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1 INTRODUGAO

O marketing tem se destacado como ferramenta indispens:ivel ao mercado
de produtos e servicos, devido principalmente a concorrénci: acirrada. Nos
ultimos anos, mais precisamente desde a reabertura da democracia no Brasil, tem
sido utilizado também, nas campanhas politicas, ganhando for;a a cada nova
campanha e se tornado poderoso nesse processo. lsso tamk:2m é devido a
enorme concorréncia que, como os produtos, os candidatos enfreltam.

Na intencdo de desenvolver um trabalho comparativo, este trabalho
apresenta as principais caracteristicas do marketing comercial 2 do marketing
politico. As semelhan¢as sao muitas, mas mais importantes sao a: diferengas.

Caracterizando-se mais como o marketing de servigos o mrarketing politico
tem lancado mao de estratégias que incluem a imagem do :andidato, suas
propostas mas principalmente da publicidade para formar tal imagem, repassando
valores que mais parecem produtos.

Conforme explica Santos (2000), embora tenha surgido =m meados do
século passado, a pratica do marketing € muito antiga, tendo surgido quando o
homem comecgou a trocar mercadorias entre si. Em sua evoluga) foi apoderado
pelo processo politico tornando-se entdo, a principal ferramenta para eleger um
candidato.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Promover conhecimento sobre as estratégias de marketing utilizadas em

campanhas politicas, comparando-as com campanhas de produtos..

1.1.2 Objetivos Especificos

A) ldentificar as atividades de uma campanha publicilaria para um
candidato a um cargo politico;
B) identificar as atividades de uma campanha publicitaria para o

langamento de um produto;



C) estabelecer uma comparagdo entre uma campanha publicitaria da
venda de um produto e da candidatura de uma pessoa a um cargo
politico;

D) concluir os estudos fazendo uma triangulagéo entre as referéncias

tedricas, o material coletado e a experiéncia do pesquisiidor.
1.2 JUSTIFICATIVA

A formacdo em Comunicagéo Social, Publicidade e Prcpaganda deu a
esta académica uma certa vivéncia em técnicas de venda de produtos ao mesmo
tempo em que despertou sua curiosidade sobre o tema. A opc tunidade desta
pés-graduacdo vem possibilitar a comparagao entre a venda de um produto
qualquer e uma campanha de um candidato a um cargo poliiico, usando os
canais de comunicagao.

No entanto, o mais importante aspecto da escolha deste t:ma é a simples
verificagdo do comportamento dos politicos em campanha, que e portam como
se fossem produtos a venda. Cada um tem seus trunfos e variagies para levar o
consumidor/eleitor a favorecé-lo ao invés de opter pelo seu
concorrente/disputante. Cada um empunha uma bandeira procurando demonstrar
sua “qualidade”, garantindo uma futura performance que ira garantir a “validade”
do “produto”. Nenhum outro concorrente/disputante se preocupzra tanto com o
contetido do seu projeto de governo quanto ele. Assim, a campaitha é produzida
como se o candidato fosse um produto a ser vendido pelo melhor preco, nesse
caso, o voto do eleitor/consumidor. Na campanha utilizam-se ¢ rgumentos que
ressaltem qualidades do candidato, voltadas para problemas comi.ns do dia-a-dia
dos cidadaos.

Da mesma forma que as novidades do mercado consuniidor, empresas
especializadas se encarregam de “vender o produto politico” qu: sera lancado.
Assim, cada candidato consegue credibilidade, adequagao as n:cessidades do
consumidor e diferencial no mercado.

Deve-se considerar, porém, que o consumidor €& proti:gido por uma

legislacdo especifica, o Cédigo de Defesa do Consumidor, e que ¢ eleitor ndo tem



como se defender das implicagbes que sua adesdo a determiiada campanha
possa produzir, tornando indtil o seu voto.

O marketing politico representa, na atualidade, uma ativivade econdémica
de grande porte. Para dar uma idéia do volume de dinheiro envilvido, na dltima
eleicdo, Duda Mendonga cobrou “25 milhbées de reais pera fazer cinco
campanhas: duas em Sao Paulo (a de José Genoino ao governn e a de Aloizio
Mercadante ao Senado, e duas no Rio de Janeiro (a de Bene:lita da Silva ao
governo € a de Edson Santos ao Senado), além da campanha de Lula”’(CABRAL,
REVISTA VEJA, 17/08/2005, p. 61). Tais valores levam a concurdar com outra
reportagem da mesma revista (31/08/2005) quando diz que o Bra:il tem uma das
campanhas mais caras do mundo.

Além disso, uma campanha rende empregos. Sao milhdes e pessoas que
aproveitam as campanhas para fazer um “bico” e obter rendimenlos. Basta ver o
tanto de pessoas entregando “santinhos” ou carregando faixas en: sinaleiros para
se ter uma idéia do nimero de pessoas “empregadas”’. Além desses, ha os
empregados “oficiais”, aqueles que operam computadores, que transportam os
politicos, que fazem pesquisas, que tiram fotografias e aqueles que fazem a
producao grafica e a producao visual, sé para citar alguns. E isso ocorre
praticamente em todas as cidades do Brasil. Vale lembrar aind:a, que o Brasil
realiza eleicbes a cada dois anos.

Também os investimentos sdo de toda ordem. Recorre-se a iniciativa
privada e mesmo, a maquina governamental. Um exemplo pratic) sao as “obras
eleitoreiras”, feitas por candidatos a reeleigdo. De acordo com Marques e Binchir
(22/05/06), os niveis de investimentos, principalmente em periferias de grandes
cidades, direcionados aos mais pobres sempre sado maiores em periodos
anteriores as elei¢des.

O exposto explica a relevancia do tema escolhido.
1.3 METODOLOGIA
Esta pesquisa caracteriza-se como exploratoria, pois, d2 acordo com

SELLTIZ et al. (apud GIL, 1996, p. 45) as pesquisas exploratorias na maioria das

vezes envolvem “levantamento bibliografico, entrevistas com pessouas que tiveram



experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise d¢ exemplos que
estimulem a compreensao”. Neste caso, foi utilizado o levantamento bibliografico,
além de duas entrevistas: uma com a diretora de marketing d: SPAIPA, uma
empresa comercial, e outra com o assessora de imprensa de um politico
paranaense.

Também foram utilizados outros recursos, como a Inturnet, jornais e
revistas que trouxeram contribuicées para o entendimento do tem: proposto.

Completa o método uma analise comparativa entre markeling comercial e
marketing politico, sob os aspectos comuns a ambos e suas diferengas basicas,

trazendo exemplos praticos que elucidam o tema proposto.



2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 MARKETING DE PRODUTOS

2.1.1 Conceitos

O marketing tem nos dias de hoje, papel fundamental para a venda de
produtos. Conforme explana Santos (2000), embora somente a |.artir da década
de 1950 a palavra marketing tenha passado a constar das preocupacdes das
empresas, na verdade, constitui-se em uma pratica muito antiga que vem desde
os primordios da humanidade, surgindo no momento em que o0 homem comegou
a trocar mercadorias entre si. Essas trocas foram evoluindo, de acordo com as
necessidades do homem em cada momento histoérico.

Num primeiro momento, as trocas eram feitas homem a homem. Com o
aumento da populacao e das mercadorias, passou-se a designa’ um Unico local
para elas. Tal lugar foi entdo denominado de mercado.

No Império romano as atividades de troca alcancaram um grande
desenvolvimento, mas foi sé na Renascenga que surgiram técn cas especificas
para as trocas.

O mercantilismo aparece na ldade Média, com o objetivd de fortalecer
nagcbes e proteger a industria caseira € a manutencéo de resenvas. Surge ai, 0
incentivo a exportagao em detrimento da importagao.

A Revolugao Industrial trouxe novas técnicas, novas maqtuinas, mudaram
as relagées comerciais, trouxe a divisdo do trabalho pela rzcessidade de
especializagao e, principalmente a produgido em massa. O mercac d como hoje se
apresenta, é fruto dessa Revolugao.

Dessa época para os dias atuais, aumentou tudo: a popula;do do planeta,
a producdo, melhorou a tecnologia, aumentou o consumo e, principalmente,
aumentou a concorréncia. O mercado ja ndo € um lugar fisico onde se troca
mercadorias. Passou a designar um ambiente abstrato e ramificatio (mercado de
acbes, mercado de capital, mercado de consumo, etc..). Tamanha €& a
diversificacdo e a concorréncia que o marketing passou a constituir-se em

importante ferramenta de negécios e a configurar-se como pratica .omercial.



Em 1993, Kotler e Armstrong (1993, p. 2), o definiram ccmo “o processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtémr: aquilo de que
necessitam e desejam por meio da criagao e troca de produtos e valores”.

Estas definicbes apdiam-se nos conceitos de necessid:des, desejos e
demanda; de produtos; de utilidade, valor e satisfacdo; de troca, transacido e
relacionamento; de mercados, e de marketing e homens de mark:ating (KOTLER,
1995).

Pode-se dizer que o marketing é tao basico que nao pode ser considerado
uma responsabilidade exclusiva do departamento de marketing. Ha também uma
responsabilidade social nele embutida. Desse ponto de vista, segundo Kotler
(1995), o marketing é o elo entre as exigéncias materiais da scciedade e seus
modelos econbémicos de resposta, pois tem como funcdo “identificar as
necessidade e desejos ndo satisfeitos, definir e medir sua magnilude, determinar
a que mercado-alvo a organizagao pode atender melhor, lancar pradutos, servicos
e programas apropriados para atender a esses mercados e pedii as pessoas da
empresa que pensem e sirvam o cliente”.

Tomazeli (1988, p. 10) ja no ano de 1988 o viu como um |)rocesso social,
porque “as necessidades naturais de uma sociedade sa« identificadas,
expandidas e servidas por um conjunto de instituicbes”.

Ainda segundo Kotler (1995), ha dimensao filoséfica do conceito de
marketing, que se refere a orientagao para o consumidor, no sentico de que todas
as decis6es da empresa devem ser tomadas com a preocupacao le satisfazer as
necessidades e aos desejos do consumidor.

E ainda, uma dimenséo funcional diz respeito a troca. Nao : suficiente que
existam pessoas com necessidades e desejos a serem satisfeitos e com poder
aquisitivo de um lado, e empresas com produtos ou servigo:; destinados a
satisfacdo dessas necessidades, se nao houver o mercado, que € o local onde se
da a troca, ou seja, o lugar onde os dois lados se encontram para oferecer o que
cada um tem ao outro, e fazer negécio (1995, op. cit).

