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INTRODUCAO 

Antecipar-se as necessidades dos clientes, criando diferenciais competitivos e o 

grande desafio das empresas neste come<;o de seculo. Com o mercado cada vez mais 

competitive, descobrir o que sente e deseja o consumidor tornou-se uma questao de 

sobrevivencia no mundo dos neg6cios. Para isso, os empresarios estao lan<;ando mao 

de uma importante ferramenta denominada marketing, que de acordo com Kotier 

(1980:33) "e a atividade humana dirigida a satisfa<;ao das necessidades atraves de um 

processo de troca". 

Mas, hoje, sabemos que a utiliza<;ao do marketing nao se restringe mais apenas 

ao mundo dos neg6cios, pais seus principios foram absorvidos por outras areas das 

rela<;oes sociais como politica, cultura, esportes, etc, e acabaram originando 

expressoes como marketing politico, marketing esportivo, marketing cultural, entre 

outros. 

0 enfoque deste trabalho de pesquisa esta no marketing politico, que visa estudar 

a estrutura organizacional do Partido dos Trabalhadores (PT), no estado do Parana, 

que, desde a elei<;ao presidencial de 1998 vern montando uma estrutura comparavel a 

das maiores empresas do Brasil, adotando estrategias de marketing geralmente 

utilizadas na iniciativa privada como investimentos em altas tecnologias, contrata<;ao de 

executivos, campanhas segmentadas para publicos (eleitores) identificados a partir de 

realiza<;ao de pesquisas. 
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Portanto, nosso objetivo principal neste trabalho e analisar como o Partido dos 

Trabalhadores esta se organizando como empresa e utilizando as estrategias de 

marketing politico visando veneer as eleiQoes de 2006, no estado do Parana. 

Pretendemos ainda identificar os conceitos de marketing utilizados pelo PT, a 

partir de sua organizaQao como uma empresa e verificar quais os indicadores utilizados 

para mensurar se as estrategias de marketing utilizadas sao realmente eficazes na 

consecugao dos objetivos definidos pelo partido. 

Para contextualizar de forma adequada a discussao tecida, em torno do objeto de 

estudo deste trabalho, desenvolvemos inicialmente uma exposigao sobre os conceitos 

de marketing e sua evolugao, o que permitiu sua utilizagao em outras areas que 

ultrapassam os limites do campo economico, seu habitat naturai.Com o objetivo de 

comprovar que o Partido dos Trabalhadores esta investindo macigamente em 

marketing, nao somente em epocas sazonais como o periodo eleitoral, visando a vit6ria 

nas eleigoes do proximo ano, verticalizamos a discussao em torno do marketing 

politico. Com a finalidade de enriquecer o presente trabalho, apresentamos alguns 

cases de sucesso que ilustram como a utilizagao das estrategias de marketing 

ajudaram alguns candidates a obterem a vit6ria nas eleigoes. 

Relatamos tambem a hist6ria do Partido dos Trabalhadores e toda sua trajet6ria, 

partindo da sua fundagao em 1980, memento em que o pais vivia sob os ditames do 

regime militar, ate os dias de hoje, ressaltando as mudangas ocorridas na sua estrutura 

organizacional ao Iongo dos seus vinte e cincos anos. 
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Fizemos tambem urn breve hist6rico da utilizac;ao das estrategias de marketing 

pelo partido e trac;amos urn paralelo entre o marketing politico e o marketing 

convencional, ressaltando algumas adaptac;oes do segundo para o campo politico. 

A metodologia utilizada foi a realizac;ao de urn levantamento bibliografico (livros, 

revistas semanais, internet) e pesquisa qualitativa. Entrevistamos o responsavel pelo 

diret6rio estadual do Partido dos Trabalhadores no estado do Parana, que foi essencial 

para o desenvolvimento deste estudo, pois contribuiu de forma substancial para o 

entendimento de como o partido vern se organizando para as eleic;oes de 2006. Com 

relac;ao a pesquisa bibliografica e para a fundamentac;ao te6rica deste estudo, 

utilizamos autores que possuem grande respaldo na area de marketing, alem de 

consultas as principais revistas semanais e a sites relacionados ao tema, assim como o 

site do PT. 

Partindo da hip6tese que o Partido dos Trabalhadores esta se organizando como 

uma empresa e utilizando estrategias de marketing politico visando veneer as pr6ximas 

eleic;oes, entendemos ser de primordial importancia abordar a sua organizac;ao e as 

principais estrategias que o Partido vern utilizando nos dois ultimos anos no estado do 

Parana, visando as pr6ximas eleic;oes. 
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1.MARKETING 

1.1 CONCEITOS E EVOLUCAO HISTORICA 

No final dos anos 90, a palavra marketing passou a ser utilizada em varios setores 

da sociedade - politico, religioso, esportes, arte - e, atualmente ja esta incorporada ao 

vocabulario do povo brasileiro que, na maioria das vezes, a confunde com uma 

expressao qualquer que nada tern a ver com o seu verdadeiro significado ou a utiliza 

para designar atividades como propaganda, vendas, merchandising, que isoladamente 

nao constituem a atividade global que marketing vern a ser. Definitivamente, marketing 

nao se resume ao simples ato de convencer ou persuadir as pessoas a comprar 

determinado produto, suas ac;oes vao muito aiE3m, ou seja, marketing nao significa 

venda, pois apesar da confusao acerca desses dois conceitos e que muitas vezes sao 

utilizados como sinonimos tanto pelo publico como pelo homens de neg6cios, Theodore 

Levitt (apud Kotler, 1980:42) atenta, com discernimento, para a diferenc;a entre esses 

dois conceitos, esclarecendo que 

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing as 
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade do 
vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing com ideia de 
satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e toda a gama de 
coisas associadas com a criagao, a entrega e o consumo final. 

Em adendo, para Peter Drucker (apud Rabac;a & Barbosa, 1996:40}, 

Venda e marketing sao antiteses e nao sinonimos ou complementagoes. 
( ... ) o objetivo do marketing e torna a venda superflua, e saber compreender 
tao bern o cliente que o produto ou servigo ... se vend a por si mesmo. Do ponto 
de vista ideal, o marketing deve resultar num cliente que esta pronto pra 
comprar. Tudo que precisa entao, e tornar o produto ou servigo disponivel, isto 
e, logistica, em vez de pericia em vendas, e tecnicas estatisticas, em vez de 
promogao. 

Com o mundo cada vez mais globalizado, o marketing tornou-se urn instrumento 

indispe-nsavel para o sucesso de qualquer organizac;ao, seja com fins lucrativos ou nao. 
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Criar diferenciais competitivos, objetivando vender produtos e/ou serviqos e conquistar 

um maior numero de clientes, hoje, e uma questao de sobrevivencia no mundo dos 

neg6cios e, para isso, e preciso lanqar mao dessa importante ferramenta denominada 

marketing que, conforme Philip Kotler {1980:31 ), 

Significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez, significam a tentativa 
de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as 
necessidades e desejos humanos. ( ... )marketing e a atividade humana dirigida 
para a satisfagao das necessidades e desejos, atraves dos processos de troc 

Tal assertiva nos conduz a seguinte pergunta: marketing e s6 uma atividade que 

busca satisfazer as necessidades e os desejos atraves do processo de troca? 

Para Marcos Cobra (1990:25), 

Ha diversas definigoes de marketing, e elas tem evoluido ao Iongo do tempo, 
desde um conceito mercantilista, envolvendo apenas o valor utilitario das 
trocas, ate, mesmo o engajamento de responsabilidades sociais e comunitarias 
ao marketing. 

Apesar de existirem varias definiqoes para marketing, observa-se que estas 

sofreram evoluqoes com o passar do tempo, ate chegar a um conceito mais abrangente 

e aceitavel nos dias atuais, podendo ser aplicado em qualquer organizaqao. 

Em 1948, a American Marketing Association (apud Vaz, 1995:20) definia marketing 

como "o desempenho das atividades de neg6cio que dirigem o fluxo de bens e serviqos 

do produtor ao consumidor ou utilizador". 

E em 1967, Kotler (apud Vaz, ibid:20) definiu marketing como "o conjunto de 

atividades que tem por objetivo a facilidade e a realizaqao de trocas" 

A partir das definiqoes acima, infere-se que houve uma grande evoluqao no 

conceito de marketing. A American Marketing Association sintetizou muito bem a 
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experiencia hist6rica das praticas de distribuiqao de produtos ao elaborar este conceito 

classico de marketing e ao definir seu ambiente como sendo o proprio mercado 

material. Ja Kotler nos apresentou urn conceito novo, permitindo sua aplicaqao a outros 

campos das relaqoes sociais, como as instituiqoes esportivas, culturais, religiosas e 

politicas e nao mais apenas no campo economico, o seu habitat natural. Essa evoluqao 

do pensamento mercadol6gico permitiu a aplicaqao do conceito de marketing a 

qualquer tipo de organizaqao e nao mais somente as organizaqoes que tern como fim 

as atividades economicas, ja que, de acordo, como acreditava David Luck (ibid) ao 

asseverar que "o marketing deveria limitar-se as atividades que resultam em transaqoes 

no mercado". 

