos eletivos. Disponivel em: <http://www.guiadoeleitor.com.br/cargos>. Acesso em: 11 out. 2010.
13 BRASIL. Constituicao (1988). Constituigcdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.
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2.1.4. PREFEITO

Segundo o Artigo 29 da Constituicao de 1988, Capitulo IV, Dos Municipios, os
mesmos sao regidos por lei cuja votagao se da em dois turnos. A eleicdo do Prefeito
ocorre para um mandato de quatro anos, mediante pleito direto e simultaneo realizado

em todo o Pais™.

Ja de acordo com o Artigo 30, do mesmo capitulo, compete aos municipios:

| - legislar sobre assuntos de interesse local;
Il - suplementar a legislagao federal e a estadual no que couber;

Il - instituir e arrecadar os tributos de sua competéncia, bem como aplicar suas
rendas, sem prejuizo da obrigatoriedade de prestar contas e publicar balancetes
nos prazos fixados em lei;

IV - criar, organizar e suprimir distritos, observada a legislagéo estadual,

V - organizar e prestar, diretamente ou sob regime de concessao ou permissao,
0s servigos publicos de interesse local, incluido o de transporte coletivo, que
tem carater essencial;

VI - manter, com a cooperagao técnica e financeira da Unido e do Estado,
programas de educacgao infantil e de ensino fundamental;

VII - prestar, com a cooperagao técnica e financeira da Unido e do Estado,
servigos de atendimento a saude da populagao;

VIIl - promover, no que couber, adequado ordenamento territorial, mediante
planejamento e controle do uso, do parcelamento e da ocupagdo do solo
urbano;

IX - promover a protegdo do patrimbnio histérico-cultural local, observada a
legislagdo e a agao fiscalizadora federal e estadual.

Ao Prefeito é delegada a diregdo superior da administragdo publica do governo
municipal. Cabera a ele encabecar o comando dos servicos publicos na esfera

municipal's.

14 BRASIL. Constituicao (1988). Constituigdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.
15 GUIA DO ELEITOR. Cargos eletivos. Disponivel em: <http://www.guiadoeleitor.com.br/cargos>. Acesso em: 11 out. 2010
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Sendo o chefe do poder executivo municipal, tem o auxilio de agentes politicos
que exercem fungdes semelhantes as dos Secretarios de Estado, Ministros de Estado e

dos Secretarios Municipais.
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2.1.5. SENADOR

O Senado Federal representa as 27 unidades da Federacgao, sendo 26 estados e
o Distrito Federal, no Congresso Nacional Brasileiro. Cada unidade conta com trés

senadores, com mandato de oito anos, eleitos por votagao direta.

De acordo com o Titulo IV, Da Organizagéo dos Poderes, Capitulo |, Do Poder
Legislativo , Secéo |, do Congresso Nacional da Constituicdo de 1988, Artigo 46, o
Senado Federal compde-se de representantes dos Estados e do Distrito Federal, eleitos

segundo o principio majoritario'. Ainda de acordo com o Titulo IV:

§ 1° - Cada Estado e o Distrito Federal elegeréo trés Senadores, com mandato
de oito anos;

§ 2° - A representagao de cada Estado e do Distrito Federal sera renovada de
quatro em quatro anos, alternadamente, por um e dois tercos;

§ 3° - Cada Senador sera eleito com dois suplentes.

Segundo o Artigo 52, Secéao IV, na estruturagdo promovida pela constituicdo de

1988, compete privativamente ao Senado Federal:

| processar e julgar o Presidente e o Vice-Presidente da Republica nos crimes
de responsabilidade, bem como os Ministros de Estado e os Comandantes da
Marinha, do Exército e da Aeronautica nos crimes da mesma natureza conexos
com aqueles;

Il processar e julgar os Ministros do Supremo Tribunal Federal, os membros do
Conselho Nacional de Justica e do Conselho Nacional do Ministério Publico, o
Procurador-Geral da Republica e o Advogado-Geral da Unidao nos crimes de
responsabilidade;

Il - aprovar previamente, por voto secreto, apds argui¢ao publica, a escolha de:
a) Magistrados, nos casos estabelecidos nesta Constituigao;

b) Ministros do Tribunal de Contas da Uni&do indicados pelo Presidente da
Republica;

¢) Governador de Territério;

d) Presidente e diretores do banco central,

16 BRASIL. Constituicao (1988). Constituigdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.
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e) Procurador-Geral da Republica;
f) titulares de outros cargos que a lei determinar;

IV - aprovar previamente, por voto secreto, apds argligcdo em sessao secreta, a
escolha dos chefes de missao diplomatica de carater permanente;

V - autorizar operagdes externas de natureza financeira, de interesse da Uniao,
dos Estados, do Distrito Federal, dos Territérios e dos Municipios;

VI - fixar, por proposta do Presidente da Republica, limites globais para o
montante da divida consolidada da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios;

VII - dispor sobre limites globais e condi¢des para as operagbes de crédito
externo e interno da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios,
de suas autarquias e demais entidades controladas pelo Poder Publico federal;