Uma dltima dimensao, o operacional, diz respeito ao que frecisa ser feito
em termos de administragdo para promover as trocas que visam a satisfacdo das
necessidades e dos desejos dos consumidores, de forma que a =mpresa atinja

seus objetivos de permanéncia, lucro e crescimento. Por isso « importante o



planejamento e o controle das areas estratégicas de marketing, que séo o
produto, o prego, a distribuicdo e a promogao, para tornar lucrativas as
oportunidades existentes no mercado (1995, op. cit).

Las Casas (2000, p. 14), utilizando-se do conceito da Associacao
Americana de Marketing, define-o como “o desempenho das atividades
comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ac consumidor ou
usuario”.

Santos (2000, p. 20) definiu marketing como

o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo fazilitar e consumar
relagdes de troca, as quais, por sua vez, visam satisfazer nece:ssidades humanas
situadas dentro de determinado momento histérico, pois, (...) tais necessidades
variam desde as mais basicas de subsisténcia até aquelas ligadas ao lucro ou a
meras atividades de lazer.

Entretanto, nessa concepc¢ao, o principal elemento da en'presa — o ser
humano — nao é contemplado. Portanto, ja em 1995 Grénroos (1995, p. 164)
ampliou o conceito de marketing entendendo-o como®... um corjunto de idéias
que devem ser integradas através de toda a organizacido e supervisionada pela
alta geréncia”.

Sendo um conjunto de idéias, envolve pensamento e, tratando-se de
empresa, envolve organizagdo, que por sua vez, necessita de ferramentas e
técnicas. Assim, pode-se resumir marketing, seguindo o pensameiito de Grénroos

(op. cit.), da seguinte maneira:

1. Um estado de espirito ou uma filosofia que orienta o pensamento geral
da organizagao, tanto no processo de tomada de decisdo quanto na
execugao dos planos acordados;

2. Uma maneira de organizar as varias fungdes ou atividacdes da empresa
(ou de qualquer outra organizagéo); e

3. Um conjunto de ferramentas, técnicas e atividades, a qi.e os clientes e

o publico da organizacdo em geral estdo expostos.

Seguindo essa mesma linha, Kotler (2001, p. 6), conceiluou marketing
como “um estado de espirito corporativo que existe na integragéo e coordenacao

de todas as funcbes de marketing, as quais, por sua vez, estac fundidas com



todas as outras fungbes corporativas, para o objetivo basico de p:oduzir lucros de
longo alcance”.

Em qualquer das definicbes, compreende-se que €é uma atividade
empresarial, voltada a um mercado alvo, para oferecer produtos e servicos aos
consumidores. E um mercado alvo porque exige uma segmentagiio, uma vez que
nenhuma empresa consegue abranger todas as necessidades dia especificidade
humana. Assim, uma empresa de determinado tipo de refrigereintes tem o seu
mercado alvo (nem todo mundo gosta de um determinado refrigerante); pessoas
diabéticas precisam de refrigerantes sem acgucar e se constituern em outro alvo
para as empresas que os vendem. O marketing entra justamente porque a oferta
é vasta e cada empresa precisa conquistar o seu consumidor.

Em 2005 Kotler trouxe nova definigdo, qual seja:

marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valol para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com retabilidade. O marketing iderfifica necessidades
e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do m:rcado, identificado
e 0 seu potencial de lucro. ldentifica com precis8o quais segment:s a empresa tem
capacidade de servir melhor, além de projetar e promover os piodutos e servigos
adequados (KOTLER, 2005, p. 13).

Por mercado Kotler (2001, p. 30) entende o “conjunto de compradores e
vendedores que negociam determinado produto ou classe de produtos”.
Como esta parte do trabalho é encaminhada para o produlo, &€ necessario

um melhor entendimento sobre ele.

2.1.2 Produto

Um produto pode ser entendido como um conjunto de atribiitos tangiveis e
intangiveis, no qual os consumidores estdo comprando beneficios. para satisfazer
suas necessidades.

Para Kotler (2001, p. 33), produto “é qualquer oferta que pc:ssa satisfazer a
uma necessidade ou a um desejo”.

O Codigo de Defesa do Consumidor (1991, p. 1) também define produto,
em seu art. 3% § 1° - Produto & qualquer bem, mével ou imdiel, material ou

imaterial.



O objetivo do produto € o de satisfazer necessidades de ser humano. No
entanto, para ser vendido, ele necessita de alguns atributos. Kotlier (2005, p. 65),
defende a forca da marca para fazer valer um produto, pois “mai:cas fortes criam
mais confianga e conforto e uma imagem de meihor qualidade do que marcas
menos conhecidas”.

O produto faz parte do composto do marketing coniercial, também
chamado mix de marketing, ou ainda, os 4 Ps — produto, posicionamento (praca),
preco e promogdo. De acordo com Kotler (2005) o produto trinsforma-se em
valor para o cliente; o preco em custo para o cliente; o posicionzimento ou praca
refere-se a distribuicdo do produto, que se transforma em conveniéncia para o
cliente; e a promocao transforma-se em comunicagao com o client:.

Quando se trata de empresas de servigos ha necessidade :le um P a mais:
o de pessoa. Gronroos (1995), enfatiza tanto a pessoa no mark:ting de servigo
que, para ele os 4 Ps referem-se a pessoa, pessoa, pessoa e pestoa.

Nesse sentido, Klotler (2005, p. 62) informa a existéncia ¢ 2 outros 3Ps: o
de pessoa (aquele que prové o servico); o de processo (as diferengas com que
um servico pode ser provido); e o de physical evidence (evidéncia fisica), que se
refere as evidéncias do servico (talgibilidade). Mas o autor defence a inclusédo de
dois outros Ps, o de politica, e o de Public Opinido (opinido publica) a que chama
de megamarketing porque “boa parte do marketing depende :le um governo
receptivo e de um publico receptivo”.

No entanto, sempre se pode acrescentar outros Ps, quer dizer, novas
ferramentas, pois 0 marketing é dindmico e adaptavel as novas recessidades do
mercado, utiliza as novas tecnologias (como a informatica), senmipre procurando
beneficiar o cliente. Segundo Kuazaqui (2000), a informatica “otitniza processos,
objetivando a redugao de custos”.

A venda de determinado produto precisa de estratégias de marketing para

ser bem sucedida. Esse € o préximo assunto a ser exposto.

2.1.3 Estratégia

Estratégia refere-se ao padrao adotado por uma empresa, para tomar suas

decisdes a respeito dos seus objetivos e metas que deverao prodiizir as politicas
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e os planos para a obtengdo dessas metas. Sera eficiente ¢ estratégia que
perdurar por um longo periodo, determinando a imagem da empiizsa € a posigao
que ela ocupara no mercado.

Segundo Matus (in: ADRIANO, SANTOS & FERREIRA, 1918, p. 12), pode-
se interpretar uma estratégia de varias maneiras, entre as quais ele destaca duas,

quais sejam:

Um modo de indicar algo importante ou indispensavel que deve ser alcangado. Um
objetivo futuro e transcendente a ser perseguido. Nesta acepg¢do cla € entendida e
denominada como a grande estratégia;

Uma resposta mais clara baseada na intuicdo, no senso comum ou “um estudo formal.
Abre-se um caminho para a criatividade, buscando tornar mais proxiia a realizagio da
grande estratégia.

No primeiro caso a preocupagdo central € para com a eficacia e a
pertinéncia dos objetivos, na qual a imaginacao criativa deve se sobrepor as
urgéncias. Assim, a estratégia se caracteriza como uma f{srramenta para
resolver problemas e criar caminhos de solugdes, permitindo explorar o futuro e
estabelecendo uma diregcao para um processo de mudanga.

Segundo Richers estratégia “é a busca de um caminho |;ara a empresa
como um todo”.

Para Benetti (In: RIBEIRO et al, 1989), em marketing é necessario um
raciocinio estrategico para que o profissional possa lidar com viiriaveis como o
publico a que se destina o produto, sua distribuicdo, o potencial de consumo, a
quantidade necessaria do produto para atender a demanda e a propaganda.

Kotler (2005) defende uma estratégia de posicionamento para o sucesso
do marketing.

Percebe-se que, em marketing, a estratégia possui o mesmo significado
para diversos autores, mas & expressa de maneira diferente, pcr uns de forma

mais ampla e por outros de uma maneira mais sucinta.

2.1.4 Segmentacédo e Posicionamento

Ao lancar um produto no mercado é necessario que se lecida a quem

dirigi-lo: a todo e qualquer mercado (marketing de massa) ou a um ou dois
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publicos especificos. Se a empresa optar por publico especifico estara
segmentando o mercado.

Segmentacao refere-se entdo, a divisdo do mercado, e acordo com
determinadas caracteristicas comuns (JONES, 1993). Geralmer-e as empresas
optam por atingir grupos de consumidores com necessidades relativamente
semelhantes.

Depois de segmentado, escolhe-se o posicionamento a sir adotado para
atingir esse mercado. De acordo com Kotler (2005) ha varias maneiras de
segmentar um mercado: demografica, que trata de juntar pesscoas por padroes
comuns como a idade, profissao, renda e outros; geodemografic:a, que adiciona
certas caracteristicas, como o lugar em que residem; compurtamental, que
classifica a pessoa conforme disposicdo de compra, motivagiio ou atitudes;
segmentacdo por beneficio, que classifica as pessoas pelos beneficios que
determinado produto lhes pode trazer, e até uma segmentac¢iio chamada de
psicografica que classifica as pessoas conforme seu estilo de vida. Jones (1993)
da um o6timo exemplo desse tipo de segmentacdo: a alimentajao para quem
gosta de vida saudavel e a alimentagdo para quem n&o se preocupa com a
salude. Para os primeiros, o alimento natural € o indicado; para s demais, todo
tipo de alimento é bem-vindo, inclusive os gordurosos.

De acordo com Ferrell et al (2000), existem duas forras distintas de
abordagem na segmentagdo de mercado: a abordagem de multisegmentos e a
abordagem de concentra¢ao de mercado.

A primeira € a mais comumente usada por grandes e médias empresas. A
outra abordagem refere-se a concentracado de mercado, cuja princ:pal vantagem é
a especializagdo. Com um maior conhecimento do publico que s« quer atingir, o
produto a ele destinado tem as caracteristicas idéias para agrada-I.

Para Kotler e Armstrong (1995), a grande vantagem da s:gmentacao do
mercado € a de ajudar os vendedores de produtos a descobrirem novas
oportunidades, desenvolvendo o produto certo para aquele mercado-alvo,
adaptando seus pregos, os canais de distribuicao e até a propagarda.