0 professor Doutor Mitsuru Yazane (1997:46) se opoe a Luck e ratifica a posittao 

de Kotler, ao elaborar urn conceito de marketing mais amplo, considerando que este 

nao se resume apenas a troca como mercado visado. Tal fato pode ser atestado com a 

seguinte assertiva: 

Podemos considerar marketing nao apenas como um conjunto de atividades 
que visam o mercado, mas, essencialmente, como uma filosofia empresarial 
que, uma vez implantada em todos os niveis hierarquicos dentro da empresa, 
torna-se um fator diferencial tanto de sucesso mercadol6gico como de 
minimiza~:tao de investimentos em atividades direcionadas ao mercado 
como:pesquisa, promo~:tao de vendas e merchandising, entre outros. 

Do exposto, observa-se a importancia do marketing no novo contexte mundial, 

onde a globaliza~tao e a competitividade por ela imposta fazem dessa atividade uma 

poderosa arma para conquistar e manter urn maior numero de clientes. 

A evoluqao hist6rica do conceito de marketing esta intimamente ligada as 

transforma~toes s6cio-economicas, pois o marketing surgiu e desenvolveu-se na medida 
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em que a sociedade passou de uma economia artesanal auto-suficiente para um 

sistema s6cio-econamico pautado na divisao do trabalho, a industrializaqao e 

urbanizaqao da populaqao. 

1.2 MARKETING PARA 0RGANIZACOES QUE NAO VISAM 0 LUCRO 

0 marketing acabou ultrapassando os limites do seu ambiente natural, o campo 

econamico, e passou a ser aplicado em outras areas, deixando de ser privilegio apenas 

dos grandes empresarios na busca de novos consumidores para seus produtos e/ou 

serviqos, ou entao como explicar sua utilizaqao por jogadores, artistas, religiosos, 

politicos e organiza9oes que nao visam o lucro, dando origem as novas modalidades do 

marketing como marketing esportivo, ecol6gico, cultural, politico, entre outros. Pois 

bem, nota-se que o marketing sempre atende a uma necessidade, seja ela conquistar 

novos clientes, fieis, fas, eleitores, votos e simpatizantes, vender uma imagem, agregar 

valor a empresa, produto ou ate mesmo as pessoas. E as novas modalidades do 

marketing demonstraram que havia muito a ser conquistado, ou seja, novas 

oportunidades a serem exploradas, utilizando estrategias de marketing para atingir um 

publico em especial. 

1.3 MARKETING POLITICO 

Em ano eleitoral, a hist6ria sempre se repete: politicos avidos para conquistar o 

maior numero de votos, objetivando veneer as eleiqoes lanqam mao das mais diferentes 

estrategias para atrair a simpatia dos eleitores, como visitas as suas casas, aperto de 

mao e abra9os apertados, distribuiqao de santinhos e camisas re, nao se pode 

' 
esquecer. as velhas promessas de melhorias, principalmente, nas areas da saude e 
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educayao e tambem a garantia de empregos para todos; os eleitores, por sua vez, 

estao a cada eleigao mais descrentes dos politicos e, conseqOentemente, mais atentos 

as campanhas, devido ao seu amadurecimento no que diz respeito a escolha cada vez 

mais criteriosa de seus candidates. 

Grande parte do eleitorado acredita que muitos politicos estao apenas fazendo 

marketing e, apesar de empregarem a palavra pejorativamente, eles tem razao. Os 

politicos realmente estao utilizando-se do marketing para veneer as eleigoes, pois o 

amadorismo das campanhas politicas chegou ao fim, dando Iugar ao trabalho serio e 

especializado em conduzir campanhas, devido ao processo de absorgao de 

conhecimentos da area do marketing pelo campo politico, originando, assim, o 

marketing politico. Fato este considerado por Cid Pacheco ( apud Grandi et al, 1992) 

como um dos mais relevantes da atividade politica contemporanea. E bem verdade que 

o termo marketing politico ainda causa uma certa confusao devido a algumas duvidas 

existentes sobre o seu verdadeiro significado e tambem por constituir-se em uma 

atividade recente no pais. 

Desde as eleigoes presidenciais de 1989, observa-se que houve uma grande 

transformagao no modo de conduzir campanhas politicas no Brasil, ja que muitas 

pessoas creditaram a vit6ria de Fernando Collar de Mello ao trabalho desenvolvido pela 

agencia Setembro Propaganda, responsavel pela publicidade e produgao dos 

programas de TV de Collar. Ate entao, os politicos brasileiros costumavam reunir 

parentes e amigos bastante pr6ximos, alem de jornalistas famosos para coordenar todo 

o trabalho desenvolvido no periodo que antecedia o pleito eleitoral. Sem nenhum 

planejamento previo,muitos erros eram cometidos, principalmente, na area de 
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comunica~ao, e isto acabava dificultando a consecwiao do objetivo final que era veneer 

as elei~oes. Por isso, as elei~oes de 1989 tiveram uma importancia hist6rica, alem de 

ser a primeira elei~ao direta para presidente depois de quase 30 anos sob o regime 

militar, e tambem considerada urn marco no que diz respeito a organiza~ao de 

campanhas eleitorais, pais antes dela o marketing politico parecia ser alga irreal e 

inexistente no Brasil. 

Vale ressaltar que existem muitas controversias quanta ao surgimento e utilizac;ao 

do marketing aplicado a politica. Bernardes e Vladimir Neto, em materia publicada na 

Revista Veja (16 set.,1998) afirmam que o marketing politico tern sua origem nos 

Estados Unidos, em 1924, quando o entao presidente dos Estados Unidos, Calvin 

Loolidge, a conselho do proftssional de Relac;oes Publicas , Edward Bernays, ofereceu 

urn cafe da manha, na Casa Branca, a urn grupo de artistas, fato que acabou noticiado 

em varias manchetes de jornais, objetivando melhorar a sua imagem publica, ja que era 

considerado "urn homem de pouquissima conversa e nenhum sorriso"(ibid:41 ). 0 autor 

Rubens Figueiredo (1994) assegura que o surgimento do marketing politico esta 

associado ao desenvolvimento da propaganda que, no inicio, era uma caracteristica 

dos regimes autoritarios e totalitarios e que somente a partir de 1945 e que as tecnicas 

massacrantes do totalitarismo foram sendo substituidas pela persuasao, sendo, 

portanto, o marketing politico fruto do surgimento e fortalecimento da democracia e dos 

regimes pluralistas. 0 autor (ibid) afirma ainda que o primeiro politico a utilizar as 

estrategias de marketing aplicado a politica foi o general Dwight Eisenhower, candidato 

a Presidencia dos Estados Unidos, na campanha de 1952, quando o mesmo contratou 

uma agencia de publicidade para produzir sua campanha na televisao, fato que acabou 
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gerando rea<;oes negativas a profissionaliza<;ao das campanhas politicas entre os seus 

adversaries que o acusaram de "tentar se vender como se vende urn sabonete" 

(ibid:24). 

No Brasil, Bemades e Neto apontam Getulio Vargas como o pioneiro no que diz 

respeito a utiliza<;ao do marketing politico ao explorar, atraves do radio, a imagem 

populista de "Pai dos Pobres". Em contrapartida, Figueiredo (1994:27) assevera que 

politicos como Getulio Vargas e Janio Quadros sempre tiveram sua "marca" que 

garantia uma grande identidade com o povo, mas suas atitudes, entretanto, pouco 

tinham a ver com o marketing politico, pais tratava-se muito mais de feeling pessoal do 

que conselho de especialistas ou indica<;oes de pesquisas. Glande et al (1992:35) 

considera a campanha de Celso Azevedo, para a prefeitura em Bela Horizonte, em 

1954, como o primeiro caso registrado da utiliza<;ao das tecnicas de marketing eleitoral 

no Brasil". 

Conforme Figueiredo (1994), o marketing politico e urn fenomeno recente no pais, 

pais as continuidades no regime democratico retardaram a sua utiliza<;ao no Brasil e 

que somente a partir das elei<;oes majoritarias de 1982, o marketing aplicado a politica 

passou a ser utilizado com mais rigor e regularidade nas campanhas eleitorais. Dai, 

conclui-se que a evolu<;ao social juntamente com o surgimento e fortalecimento da 

democracia e o restabelecimento das elei<;oes diretas contribuiram para a 

profissionaliza<;ao das campanhas eleitorais, o que acabou provocando a absor<;ao de 

tecnicas de marketing pela politica. Rego (1985:14) endossa tal ponto de vista ao 

afirmar que 
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A utiliza<;ao das tecnicas de marketing na politica e decorrencia da propria 
evolu<;ao social. 0 conflito de interesses, as pressoes sociais, a quantidade de 
candidates, a segmenta<;ao de mercado, as exigencias dos novas 
agrupamentos de eleitores, a fortalecimento dos grupos de pressao, a 
competi<;ao desmesurada, a decadencia da sociedade coronelista no Pais, a 
urbaniza<;ao, a industrializa<;ao, as novas valores ditados pela industria cultural 
e a crescimento vegetative da populac;ao constituem, entre outros, as 
elementos determinantes da necessidade de utilizac;ao dos principios de 
marketing aplicado a polftica. 

0 referido autor (ibid:14) define marketing politico como "o esfor<;o planejado para 

se cultivar a aten<;ao, o interesse e a preferencia de um mercado de eleitores ( ... )". 

Nota-se, portanto, que o marketing politico e similar ao marketing de produtos, pois de 

acordo com Figueiredo (1994:12) u( ... ) quando se langa um produto novo no mercado, e 

preciso ver se ele e viavel, estudar os consumidores, identificar quem tern poder 

aquisitivo para consumir, qual o posicionamento dos concorrentes, como se deve 

direcionar a propaganda( ... }". 