VIII - dispor sobre limites e condigbes para a concesséo de garantia da Uni&do
em operacdes de crédito externo e interno;

IX - estabelecer limites globais e condigdes para o montante da divida mobiliaria
dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios';

X - suspender a execugdao, no todo ou em parte, de lei declarada
inconstitucional por decisao definitiva do Supremo Tribunal Federal;

Xl - aprovar, por maioria absoluta e por voto secreto, a exoneragédo, de oficio,
do Procurador-Geral da Republica antes do término de seu mandato;

XII - elaborar seu regimento interno;

Xl - dispor sobre sua organizagdo, funcionamento, policia, criacdo,
transformacgéao ou extingdo dos cargos, empregos e fungdes de seus servigos, e
a iniciativa de lei para fixagcdo da respectiva remuneragido, observados os
parametros estabelecidos na lei de diretrizes orgamentarias;

XIV - eleger membros do Conselho da Republica, nos termos do art. 89, VII;

XV - avaliar periodicamente a funcionalidade do Sistema Tributario Nacional,
em sua estrutura e seus componentes, e o desempenho das administracées
tributarias da Uniao, dos Estados e do Distrito Federal e dos Municipios;

Paragrafo unico. Nos casos previstos nos incisos | e Il, funcionara como
Presidente o do Supremo Tribunal Federal, limitando-se a condenagéo, que
somente sera proferida por dois tergcos dos votos do Senado Federal, a perda
do cargo, com inabilitagdo, por oito anos, para o exercicio de fungdo publica,
sem prejuizo das demais sangdes judiciais cabiveis.

17 BRASIL. Constituicao (1988). Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.
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2.1.6. DEPUTADO FEDERAL

Tendo as fungbes legislativa e fiscalizadora, muito em funcdo de suas CPls
(Comissbes Parlamentares de Inquérito), a Camara dos Deputados exerce um papel
fundamental para o bom andamento da Democracia Brasileira. O Deputado Federal é o

representante do povo na Camara do Deputados.

Embora presos a sua base de sustentagado politica, a legislatura do Deputado
Federal tem carater de representacdo nacional. O Brasil possui quinhentos e treze
Deputados Federais. Este numero é estabelecido em lei complementar, no ano anterior

as eleicdes e é proporcional a populagao’®.

Com um mandato de quatro anos, sdo considerados inviolaveis por suas
palavras, opinides e votos. Seu julgamento € submetido pelo Supremo Tribunal Federal,

mediante autorizagcdo da Camara dos Deputados.

18 GUIA DO ELEITOR. Cargos eletivos. Disponivel em: <http://www.guiadoeleitor.com.br/cargos>. Acesso em: 11 out. 2010

32



2.1.7. DEPUTADO ESTADUAL / DISTRITAL

De acordo com o Capitulo Ill, Dos Estados Federados, Art. 2719,
paragrafo1°:

Sera de quatro anos o mandato dos Deputados Estaduais, aplicando-sé-lhes as
regras desta Constituicdo sobre sistema eleitoral, inviolabilidade, imunidades,
remuneragdo, perda de mandato, licenca, impedimentos e incorporagao as
Forgas Armadas.

Seja na Assembléia Legislativa ou na Camara Distrital, o Deputado Estadual /
Distrital tem funcbes de legislador e de fiscalizador do Poder Executivo, sendo que o
numero de eleitos equivale a trés vezes a representacdo do Estado na Camara dos

Deputados?°.

19 BRASIL. Constituicao (1988). Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, Senado, 1988.
20 GUIA DO ELEITOR. Cargos eletivos. Disponivel em: <http://www.guiadoeleitor.com.br/cargos>. Acesso em: 11 out. 2010
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2.1.8. VEREADOR?

Com a crescente descentralizagdo das tarefas do Estado Brasileiro, cada vez
mais fungdes estdo sendo passadas a esfera municipal. Tais funcdes sao passadas aos
Municipios, que vao se deparando com situacbes novas e . Para cumpri-las, é
necessario haver regras. Estas regras sao ditadas pela legislagdo do Municipio, que

passa fatalmente pela Camara Municipal e pelo Vereador.

Eleicdes a cada quatro anos determinam quem serao os novos agentes politicos

que cumprirdo mandato parlamentar na esfera municipal, entitulados Vereadores.

Sua fungao legislativa € de elaborar normas legais, ou leis, que garantam a
ordem e o desenvolvimento da coletividade através de matérias constitucionalmente
reservadas ao municipio, observando o principio da legalidade a que € submetida a

Administragao Publica.

Além de fiscalizar matérias de ordem or¢camentarias e financeiras, os Vereadores
podem solicitar informagdes do executivo sobre assuntos que dizem respeito a
Administracdo. Podem também criar Comissdes Especiais ou Comissoes
Parlamentares de Inquérito (CPls), requerer coépias de documentos, convocar
secretarios e servidores publicos para prestar informagdes no Plenario da Camara e

ainda apreciar as contas municipais, dentre outras.