O posicionamento pode ser entendido como uma estratégia de
diferenciacdo, e, portanto, de segmentacédo, usada principalmi:nte quando o

mercado nao favorece diferenciacbes significativas de marca. Segundo Levy
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(1986, p. 105), “a decisdo de posicionamento deve ser tomada mediante o uso
combinado da diferenciacdo do produto e da segmentacéo de mercado. Kotler
(1995, p. 362) define diferenciagdo como “o ato de projetar .im conjunto de
diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa cas ofertas dos
concorrentes”.

Entretanto, como nem sempre os consumidores pircebem estas
diferencgas. Por isso, 0 conceito de posicionamento surge como “: ato de projetar
a oferta da empresa de forma que ela ocupe um lugar distinto ¢ valorizado nas
mentes dos clientes-alvo” (KOTLER, 1995, p. 364).

Segundo Ries & Trout (1993, p. 2), “o posicionamento comega com o
produto”. Uma peca de ‘merchandising’, um servico, uma empresa, uma
instituicdo, ou mesmo uma pessoa“. Para esses autores, posicior amento nao é o
que se faz com o produto, mas os que fazem na mente do cliente @m perspectiva.
Ou seja, posiciona-se o produto na mente do comprador em potencial. Isso se
torna necessario porque nem todos os compradores percebem ou estido
interessados em todas as formas que uma marca difere da ou:ra. Além disso,
marcas similares podem adquirir certas diferenciagbes em uma sociedade com
excesso de comunicagao, onde existe tanta propaganda, que o:s consumidores
ignoram a maioria das mensagens (KOTLER, 1995).

Para Lois (1997, p. 58), o posicionamento &€ uma ferramenia de marketing
e, junto com a estratégia, forma os “troncos naturais e a base dc trabalho” a ser
feito.

De acordo com Ries & Trout (1993, p. 4) posicionar um produto n3o se
refere apenas a criar algo novo e diferente, “mas manipular o que A esta la dentro
da mente e realizar as conexdes que existem.

Isso porque a mente humana filtra, rejeita e também :implifica muita
informacao que lhe chega. Por isso, a mensagem da propagand:: precisa atingir
seus objetivos, da maneira mais simplificada possivel, pois “a riente sé aceita
aquilo que de certa forma coincide com o seu conhecimento ou com a sua
experiéncia anterior” (RIES e TROUT, 1993, p. 5).

De acordo com Kotler (1995), “o posicionamento exige «ue a empresa
decida quantas e quais diferencas promover para os cliente:s-alvo”. Muitos

especialistas defendem que a empresa deve promover apenas uni beneficio para
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o seu mercado-alvo, ou seja, uma proposicdo de venda dnica. Outros, porém,
acreditam num posicionamento de beneficio duplo e outros ainda, em alguns
casos, acreditam que possa haver posicionamento de beneficio triplo bem-
sucedido. “Entretanto, @ medida que as empresas aumentam o niimero de apelos
para sua marca, elas arriscam tornar-se desacreditadas e ¢ perda de um
posicionamento claro” (KOTLER, 1995, p. 367).

Os que defendem o posicionamento de venda uUnica, corno Ries e Trout
(1993), acreditam que a marca deve dar destaque a um atributt e promover-se
como nimero um naquele atributo, porque os consumidores tendem a lembrar a
mensagem “‘namero um” melhor que outras mensagens, especic mente em uma
sociedade com excesso de comunicagdes. Ou, como dizem Ries «: Trout (1993, p.
14), “o caminho mais facil para se chegar até a mente de uma pessoa é ser o
primeiro”. Como exemplo de algumas posigées “numero um”, o: autores citam:
“melhor qualidade”, “melhor servigo”, “pre¢o mais baixo”, “maior valor’, “tecnologia
mais avangada”. Por isso, quando a empresa nao € a melhar, ela deve se
posicionar dentro do grupo dos melhores, mesmo que seja “entre as 8 melhores”.
Mas lembram que a melhor abordagem é a de simplificar a mensa;em.

Kotler (1995, p. 366) afirma que “o homem de marketing de /e identificar um
atributo ou beneficio importante que possa ser conquistado pela inarca, de modo
convincente. As marcas ficam presas na mente, devido ao bomba ‘deio incessante
de propaganda a que os consumidores sdao submetidos’. Como exemplo de
estratégia de posicionamento, esse autor cita seis alternativas: josicionamento
sobre caracteristicas especificas do produto (tamanho, por exemplo);
posicionamento sobre beneficios (menor prego, localizacao atendimento),
solugdo de problemas ou necessidades especificas, posicionamento sobre
ocasibes de uso especifico; posicionamento sobre categoria do usuario;
posicionamento contra outro produto; posicionamento por dissoc agéo da classe
de produto (“parece, mas nao &7).

Segundo Levy (1986), a segmentacdo de atributos € & chave para o
problema estratégico, sendo decisivo para o comportamento competitivo da
empresa dentro da dindmica do mercado. Para Kotler (1995), quindo as marcas
possuem suas posicdes firmadas na cabecga dos consumidores, € muito dificil

para um concorrente rouba-las, restando ao concorrente, apenas trés opgdes de
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estratégia: 1) reforcar e a aumentar sua posigdo atual 1a mente dos
consumidores; 2) buscar uma posigao inexplorada de mercado valorizada por
inimeros consumidores, e apossar-se dela; e 3) desbancar a concorréncia,
procurando desacreditar a marca do concorrente. Uma outra estiatégia colocada
por Kolter (1995) é a “estratégia do clube exclusivo”, quando a en presa nao pode
alcangar a posicao de numero um em relagao a alguns atributos d:: valor.

Ries e Trout (1993) lidam essencialmente com o oosicionamento
psicolégico, enquanto que outros preferem enfatizar o posicionanento real, que
se refere as mudancas de nome, de prego e de embalagem do froduto, ou seja,
mudanga em aspectos tangiveis de um novo produto para :onquistar uma
posi¢ao. Segundo Kolter (1995, p. 366), “o posicionamento psiccldgico deve ser
sustentado pelo posicionamento real, pois ele ndo é apenas um jo:;jo mental”.

Segundo Aldrigh (1989), para saber se determinado produt: ou marca tera
chances de sobrevivéncia no mercado, é necessario proceder peisquisas quanto

ao seu posicionamento.

2.1.5 A Pesquisa de Marketing

As decisbes de marketing sao particularmente dificeis e seus efeitos se
fazem sentir nas proprias organizagées, com a énfase crescent: na satisfacdo
das necessidades individuais dos clientes, suas particularidades, scu perfil e onde
quer que se encontre, & essencial que se aplique algum tico de pesquisa
organizada a fim de se identificar as relagdes entre as variaveis qi.e completam a
decisdo de escolha do consumidor. Sé a intuicdo e o pretenso cinhecimento da
realidade de uma comunidade nao bastam, dizem ltem e Kobayashi (2002). A
pesquisa é necessaria.

A pesquisa de marketing € um instrumento de verificagao da sensibilidade
do mercado, apresentando informacdes e dados a respeito de consumidores,
empresarios de produtos e servicos e suas relagdes comerciais, no contexto
mercadolégico.

A finalidade da pesquisa € avaliar necessidades de informagdes e prové-
las de forma a melhorar a tomada de decisdes em marketing. Em «.utras palavras,

é a pesquisa que verifica o que se quer saber (RIBEIRO, 1995).



Segundo Jones (1993), a pesquisa deve ser cuidadosa, pois ela fortalece e
aprimora a estratégia adotada.

A pesquisa é sistematica e objetiva identificar e ajuldar a resolver
problemas de marketing. Pode prover toda a gama de interasses, desde a
definicao do problema até a preparagdo e apresentagdo do relatério final
(MALHOTRA, 2001).

Esse autor concebe a pesquisa de marketing como uma esirutura ou planta
para a realizagao do projeto de marketing, especificando os detalhes de como o
projeto devera ser realizado. As pesquisas podem ser classificzdas em termos
amplos, como exploratérias ou conclusivas. A principal finalidacie da pesquisa
exploratoria & prover critérios a respeito do problema e da pesqu sa conclusiva é
testar hipoteses especificas e examinar relagées.

A pesquisa fundamenta a analise do comportamento 0 consumidor,
constituindo-se num processo, do qual a compra € somente um e:stagio. Existem
outras influéncias, variando das motivacdes internas e atitudes at# as influéncias
sociais de varios tipos (CASTRO, 1996).

Apods a conclusao da pesquisa e do levantamento dos didos é hora de

estabelecer o composto promocional no produto a ser langado no mercado.

2.1.6 Composto Promocional

Para além dos Ps antes indicados, um composto promociorial necessita de
uma estratégia para a venda de produtos, das quais, a mai: utilizada é a
publicidade. Entretanto, as promogdes encontram variadas for'nas dentro do
marketing, como selos de troca, cupons de descontos, calendario:, exposicdes e
as amostras, entre outras. As promogdes tém tanto impacto quantc a publicidade.

Kotler (2001, p. 722), tem a seguinte visao das promogoes:

Os objetivos da promocao de vendas derivam-se de objetivos promocic nais mais amplos,
que por sua vez, derivam-se de objetivos de marketing desenvolvidos para o produto. Os
objetivos especificos estabelecidos para a promogéo de vendas variara:: de acordo com o
tipo de mercado alvo. Para os clientes, os objetivos incluem o encorajan-ento para compra
de maior quantidade, o desenvolvimento da experimenta¢&o entre os ndo usuarios € a
atracédo de consumidores nao leais das marcas concorrentes. Para os intermediarios, os
objetivos sao induzir a compra de novos itens, manter niveis de estoquis mais elevados,
encorajar a compra fora da estacdo, encorajar a estocagem de ilins relacionados,
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compensar as promogdes feitas pela concorréncia, consolidar a lealc.ade de marca e o
acesso a novos pontos de venda. Para os vendedores, os objetivos s!io dar maior apoio
para um novo produto, desenvolver novos clientes potenciais e estimiiar vendas fora da
estacédo.

De qualquer maneira, as promog¢des tendem a aumentar a venda dos
produtos, frente a concorréncia.

Todos esses elementos sdo utilizados pelo marketing para fazer chegar os
produtos ao consumidor final.

As estratégias de marketing das empresas t&ém como fator determinante o
comportamento do consumidor, portanto, buscam conhecer os fatores que o
levam a comprar. Para Solomon (2005), o comportamento do consumidor € um
processo continuo que deve ser estudado pelos profissionais cle marketing. A
propaganda e as promog¢des sao, portanto, caminhos que o mai<eting encontra
para fazer chegar o produto ao consumidor final.

Quanto a publicidade, principal veiculo do marketing, segundo Ribeiro et al
€ uma tatica mercadologica que precisa ser constantemeite revista. “A
propaganda trabalha com arte, criatividade, raciocinio, moda, cullura, psicologia,
tecnologia, enfim, um complicado composto de valores e manifestacdes da
capacidade humana”. Como a sociedade é dinamica, esta sendo nudando, essa
tatica precisa mudar ao sabor das novas tendéncias.