Tal assertiva nos conduz a seguinte indaga<;ao: um candidato pode ser 

simplesmente ser eleito como um produto de marketing estacada numa prateleira? Para 

Grandi et al (1992:33), considerar a elei<;ao de um candidato apenas como um produto 

de marketing e uma distorgao exagerada de um aspecto particular do processo eleitoral 

moderno, pais diferente do marketing de produtos, o politico envolve a "venda" de 

pessoas e suas ideias e, portanto, a mensura<;ao de valores e mais subjetiva. 0 mesmo 

autor conclui (ibid:34) que "a melhor estrategia de marketing nao e capaz de alterar a 

essencia do produto-candidato ( ... ) tentar muda-lo significa despersonificar o produto 

( ... )". 
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Para Carlos Augusto Manhanelli (1988), o marketing politico tern como 

caracteristica principal destacar as qualidades do candidate, direcionando estrategias 

no sentido de alcan'.(ar o eleitor que mais se identifique com estas qualidades e, por 

outro lado, amenizar as deficiencias que o candidate possui. 0 autor afirma ainda que 

um candidate consegue se eleger quando tern o dom de persuasao e convence um 

born numero de pessoas que suas aspira(_(oes coincidem com as do povo e prossegue 

dizendo que "o marketing politico nao ganha elei<;oes;ajuda a quem tern condi<;oes de 

faze-lo chegar Ia" 

Conforme Armando Sant'Anna (1996), diferentemente do marketing convencional, 

o marketing politico tern um produto dinamico e por isso nao pode ser "vendido" como 

se vende um produto qualquer. Apesar das estrategias de marketing politico serem as 

mesmas do marketing convencional, e precise considerar as peculiaridades do produto, 

no caso, o candidate, que jamais podera ser concebido como um produto convencional, 

passive! de modificagoes. No caso do marketing politico, as qualidades do candidate 

devem ser evidenciadas, nao forjadas, pois como asseguram Bernardes & Neto, o 

marketing politico 

( ... ) Pretende chegar ao cora(_(ao do eleitor, e para isso e necessaria 
ressaltar o lado bam de um candidato e disfar(_(ar seu aspecto inconveniente. 
Mas ele par si so, nao fabrica um politico e nem e capaz de elege-lo. A 
condi<{ao basica para que ela seja eficaz e que haja um candidato com 
potencial ( ... ) 0 que o marketing politico faze lapida-lo, focaliza-lo sobre seus 
melhores angulos, retoca-los aqui e ali. (Veja, 16 de set.,1998:45) 

0 jornalista Roberto Dalpiaz Rech (2000) assegura que o marketing politico 

quando bern planejado pode "vender" no mercado eleitoral uma "imagem'' confiavel do 

candidate, o que podera ajuda-lo a sair vitorioso numa eleigao. 0 referido autor tece 

algumas criticas a marqueteiros e candidates, dizendo que estes desconhecem os 
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verdadeiros motivos que levam o eleitor a escolher determinado candidato e, por isso, 

tentam vender o candidato como urn produto convencional e diz (ibid:13) "( ... } candidato 

nao e produto: o eleitor nao quer comprar nada, quer, isto sim, investir em alguem a fim 

de ter o retorno esperado". Em contrapartida, o mesmo autor (ibid:19) refere-se ao 

marketing politico como a ~~busca da satisfac;:ao dos consumidores, no caso, eleitores", 

nota-se portanto, que apesar de Rech nao concordar que urn candidato possa ser 

considerado como "produto", o mesmo trata os eleitores como consumidores e identifica 

urn dos principios basicos do marketing -a satisfac;:ao dos consumidores- como o 

objetivo final do marketing politico. Sant'Anna (1996:68} tambem trac;:a urn paralelo 

entre o marketing politico eo marketing empresarial, afirmando que, com excec;:ao do 

produto, no caso o candidato, e suas peculiaridades, 

as taticas de uma campanha eleitoral sao as mesmas de uma campanha 
promocional comum, simplesmente transpondo do comercio para a po,lftica 
todo o arsenal tecnico disponfvel: as pesquisas e sua interpretac;ao, a definic;ao 
dos objetivos estrategicos e do publico-alvo, a identificac;ao dos tributos do 
candidato, a avaliactao dos fatores objetivos e subjetivos da campanha e a 
criactao a partir desse conhecimento global. 

0 mesmo autor (ibid) segue exemplificando "( ... ) o partido equivale a fabrica, os 

diret6rios aos canais de distribuic;:ao, os cabos eleitorais aos atacadistas e os eleitores 

aos consumidores finais". 

Para Torquato (1985), a tarefa principal de urn politico e atender as necessidades 

de seus eleitores, de acordo com a plataforma do partido e os anseios gerais da 

sociedade. Portanto, o politico que desejar conquistar o voto dos eleitores deve 

observar suas reais condic;:oes em atender as expectativas de seu eleitorado, sendo 

este urn dos principios basicos do marketing absorvido pela politica. Tal afirmativa e 

ratificada por Figueiredo (1994:10) que define marketing politico como 
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Um conjunto de tecnicas e procedimentos que tern como objetivo 
adequar um (a) candidate (a) ao seu eleitorado potencial, procurando faze-lo, 
num primeiro momenta, conhecido do maior numero de eleitores possivel e, 
em seguida, mostrando-o diferente de seus adversaries, obviamente melhor do 
que eles. 

De tudo isso, conclui-se que o marketing politico pode auxiliar urn candidato, urn 

partido politico a adequar-se ao seu eleitorado potencial, ou seja, descobrir o que 

pensam e o que desejam os eleitores em determinado momenta. De posse dessas 

informat;oes, e possivel compatibilizar o discurso do candidate eo posicionamento do 

partido com as expectativas do eleitorado, permitindo que o mesmo se posicione de 

acordo com os anseios da sociedade sem contrariar sua hist6ria politica. 

1.3 CASES DE MARKETING POLITICO 

Como ja falamos, uma das principais caracteristicas do marketing politico e 

destacar as qualidades do candidate e, por outro lado, amenizar as suas deficiencias, 

como afirma Nizan Guanaes (apud: Adolph Queiroz, 2004:33) "os candidates nao vao 

as ruas e a midia para falar mal de si mesmos. Por isso o marketing politico deve estar 

a servit;o 'dos angulos e das caracteristicas que tern apelo junto a populat;ao' ". Nesse 

aspecto, a promot;ao (ou comunicat;ao) atraves da propaganda e do trabalho de 

relat;oes publicas, era uma das variaveis de marketing contempladas no marketing 

politico logo que surgiu no Brasil, juntamente com a pesquisa, somente utilizada para 

medir a intent;ao de votos dos eleitores e que, apenas depois de alguns anos, assumiu 

urn papel estrategico nas campanhas eleitorais. 

Aqui, apresentaremos tres casos distintos, mas que representam exemplos 

praticos do marketing aplicado a politica: as eleit;oes presidenciais brasileiras que 

ocorreram em 1989, 1994 e 2002. 
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Urn dos mais famosos e praticos exemplos de marketing politico em nosso pais foi 

o que ocorreu na primeira elei<;ao direta para presidente depois de vinte anos de 

governos militares e cinco de governo civil, eleito por urn colegio eleitoral. Dentre os 22 

candidates a presidencia, dos quais destacamos Aureliano Chaves, Paulo Maluf, 

Ulysses Guimaraes, Mario Covas, Lula e Leone! Brizola, destacava-se o entao jovem 

candidate Fernando Affonso Collar de Mello, que na epoca era governador do estado 

deAiagoas. 

A candidatura de Collar a presidencia da republica foi marcada pelo grande 

impacto nos meios de comunica<;ao de massa com programas produzidos com 

modernas tecnicas de computa<;ao grafica, fato inedito nas elei<;oes no pais. 

Vale ressaltar que ate 1986, Collar era urn politico quase que desconhecido da 

maioria dos brasileiros, mas empregando urn estilo impar em seu governo alagoano, 

que divergia do empregado pelos outros governadores e politicos da epoca, obteve 

notoriedade nacional. Fernando Collar de Mello soube com ninguem utilizar a midia a 

seu favor, fazendo com que seu discurso e suas a<;oes ecoassem em todo o pais, 

preenchendo uma lacuna politica que se fazia existente e que foi causada por inumeros 

fracassados pianos economicos. Alem de prometer combater a alta infla<;ao ora 

instalada no pai, Collar projetou a imagem de ca<;ador de marajas, uma referencia aos 

funcionarios publicos que ganhavam altos salaries, mas que nao apareciam para 

trabalhar. 0 entao candidate prometeu combate-los rigorosamente, ganhando, assim, a 

simpatia e a adesao a sua candidatura por milhoes de brasileiros. De acordo com 

Cintia Ferreira (2002:13), 
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( ... ) Fernando Collor, intitulado como o maior "despedidor'' do pais que 
na epoca havia travado uma luta contra os funcionarios publicos chamados por 
Collor de Marajas. Tal atitude chegou a provocar protestos desses funcionarios 
que, em sua maioria, alegavam ser miseraveis e que realmente precisavam de 
seus empregos. Mas, sem duvida nenhuma, o fator mais importante desse 
epis6dio, foi o fato que grande parte de popula<;ao brasileira, conforme indicou 
pesquisas de opiniao realizadas na epoca , estavam de pleno acordo com tal 
atitude, gerando desta forma, mais pontos positivos para Collor. 