A Camara exerce a fungao Administrativa, que se baseia na organizagao de seus
servigos internos € na nomeacgao de cargos de seu quadro pessoal. Essa administragao
€ exercida pela Mesa Diretora e principalmente pelo seu Presidente, que superintende

0Ss servigos, objetivando seu funcionamento harmonioso e sistematico.

2! Camara Municipal de Raul Soares. Disponivel em:
<http://www.cmraulsoares.mg.gov.br/index.php?view=article&catid=43%3Autilidade-publica&id=63%3Afuncao-do-
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2.2. O MARKETING ELEITORAL

De acordo com Teixeira (2006, p.114):

Eleicao é, de fato, uma guerra de discursos, propagandas e até psicolégica, que
necessita de organizacéo, como se fosse uma guerra de verdade. O marketing
eleitoral de curto prazo, depende do marketing politico de longo prazo.

Segundo Lima (2002, p.18):

A partir do momento em que uma pessoa se associa ou diz representar uma
idéia, uma imagem de capacidade gerencial ou visdo politica da sociedade em
uma eleigdo, ela visa receber em troca um cargo publico eletivo. A “moeda”
dessa troca sdo os votos que o candidato recebe pelas suas promessas de
atuagao politica futura, na qual vai objetivar uma melhoria ou manutengao do
status quo de um determinado segmento da sociedade.

Ainda segundo Lima (2002, p.18), para que esses individuos obtenham o melhor
resultado possivel nas urnas, existe um grande numero processos e técnicas,

englobados sobre o nome de Marketing Eleitoral.

Para muitos, Marketing Eleitoral é a denotagdo de uma situagdo extremamente
pejorativa. Termos diversos como “Marqueteiros” e “Gurus de Campanha” ddo um tom
banal a um trabalho que é minuciosamente planejado por um grupo de profissionais,
que tem como objetivo arquitetar a imagem e consequentemente eleger o candidato a

um posto no executivo ou legislativo.
De acordo com Teixeira (2006, p. 25):

O que, genericamente chama-se de consultor de marketing, pode ser um
jornalista, socidlogo, cientista politico, ou qualquer outro profissional, desde que
adquira conhecimento especifico de marketing politico. Também chamados de
“‘marqueteiros” chegam a ser tratados como “magicos com poderes misticos”
em conotagdes nem sempre positivas, os consultores politicos ganharam
bastante destaque nos ultimos anos e passaram a ocupar consideraveis
espacos na imprensa.

vereador&option=com_content&ltemid=58> Acesso em: 25 nov. 2010.
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O Marketing Eleitoral tem como principais caracteristicas, detectar as qualidades
do candidato, mascarar seus defeitos e direcionar as estratégias para se aproximar dos
eleitores que mais se identifiquem com suas qualidades. Podemos classifica-lo como
uma arte de adaptacdo do candidato ao meio social, com a intengcdo de alcancar o

maior numero de votos possiveis.

De acordo com Lima (2002, p.9) por serem aplicaveis a qualquer campanha, as
técnicas de Marketing podem inclusive diminuir um pouco as distor¢des criadas pelo
poder econbmico, desde que sejam postas ao alcance de todos os candidatos e por

eles entendidas e aplicadas.

Atualmente, ndo basta apenas ter uma rede muito bem estruturada de cabos
eleitorais e uma militancia efetiva nas ruas. A imagem construida através do marketing
eleitoral tornou-se vital para o sucesso de uma campanha. Antigamente o foco de uma
campanha era baseado em propostas, hoje em dia € na imagem criada e sustentada

pelo marketing eleitoral.

Realizado num curto espago de tempo, vem aos poucos tomando o espago dos
demais métodos eleitorais e pode ser comparado a uma agao promocional, que iniciara

€ acabara apds um prazo previamente estabelecido.

A midia tem papel fundamental neste processo. Com o auxilio dos meios de
comunicacao e de estratégias de marketing, a arquitetura da imagem do candidato &

moldada.

Para Figueiredo (2002), com o desenrolar do processo democratico brasileiro, a
partir do retorno das eleicbes diretas na década de 80, a utilizacdo de estratégias
mercadologicas do ambiente comercial nas campanhas eleitorais passou a ser de

fundamental importancia para o alcance da vitéria nos pleitos eleitorais.

Conhecer, entender e mesmo prever as atitudes e comportamentos dos
eleitores, sdo fungdes do Marketing Eleitoral. Isto € feito através de captagédo, analise

de informacgdes, anseios, motivagdes, aspiragdes e desejos da sociedade, criando um
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relacionamento entre os eleitores e seu candidato, para tornar o eleito o representante
dos desejos de seus representados. O marketing eleitoral, como o préprio nome diz,
ocorre durante o periodo pré-eleitoral, tendo como um dos pontos estratégicos, chamar

a atencéao dos eleitores que se identifiquem com as idéias propostas pelo candidato.