O aumento da concorréncia aos niveis atuais, faz com que o marketing
lance mao de todos os tipos de campanhas publicitarias para veider produtos e
servicos.

Os instrumentos para a propaganda variam. As mais comt s sao: jornais,
radios, outdoor, televisao, revistas, mala direta e cinema.

A midia utilizada depende do tamanho da empresa. A propaganda em
televisdo, embora atinja mais pessoas, costuma ser a mais caa. No entanto,
segundo Kotler (2005), precisa ser bem planejada porque os tel:spectadores ja
estao indiferentes a elas pela quantidade de produtos anunciados 1bdos os dias.

Mais importante que a midia utilizada sao os itens abordadcs. Comumente,
apela-se para “o bem” que o produto fard a quem o comprar.

O marketing de massa como as campanhas publicitarias, € mportante para
atrair o cliente no estagio inicial do ciclo de vida do relacionament: com o cliente,

mas a sua conservacao, dependera da qualidade dos produtos E ai reside a
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principal importancia dada a pessoa no gerenciamento do miirketing. Nesse
sentido, afirma Gronroos (1995, p. 95) “... as dimensbes da qualiclade percebidas
pelo cliente, [...] sdao predominantemente importantes para os clientes...”.
Qualidade é pré-requisito para um relacionamento duradouro enie o cliente e a
empresa.

A comunicacdo é a ferramenta do marketing, & ela que traz os efeitos
esperados, mas deve ser bem planejada, sob pena nao atingir te s resultados. A
esse respeito, Sonnenberg (1993, p. 304) diz. “Para que uma ferramenta de
comunicagdo de marketing seja eficiente, a estratégia, a mensagiem e o veiculo
usado devem trabalhar em conjunto para que se alcancem metas e objetivos
comuns”.

Um desses veiculos € o “boca a boca”. Se um cliente gost: do produto da
empresa, ele mesmo trata de fazer a propaganda dela. Isto, na m::ioria das vezes
tem maior impacto que a propaganda feita por meio de campanhas;.

A comunicagdo boca a boca € a mensagem sobre a oljjanizagao, sua
credibilidade e confiabilidade, sua forma de operar, seus servigo: e tudo o mais
que € comunicado por uma pessoa, um cliente ou praticamente qualquer um, a
um outro individuo. Para Kotler (2005) essa € uma estratégia que esta crescendo
dentro do marketing e chamando a atencao de seus especialistas.

Entretanto, ao invés de ser boa a comunicagdo boca a boca pode
comprometer a empresa. Mas isso depende da propria empresa, pois se€ 0s
produtos oferecidos tiverem qualidade, e o relacionamento com o cliente for bem
administrado, ndo havera motivos para que a comunicacao boca a boca nao traga
resultados positivos.

Outra estratégia de marketing que envolve a comunicagdo € a
comunicagcado com o mercado que pode ter efeitos de curto, média e longo prazo.
Esta comunicagdo diz respeito as campanhas publicitarias, quue devera ser
rigorosamente planejada. Os efeitos de curto, médio e longo prazo dependerao do
conteudo da campanha.

Para um bom desempenho de estratégias de marketing utlizando a

comunicacgdo, Gronroos (1995, p. 95) indica seis principios basicos:
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1. Dirija esforcos de comunicagéo aos empregados. Se a comunicai;@o nao for visivel
aos empregados da empresa, as campanhas nao funcionardo, pois nao encontraram
eco entre o que foi anunciado e ¢ atendimento dado.

2. Capitalize na comunicagdo boca a boca. A comunicacdo boca a oca é vital para a
comunicacdo da empresa, pois ela da referéncias dos servigos presiados.

3. Fornega pistas tangiveis. Isto quer dizer que uma campanha de comunicacao deve ter
claramente expostos os servigos e produtos da empresa.

4. Deé continuidade a comunicag¢do. E um esforgo que deve ser continuado, para que os
efeitos da comunicagéo tenham efeito prolongado, sem cair no esquecimento.

5. Prometa o que é possivel. Promessas nao satisfeitas tornam o "boca a boca” um
referencial maléfico. Prometa somente o que € possivel para a em:resa atender, pois
assim, a qualidade dos produtos e servigos estara preservada.

6. Observe os efeitos de longo prazo da comunicacdo com o mercadc. Para isso, ha que
se tomar cuidados especiais com o contelido da comunicagdo. Um Jetalhe importante
€ o envolvimento dos empregados que devem ter total conhecim:nto da campanha
para atenderem o que esta sendo dito.

Outra forma de se promover a empresa, segundo Koiler (2005) é a
exposicao do produto, que é a sua referéncia em filmes, noveles, livros e toda
sorte de estratégia para levar o consumidor a saber de sua existéncia e acreditar
na sua qualidade.

Existem outras formas de promogao. O merchandising, por :xxemplo, € uma
ferramenta que estda em moda, haja vista o Boticario, para citar umn exemplo bem
conhecido. Em qualquer lugar que se va é possivel ver uma lojirha (ou mesmo
uma loja grande) dessa empresa. Restaurantes, aeroportcs, rodoviarias,
shoppings, sdo lugares visiveis em que se pode encontrar uma dessas lojas.

Trata-se da comercializagao dos produtos de uma determir.ada marca, por
terceiros, com exclusividade e com a empresa dando toda a coberiura possivel.

Outra forma ainda é a utilizagdo de um relagdes publicas. De acordo com
Kotler (2005), as propagandas massivas ja ndo tém tanto efeito @ o0 uso de um
profissional qualificado, como o relagbes publicas, melhora a chance de transmitir
uma mensagem.

Alguns instrumentos faceis de serem utilizados e que promovem a empresa
podem ainda ser usados como papel timbrado da empresa, envelope, cartbes
comerciais, etiquetas de correio, taldes de pedidos, publicagdes ¢: veiculo com o
nome da empresa. Segundo Jones (1999), os resultados desses instrumentos sdo
os mesmos da mala direta. Kotler (2005), denomina tais instrume:ntos de “apoio
comercial”, dizendo ainda que as empresas tém um lucro cons deravel com o

dinheiro gasto nesses instrumentos.
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Para ndo perder clientes, a empresa pode ainda mantcr com ele um
contato periédico, por meio de um boletim informativo. Parecido com uma mala
direta, o boletim tem o objetivo de informar o seu cliente, das promoc¢bes da
empresa. Ao receber o boletim, o cliente sente-se prestigiado (JOMES, 1999).

A mala direta é outra forma de comunicacdo da empresa ¢ muito utilizada
atualmente pode ser enderecada ou, simplesmente distrib.lida. Segundo
Sonnenberg (1993), esse veiculo tem bons resultados porque € direcionado a um
publico certo, mas pode variar em qualidade, com sua apresenta¢:iio contendo os
principais produtos da empresa ou apresentarem-se como verda:leiras obras de
arte. Um exemplo que pode ser citado & o folheto de um hotel de Foz do iguagu,
que pelo simples olhar da vontade de passar umas férias no local.

Apobs uma campanha de marketing, a imagem da empresa estara exposta
na midia. E preciso manter uma imagem favoravel sob pena de se fazer com que
a campanha se torne negativa para a empresa. Nesse sentido, o gerenciamento
de marketing deve ser voltado para alguns itens especiais: apresentacdo da
empresa (limpeza e conservacgao); funcionarios com conhecimenio completo da
empresa; departamentos coesos; liderangcas efetivas e competentes, produtos
com qualidade. Tudo isso ajuda a manter uma imagem de qualidade do
desempenho da empresa, validando as estratégias de marketing.

Os aspectos aqui apresentados tiveram o objetivo de clerear, de forma
resumida, os conceitos de marketing, antes de se falar do ma‘keting politico,

cujas caracteristicas sdo semelhantes, como sera visto a seguir.
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3 MARKETING POLITICO
3.1 CONCEITOS

Fazer politica é liderar, € saber administrar da mesma formia que se lidera
uma equipe ou se administra uma empresa. No dizer de Sonnenberg (1993, p.
213), “os executivos sdo escolhidos para liderar firmas porqu: os acionistas
acreditam que eles tornardo a firma mais eficiente e lucrativa, melhorando
portanto seu posicionamento a longo prazo diante da concorréncia’. Quando se
elege alguém para um cargo politico, € essa mesma idéia que se tem em mente.
Mas para fazer o politico chegar ao posto desejado €& necessario todo um
processo de “venda” da sua imagem e qualidades, envolven:lo, portanto, o
marketing e suas ferramentas, mas principalmente a propaganca em todas as
suas formas (midia, folhetos ou “santinhos”, comicios, que se assemelham a
exposicao de produtos em feiras) e outras.

Por isso, seu conceito ndo difere do conceito de marketing de produto,
trazendo as mesmas implicagbes como um planejamento, uma analise, a
implementacgéo e o controle de programas formulados e planejadc:s para atingir o
objetivo a que se propde (TOMAZELI, 1988).

Segundo Ferraz (2003), o marketing politico nasceu do marketing
comercial e, sendo assim, ndo ha um conceito especifico para o marketing
politico, seguindo, pois, as mesmas considera¢gées do marketing de produto ou

servico. As diferengas basicas sdo apontadas por Tomazeli (1988, p. 15) como:

a) Um candidato € um produto que pensa, fala e age por conta prépri:, diferente de um
produto comercial especifico que nao pode modificar-se e ad:iptar-se a novas
situacdes;

b) um homem nao pode ser planejado como um produto, ele tem an:2cedentes e uma
personalidade razoavelmente determinada. J& um produto pode ser langado para
atingir vontades especificas do mercado;

¢) um produto politico s6 pode ser comprado em épocas de eleigdes e ndo como
produtos convencionais que estdo no mercado o tempo todo;

d) um bem especifico oferece recompensa imediata e pessoal ac consumidor, enquanto
gue o produto politico oferece, geraimente, beneficios gerais, em periodos de tempo
razoavelmente longos;

e) os compradores de produtos comuns estdo acostumados a agres:sividade de seus
vendedores, mas ndo aceitam a mesma agressividade dos vendeciores de produtos
politicos;

f) as mensagens que o marketing comercial envia ao mercado s30 controladas,
enquanto que o candidato politico € levado aos compradores; por noticias e
comentarios, onde o candidato & interpretado nas suas agdes e palavras;
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g) uma empresa de negbcios podera ter sucesso se alcancar ume pequena fatia de
mercado que lhe proporcione lucro, enquanto que um candidat: sé tera éxito se
alcangar a maior participagdo no mercado ou uma participacéo elevada que lhe dé a
vitdria, pois, fora dela, nenhuma quantidade de votos satisfara seus »bjetivos;

h) os objetivos e os meios do vendedor empresarial e politico sdo dife‘entes. O vendedor
empresarial busca o lucro, enquanto que o vendedor politico busca v poder;

i) uma empresa troca produtos por valores monetarios com o merc:do, enquanto que
um politico troca promessas por votos.