Do acima exposto, podemos asseverar que, na situac;ao economica que o Brasil 

ora passava com a recessao e desempregos causados pela moratoria declarada pelo 

ex-presidente Joao Figueiredo, acabar com as mordomias dos funcionarios publicos, 

alavancaria a imagem de qualquer politico e, em especial, Collor de Mello que se 

apresentava como urn politico jovem, corajoso e modemizador, capaz de desafiar as 

elites economicas e poHticas tradicionais. Tais qualidades iam ao encontro do aos 

anseios do povo brasileiro que foram identificados atraves de pesquisas realizadas 

junto ao eleitorado. Segundo Ferreira (2001 :14), "Collor foi o candidato que mais 

investiu em marketing naquela eleic;ao, sendo apoiado por urn esquema publicitario 

eficiente e gigantesco". Com isso, acreditamos que a sua campanha e propaganda 

eleitoral no radio e na televisao tiveram papeis fundamentais para sua eleic;ao como 

Presidente da Republica. 

Ja nas eleic;oes de 1994, seguindo a premissa que o principal objetivo do 

marketing e atender as necessidades e os desejos dos consumidores, o entao 

candidato a presidencia Fernando Henrique Cardoso representava naquele momenta o 

presidente ideal para urn pais que estava convergindo para uma proposta de 

estabilidade economica. E, por ultimo, naquele momento politico do pais, o povo 

ansiava por estabilidade e tranqOilidade, e Fernando Henrique firmava uma imagem de 

urn candidato preparado e com condic;oes de governar, ao contrario de seu principal 
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adversario, Luis lnacio Lula da Silva que cometeu inumeros erros como, por exemplo, 

achar desnecessario apresentar propostas de governo alem de fazer sucessivos 

ataques ao Plano Real, que para a maioria do eleitorado significava a estabilidade tao 

almejada pelo povo brasileiro. Diante disso, podemos afirmar que, em 1994, o propulsor 

da vit6ria foi o proprio Fernando Henrique Cardoso, que o eleitor associava a 

manuten9ao da estabilidade. Alem desses fatores, os coordenadores da campanha do 

entao candidate a presidencia FHC souberam explorar muito bern as suas 

caracteristicas fundamentais, tais como habilidade de discurso, clareza, didatismo ao 

expor suas ideias, reafirmando a postura de professor, deselitizando a sua imagem, e 

ate mesmo o figurino - que constitui urn detalhe importante na apresenta9ao pessoal do 

candidate, retrava a personalidade de Fernando Henrique. Como em marketing, o 

importante e ressaltar as qualidades do produto e - no caso do marketing aplicado a 

politica, do politico - e amenizar seus defeitos a estrategia utilizada p~los 

coordenadores da campanha de FHC nas elei9oes de 1994, foi apenas apresentar 

suas caracteristicas autenticas ao eleitorado, que naquele momenta correspondia as 

expectativas do povo brasileiro para ocupar o mais alto cargo do pais que e o de 

Presidente da Republica. Segundo o site da revista Veja, urn dos problemas levantados 

em rela~o a imagem de FHC era a falta de proximidade como povo que, segundo 

seus assessores, precisava ser neutralizada, entao pensou-se numa forma, de 

aproximar o candidato dos pobres, mas quem avisou que isso era bobagem foi o 

americana James Carville, o "rnarketeiro" que virou o cerebra da campanha vitoriosa de 

Bill Clinton a Casa Branca. Em vez de uma imagem forvada, que o ligasse aos pobres, 

Carville recomendou que FHC aparecesse como o "homem preparado para resolver o 

problema dos pobres". Assim foi na propaganda da televisao. 
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Agora, analisaremos a campanha de Luiz lnacio Lula da Silva, nas elei96es de 

2002, para Presidencia da Republica. Decidido a ganhar as elei96es e nao cometer os 

mesmos erros de campanhas anteriores, o Partido dos Trabalhadores contratou o 

publicitario Duda Mendon9a para coordenar a campanha de Lula. Umas das primeiras 

providencias do publicitario ao aceitar esse desafio foi encomendar uma pesquisa de 

opiniao para tra9ar o perfil do eleitor de Lula e, posteriormente, as estrategias de 

campanha. 0 resultado dessa pesquisa mostrou que o entao candidato tinha urn alto 

indice de rejei9ao entre as mulheres e pessoas mais velhas. Tentando reverter esse 

quadro, umas das estrategias foi mudar a ret6rica de Lula, substituindo os ataques 

pessoais aos adversarios, expressoes carracundas e discursos em comicios par uma 

camera fechada no olhar do candidato, a fim de explorar seu sorriso aberto e fala 

mansa, como definiu Duda Mendon9a. Segundo o publicitario (2002), urn candidato nao 

pode entrar na casa das pessoas berrando com elas. Ao contrario, tinha que chamar a 

aten9ao falando baixo como numa conquista. E Duda Mendon9a (ibid:91) segue 

afirmando que "o que fiz foi mostrar ao povo o Lula do jeito dele, falando nos olhos, 

falando com emo9ao", pais desejava mostrar urn Lula muito mais simpatico, o que 

ajudaria a tirar o medo que as pessoas tinham do PT, fator que justificava urn alto 

indice de rejei9ao que o candidato tinha nas elei96es anteriores e que ainda mantinha 

em alguns setores da sociedade. Segunda materia publicada na revista Veja (07 de 

julho,2004 ), nas ultimas tres elei96es, Lui a esteve no bloco dos politicos rna is rejeitados 

pelo eleitor. Nas pesquisas realizadas em dezembro e mar9o daquele ana pelo lbope, o 

petista apareceu no bloco dos quatro candidatos com menor indice de rejei9ao. Em 

junho, quando foi feita a ultima pesquisa, uma surpresa: pela primeira vez, ele apareceu 

como candidato que tinha o menor indice de antipatia do eleitor, empatado com Giro 
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Gomes. Lula e o PT tambem procuraram livrar-se do excesso de radicalismo que os 

acompanhava desde a criac;ao do partido, no ano de 1980. 

Alem de adequar seu discursos aos anseios do povo, Lula tambem passou a 

investir discretamente no visual, passando a usar ternos com mais freqOencia e a exibir 

uma barba mais bern cuidada. Segundo afirmou materia da revista Veja (ibid) "a 

diferenc;a do PT de hoje para o de ontem e tao grande quanto o tamanho da barba de 

Lula, que batia no meio do peito ha vinte anos e hoje esta aparadinha como a de urn 

empresario bem-sucedido com saudade dos seus tempos alternativos. 

Do exposto acima, ficou claro que Lula, nas eleic;oes de 2002, fez uso dos 

recursos de marketing politico de uma forma muito bern planejada e com muita 

competencia pelos seus profissionais. Acreditamos tambem que o candidato foi 

favorecido pelo cenario politico que naquele momenta era favoravel a eleic;ao de Luiz 

lnacio Lula da Silva, assim com a analise feita de seus adversarios que ajudou a 

delinear as estrategias de marketing que iriam nortear toda a campanha. Somam-se a 

esses fatores, o seu carisma e a sua inegavel habilidade de falar as grandes massas, 

tecnica que foi aprimorada desde a sua epoca de lider sindical. Tudo isso levou Luiz 

lnacio Lula da Silva a Presidente da Republica. 
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2. PARTIDO DOS TRABALHADORES- PT 

2.1. PARTIDO DOS TRABALHADORES NO BRASIL 

2.1.1. HIST6RICO 

0 dia 1 0 de fevereiro de 1980 ficou consagrado como a data oficial da fundac;ao do 

PT, embora as articulac;oes para a fundayao comec;aram, pelo menos, dois anos antes. 

Desde de 1978, a proposta de uma organizac;ao de urn partido que representasse 

os trabalhadores vinha sendo objeto de varias discussoes no meio sindical. No ano 

seguinte, no IX Congresso dos Trabalhadores Metalurgicos, Mecanicos e Eletricitarios 

do Estado de Sao Paulo, realizado em Lins/SP, ficou claro que urn partido de 

trabalhadores s6 teria legitimidade se nascesse de urn programa feito pelos pr6prios 

trabalhadores, sem interferencia dos patroes. Dessa reuniao, saiu a proposta de 

organizac;ao de uma comissao com representantes de outros estados para discutir o 

programa e os estatutos do futuro partido. 

Naqueles anos, iniciava-se no Brasil o processo de abertura lenta e gradual, que 

marcava o comec;o do fim da ditadura militar. Levado pelas crescentes pressoes 

populares e tambem pelo calendario do projeto de abertura, o regime lanc;ou em 

dezembro de 1979 a reforma partidaria. Procurava, assim, dividir as forc;as 

oposicionistas, garantir o apoio ao governo com a criac;ao de urn partido de centro (o 

Partido Popular) e assegurar a representac;ao das classes trabalhadoras sob uma sigla 

"confiavel", com o renascido PTB (Partido Trabalhista Brasileiro ). 
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0 entao lider sindical Luiz lnacio Lula da Silva, fundou o partido juntamente com 

outros sindicalistas, intelectuais, politicos e representantes de movimentos sociais e 

religiosos para que os trabalhadores tivessem representagao no Congresso Nacional. 