A cescente sofisticacdo das técnicas de marketing (previsdo de demanda,
analise do perfil psicossocial dos consumidores, segmentagao de mercado, etc.) e dos
instrumentos aplicados nas mesmas (procedimentos estatisticos-matematicos feitos em
computadores) acabou por atingir a esfera politica, principalmente durante as elei¢coes
(LIMA, 2002, p.17).

Porém, nao adiantara o eleitor ter como op¢do um candidato tecnicamente e
profissionalmente preparado, se moralmente se trata de uma pessoa desqualificada
para o cargo. E fundamental que o candidato transmita a idéia de preparo profissional
aliado a sua boa conduta. Portanto, é essencial que o candidato demonstre uma 6tima
imagem para seu eleitorado. Sera necessaria uma bela “embalagem” para vender seu
“‘produto”. Isto se tornou bem mais facil hoje em dia com a criacdo da personalizagao do
candidato e de sua imagem junto ao eleitorado, em fungdo da ampla divulgagcdo nos

meios de comunicacgao.

Com a grande abrangéncia dos meios de comunicagdo em massa, tornou-se
possivel o acesso quase que instantdneo de qualquer tipo de boa atitude ou deslize
cometido pelo candidato, o que assegura que a imagem seja a palavra mais delicada e
ao mesmo tempo protegida pelos assessores de campanha.

A preocupacao com a arquitetura da imagem publica € essencial tanto no lado
pessoal, como no profissional. Vender-se como a solug¢ao para os problemas e atender
as expectativas do eleitorado, seguramente € um grande diferencial em relagao aos
opositores na campanha.

Para Gomes (2004, p.245) tratar-se-ia, o caso de duas espeécies do género
imagem, de forma que como ha uma imagem visual, havera também uma imagem
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social ou publica, ambas podendo ser consideradas espécies de representacdo ou
apresentacgao de algo da ordem da realidade.

A imagem é o fator determinante para o sucesso de uma campanha eleitoral.
Analisar e detalhar o processo de arquitetura da imagem do candidato como
instrumento facilitador no sucesso de uma campanha eleitoral é fator fundamental para
a boa aceitagao do eleitorado.

38



2.2.1. COMPOSTO DE MARKETING ELEITORAL

O periodo eleitoral caracteriza-se pelo momento em que os profissionais da area
de comunicagao trabalham exaustivamente para que seus candidatos sejam os
vencedores do pleito ao qual concorrem. O Marketing Eleitoral € a principal ferramenta

utilizada. Vencera aquele que melhor souber explorar este poderoso artificio.

Assessores de campanha utilizam o composto de marketing tradicional, neste

caso aplicado ao marketing eleitoral.

De acordo com Lima (2002, p. 112) damos o nhome o composto de comunicagao
ao conjunto de atividades destinadas a divulgar uma candidatura e convencer o eleitor

a eleger um candidato.

No composto de comunicagdo devem ser definidas as formas e apelos a serem
utilizados para combater a concorréncia, sempre tendo muita cautela quanto a

agressividade, para ndo manchar a imagem do candidato.

De acordo com Lima (2002, p. 112):

A linguagem e os temas que serdo utilizados deverdo ser unificados para
funcionar de maneira cumulativa na cabega dos eleitores, procurando
demonstrar que o posicionamento do adversario possui este ou aquele furo,
contradizendo seu discurso e sua plataforma.

Para melhor compreensdo do tema, veremos a definicdo do marketing
convencional sobre o composto de marketing??, ou marketing mix, que é uma

combinagdo de elementos que compde as atividades de marketing.

22 Portal do Marketing. Os 4 Ps do Marketing. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4_Ps_do_Marketing.htm> Acesso em: 15 Dez. 2010.
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Zenone (2007, p. 125), nos diz que mix de marketing € o conjunto de ferramentas
de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no

mercado alvo.

De acordo com Zenone (2007, p. 125):

O Composto Mercadoldgico ou Mix de Marketing é constituido por varias
atividades empresariais que objetivam influenciar e induzir o consumidor a
adquirir um determinado produto ou servigo em detrimento de outro(s).

As ferramentas citadas sao classificadas em quatro grupos, simbolizados como

os “4 Ps do marketing”, como ilustra a figura abaixo:

FIGURA 5: Os 4 Ps do Marketing 2

2 Portal do Marketing. Os 4 Ps do Marketing. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4_Ps_do_Marketing.htm> Acesso em: 15 Dez. 2010.
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2.2.2. PRODUTO

Segundo Rocha; Christensen(1999, p. 86), produto é qualquer coisa que possa
ser objeto de troca entre individuos e organizagdes.

Ainda segundo Rocha; Christensen(1999, p. 86):

Ao fazer-se referéncia do produto no marketing mix esta se falando de algo
mais que do simples produto fisico que o comprador ira consumir ou utilizar.
Esta se falando, na verdade, de um conjunto de caracteristicas, algumas
tangiveis, outras intangiveis que constituem o produto, tais como: garantias,
servicos, embalagem, acessorios de qualquer tipo, etc.

De acordo com Zenone (2007, p. 126), produto é a combinagdo de bens e
servicos que a empresa oferece aos mercados alvo, com o objetivo de satisfazer as
necessidades deles.