Essas sao as diferengas basicas, mas para Ferraz (2003), é praticamente
impossivel nao se fazer analogia com o marketing comercial, pois a campanha do
candidato ndo difere de uma campanha de vendas, tendo uma comunicagao
interessada tanto em uma, quanto em outra.

Para esse autor, as diferengas entre o marketing comercizl e o marketing
politico sdo muito mais importantes que as semelhancas e ele as resume em trés
fatos principais, quais sejam: (1) o fato do marketing comercial oferecer um
produto que € percebido como necessario ao consumidor; (2) no marketing
comercial o consumidor escolhe o produto, enquanto 10 politico o
eleitor/consumidor tem que ser persuadido a escolher aquele czndidato; (3) no
marketing comercial a satisfagdo para com o produto é imediata, enquanto que no
marketing politico tal satisfagdo & uma incégnita.

O marketing politico, apés muitas campanhas, foi tomandc caracteristicas
proprias para tornar o aspirante ao poder em candidato, como s2ra mostrado a

seguir.

3.2 EVOLUGAO DO MARKETING POLITICO

Pode-se dizer que o marketing politico sempre existiu o, pelo menos,
desde que houve a necessidade de comunidades elegerem seus ‘epresentantes.
Esse fato remete a Antigiiidade pois, de acordo com Teixeira (20('3), desde essa
época 0s grupos sociais queriam representantes no sistema de pocler.

Como propaganda, porém, a televisdao, foi a principal re:ponsavel pela
evolugdo do marketing politico, ganhando ainda mais forga comr o advento do
horario gratuito. Como afirma Mendonga (2001, p. 45): “De uns arios para c4, os
politicos brasileiros comegaram finalmente a entender que, depois da televisdo, a
campanha politica passou a ser uma outra coisa, inteiramente dilerente do que

era antes”.



22

O primeiro comercial televisivo para uma campanha politici foi feito para o
governo de New York, em 1950, em favor do candidato Thomas C:awey. Em 1952
esse tipo de propaganda ja foi usado em todo o Pais e elegeu Eisenhower para
presidente. A campanha custou aproximadamente seis milhiies de ddlares
(FERRAZ, 2003).

Mendonga (2001) concorda que a televisdo ocasionou mudangas no
marketing politico. Um exemplo que ele cita é o fato do poder ter deixado de ser
oligarquico. Isso porque antes da televisdo, um desconhecids qualquer nao
conseguiria votos suficientes para ser eleito. Assim, para um candidato com
sobrenome ja conhecido, era facil conseguir o namero de votos 1recessarios. Na
atualidade, pelo simples fato de aparecer no horario politico qualquer pessoa
pode tornar-se conhecida e desbancar outro cuja fama vem de familia.

Desde a campanha de Collor a propaganda politica na te evisdo ganhou
novos contornos, gracas a redemocratizagado do Pais. Apareceram os debates
entre os candidatos a presidente, governadores e prefeitos. Segundo Lois (1997,
p. 314), isso representa uma nova era para a propaganda politica, pois “ataques e
contra-ataques definem a propaganda politica”. Travam-se verdateiras batalhas
televisas para conquistar o eleitor.

Segundo o autor (p. 316) “a propaganda & o unico meio d:: um candidato
ou candidata projetar suas virtudes a fim de atrair eleitores, e se ha algo errado
em vender um candidato, deve haver algo errado em vender uma barra de
sabao”.

Percebe-se assim, que a “venda” da imagem € a mesma que a de um
produto qualquer. igual a um produto, € necessario um composio promocional

definido pelas estratégias.

3.3 COMPOSTO DO MARKETING POLITICO

Para vencer uma eleicdo um candidato tem que apresentar seus atributos
para atrair os eleitores. Para tanto, ele precisa de um composto promocional que,
como o marketing comercial, inclui os 4Ps (produto, preco, ponto de distribuicdo e

promocao).
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De acordo com Teixeira (2006, p. 25), no marketing politicc: “o produto & o
proprio politico que precisa vender sua imagem ao eleitor coni suas idéias e
programas de atuacao, buscando moldar seu perfil ao escolhido |:or seu ptblico-
alvo”. Se no marketing comercial, o valor do produto estd na capacidade de
satisfazer as necessidades do consumidor, no marketing politico o valor do
candidato esta na capacidade de satisfazer as necessidades do el:itor.

Quanto ao preco, ainda de acordo com Teixeira (op. cit, p.2t), no marketing
comercial refere-se ao justo valor pago a um bem ou servigo. No marketing
politico “o prego pago pelo eleitor & seu voto decidido com base n:is propostas do
politico avaliadas, justificaveis e apreciadas pelos eleitores”

Ja o ponto de distribuicdo, o marketing comercial ap)onta para as
estratégias de distribuicdo que asseguram que os produtos estejarn no lugar e no

momento certos. Em politica, diz Teixeira (op.cit, p. 26):

a distribuicdo & feita através dos meios de comunicac@o, como revistas, jornais, folhetos
informativos, televisdo, Internet, entre outros, e também através de calos eleitorais, para
que a imagem do candidato e suas propostas cheguem em tempo h:ibil ao eleitor. Por
isso, um dos fatores criticos de sucesso da campanha é a sua acessilibitlade, ou seja, que
ela se faga presente em todos os pontos onde acontecem as elei¢Ges.

A promocado representa o conjunto de ferramentas de incentivo como a

propagada, as relagoes publicas, os comicios, os debates e os eventos especiais.

3.3.1 A Propaganda

A propaganda, segundo Tomazeli (1988, p. 47), “é umse apresentagdo
publica que pode ser amplamente difundida e ampliada através de inumeros
recursos tecnolégicos hoje conhecidos”.

Como na propaganda de produtos, primeiro € necessario escolher os
veiculos, obedecendo aos seguintes aspectos: abrangéncia, credibilidade e custo.
A abrangéncia refere-se a capacidade de cobertura e penetracao das informacgdes
a serem vinculadas; a credibilidade aponta para a crenca que o cor sumidor/eleitor
tera sobre a veracidade das informacdes; os custos ao que vai ser gasto para
atingir o maximo de pessoas (TOMAZELI, 1988).

A propaganda deve ser elaborada seguindo as regras gerais do marketing

comercial, mas o candidato deve estar atento para a possibilidad: de inovacao,
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porque, conforme anuncia Kotler (2005), a propaganda massiva pode ja nao ter
efeitos, pois o publico ja esta se cansando disso. Por isso, ao la:lo da televisao,
principal veiculo, deve-se langcar mao da mala direta, da Intern:t e de eventos
especiais que sao mais eficazes para atingir o eleitor.

Mas a televisdo ainda € o veiculo mais usado. De acordo com Ferraz
(2003, p. 248), “a propaganda politica na TV é um produto jue resulta da
combinacéo entre a ciéncia e a arte”. Por ciéncia o autor entende o uso de
pesquisas, analise e técnicas publicitarias de producdo televisira, que devera
culminar numa estratégia criativa ou na arte de fazer propaganda politica.

O conteudo das mensagens deve ser rigorosamente pensaio antes de ser
veiculado. Para vender um carro, por exemplo, pode-se aventar o uso de
contetdo sensual que certamente trara resultados. Para vender a imagem de um
politico o contetido da mensagem nao pode nem passar perto diss0. Trabalho é o
contelido mais acertado para esse tipo de propaganda.

Ries e Trout (1993), chamam a atengdo para o contetdo ¢as mensagens.
Segundo esses autores, as pessoas ja nao estao mais digerindo (jualquer tipo de
mensagem. Por isso, para se fazer chegar a mente do possivel eleitor, ela deve
ser muito pensada e ser feita cientificamente, como preconizou Ko'ler.

Segundo Aldrighi (1989), uma propaganda bem feita que consegue atingir
0 publico alvo, deve ter pelo menos trés dimensdes: a dimensiio cognitiva, a
dimensao afetiva e a dimensdo conativa. Na propaganda politica, pelo menos
duas destas dimensdes devem ser atingidas: a cognitiva e a afetiva.

A primeira dimensao refere-se ao conhecimento, as crengas, as convicgdes
e as informagbes que a mensagem quer fazer chegar ao publico. Numa
campanha politica, o candidato quer passar a imagem de serieclade, de que é
consciente do trabalho que esta por realizar e de que esta convicto de que o fara.
Tudo isso, € repassado pelo contetido da sua mensagem.

A dimensado afetiva refere-se aos sentimentos que a prcoaganda pode
produzir nos individuos. No caso do candidato, ele quer despertar confiabilidade e
seriedade.

Enfim, o produto do candidato é ele mesmo e assim como :jualquer outro,
ele precisa chegar na frente do concorrente, precisa chegar primeiro a mente do
seu eleitor, como dizem Riel e Trout (1993). O candidato pre:isa criar uma
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imagem e intensifica-la durante a campanha. Tal imagem deve representar
responsabilidade, confiabilidade e trabalho. Uma campanha para a venda de um
vestuario jovem masculino, pode ser produzida a partir de um rapaz andando de
moto, pois essa imagem tem tudo a ver com o que se propde. Um candidato a um
cargo politico ndo pode ter sua imagem associada a “boa vida”, & “curticdo”, sob

pena de repassar uma mensagem que nao condiz com sua proposia.

3.3.2 Relag¢des Publicas

A definicao de relagdes publicas é de Tomazeli (1988, p. 49), qual seja:
“atividade mediante a qual as organizagfes procuram obter e manter a
compreenséo, a simpatia e o apoio daqueles publicos com os quais se relacionam
ou podem vir a relacionar-se”.

E o profissional de relagbes publicas que trabalha sobre a iriagem, no caso
do marketing politico, do candidato ao poder, utilizando un1 processo de
comunicacao para alcangar seus objetivos.

Segundo Jones (1993), o uso de relagdes publicas traz lucros para uma
campanha publicitaria porque trabalha com a imagem global do que se quer
vender. Isso porque, usando a propaganda, a acado de relagbes plblicas néo é
direta, mas embutida em mensagens que transmitem valores e diio credibilidade
do produto/candidato.

Um exemplo de um bom trabalho de relacdes publicas é a antrevista a um
jornal, televiso ou ndo, em cujo contetdo o candidato repassa mai«ur compromisso
para com a verdade, pois o proprio veiculo preocupa-se com a sui imagem junto
ao publico (TOMAZELLI, 1988).