De acordo com seu manifesto de fundagao, o partido "surgiu da necessidade 

sentida por milhares de brasileiros de intervir na vida social e politica do pais para 

transforma-la. { ... ) Nasce da vontade de independencia politica dos trabalhadores". 

0 Partido dos Trabalhadores foi fundado num contexto de intensas mobilizagoes 

sociais que marcaram a hist6ria politica e social brasileira a partir da segunda metade 

da decada de 1970. Os protagonistas dessas lutas - estudantes, metalurgicos, 

petroleiros, bancarios, professores, artistas, jornalistas, funcionarios publicos, 

trabalhadores rurais, donas-de-casa, intelectuais, militantes de esquerda, religiosos, 

alem de representantes de outras categorias do movimento sindical - lutavam por 

melhores condigoes de vida, salario, trabalho, educac;ao, moradia, transportes, saude, 

assim como por bandeiras politicas como a anistia e o retorno ao Estado de Direito. A 

emergencia desses ·~novos" personagens na cena politica brasileira estabeleceria as 

condigoes hist6ricas para a criagao do PT. 

Luiz lnacio Lula da Silva que foi eleito o seu primeiro presidente, liderou a 

organizagao do partido, que no ano de 1982 ja estava implantado em quase todo o 

territ6rio nacional. Naquele mesmo ana, candidatou-se ao governo paulista e ficou em 

quarto Iugar. 
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Ap6s 22 anos de muita luta, encontros e desencontros, o Partido dos 

Trabalhadores conquistou a Presidencia da Republica, colocando-se diante de novas e 

importantes desafios. 

Hoje, 25 anos depois de sua fundagao, o Partido dos Trabalhadores evoluiu e 

tornou-se, ao lado do Partido da Social Democracia- PSDB, urn dos maiores partidos 

politico do Brasil, tanto em numeros de filiados, eleitores, cargos eletivos e tambem 

estruturalmente. 

Em 1982, na primeira eleigao que participou, o Partido conseguiu eleger oito (08) 

deputados federais. Na eleigao seguinte, em 1986, dobrou esse numero. Atualmente 

conta com 91 deputados federais, sendo a maior bancada do Congresso Nacional. 

Sabre a trajet6ria do Partido dos Trabalhadores, Meneguelo (1990), asseverou que 

"Ajudado pela conjuntura adversa na "Nova Republica", 
marcada pela aguda crise economica e de poder, o PT dedicou-se a 
desenvolver junto a opiniao publica sua proposta de governo popular. 
Com a proposta de governo, caracterizada essencialmente pela ideia 
de democratizagao do servigo publico e pelo acesso das classes 
trabalhadoras aos nfveis do poder, o PT, em 1988, conquistou as 
prefeituras de alguns dos mais importantes centros urbanos 
industriais do pais. [ ... ] De fato, e inegavel a importancia adquirida 
pelas classes trabalhadoras no processo de democratizagao do 
sistema politico brasileiro, representada pela vit6ria do PT em capitais 
estaduais - Sao Paulo (SP), Porto Alegre (RS) e Vit6ria (ES) - e em 
municfpios de significativa importancia economica e social no estado 
de Sao Paulo, como Santo Andre, Sao Bernardo do Campo, 
Diadema, Campinas e Santos, alem de outras 28 prefeituras 
distribufdas em 12 estados." 
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Hoje, o Partido dos Trabalhadores (PT) esta presente em 96% dos municipios 

brasileiros, per meio dos seus 5.352 diret6rios municipais. Se os seus 5.352 diret6rios 

municipais fossem agencia bancaria, o partido de Lula seria maior que o Banco do 

Brasil ou o Bradesco. 0 volume de escrit6rios politicos e quatro vezes maior que o 

numero de lanchonetes do McDonald's e dez vezes maier do que a rede de 

supermercados do Grupe Pao de A<;ucar. 

Quanto a organiza<;ao territorial, o PT avan<;ou bastante. Em 2001, o PT possufa 

2.504 diret6rios municipais, representando 45% do total de municipios brasileiros. 

Depois de quatro anos, este numero chegou a 2.882, atingindo a marca de 52% de 

municipios com diret6rios municipais. Atualmente, acrescidas as 2.463 comissoes 

provis6rias constituidas neste periodo (44% do total), chegamos a 96% de municipios 

com PT organizado, restando somente 213 municfpios brasileiros {17%) sem presen<;a 

organizativa do PT. 

Diante dos numeros acima expostos, vimos que e imprescindivel para a 

organiza<;ao do Partido dos Trabalhadores algumas estrategias utilizadas por empresas 

privadas para que o partido possa alcan<;ar de forma organizada todos os seus filiados 

e tambem eleitores espalhados por todo o pafs. Para isso, a legenda montou uma 

grande rede de comunica<;ao para interligar seus milhares de diret6rios. Na primeira 

fase de implanta<;ao dessa rede, cada diret6rio foi equipado com computadores 

acompanhados de modem, placa de video, camera, scaner e impressora, tudo de 

ultima gera<;ao. Alem disso, a Embratel foi contratada para desenvolver um sistema 

exclusive de transmissao de dados similar ao usado pelos bancos e grandes empresas. 

Esse tipo de tecnologia permite que a legenda filie militantes de todo o pais em tempo 
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real, enviem em segundos videos e vinhetas de radio aos locais mais remotos, distribua 

orientac;ao da cupula instantaneamente. 

Ah~m dessa tecnologia, o Partido dos Trabalhadores conta com urn sistema de 

videoconferencia que transmite a voz e a imagem com a mesma tecnologia usada pela 

TV Globo nas olimpiadas de Atenas. Esse sistema ja foi testado nos diret6rios de Sao 

Paulo e Brasilia. Segundo Gleber Nairne, secretario de Organizac;ao do PT, "essa 

tecnologia vai permitir economias nos servic;os de correio, com telefone e como tempo 

dos dirigentes, que terao mais tempo pra fazer politica". 

Hoje, o Partido dos Trabalhadores e o unico partido no Brasil gerenciado par 

executivos profissionais da polftica, que se dedicam a legenda em tempo integral. No 

PSDB, seu principal adversario, as cargos executivos sao ocupados par polfticos que 

dividem seu tempo entre seus projetos pessoais e a maquina partidaria. 

Em termos organizacionais, ha urn abismo gigantesco ente o partido do Presidente 

e as demais legendas. Os concorrentes do PT nao conseguem nem precisar quantos 

diret6rios tern espalhados pelo Brasil. 0 PSDB, par exemplo, estima que tern e torno de 

3.500 diret6rios, que muitas vezes nao passam de salas com mesa e cadeiras que s6 

funcionam no periodo eleitoral. 

Na eleic;ao de 2004, todo o profissionalismo com que o PT vern sendo gerenciado 

mereceu destaque. A cupula do partido contou com um departamento com mais de 

cinquenta pessoas para acompanhar a disputa eleitoral com precisao matematica, 

criado para a campanha de Lula e aperfei<;oado nas ultimas eleic;oes. Foi criado o 

Grupo de Trabalho Eleitoral, conhecido internamente como GTE. que dividiu o pais em 
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regioes que eram monitoradas diariamente. Os profissionais do GTE recolhiam 

informa~oes diariamente sabre seus candidatos e tambem dos concorrentes para 

assessora-los no planejamento e gestao de campanha, alem de orientar a elabora~ao 

dos pianos de governo e prestar assistencia juridica. 

Todo esse profissionalismo do partido alcan~ou excelentes resultados na ultima 

elei~ao. 0 PT teve uma participagao expressiva nas eleigoes de 2004. Saiu das urnas 

com 16,3 milhoes de votos, mais de 500 000 a frente do PSDB, com 15,7 milhoes, alem 

de comemorar a conquista da prefeitura de nove capitais. Sendo assim, podemos 

concluir que o PT atingiu os objetivos tragados no planejamento estrategico elaborado 

pelo GTE durante a campanha, que era manter e aumentar as administra~oes petistas 

nas capitais e nos grandes centros urbanos, avangar nos medias e pequenos 

municipios. 

Nas capitais e nos grandes centros urbanos, o PT aumentou sua votagao de 8,2 

para 9,6 milhoes de votos, urn aumento de 18%. Seu percentual de votos validos subiu 

de 25,3% para 26,3%, aumentando em 50% o numero de capitais governadas por 

petistas, aumentando de seis para nove capitais. Esses numeros confirmam que o 

Partido dos Trabalhadores e o partido que mais governa capitais e municipios com mais 

de 150 mil eleitores. 

Para o cientista politico Carlos Novaes (Epoca/2002), esse alto grau de 

organiza<;ao do PT sera determinante para urn crescimento ainda maior nas pr6ximas 

elei<;oes, podendo perder algumas disputas pontuais, mas para partidos estruturados 

como o PT, o que conta eo eleitorado conquistado. 
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Diante do exposto, podemos afirmar que, mesmo o Partido dos Trabalhadores 

tendo perdido as elei<foes em duas grandes capitais - Sao Paulo e Porto Alegre - nas 

ultimas elei<foes, que a gestao partidaria altamente profissional comparavel a das 

grandes empresas privadas do pais vern dando certo, ja que urn dos grandes 

indicadores de sucesso, neste caso, e o numero de votos, enquanto que nas empresas 

privadas e o Iuera obtido. 