O significado da palavra produto € bem mais amplo do que a simples definicao
de um bem, uma idéia ou um servigo. Produto € algo que pode ser definido como a
solugdo das necessidades latentes do consumidor. Algo que possui a capacidade de
preenchimento de uma lacuna imposta por um desejo necessidade de seu usuario. Seu

valor esta na capacidade de satisfacdo dos anseios do consumidor.

Ainda de acordo com Zenone (2007, p. 127):

O produto € um complexo de atributos palpaveis e impalpaveis, como:
embalagem, cor, prego, prestigio do fabricante, prestigio do revendedor,
atendimento, assisténcia prestada pelo fabricante e pelo revendedor. O
comprador pode interpretar esses atributos como satisfagdo de seus anseios e
necessidades.

No marketing eleitoral produto é o candidato em si, que oferece sua imagem ao
eleitor durante o periodo de campanha em troca de seu voto. Através de pesquisas, o
candidato molda seu perfil ao escolhido pelo eleitor, o qual avaliara a troca de seu voto
pelos beneficios oferecidos pelo candidato.
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Segundo Teixeira (2006, p. 25), o produto € o proprio candidato em si que
precisa vender sua imagem ao eleitor com suas idéias e programas de atuacéo,

buscando moldar seu perfil ao escolhido pelo publico alvo

Tragcando um paralelo com o marketing convencional, no marketing eleitoral,
podemos destacar que este produto fala, questiona, raciocina e tendo vida prépria
sustentada por uma historia. Ndo ha como desenvolvé-lo através de um pré-projeto.
Isto se dara através da arquitetura de sua imagem, que se sustentara através

embalagem que envolve este produto.

Aparéncia do produto, rotulo e embalagem sao fatores de forte influéncia no

processo de decisdo do consumidor na hora da escolha do produto.

Para Churchill; Peter (2005, p. 164):

A aparéncia fisica do produto, além da embalagem e do rétulo, também pode
influenciar o processo de compra do consumidor. Uma embalagem ou rétulo
atraentes pode introduzir o produto no conjunto considerado do consumidor. Do
mesmo modo, um rétulo que destaque beneficios importantes do produto pode
intrudozir a uma avaliagdo favoravel do produto e, talvez, fazer com que seja
escolhido.
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2.2.3. PREGCO

Zenone (2007, p. 128), nos diz que prego consiste na soma em dinheiro paga
pelo cliente para receber o produto, em conjunto com quaisquer custos nao financeiros,

como tempo, negociagao e conveniéncia, além de outros.

De acordo com Rocha; Christensen (1999, p. 86):

O precgo define as condigdes basicas pelas quais o vendedor e o comprador
estdo dispostos a realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, o prego
pode ser visto como a compensacao recebida pelos produtos e servigos que
oferece ao mercado. Sob o ponto de vista do comprador, o prego expressa
aquilo que esta disposto a dar para obter o que a empresa lhe oferece.

Considerado como o valor justo pago pela posse de um bem ou servigo, sendo
que sua determinacio recebe diversas influéncias externas, o preco recebe diversas

influéncias externas em sua formacao.

Segundo Zenone (2007, p. 128), a definicdo do prego de um produto ou servico,
ou politica de preco sera determinada pelo posicionamento da empresa frente a

concorréncia e perante o consumidor.

De acordo com Zenone (2007, p. 128), a utilizagdo de pesquisa de mercado pode
ajudar a definir a melhor politica de pregos de uma empresa que pode ser orientada por

quatro diferentes fatores: custo, concorréncia, consumidor e o valor.

Para Churchill; Peter (2005, p. 164), a estratégia de precos influencia o

comportamento e compra quando o consumidor esta avaliando uma decisdo

No marketing eleitoral, podemos considerar o prego como o voto que o eleitor se
propde a dispor em troca das propostas oferecidas pelo candidato, que, antes de serem

apresentadas ao eleitorado, serdo muito bem avaliadas por sua equipe de campanha.
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Segundo Teixeira (2006, p. 26), o prego pago pelo eleitor € seu voto decido com

base nas propostas dos politicos avaliadas, justificadas e apreciadas pelos eleitores

Fazendo uma analogia com os fatores custo, concorréncia, consumidor e valor,
um dos fatores que mais influenciam a decisédo sobre o prego no contexto do marketing
eleitoral € a competitividade. Sendo assim o candidato devera estudar muito bem seu
eleitorado e apresentar propostas que realmente os agradem, superando assim seus

oponentes, na formagao do preco.

Neste caso, cabe ao candidato apresentar as melhores propostas, agradando

assim seus eleitores e superando seus adversarios.
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2.2.4 PRACA

Pracga, ponto de venda ou distribuicdo, segundo Zenone (2007, p. 130), pode ser
entendido como a combinagéo de diversos agentes por meio dos quais o produto flui,

desde o vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor final.