Para o autor, essa acdao também oportuniza ao candidailn, informagées
mais precisas sobre sua proposta, sem ter a conotagdo de simpl¢s propaganda.
Além disso, uma entrevista ndo é paga.

Entretanto, Tomazeli (1988), chama a atenc¢do para o fato d: que as agdes
de relagdes publicas devem andar junto com a propaganda, devern: complementa-

la para gravar a imagem do candidato no subconsciente do eleitor.
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3.3.3 Os Comicios

Os comicios sao utilizados desde a Roma Antiga, comc uma forma de
fazer chegar ao povo, os negécios publicos e elaborar leis. Descle entdo, “é um
acontecimento marcante na comunidade e representa a unido dc povo na busca
de um objetivo. Tem o poder de contagiar outras pessoas que dele nao
participam, através das imagens e fatos que marcaram a jua realizagdo”
(TOMAZELL, 1988, p. 52).

O comicio, além de proporcionar o encontro dos agentes politicos com o
eleitorado, tem a capacidade de gerar inUmeras mensagens e textos para os
espacos de informagdo que os meios de comunicagdo sociil reservam as
eleicoes.

Na atualidade, o comicio j4 ndo tem a conotacdo d: improviso. E
organizado e planejado em cada momento, transformando-se @m verdadeiros
shows para as comunidades, dos quais os candidatos langam miio para vender
sua imagem.

Segundo Tomazeli (1988), eles representam grandes opo-tunidades para

os politicos “venderem” sua imagem.
3.3.4 Debates

Pode-se dizer que os debates entre candidatos comegarani com o horario
gratuito, na televisao, isto &€, com o processo de redemocratizacan do Pais, pois
antes desse periodo, o eleitor nem podia escolher seu candidato (TOMAZELI,
1988).

Pode-se dizer também, que esse composto promocional wem crescendo
em importancia e sendo usado para eleger presidentes, governadcres e prefeitos.
Os candidatos s&@o colocados em duas tribunas junto a um questiorador que faz a
mesma pergunta a eles, como foi feito com Lula e Collor, Fernando Henrique e
demais candidatos.

Segundo Ferraz (2003, p. 381), “esta se tornando cada ve:z mais dificil a
um candidato recusar-se a participar de um debate, sobretudo se for feito numa
TV ou pelo radio”. Isso porque a auséncia de um candidato pode significar medo
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de enfrentar o adversario e perda de votos. Mas as vezes, tambér pode ocorrer o
contrario, isto &, o debate fazer com que o candidato perca as cleigdes. Ha um
senso comum de que foi isso que derrubou Lula e favoreceu Color nas eleicoes
para presidente da Repulblica em 1989.

De qualquer maneira, esse € um elemento do composto promocional que
esta em moda e do qual ¢ dificil deixar de participar.

3.3.5 Eventos Especiais

Eventos constituem parte significativa na composigdo ce um produto.
“Podem representar, quando adequadamente identificados com o rspaco onde se
realizam, a valorizacdo dos conteudos locais, tornando-os part:: destacada da
atragcdo” (ANDRADE, 2002, p. 41).

Em campanhas politicas os eventos especiais sdo as opurtunidades que
aparecem para promover um candidato e sdo infinitas. Toma:eli (1989) lista
algumas: jogos de futebol, festivais, maratonas, inauguracdes, feslas tradicionais,
visitas de celebridades (nacionais ou estrangeiras) entre outras.

Para o autor, a presenga em eventos significa que o candiclato esta atento
as oportunidades promocionais, aproveitando todos os espagos para aumentar

suas chances de vencer a eleigao.

3.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO

A estrategia é a questdo central do marketing politico. se¢undo Tomazeli
(1988), elas fazem parte das fungdes do marketing em politica, ¢c..mprindo papel
central e dinamizador em uma campanha.

Entretanto, ndo se vence uma eleicao com apenas uma «stratégia, e ai
reside uma diferenca importante entre o marketing politico e o comercial: neste,
na maior parte das vezes basta uma estratégia para vender um produto.

A esse respeito, Ferraz (2003, p. 264) diz que para ter um bom resultado
uma campanha precisa de muita propaganda que se compde de uma mistura da
“imagem adotada pelo candidato, suas propostas, os recursos que capta, a

organizagdo da campanha que monta, assim como as pesquisas que realiza, a
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publicidade que faz, os discursos que pronuncia, as multiplas formas de contato
com os eleitores que protagoniza”.

Numa época em que, gragas ao ressurgimento da democracia, a
quantidade de candidatos € grande, a chave para se vencer uma eleicéo esta na
diferenciagdo, da mesma forma que para se vender um produto. Segundo Kotler
(2005), em produtos, tal diferenciacdo deve assentar-se na ofeita de valores e
posicionamentos dificeis de serem copiados. Em politica, essa diferenciacao pode
estar no carater do candidato, no seu posicionamento frerte a questdes
emergentes (ecologia, por exemplo) e assuntos de inte’esse nacional
(criminalidade, seguranca, s6 para exemplificar).

Assim, para conseguir um bom retorno o produto precisa :er diferenciado
de seus similares e fazer com que os possiveis clientes percebar as diferencas,
como, por exemplo, seus resultados, para além do produto em s/, quer dizer, os
beneficios que ele trarA para o consumidor. Isso também ccorre com um
candidato a um cargo politico.

Uma estratégia importante € o uso da palavra (discurso). Geralmente, uma
campanha de marketing produz a “palavra”. Trata-se de um slog«n, que € o que
primeiro elemento que fica ha mente do consumidor. Assim, tembém o faz o
candidato ao cargo politica, ele traz um slogan que indica cono sera a sua
atuacdo. E a palavra que comunica a idéia que o candidato pretende expor e,
associada a sua imagem, produzira os efeitos desejados (LOIS, 1997). No
entanto, é preciso cuidado, pois a idéia geral atual € a de que o pclitico fala muito
e nada diz.

Segundo lten e Kobayashi (2002), a mensagem repassada pelas palavras
e pela imagem deve ser de vitoria, pois o eleitor a associa ao fuator seguranca,
conviccdo e manifestacdo de certeza. Mendongca (2001), acrescenta que a
capacidade de convencimento contida nas palavras traz votos e vitorias. Por isso
o discurso deve repassar a idéia de amor, respeito e ética, convidindo o eleitor a
reflexao.

Discursos repetitivos causam tédio e tiram a ateng¢ao do eleitor para com o
candidato. Segundo Teixeira (2006, p. 152), o discurso precisei estimular “as
pessoas a refletir sobre a situagcdo de suas proprias vidas no contexto social e

econdmico em que se encontram para tomar decisdes mais firmes”,
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Um produto deve transmitir uma imagem de bem-estar ao :onsumidor. Por
isso, € protegido pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, 0 que niio ocorre com 0
politico depois de eleito. Quer dizer, ndo ha garantias de que ele conservara a
imagem criada durante a campanha. Por isso mesmo a imagem 'jue ele constroi
no periodo eleitoral é capital para que ele seja eleito. Para isso, 2le conta com a
eficiéncia das estratégias de marketing.

Uma imagem boa vale por mil ruins, diz Sonnenberg (1993. p. 125). Assim,
antes de apresentar a imagem de um candidato, o trabalho feitc pelo marketing
para a apresentacdo do candidato tem de “ser perfeita da primeiral vez”, pois uma
vez segunda chance dificilmente havera.

Segundo Ferraz (2003, p. 261), o marketing politico tem se mostrado muito
eficiente na criacdo do produto/imagem do candidato, denotando entendimento
desde a criagdo do seu visual (nao parecer ridiculo ou oportunista’ até o que deve
vir ao fundo da imagem (banners, cartazes, grupo de pessoas, ja-dins, interiores,
monumentos). “Eles entendem que, dando profundidade a imagem, o candidato
(...) aparece muito melhor. Eles sabem que o que esta em volta (la cabega é tao
importante quanto a propria cabega”.

Por isso, quando a imagem/produto & apresentada ao ptblico, ela ja foi
testada, repassada, medida, referenciada e aprovada pela equipe cle marketing.

Para tudo isso, de acordo com lten e Kobayashi (2(:02, p. 49), é
imprescindivel a formag¢do de uma boa equipe. Um bom politico s;e faz, também,
“com a estruturacdo de uma boa equipe integrada de profissionais e de grupos
de apoio nas mais diferentes areas de atuacdo de uma campanh:, contribuindo,
sugerindo, opinando, influenciando e permitindo ao ‘animal politi:;:o’ a visdo e a
conclusdo sobre as agbes, posicionamentos e posturas publicas ¢.ue deverao ser
adotados no decorrer de um processo eleitoral’

Percebe-se que a organizacdo das estratégias precisa de¢: um “staff’ de
profissionais competentes e capacitados a gerar adesées a campanha, a
estruturagdo das acdes e a dindmica do trabalho a ser desenvolvid:.

Segundo Iten e Kobayashi (2002, p. 51), a preparagdo tas estratégias
devem incluir:

— dados e tendéncias apuradas em pesquisas;

—~ planejamento geral da campanha;
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— planejamento das agdes de rua;

— a produgdo do material de campanha e da linguagem de. comunicagao;

— o estabelecimento de um calendario de atividades;

~ elaboragao de estratégias para a arrecadacao financeirz ;

— aavaliacao de eventuais pesquisas de opinides realizadas por terceiros,
com suas variaveis qualitativas e quantitativas e de tendiéncias;

— as agbes politicas e partidarias pertinentes, como o cenario dos

concorrentes, por exemplo.

O perfil do candidato é todo construido pela equipe de marketing, partindo,
é claro, das principais caracteristicas que lhe sdo proprias, como ocorre com um
produto.

Ha que ter criatividade na elaboragao da estratégia, o que, de acordo com
Jones (1993), refere-se a combinacdo de elementos que criani oportunidades
para atrair consumidores. No caso do marketing politico, tal combinagdo pode
estar no uso da imagem, associada as palavras certas que contéin a proposta do
candidato.

Um candidato a presidente, a governador ou prefeito, diferente da de
senadores, deputados e vereadores, disputa apenas uma vaga. Por isso, sdo
necessarias estratégias para se manter a lideranca. Certamente niio ha certezas,
mas o simples fato do candidato mostrar-se lider pode influir os eleitores e atrair
votos.

Ferraz (2003) da alguns exemplos para a elaboragdc de uma boa
estratégia de uma campanha politica.

1. Tentar pautar a campanha sobre temas centrais, pois informagdes em

demasia podem causar confusao na cabeca do eleitor.

2. Impor um foco para a campanha. O foco € o que da a razio para a

candidatura.
Solidificar a imagem.

4. Ao levantar fundos para a campanha nao comprometer a independéncia

do candidato.