2.2 ESTRUTURA 0RGANIZACIONAL 

A organizagao do PT baseia-se num documento tao importante quanta os seus 

manifesto e programa: o estatuto. E este documento que reune o conjunto de regras 

internas do partido para a organizagao, o funcionamento, os direitos e deveres dos 

filiados e filiadas, garantia da unidade e democracia na vida partidaria. 

De acordo com a ultima versao do seu estatuto aprovado pela diregao nacional no 

dia 11 de marcto de 2001, o Partido dos Trabalhadores e uma associactao voluntaria de 

cidadas e cidadaos que se propoe a lutar par democracia, pluralidade, solidariedade, 

transformactoes politicas e sociais, institucionais, economicas, juridicas e culturais, 

destinadas a elimina a exploractao, a dominactao, a opressao, a desigualdade, a 

injustiga e a miseria com o objetivo de construir o socialismo democratico. 

Pessoa juridica de direito privado e sem fins lucrativos, o partido e organizado nos 

termos da legislactao em vigor, tern sede central, foro e domicilio em Brasilia - DF, 
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exceto para questoes administrativas e financeiras que serao de responsabilidade da 

sub-sede na capital de Sao Paulo. 

Em nfvel nacional, e representado pelo presidente nacional do Partido. Ja nos 

estados da Federagao e no Distrito Federal, em questoes de interesse estadual, a 

representagao do partido e exercida pelos respectivos presidentes das instancias 

estaduais e do Distrito Federal. E em questoes de interesse municipal a representagao 

partidaria e exercida pelo presidente municipal do partido. 



3. ESTUDO DE CASO DO PARTIDO DOS TRABALHADORES NO ESTADO DO 
PARANA 

3.1 0 PT NO ESTADO DO PARANA 
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No Parana, o Partido dos Trabalhadores nasceu como resultado da mesma 

articula<;ao iniciada por lideran<;as sindicais combativas em todo o Brasil. 0 objetivo era 

construir urn autemtico partido de trabalhadores. 0 PT desenvolveu no Parana as 

mesmas lutas e campanhas encaminhadas pelo partido em ambito nacional: a batalha 

para se legalizar, em 1981; a primeira elei<;ao, em 1982; o movimento pelas Diretas Ja, 

em 1984; o repudio ao Colegio Eleitoral, em 1985; a oposi<;ao ao Plano Cruzado, em 

1986; a hist6rica campanha Lula Presidente, em 1989; a vit6ria de Lula em 2002, e 

tantos outros momentos importantes. 

Em sua composi<;ao social o PT do Parana se assemelhou ao nacional. Absorveu 

desde o infcio militantes do movimento popular (particularmente da luta pela moradia, 

hist6rica na Regiao Sui de Curitiba), sindicalistas (come<;ando pelo Sindicato da 

Constru<;ao Civil de Curitiba e pelo Sindicato dos Bancarios de Londrina, e na 

sequencia o Sindicato dos Petroleiros, alem de inumeras oposi<;oes), militantes de 

organiza<;oes de esquerda entao ainda existentes (MEP, PCBR, OSI, Convergencia 

Socialista, OS), bern como ex-militantes de organiza<;oes como a AP, a ALN, o MR-8. 

Urn grande contingente de militantes oriundos das Comunidades Eclesiais de Base-

CEBs veio engrossar o PT, que tam bern recebeu a adesao de intelectuais de esquerda 

de diversos matizes. E, mais tarde, dos trabalhadores rurais, tanto pequenos 

proprietaries como os sem-terra. Foram os ingredientes de urn rico caldo que continua 

no fogo. 



29 

No inicio doas anos 80, OS primeiros dirigentes do PT lanc;aram-se a tarefa de 

construir Comissoes Municipais Provis6rias e de fazer as filiac;oes necessarias para a 

legalizac;ao do partido. No primeiro Encontro Estadual, em 1981, o PT contava com 30 

Diret6rios Municipais - cerca de 10% do numero de municipios existentes - mas em 

todas as principais cidades o partido estava construido. Em 1982, o PT enfrentou sua 

primeira eleic;ao. 

Desde 2004, o PT e o maior partido do estado Parana, estando presente em 98% 

dos municipios com seus diret6rios municipais. Atualmente conta com bancada 

composta por urn senador da republica, cinco deputados federais, nove deputados 

estaduais e aproximadamente 200 vereadores, alem de 29 prefeitos. 

3.2 MARKETING EMPRESARIAL X MARKETING POLiTICO 

Aqui, trac;aremos urn paralelo entre o marketing politico e o marketing 

convencional, ressaltando algumas adaptac;oes do segundo para o campo politico. Para 

isso, discorreremos sabre as variaveis que compoes urn sistema de administrac;ao de 

marketing, a saber: 

PESQUISA DE MERCADO- Segundo Marcos Cobra (1990), "a pesquisa de mercado 

e entendida por muitos autores de marketing como sendo qualquer esforc;o planejado e 

organizado para obter fatos e conhecimentos novas que facilitem o processo de 

decisao do mercado. 

0 mesmo autor afirma que antes de urn lanc;amento, bern como a reavaliac;ao do 

posicionamento de urn produto ou servic;o no mercado, a coleta de informac;oes e 
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essencial, pois estas poderao auxiliar na elabora<;ao das estrategias de marketing a 

serem utilizadas. 

No marketing politico, assim como no marketing empresarial, a utiliza<;ao de 

pesquisas e imprescindivel para a elabora<;ao das estrategias que irao nortear todas as 

a<;oes visando o alcance do objetivo maior do candidato e partido politico que e veneer 

as elei<;oes 

Para Kuntz (2000), a pesquisa e o principal instrumento a disposi<;ao de urn 

candidato para a elabora<;ao de sua estrategia de campanha. No entanto, Grandi et al 

(1995) ressalta que uma pesquisa, por si s6, nao determina as decisoes dos 

estrategistas e nem deve ser encarada como a ultima palavra. 

0 mesmo autor (ibid) confere as pesquisas a tarefa de medir fatos simples, como 

mensurar caracteristicas demograficas de uma popula<;ao ou fatos mais complexos, 

como as atitudes e preferencias da mesma e diz que uma visao estrategica da pesquisa 

e aquela em que se tern consciencia de que quantidade de dados coletados e o grau 

de complexidade dos mesmos depende dos objetivos pre-definidos, alem da 

disponibilidade de recurso para realiza-la. 

Manhanelli (1998) acredita que uma boa pesquisa dever ser efetuada por 

profissionais que, a partir de objetivos anteriormente planejados, deverao elaborar urn 

questionario capaz de orientar qual a melhor estrategia a ser desenvolvida para se 

alcan<;ar estes objetivos. Numa pesquisa pode-se verificar todo o perfil do eleitorado, 

identificando suas necessidades e desejos. 
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SEGMENTACAO, DEFINICAO DE POBLICO·ALVO E POSICIONAMENTO - Para Kotler 

(1994:205), "segmentagao de mercado e dividir o mercado em grupos distintos e 

representatives de consumidores que podem merecer produtos e/ou compostos de 

marketing separados". Ja o consultor de empresas Mario Kempenich (1997:63) contesta 

esta posigao afirmando que " a empresa nao divide o mercado. Este que ja esta 

segmentado procura, predispoe-se a comprar determinado produto", ou seja, urn 

segmento pode demandar urn determinado produto, e isto exigira a concentragao de 

esforgos de marketing em fatias especfficas do mercado. 

Apesar da divergencia dos autores supracitados, conclufmos que a segmentagao 

resulta de uma decisao consciente de uma empresa em concentrar-se numa 

determinada faixa do mercado. 

Depois de decidir que segmento de mercado a empresa pretende atingir, com a 

definigao de seu publico alvo, e importante definir o seu posicionamento, pois segundo 

Cobra (1990), para cada segmento a empresa devera desenvolver uma estrategia de 

posicionamento de produto. 

Para Cobra (ibid:323), "posicionamento e a arte de configurar a imagem da 

empresa e o valor oferecido do produto em cada segmento de mercado, de forma que 

os clientes possam entender e apreciar o que empresa proporciona em relagao a 

concorrencia". Ele assevera ainda que posicionamento e o produto na cabega do 

consumidor, buscando obter vantagens competitivas no mercado. 

Mais adiante,veremos que o Partido dos Trabalhadores esta segmentando suas 

campanhas, montando escrit6rios tematicos voltados para homossexuais, evangelicos, 
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negros, jovens de diferentes "tribos", alem de produzir materiais de campanha de 

acordo com as caracteristicas dos diferentes grupos, identificadas nas pesquisas no 

periodo pre-eleitoral. 

MIX DE MARKETING (4 Ps) 

0 Marketing esta estritamente relacionado a satisfa9ao dos desejos dos 

consumidores, atraves de urn processo de troca realizado entre as duas partes em urn 

determinado campo denominado sistema de marketing ou marketing mix. Para Kotler 

(1980:48) "sistema de marketing e urn conjunto de institui9oes e fluxos significativos que 

ligam as organiza9oes a seus mercados. 

Na visao de Cobra, marketing mix geralmente descritos em termos de "4P's" de 

marketing: produto, pre<fo, pra9a (distribui9ao) e promovao "e uma dada combinavao de 

variaveis controlaveis que o marketing oferece aos consumidores" (apud J.B.Pinho, 

1996:20), ou seja, refere-se ao conjunto de variaveis que a empresa deve considerar ao 

definir seu produto e/ou servi90, bern como o mercado que pretende atingir, consistindo 

em a9oes realizadas pelas organiza9oes com a demanda de influenciar a demanda do 

seu produto. No caso do marketing politico, seriam as variaveis que urn partido politico 

considera ao escolher urn candidate, a sua plataforma de governo e quais segmentos 

de eleitores se pretende focar, objetivando ter o maior nOmero de votos. 