De acordo com Churchill; Peter (2005, p. 164):

A estratégia do profissional de marketing para tornar um produto disponivel
pode influenciar se e quando os consumidores encontrardao tal produto. Um
produto amplamente disponivel ou facil de comprar entrara no conjunto
considerado de mais consumidores. A disponibilidade € especialmente
importante para a tomada de decisdes rotineiras ou limitada.

Profissionais de comunicagdo desenvolvem estratégias de distribuicdo com o
intuito de garantir que produtos ou servigos estejam disponiveis nos lugares corretos e
no momento certo. Esta distribuicdo envolve ndo apenas conduzir fisicamente o produto
de seu fabricante até o consumidor final, mas também qual sera o melhor caminho a ser

percorrido.

No caso do Marketing eleitoral se faz necessario que o candidato mapeie cada
regidao e segmento que deseja atingir, fazendo uma relagao entre o tipo de atividade e o
tempo que julgar adequado, intensificando os esforgco de comunicagdo ao final da
campanha.

A chamada distribuigdo da imagem e do conteudo de campanha é feito por meio
dos veiculos de comunicagao como jornais, folhetos, televisao, revistas, internet, etc; e
logicamente que também através de seus cabos eleitorais, para que a imagem

construida do candidato, juntamente com suas propostas chegue aos eleitores.
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De acordo com Teixeira (2006, p. 26):

A distribuigao é feita através dos meios de comunicagéo, como revistas, jornais,
folhetos informativos, televisdo, internet, entre outros e também através dos
cabos eleitorais, para que a imagem do candidato e suas propostas cheguem
em tempo habil ao eleitor. Por isso, um dos fatores criticos de sucesso da
campanha é sua acessibilidade, ou seja, que ela se faga presente em todos os
pontos onde acontecem as eleigbes. Em elei¢des municipais, por exemplo, é
possivel fazer campanha fora do municipio, nas proximas a locais mais
frequentados por seus moradores, como aeroportos, praias e estradas.
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2.2.5. PROMOGAO

Considerado um elo entre o departamento de comunicagdo com a forca de
vendas e o departamento de compras, promogdo pode ser definida como a
apresentacdo do produto no mercado de forma estrategicamente planejada, com o

intuito de vender determinado bem ou servigo.

Segundo Churchill; Peter (2005, p. 166):

A estratégia de promocao do profissional de marketing pode influenciar os
consumidores em todos os estagios do processo de compra. Suas mensagens
podem lembrar aos consumidores que eles tém um problema, que o produto
pode resolver o problema e que ele entrega um valor maior que os produtos
concorrentes. Ademais, ouvir tais mensagens apés uma compra pode reforgar a
decisdo de compra.

No marketing eleitoral, promocédo sdo as acbes executadas pela assessoria do
candidato com o intuito de divulgar sua imagem através dos meios de comunicagao,
utilizando-se de relagdes publicas e agdes especificas nas pragas as quais o candidato

tem maior interesse eleitoral, realizando os chamados comicios.
De acordo com Teixeira (2006, p. 27):

A promogado varia de agdes executadas pelo politico, como transportes,
alimentos, entre outras ajudas que possam incentivar o eleitor a escolher
determinado candidato ou partido, e a disseminagao dessas atitudes através da
propaganda, publicidade e relagbes publicas.

Mensagens didaticas e claras sdo minuciosamente elaboradas para que durante o
ato da promogéo a comunicagao seja mais direta e autoexplicativa possivel, atingindo

assim para facil assimilagao por parte do eleitor.

Promessas de transporte publico, remédios, alimentos, emprego, dentre outras
ajudas que possam incentivar a optar por determinado candidato, sdo mensagens

claras e diretas que influenciam o eleitor em sua escolha no ato de sua promocao.
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2.2.6. 0 MARKETING PESSOAL NA FORMAGAO DA IMAGEM

De acordo com Teixeira (2006, p. 27), a comunicagao é eficiente se alcanga trés
objetivos:
-Cognitivo: Fazendo com que a pessoa compreenda a mensagem;
-Afetivo: Para que a pessoa aceite a mensagem por ter gostado dela;
-Comportamental: Incentiva a pessoa a agir em prol da concretizagéo do
conteudo da mensagem.
Em uma campanha eleitoral o mais importante € o comportamental, pois de nada
adiantara o candidato ser compreendido em suas propostas e admirado pelos eleitores,

se nao receber votacao suficiente para ser eleito.

Segundo Santaella (2004)24, no competitivo meio das disputas eleitorais, torna-se
cada vez mais importante a construcdo de uma marca pessoal do candidato, a qual

sera sua principal ferramenta diante da concorréncia e do eleitorado.

Ainda de acordo com Santaella (2004):

A marca funciona como um nome préprio que, como todo nome proéprio, indica
uma ascendéncia e origem, passando a funcionar como simbolo dessa origem.
Ela tem o poder de identificar, no produto ofertado, a empresa vendedora que o
produz, marcando esse produto com a insignia da distingdo. Trata-se de um
algo a mais, um sinal algado a categoria de simbolo representativo de uma
organizagao para um consumidor.