5. Nao permitir que o adversario o defina, o que aponta |xara a imagem

inicial do candidato.
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6. Nao interferir quando o adversario apresentar tendéncia a
autodestruicdo (entrar em crise).

7. Ao invés de atacar o adversario, fazer proposicdes sérias.

Nada, porém, supera em estratégia que a boa comunicagiio. Por isso ela
precisa ser planejada em cada momento de contato com o publico eleitor, pois
assim, a comunicacdo constituir-se-a como uma oportunidade singular, que nao
pode ser desperdicado. Para tanto, o profissional de marketing inslitui os objetivos
da campanha, define um lema, constréi o perfil do candidato e compde sua
imagem. Segundo Aldrighi (1989), esses elementos podem ser resumidos em:
para gque comunicar, a quem comunicar, 0 que comunicar e comon fazé-lo. Tanto
faz se € para vender um produto ou um candidato, o formato pode ser o mesmo.

Segundo Solomon (2002), para vender um produto, o mnarketing deve
procurar entender o comportamento do consumidor. Para vender ¢ imagem de um
candidato € necessario primeiro vender uma idéia, qual seja, d: que é aquele
individuo que ira trabalhar para ajudar a solucionar os problerras do pais, do

Estado ou de uma comunidade.

3.5 SEGMENTACAO OU POSICIONAMENTO

De acordo com Solomon (2002, p. 25), “o processo de s:gmentacdo de
mercado identifica grupos de consumidores que se assemelham cle uma ou mais
maneiras e cria, entdo estratégias de marketing que exercem seu apelo a um ou
mais grupos”. Pode-se dizer que o marketing politica segue esse mesmo
processo, pois visara possiveis eleitores que tenham semelhan:;as de com as
idéias que o candidato apresentar.

As pesquisas prévias ajudam a posicionar um candidato. “A: pesquisas [...]
permitem conhecer os resultados eleitorais anteriores de cada regiiio, medindo os
indices de satisfacdo e abstencao” (TEIXEIRA, 2006, p. 36). Frocurando nao
cometer os mesmos erros da campanha anterior, procurar-se-a conthecer quais as
questbes que uma dada comunidade espera que o candidato se znvolva, qual a
imagem que essa mesma comunidade faz da pessoa e quais tragos da sua

personalidade devem ser explorados. O resultado da pesquisa indicara o
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posicionamento que o candidato deve adotar e a que publico deve direcionar-se.
Para exemplificar: Lula voltou-se para a classe operaria, posicionando-se em
favor dos fracos e oprimidos.

No entanto, de acordo com Ferraz (2003, p. 58) “mosicionar uma
candidatura é a tarefa mais importante de uma campanha, e uma das mais
dificeis, sobretudo porque precisa ser realizada previamente ao seu langcamento,
quando os eleitores ainda nao focaram definitivamente a atengéao na eleigédo e a
equipe de campanha ainda n&o adquiriu a experiéncia de trabalhir em conjunto”.
Ai reside a importancia da pesquisa prévia. Numa época em qgu2 a pesquisa é
utilizada por todos os segmentos sociais, como esta, a pesquisa prévia torna-se
condicao para identificar o posicionamento que um candidato deve tomar.

Quando ndo ha pesquisa prévia, o posicionamento :la candidatura
dependera da criatividade do marketing e ocupar um espago no cenario que se
apresenta. Para Ferras (2003), “para cada candidato ha varias ‘pcsi¢des do jogo’
que estao fora de seu alcance, em razdo de sua historia politica, cle sua imagem,
de seu partido ou de suas idéias politicas”. Torna-se necessario =ntdo, criar um
ajuste entre o contetido e a forma da candidatura que deve girar em torno do foco
tomado pelo candidato, da sua imagem e das suas propostas, o que estara a
cargo do marketing.

Para Al Ries e Trout (1993, p. 4), para posicionar-se nao & ‘iecessario criar
nada novo, apenas “manipular o que ja esta la dentro da mente, e realinhar as
conexdes que ja existem”. O exemplo da campanha de lLula é valido aqui
também, pois o que ele fez, foi apenas acenar com solugbes diz problemas ja
existentes. Ele ndo criou nada novo, aproveitou o que ja estave na mente dos
seus eleitores.

Nessa linha de pensamento, colabora também Lois (1997, p. 58), ao dizer
que o “melhor posicionamento deve evoluir intuitiva e espontaneamente a partir
de um entendimento caro dos problemas e oportunidades de um [ublicitario”. No
marketing politico isso quer dizer que o candidato deve aproveitar a oportunidade
para resolver um problema emergente, de toda uma comunidace, levando-a a
acreditar que ele conseguira a solugéo.

Mas é preciso cuidado, pois como diz Kotler (2005), o posicionamento &

apenas um dos passos para um marketing eficaz.
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4 RELATO DOS CASES

Para possibilitar uma comparacgao real, foram feitas duas «ntrevistas, uma
com a Sra. Neuri Frigotto Pereira, Diretora de Vendas e Markeling da SPAIPA
(coca-cola) e outra com o Sr. Evelozio Joaquim dos Santos, Assessor de
Imprensa do deputado Estadual Ratinho Junior que é candidiato a deputado
federal para as préximas eleigdes. As entrevistas constaram de sete perguntas
para cada um e estdo em anexo a este trabalho.

Uma das questdes refere-se ao posicionamento a que a Diretora de
Marketing disse que a empresa adota o que é chamado de tropicalizagdo do que

é feito nacionalmente. Sao suas palavras:

Como a SPAIPA é distribuidora da coca-cola para todo o Parana e inturior de Sao Paulo
nés procuramos saber o histérico de relacionamento com o consumidc! € com 0s nossos
clientes (revendedores) e procuramos identificar, dentro daguele compuosto que é trazido,
e verificamos como nés vamos implementar isso no nosso mercado. l¢:50 na realidade se
chama tropicalizagao daquilo que é feito nacionalmente. Isso porque a midia de massa é
nacional. Entdo o que for assistindo sobre coca-cola light aqui ou ¢m Sdo Paulo € o
mesmo. [...] A diferenciacao normalmente é feita no trade que & o pont.: de encontro. Nos
passamos a hos comunicar com o consumidor, buscando identificar consumidores de light,

por exemplo.

Sobre esse mesmo aspecto, é diferente o parecer di: Assessor de
Imprensa do politico. Sua resposta foi: “Na primeira eleicdo o cairo-chefe foi ser
filho do Ratinho, que era uma coisa legal. Entao, o produto era ‘fillno do Ratinho’.
Entdo, por exemplo, nas fotos, o Ratinho sempre estava juntc, nos comicios
depois dele o pai tambéem falava, quem conhecia as liderancas er:. o pai. Ratinho
Junior tinha 21 anos e era filho da politica”.

A resposta da Sra. Neuri vem de encontro ao pensamento Jde Levy (1986,
p. 105), antes citado: “a decisdo de posicionamento deve ser tom:ida mediante o
uso combinado da diferenciagio do produto e da segmentacdo de mercado’. E
exatamente assim que a SPAIPA procede, isto &, procura a seymentacao que
consumira um determinado tipo de produto e trabalha sobre ele.

Ja o candidato seguiu o defendido por Al Ries e Trout (1992, p. 4), ou seja,
para posicionar-se nao € necessario criar nada novo, apenas “maripular o que ja
esta la dentro da mente, e realinhar as conexdes que ja existem”. Ratinho Junior

aproveitou a prestigio do pai e fez com que os eleitores fizessemn as conexdes
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entre o que ele poderia fazer e o que o pai ja havia feito. Apisar de ser um
“produto” novo, ele ndo precisou criar nada. Pode-se dizer que ¢ o mesmo caso
da coca-cola light, pois esta aproveita o prestigio que a outra tem no mercado
para ser aceita pelos consumidores. Sé que por ser um produto g..e tem um custo
financeiro mais alto, ele precisa de uma campanha mais dirigida, :jue nesse caso,
foi o que a Sra. Neuri chamou de “tropicalizacao”.

Assim, pelas respostas dos entrevistados pode-se parceber que o

posicionamento tomado para ambos os produtos — candidato e :oca-cola ligt —

tém total similaridade.
Em seguida, procurou-se saber como o produto transforina-se em valor

para a empresa. A resposta da Sra. Neuri foi a seguinte:

Procura-se saber qual € o ponto onde eles mais compram, no supermeicado, restaurante,
quer dizer, procuramos identificar onde esta a massa que consome esse produto. Da pra
saber de que classe & o consumidor (A, B...). Enfim, pra quem esse produto tem apelo.
Fazendo o cruzamento da area sécio-econémica com os pontos de ve-da da pra saber o
publico que se quer atingir. A ativagdo é feita assim, identificando a praga que consome
um certo tipo de produto.

A resposta do Sr. Evelozio foi a seguinte:

A eleicdo de Ratinho foi diferente do pai, por exemplo, ndo praticou o assistencialismo
como o pai. Mas na primeira eleicéo dependeu da imagem do pai. C pai foi eleito pela
audiéncia em seu programa, como outros como o Algaci Tulio. No caso ta préxima eleigéo
do Ratinho Junior, o posicionamento principal € a apresentacdo de: projeto de lei, o
atendimento aos prefeitos e assim, ele conseguiu criar uma identidaue prépria ficando
conhecido como locutor de radio, como deputado, ja tem seus atributds proprios, e néo
somente o de ser filho do Ratinho.

Os atributos de um candidato sdo diferentes dos de um produto, poriue o produto ndo
pode modificar-se e entdo, o consumidor escolhe outro produto. No miarketing politico o
eleitor tem que ser persuadido a votar naquele candidato e para issu, precisa ouvir as
liderangas e ser apoiado por elas, assim como, com as entidades ‘spresentativas da
sociedade. Vai langar mdo também de um projeto lei que € o de itentar do ICMS o
transporte escolar, para baratear o custo do transporte. Qutro ponto Je apoio é a sua
paixao pelo Parana, que ele faz questdo de mostrar.

Seguindo o conceito de Kotler (2001, p. 33), produto “é¢ quaiiuer oferta que
possa satisfazer a uma necessidade ou a um desejo”. E assim que os
entrevistados também entendem, pois Ratinho Janior precisava formar uma
imagem para impressionar os eleitores, o que fez primeiro aproveitando a imagem
do pai e depois, apelando para o seu proprio trabalho. A S?AIPA procura
identificar a classe de consumidores para determinado produto, ci:nte de que ele

vai agradar a determinada classe.
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Ainda uma outra idéia de Kotler (2005) vai de encont'o a ambos os
objetivos: vender coca-cola light e ser eleito, qual seja, a forga d:1 marca. Para o
autor, marcas fortes criam mais confianca. Assim, a coca-cola light traz o peso da
propria marca; Ratinho Jdnior traz o peso que o pai, um politico ja conhecido na
praca tem, para se fortalecer.