A seguir, cumpre estabelecer algumas considera<foes em torno de cada uma das 

fun9oes basicas que compoem o marketing mix. Ao passo que tra9aremos urn paralelo 
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entre essas variaveis do marketing tradicional com o marketing politico, tendo sempre o 

Partido dos Trabalhadores como modelo. 

• Produto - De acordo com Kotler (1994), produto e algo que pode ser 

oferecido a urn mercado para a sua apreciaqao, aquisi<;ao ou consumo para a 

satisfa<;ao de urn desejo ou necessidade. Armando Nogueira (1995) afirma com 

propriedade que produto nada mais e do que o conjunto de promessas que o 

produtor faz a quem compra, que inclui desde a embalagem, na qual vern o 

produto, a garantia e a assistencia tecnica oferecida e a imagem que ele a 

empresa possuem.No marketing politico, essa variavel seria o candidato e a 

imagem que ele projeta diante dos eleitores. Existem muitas controversias 

quanta ao fato de urn politico ou urn partido ser considerado urn produto. No 

primeiro capitulo, expomos a opiniao de alguns especialistas a esse respeito. 

• Prat;a (canais de distribuit;ao)- Baseado nos estudos de Sterne El- Ansary, 

Kotler (1994b:454) afirma que "os canais de marketing podem ser vistas como 

urn conjunto de organizaqoes independentes envolvidas no processo de tamar o 

produto ou servi<;o disponivel para uso ou consumo". Envolve canais de 

distribuit;ao,atacado e varejo, cobertura, sortimentos, localizaqao, estoque e 

armazenagem, transporte e logistica. Segundo Sant'Anna (1996), podemos 

considerar os diret6rios dos partidos como os canais de distribuit;ao, pois a eles 

cabe o papel de fazer com que os candidates do partido sejam conhecidos do 

maior numeros de eleitores possiveis, enquanto que os cabos eleitorais 

equivaleriam aos atacadistas. 
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• Pre~o - a fixa~ao do pre~o "certo" para a coloca~ao do produto no Iugar certo, 

com a promo~ao certa para o mercado-alvo. Para Ferreira (1995:141), "pre~o e 

a expressao de valor monetario dos beneficios que a empresa acredita que seus 

produtos ou servi~os trazem para os seus consumidores". Para o jornalista Rech 

(2000), o eleitor ao escolher o seu candidato nao quer comprar nada, mas deseja 

investir em algo para ter urn retorno esperado. Com umas das variaveis que o 

eleitor considera para votar em determinado candidato e o programa de governo 

e as velhas promessas de campanha como emprego, saude, educa~ao, 

seguran~a e habita~ao para todos, podemos considerar esses dois como "pre~". 

• Promo~ao - refere-se ao composto de comunica~ao de marketing, que 

consiste, de acordo com Armando Ferreira (1995), em quatro ferramentas 

fundamentais, a saber: propaganda, promo~ao de vendas, atividades de 

rela~oes publicas e das equipes de vendas, com o objetivo de promover a 

comunica~ao entre empresa e seu mercado-alvo. A seguir, algumas 

considera~oes a respeito de duas dessas ferramentas: 

.£ Propaganda - Segundo Francisco Fernandes, citado por J.B. Pinho, a 

propaganda pode ser conceituada como "o conjunto de tecnicas e 

atividades de informa~ao e persuasao destinadas a influenciar, num 

determinado sentido, as opinioes, os sentimentos e as atividades do 

publico receptor" (apud Pinho, 1991 :27).Armando Ferreira (1995) endossa 

tal opiniao ao afirmar que o objetivo da propaganda e informar, persuadir, 

motivar e induzir o publico a adotar ou comprar produtos e servi~os.Kotler 

(1994) assegura que a propaganda pode ser utilizada para criar uma 
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imagem a Iongo prazo para urn produto, bern como provocar vendas 

rapidas, pais conforme o referido autor (ibid:528), "a propaganda e um 

meio eficiente para atingir numerosos compradores geograficamente 

dispersos, a urn custo baixo par exposigao".No marketing 

politico,percebemos que houve uma valorizaqao da propaganda dos 

partido politicos, especialmente dos programas de tv atraves do espa9o 

que as partidos tern direito par determinactao da lei ??? ,que regula menta a 

propaganda eleitoral gratuita nos meios de comunicaqao. Hoje as 

programas para radio e tv sao produzidos par agencias de publicidade. 0 

responsavel pela productao dos programas do PT e a publicitario Duda 

Mendonqa que usa a espago para mostrar as realizactoes do partido, de 

modo a persuadir as eleitores que seu cliente tern as melhores propostas 

e politicos competentes. Alem disso, esse tipo de propaganda e atrativa 

usando as modernas tecnicas de computaqao grafica, tudo isso para atrair 

a atengao do eleitorado. Duda Mendonga em entrevista a Revista Veja 

(Julho, 2002, p.) afirmou que 

a propaganda polftica serve para municiar de argumentos as pessoas que 
ja estao com o seu candidate, para que elas tenham como defender 
esse candidato: na rua, no boteco, no trabalho. Quando voce 
trabalha esse primeiro grupo, ja esta trabalhando o segundo, que e o 
dos indecisos. Quem mais influencia 0 eleitor hoje nao e a midia, nao 
e o formador de opiniao: e a amigo dele, o colega de trabalho. Entao, 
e preciso colocar na boca do primeiro grupo argumentos para ele 
ajudar a convencer a segundo( ... ). 

Promo<;ao de Vendas - Segundo Philip Kotler (ibid:570), a 

promo<,tao de vendas consiste de urn conjunto diversificado de 

ferramentas de incentive, geralmente a curta prazo, que objetiva 
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estimular a compra mais rapida e/ou em maior volume de um 

produto especifico por consumidores ou comerciantes. As 

empresas, ao utilizarem esta ferramenta, procuram destacar as 

ofertas de produto e movimentar as venda paralisadas.No 

marketing politico, poderemos considerar todas as a<;oes de 

comunica<;ao - que visam tornar o candidate o mais conhecido 

entre o maior numero de pessoas, como promo<;ao de vendas. 

Atualmente, e comum observamos em campanhas polfticas a 

distribui<;ao de brindes com a marca do partido, como camisetas, 

canetas, bones, adesivos, chaveiros, etc., assim como grandes 

comicios com a presen<;a de cantores famosos e sorteios de 

premios. Vale ressaltar que essas a<;oes nao se restringem mais 

somente ao periodo eleitoral, especialmente para os militantes do 

partido que podem adquirir em lojas exclusivas do partido ou pela 

internet produtos com a marca partidaria. 

IMPLEMENTA«;Ao - Segundo Cobra (1990), essa fase e aquela em que todos as 

variaveis do composto de marketing entram em a<;ao de forma integrada, visando 

atender as necessidades e desejos dos clientes. 

No marketing aplicado a polftica, essa fase ocorre quando o planejamento 

estrategico e colocado em pratica, seguindo todas as etapas pre-estabelecidas, e a 

hora do ''vamos ver" quando o politico saem a procura de um mandato. 
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CONTROLE (FEEDBACK, REVISAO E REDEFINI<;AO) ·Segundo Cobra (1990), o controle 

permite aferir se os resultados dos esforyos de marketing estao em conformidade com 

as possibilidades de mercado, ou seja, saber se as vendas realizadas estao em 

consonancia com o potencial de mercado. De acordo com o autor, o controle deve 

acompanhar os desempenhos em vendas, da participa<;ao de mercado, das despesas 

de vendas e de marketing, das atitudes dos clientes, alem de ajudar prever as a<;oes 

corretivas necessarias. 

No campo politico, esse controle e feito no periodo eleitoral. por meio das 

pesquisas de inten<;ao de votos realizadas pelos institutos especializados, que 

direcionam os rumos da campanha, mantendo ou mudando as estrategias. 0 controle 

final e feito no momento em que sai o resultados das elei<;oes, quando pode-se verificar 

se as estrategias utilizadas durante a campanha foram bem-sucedidas. Caso contrario, 

os erros de campanha serao revistos e as estrategias discutidas, visando sempre as 

eleiy6es subseqOentes. 

3.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING POLiTICO DO PARTIDO DOS 
TRABALHADORES PARA AS ELEICOES 2006 NO EST ADO DO PARANA 

Nesses dois anos que antecedem as pr6ximas elei<;oes, a principal estrategia do 

Partido dos Trabalhadores do Parana e expandir a sua presen9a politica e institucional 

por todo o estado. Para isso, o partido baseia-se em quatro instrumentos, a saber: 

• Planejamento estrategico: o planejamento ajudar a construir uma visao 

compartilhada de todo o processo. 
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• Programa de governo: busca definir todo o conteudo que sera utilizado na 

campanha para conquistar o maior numero de eleitores. E a partir da defini(fao do 

programa de governo que serao definidas todas estrategias de campanha. 

• Pesquisas de opiniao: ajudam a orientar o planejamento e toda a propaganda 

do partido. 

• Comunicagao: contribui para transformar as informayoes coletadas nas 

pesquisas em produtos que ajudarao a divulgar a imagem dos candidatos e dos 

partidos. 