Perez (2004, p.3), nos diz que a marca representa a possibilidade de os
produtos, mesmo que fugazmente, serem apreciados, reconhecidos e ocuparem na

memoria do consumidor um lugar um pouco mais seguro.

Apenas o talento e a competéncia ndo sao elementos suficientes para a
consolidacdo do candidato. E necessario que ele possua uma marca consistente e
forte, que seja capaz de elevar o nivel do alcance de sua imagem ao eleitor. O

marketing pessoal sera o responsavel por esta tarefa.

2 PEREZ, Clotilde. Signos da Marca — Sensorialidade e Expressividade. Sdo Paulo, SP: Editora
Thomson, 2004.
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O candidato deve avaliar a sua prépria imagem perante o eleitor e através dos
dados colhidos em pesquisas de opinido molda-la de acordo com suas necessidades. O
eleitor tendera a expressar um retorno a imagem do candidato, de acordo com a

projecao que o mesmo faz.

Simpatia, confianca, honestidade e vontade de lutar pelos interesses da
populacdo, sao requisitos basicos que o candidato deve transparecer em qualquer

situacao.

Algumas regras sao fundamentais para o sucesso do candidato na aplicagéo do

marketing pessoal?®

- O candidato devera sempre manter sua imagem associada a simbolos

primarios de boa educacgao, inteligéncia e honestidade;

- A imagem do candidato jamais podera transparecer inferioridade diante de seus
adversarios, muito menos arrogancia. Os eleitores apreciam pessoas importantes

porém, ndo suportam candidatos arrogantes e prepotentes;

- Elogiar alguns progressos do adversario moderadamente e evitar criticas

traduz seguranga perante o eleitor.

- O candidato deve sempre esforgar-se para ser melhor a cada dia, porém nao

‘o melhor”, pois este tipo de avaliagao cabera unica e exclusivamente ao eleitorado.

- Mesmo na derrota, o candidato devera sempre elogiar o0 seu adversario ao
invés de aproveitar a oportunidade para critica-lo. Em caso de vitéria, devera elogiar

oponente derrotado ao invés de menospreza-lo.

25 Projeto Saber. Regras basicas de marketing pessoal. Disponivel em:

<http://www.camarabrasileira.com/marketing6.htm> Acesso em: 24 Jan. 2011.

49



- O candidato devera sempre preservar a integridade de seu carater. Honra e
dignidade sdo sempre mais importantes do qualquer outro tipo de vantagem seja esta

material ou financeira;

- Um candidato que se troca por dinheiro, favores, que possui atitudes
inescrupulosas, que tenta se eleger passando por cima das pessoas nao tem o menor

valor como Homem e o eleitor sabera corresponder a altura no dia da votacéo.
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2.3. A ARQUITETURA DA IMAGEM DO CANDIDATO

Segundo Silveira (2002, p. 133)%6:

As imagens sao meios fundamentais para a deciséo do voto: através delas o
eleitor pode captar intuitivamente as caracteristicas, modos de ser e agir dos
candidatos, pode perceber se os sentimentos e emocgdes expressos sao
efetivamente auténticos e pode, por relagdo simbdlica combinar instintivamente
as imagens dos candidatos captadas com as imagens de politico ideal desejado
retidas no seu quadro de referéncia valorativo e simbdlico.

Campanhas eleitorais depositam seus principais trunfos na imagem que o

candidato transmite a seu eleitorado. Sua divulgacdo € facil, em funcédo da ampla

cobertura dos meios de comunicagdo. O objetivo é criar uma identificagdo

personalizada junto aos eleitores.

Ainda segundo Silveira (2002, pg. 133, 134)?":

Gomes (2001,

Na mesma forma da contemplagdo artistica, o eleitor capta imagens da
campanha, especialmente através da midia, e produz, através da sua
sensibilidade, um juizo de gosto em relagdo as alternativas existentes. O
politico procura representar, expondo as caracteristicas da imagem valorizadas,
percebidas pelas pesquisas como sendo autenticamente suas. Do mesmo
modo que o artista, o politico precisa captar os sentimentos e humores da
sociedade e transforma-los em obra, de modo a despertar emogdes favoraveis.
O politico, como o poeta precisa tocar afetivamente, provocar emogdes, e
sensibilizar as pessoas, suscitando ou pacificando paixdes. O discurso
simbdlico é fortemente emotivo e afetivo. Sua capacidade de sedugéo depende
da forga dos signos utilizados, da energia e dos sentimentos mobilizados.

p.43), cita que a publicidade utiliza duas estratégias para a

formagéo da imagem do candidato:

26 FIGUEREIDO, R. (Org.). Marketing Politico e Persuaséo Eleitoral. Sdo Paulo: Fundagéo Konrad- Adenauer, 22

edigéo, p. 133, 2002.