De acordo com Andre Vargas, Presidente do Diret6rio Estadual (PR), o Partido dos 

Trabalhadores distribui a cada eleigao material produzido pelo Grupo de Trabalho 

Eleitoral (GTE), que e uma equipe de consultores e membros que definem as diretrizes 

do partido para cada eleigao, como dicas de pre·campanha, periodo em que antecede o 

ano eleitoral e que candidates serao definidos; apresenta metodologias para elabora(fao 

do programas de governo; manual de pesquisa e propaganda eleitoral; manual de 

prestagao de contas; e, por ultimo, uma manual de campanha eleitoral, contendo todos 

os passos que o partido devera seguir em suas campanhas, que vai desde o 

planejamento estrategico a implementagao das a¢es na busca de votos. 

Essa disciplina e organizagao partidaria tiveram inicio no ano de 1999, com a 

aprova(fao das eleigoes diretas internas para todos os cargos da dire9ao partidaria, que 

permite a qualquer filiado votar para escolher o presidente e os diretores do partido. Foi 

justamente a realiza(fao dessas elei¢es que levou o partido a revolugao gerencial. 
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Em setembro deste ano, sera realizada mais uma elei<;ao interna direta no partido. 

Depois de eleita a nova diretoria do partido e que serao definidas as diretrizes, os 

objetivos e estrategias de marketing do Partido dos Trabalhadores para as pr6ximas 

elei<;oes. Enquanto espera o resultado das elei<;oes internas, o partido vem colocando 

em pratica algumas estrategias de marketing comuns na gestao privada, sobre as quais 

discorreremos a seguir. 

Assim como as administradoras de cartao de credito, o Partido dos Trabalhadores 

contratou uma operadora de telemarketing na cidade de Curitiba para fazer tres 

servi<;os diferentes. Urn deles e o 0800 que, atualmente, esta disponivel para 56 

municipios do estado do Parana. Esse canal permite que os militantes fa<;am os seus 

pedidos de material do partido. Para pr6ximas elei<;oes, o partido contara com urn 

servi<;o de telemensagens, que todo dia disparara 20 mil liga<;oes automaticas para 

fazer a propaganda de seus candidatos para os eleitores, uma estrategia de marketing 

direto. Outro servi<;o que sera oferecido na campanha de 2006, telefonistas orientadas 

pelo lbope farao pesquisa de inten<;ao de voto para medir impactos de eventos, 

declara<;oes ou qualquer outro fato que possa influenciar o eleitorado. 

Disponivel desde as elei<;oes do ano passado, oPT conta com uma estrategia de 

distribui<;ao de videos e vinhetas pela internet. Com isso candidatos das cidades mais 

distantes podem ter acesso a material institucional de qualidade, produzido por Duda 

Mendon<;a. o publicitario mais bern pago do pais e que coordenou a campanha de Luiz 

lnacio Lula da Silva para a Presidencia da Republica. Segundo o presidente do diret6rio 

do partido, no estado do Parana, essa estrategia permite uma comunica<;ao integrada 

do PT em todo pais sempre obedecendo as diretrizes determinadas pelo diret6rio 
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nacional. Outra inovayao dos Partidos dos Trabalhadores para as pr6ximas eleigoes, 

serao extremamente segmentadas. Segundo Vargas, isso ja ocorre desde as ultimas 

eleif:toes, mas nas pr6ximas eleigoes o partido pretende chegar aos eleitores da mesma 

forma que os grande bancos abordam os seus clientes. Para isso, o PT esta 

viabilizando escrit6rios tematicos. Havera comites aos negros, aos homossexuais, aos 

evangelicos, aos adeptos do reggae e outros grupos que possam ser segmentados. 

Cada urn desses escrit6rios produzira urn material especifico, com visual e linguagem 

pr6prios. 

Nas eleigoes de 2004, em Sao Paulo, o Partido dos Trabalhadores inovou com a 

invengao dos chamados "pesquisadores", cabos eleitorais muito bern treinados que ia 

de porta em porta com o pretexto de tentar convencer cada eleitor das qualidades da 

administragao petista na capital. Essas visitas se repetiam a cada semana e depois era 

feito urn balango dos eleitores que estavam inclinados a votar na candidata do partido. 

Esse trabalho terminava com envio de material personalizado aos eleitores, tentando 

conquista-los de vez e torna-los fieis ao partido. Esses pesquisadores trabalhavam 

uniformizados com agasalhos vermelhos, cor do PT, e precisavam cumprir metas e 

jornadas de oito horas fixas de trabalho por dia. Segundo o diret6rio estadual, o PT do 

estado do Parana contara com esse servigo para a proxima campanha. A batalha para 

conquista de novas eleitores para o partido comegara assim que sejam definidos seus 

candidates que deverao ser escolhidos durantes as convengoes esse ano. 

Objetivando ser o primeiro a chegar no coragao e na mente do eleitor, a campanha 

do PT nas ruas tambem sera diferenciada. Nas cidades consideradas estrategicas para 

o partido como Curitiba, Ponta Grossa, Londrina, Cascavel, os candidates do partido 
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deverao movimentarRse antes dos outros, ja que a doa{fao de dinheiro por seus filiados 

por meio do chamado dizimo do partido permite a confecctao do material de propaganda 

logo no inicio da campanha, fase em que os adversarios ainda buscam financiamentos 

para suas campanhas. 
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CONCLUSAO 

Com este trabalho, tinhamos como objetivo maior, comprovar que o Partido dos 

Trabalhadores (PT), no estado do Parana, esta se organizando como uma empresa 

privada e utilizando algumas estrategias da gestao privada no gerenciamento do 

Partido, visando a vit6rias nas pr6ximas elei<;oes. No primeiro momento, vimos que a 

aplica<;ao do marketing ultrapassou os limites de seu habitat natural - o campo 

economico, e passou a ser utilizado em outros setores da sociedade, especial mente por 

organiza<;oes que nao visam o lucro monetario, como e o caso dos partidos politicos. 

0 marketing aplicado ao campo politico - ou marketing politico - e considerado 

um fenomeno recente no pais, fato que talvez explique uma certa desconfian<;a de 

alguns te6ricos do marketing em rela<;ao a essa nova modalidade. Com o objetivo de 

evitar essa visao distorcida na leitura do referido trabalho, relatamos alguns cases de 

sucesso com a utiliza<;ao do marketing politico em elei<;oes recentes em nosso pais, 

que valorizaram apenas uma pequena parcel a do que realmente vem a ser o marketing, 

que e a comunica<;ao. 

Antes de tratarmos da utiliza<;ao do marketing politico pelo Partido dos 

Trabalhadores, falamos da hist6ria do partido, desde sua fundagao, num momento 

politico conturbado em o pais vivia sob o regime militar, ate os dias atuais, quando o 

PT e considerado um icone dos partidos politicos brasileiros e e tambem a legenda do 

atual Presidente da Republica. Analisando a hist6ria do Partido dos Trabalhadores, 

verificamos um excelente crescimento nesses 25 anos de existencia, tanto em numero 

de filiados, eleitores, cargos eletivos e diret6rios espalhados por todo pais, justificando 
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o fato de ser considerado urn dos maiores partidos do Brasil. Acreditamos que esse 

crescimento s6 foi possfvel devido o alto grau de organizac;ao do partido, alem de uma 

logistica adequada e o gerenciamento do partido como alguns executives. 

No marketing polftico, ha uma relac;ao entre o composto ou mix de marketing 

utilizados no marketing empresarial pelo mercado material, com o desenvolvimento da 

transformac;ao, par analogia, do politico/produto e/ou partido/produto, que procuramos 

mostrar trayando urn paralelo ente o marketing empresarial e o marketing politico 

praticado pelo Partido dos Trabalhadores, discorrendo sabre as variaveis que compoem 

o processo de administrac;ao em marketing. 

Par ultimo, tratamos das estrategias de marketing politico utilizadas pelo Partido 

dos Trabalhadores, no estado do Parana, nos ultimos dais anos. Verificamos que o 

partido buscou na gestao privada varios conceitos aplicados de marketing, como, por 

exemplo, planejamento estrategico e reposicionamento. Sendo este ultimo conceito 

aplicado ap6s as eleiqoes de 2004, quando o partido sofreu algumas derrotas aqui no 

estado do Parana. 

Acreditamos que a realizagao deste estudo de caso foi muito importante e 

oportuna, ja que seu resultado demonstra que as estrategias podem e devem ser 

usadas par instituigoes que nao visam o Iuera, como e o caso dos partidos politicos. 

Pais ficou comprovado que o crescimento do Partido dos Trabalhadores, deve-se, em 

parte, aos conceitos que foram emprestados do marketing e utilizados no 

gerenciamento do partido, que ajudou claramente a melhor direcionar o Partido dos 



44 

Trabalhadores, que, atualmente, conta com um planejamento estrategico e analisa 

todas as variaveis que possam interferir na em busca de seus objetivos. 

Como sugestao, propomos ao Partido dos Trabalhadores a utilizat;ao do marketing 

p6s-eleitoral junto a seus eleitores, que fazendo uma analogia com o marketing 

empresarial, corresponderia ao servit;o de p6s-venda, realizado pel as empresas junto 

aos seus clientes, quando estes adquirem um produto ou servit;o, com o objetivo de 

verificar a satisfat;ao do clientes, buscando melhorar ainda mais a relat;ao entre a 

empresa e seus consumidores. 
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