27 FIGUEREIDO, R. (Org.). Marketing Politico e Persuasao Eleitoral. Sdo Paulo: Fundagao Konrad- Adenauer, 22

edigdo, p. 133, 134, 2002.
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a) A argumentativa, baseada em idéias de venda, preconizadas por Uande
Hopkes é conhecida sob as siglas U.S.P. Unique Selling Proposition ou
Proposta Unica de Vendas). E:

b) A constituida por imagens mentais, sem nenhum argumento

especifico, conhecida como Imagem de Marca.

A “Proposta Unica de Vendas” traducdo literal de Unique Selling Proposition??,
também conhecida como Unique Selling Point ou mesmo USP, € um conceito de
marketing proposto, como uma teoria para explicar um padrdo entre as campanhas
publicitarias de sucesso do inicio dos anos 1940. O termo foi criado por Rosser Reeves.
Segundo Reeves, a empresa deve desenvolver uma proposta uUnica de venda e
sustenta-la, para que o publico crie um vinculo com a determinada mensagem,

assimilando mais facilmente a proposta feita.

No caso da “Proposta Unica de Vendas” os candidatos precisam apresentar um
elemento diferenciador no qual trabalhara e se destacara dos demais opositores. O
marketing eleitoral utilizara este sistema criando uma mensagem uniforme , que

envolvera tudo o que deseja transmitir a seu eleitorado.

A imagem mental corresponde a impressao que temos quando, por exemplo,
lemos ou ouvimos a descrigao de um lugar, de vé- lo quase como se estivéssemos |a.
Uma representacdo mental é elaborada de maneira quase alucinatoria, e parece tomar

emprestadas suas caracteristicas da visdo. (JOLY, 1996, p.19).

Podemos dividir o conceito de imagem em duas partes opostas: Uma se refere a
imagem perceptivel, ja existente e a outra contém a imagem mental que é utilizada na

auséncia de estimulos visuais.

As imagens mentais, segundo seus apologistas, sdo a esséncia das coisas, do
pensamento, ou até mesmo da aproximagédo de Deus. Ja as avaliagdes das imagens

visuais, nas varias culturas, sdo bem polarizadas. Tais avaliagcbes vao da idolatria

28 WIKIPEDIA. Unique Selling Proposition. Disponivel em: <http://en.wikipedia.org/wiki/Unique_selling_proposition >. Acesso em:
12 Dez. 2010
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magico-religiosa, passando pelo ceticismo racional da imagem, até a proibicdo da
imagem e do iconoclasmo29. (SANTAELLA e NOTH, 1997, p.36,37).

Ja de acordo com Silveira ( 2002, pg. 133 )30:

As imagens sdo concebidas no duplo sentindo: de um lado como
representacdes visuais ( desenhos, fotografias, imagens televisivas); e de outro
como representagdes mentais ( visdes, imaginagdes guardadas na memoria). O
sujeito percebe imediatamente o mundo através dos objetos e das suas
representacdes visuais, reproduz mentalmente estas imagens que passam a
existir, independente das sensagbes origindrias. As imagens podem ser
reduzidas, recompostas e remodeladas.

Diversos critérios sdo necessarios para a formagao da imagem do candidato como
por exemplo sua boa apresentacdo que o destacara dos demais. A imagem do
candidato é realmente a “embalagem” do “produto” a ser vendido e como toda bela

embalagem, devera ter uma bela aparéncia.

A imagem do candidato tem a fungcdo de facilitar a conquista do eleitorado e a
divulgagao e vantagens de suas propostas, dando énfase em seu passado para que os
eleitores recordem os bons momentos em que o ele se destacou junto a opinido

publica.

Para a consolidagdo da imagem do candidato, sera necessaria a criagdao de um
slogan de campanha, que influenciara diretamente na percepcao dos eleitores. Nele,
constarao apelos emocionais e racionais que facilitardo a venda do “produto” ao eleitor.
Segundo Churchill; Peter (2005, P. 478) o apelo racional focaliza os beneficios
mensuraveis de se escolher o produto ou marca. Apelos emocionais tentam criar bons

sentimentos sobre produtos ou levar os clientes a experimentar outras emogoes.

29 jconoclasmo significa a quebra de icones
30 FIGUEREIDO, R. (Org.). Marketing Politico e Persuas&o Eleitoral. Sdo Paulo: Fundagdo Konrad- Adenauer, 22
edicao, p. 133, 2002.
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A imagem do candidato tem a fungcdo de divulgar suas qualidades, bem como
sustentar as posicoes e idéias que ele defende. Sua apresentagcdo em publico devera

ser alinhada com a imagem que se ele quer transmitir aos eleitores.

Formar uma imagem é, portanto, reconhecer um conjunto de propriedades como
caracteristicas de determinadas instituigdes e atores politicos - um “reconhecimento”
que, a bem da verdade, é uma atribuicao. (GOMES, 2004, p.251-255).

Para a construgdo da “embalagem” do candidato, sdo necessarias as mesmas
consultorias técnicas dispensadas a atores de TV como a consultoria de roupas, a
fotogenia, a dicgdo, movimentacdo em cena, a maquilagem dentre outras. Acgoes,
discursos e elementos visuais sdo fundamentais para a arquitetura da imagem do