Sobre a determinacao do prec¢o do produto a Sra. Neuri ri3o se referiu. A
resposta do sr. Evelozio, tendo consciéncia de que o prego refere-se ao voto,
dizendo:

As classes gque elegem o Ratinho Junior sdo a C e a D, com 70% dos votos e 30% das

classes A e B. Para as primeiras vale o apelo do pai e os projetos ¢ lei apresentados

anteriormente. Para as classes A e B s6 valem os projetos de lei, quur dizer, a atuagéo
gue ele teve em seu mandato.

O custo para apresentar uma campanha & mais alto para as clasies A e B pois a

propaganda tem quer mais elaborada, para as outras classes o material grafico pode ser

inferior; nas classes A e B para fazer uma reunido tem que ser em loc:l mais sofisticado,
tudo isso encarece o voto dessa camada da populag&o.

De acordo com Kotler (1993), o prego transforma-se ern custo para o
cliente. No caso da coca-cola refere-se ao valor pago pelo produto, dando retorno
aos investimentos feito pela empresa. Ja no caso do politico € ¢ voto que, para
ele, refere-se aos valores gastos com a campanha (material grafico, propaganda
na TV e no radio, entre outros). Se ele for eleito, o custo sera reco'npensado, pois
atingiu o objetivo a que se propunha.

Isso confirma também o que disse Teixeira (op. cit, p.26), pois no marketing
comercial o prego refere-se ao justo valor pago a um bem »u servico. No
marketing politico “o prego pago pelo eleitor & seu voto decididc com base nas
propostas do politico avaliadas, justificaveis e apreciadas pelos eleitores”.

Sobre o sistema de distribuicdo a resposta da Sra. Neuri foi 4 seguinte:

O estudo do comportamento do consumidor & importante, pois da para qualificar os
atributos desse consumidor para ent&o, colocar o produto que realments: sera consumido,
quer dizer, 0 mercado sera materializado diretamente para o consumidor. Um exemplo:
nao adiante levar um produto light para um setor de poder aquisitive baixo, porque as
pesguisas ja comprovaram que esse tipo de publico ndo consome esse {ipo de produto. O
consumidor de baixa renda quer aglcar, porque refrigerante com agticer alimenta. Esse &
um tipo de tropicalizacéo que se faz.

A seguir, a resposta do Sr. Evelozio sobre a questao:
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Na primeira eleicdo foram utilizados principalmente a televisdo, o radio e os cabos
eleitorais. Agora vamos usar, além desses instrumentos, a Internet, jorrais para as classes
A e B. Além disso, v3o ser utilizadas as liderangas da primeira campanha (prefeitos),
sindicatos. S8o pontos de apoio que distribuem a propaganda no boca-a-boca, que dao
alicerce para a campanha. O cabo eleitoral tem mais peso para as classes Ce D

A distribuicdo do produto deve transformar-se em conveniéncia para o
cliente e no caso da coca-cola isso realmente acontece, pois em setores em que
a coca-cola light ndo tem saida nao ha incentivo ao consumo. C' consumidor de
baixa renda quer acticar, como disse a Sra. Neuri. Assim, a coci-cola comum é
conveniente para esse tipo de consumidor, enquanto a outra, de: baixa caloria é
conveniente para as classes de poder aquisitivo maior. Podi-se fazer uma
relagao dessa resposta com a do Sr. Eveloizio, pois a propaganda oferecida as
classes mais abastadas, quer dizer, a distribuicdo do produto, tarr bém ¢é diferente
da que é oferecida para as classes menos privilegiadas. As classis C e D, como
diz na entrevista, ndo possuem Internet. Para elas, basta » boca-a-boca,
geralmente efetuado pelos pontos de apoio (liderancas, sindicatos e cabo
eleitoral). Ja para as classes A e B sdo oferecidos, além dos pontos comuns
(espago na TV e no rAdio), a Internet e matérias em jornais.

Quanto a parte promocional, a SPAIPA recorre a midia e as embalagens
como “um reforgo para a comunicagdo de massa”, como diz a Sra. Neuri. Quando
se trata de um novo produto a empresa faz a degustagdo em puntos de venda,
principalmente em supermercados.

Nesse aspecto, diz o sr. Evelozio, que Ratinho Janior utiliza muito o
assessor de imprensa que prepara a propaganda. Interessete verificar a

comparacgao que ele faz entre ser popular e populista:

... 0 pessoal da esquerda chama isso de movimento de massas ou de apelo popular. Por
exemplo, na primeira elei¢go ele entrava numa loja com o pai chamava -1 atencgéo pelo pai:
isso € traduzido como apelo popular. Mas é diferente de ser populista: 0 populista utiliza
estratagemas para gostarem dele. Na primeira campanha de Ratinhc a propaganda foi
para o lado populista (dando cadeiras de roda por exemplo), por causz do pai. Procurava
levar beneficios para os eleitores. Nesta, a campanha sera voltada para o popular. Na
primeira teve muita atividade de massa com apelo no que a figura do pai ajudou. Também
teve distribuicdo de brindes, nesta também haverd mais sem aselo, ndo havera
distribuicdo de brindes (camisetas por exemplo). Na primeira teve showmicios que
reuniam 70 mil pessoas. Agora ele vai usar também a carreata e os coinicios e vai usar o
pai também e as visitas ao comeércio (chamados de arrastdo) como pon:? de apoio. Este é
um elemento de ligagdo entre a classe C e a B. Ele distribui propagai‘da, faz o boca-a-
boca.
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A promocdo é um componente das estratégias utilizaclas para aderir
clientes ou ganhar votos. A SPAIPA utiliza essa estratégia por meio da midia, da
embalagem ou da degustacdo; Ratinho Junior, na primeira elzigdo, distribuiu
brindes, fez showmicios e também, apelou para o populismo, como diz seu
assessor de imprensa. Muito importante nessa estratégia € a ligagdo com os
pontos de apoio que, para a SPAIPA sao os revendedores e, para Ratinho, s&o os
comerciantes, os sindicatos e as liderancas.

Quanto a pesquisa, segundo a Sra. Neuri, a empresa a utiliza para langar
novos produtos. “Depois do [angamento do produto ainda existe pesquisa, que é
feita pela propria coca-cola para o Brasil inteiro. Na verdade, eles; contratam uma
empresa para fazer essa pesquisa, que cobre as principais cidade:s do Brasil. Isso
da uma amostragem significativa para saber qual regido esta cor:sumindo mais o
produto”, diz a Sra. Neuri.

Na politica, segundo o Sr. Evelozio, “Na eleicido passacia ele (Ratinho
Junior) questionou os resultados das pesquisas, pois os niimeros ndo batiam com
a realidade. Mas nédo se pode negar que € um dos instrumentos para analisar o
terreno em que o candidato esta pisando. Ela verifica em que reg¢ido o candidato
precisa reforcar a campanha. importante dizer que a cultura do povo é votar em
guem ja esta eleito e nisso as pesquisas ajudam”.

Conferindo com o antes exposto, percebe-se que a finalida:le da pesquisa,
tanto para a SPAIPA quanto para o sr. Ratinho Junior € a mesma, isto &, avaliar
necessidades de informacdes e prové-las de forma a melhorar a tomada de
decisdes em marketing (RIBEIRO, 1995). No caso da coca-col:d, a pesquisa é
feita antes e depois do lancamento do produto, para verificar se ¢is vendas estdo
bem. No caso da politica, a pesquisa s6 ocorre antes, pz-a verificar as
possibilidades da eleicdo do candidato.

De acordo com Teixeira (2006, p. 36), em politica, as pe:quisas prévias
ajudam a posicionar um candidato. “As pesquisas [...] permitein conhecer os
resultados eleitorais anteriores de cada regido, medindo os indice:s de satisfacdo
e abstencdo”. E exatamente isso que faz o Sr Ratinho Janior.

Quanto as estratégias, pode-se verificar que a SPAIPA utiliza, além dos
que eles chamam de tropicalizagao, a pesquisa e o estreitamentc dos lagos com

os revendedores (pontos de apoio). Ja para o Sr Ratinho Junicr, a estratégia
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adotada depende do publico que pretende atingir: para as classes A e B serdo
utilizados jornais, Internet, propaganda em radio e Tv; para as classes Ce D o
candidato ndo pretende utilizar jornais, pois € um tipo de publizo que nao tém
habito da leitura, nem Internet, porque ndo possui. Para compensar, o cabo
eleitoral sera mais utilizado.

O exposto reforga a idéia antes colocada, de que a estratéjia refere-se ao
padrao adotado por uma empresa ou por um candidato, para tomar suas decisdes
a respeito dos objetivos e metas que deverao produzir as politi;as e os planos
para a obtencao dessas metas.

Todas as respostas dos entrevistados confirmaram que o marketing

comercial € similar ao marketing politico, mudando apenas na fornia de uso.



39

5 CONCLUSAO E RECOMENDAGCOES

Cada processo eleitoral é conduzido de uma maneira. No Uuitimo, por
exemplo, os candidatos podiam apresentar showmicios, levand) multiddes aos
evenios; para as proximas eleicbes essa modalidade de estritégia nao sera
permitida, o que exige mais dos candidatos, pois tém que se es’drgar mais para
chamar a atengao do publico e fazer com que ele ouga suas propostas.

No entanto, a utilizagdo do marketing € um dos pontos foites de qualquer
campanha e cada vez se fortalece mais. A entrevista feita com um candidato as
proximas eleicdes pdde comprovar essa afirmagéo, comprovanda também o que
foi exposto no levantamento teérico deste trabatho. O marketing, seja comercial
ou politico, langa mao de estratégias para conseguir seus objetivis. A midia esta
ai para comprovar, pois durante os intervalos das programacotes televisivas ou
radiofénicas, o que se vé e ouve sdo anuncios de produtos, servi;os e, durante o
periodo que precede uma eleigdo, anuncios de candidatos, como se fossem
produtos colocados a venda.

E importante ressaltar porém, que o marketing deve mesmn cumprir o seu
papel, que é o de lancar méo de estratégias para colocar produins no mercado,
ou fazer com que se elejam os politicos do pais. O tempo atuz! caracteriza-se
pela concorréncia acirrada. Sao milhares de produtos similares que tentam
ganhar o consumidor. Também s@o muitos os candidatos para p:ucas vagas no
cenario politico. Com o marketing, tanto o consumidor como o elzitor, tém maior
poder de barganha e por isso, as empresas que querem ver seus produtos
vendidos tém que se esforcar para isso. Da mesma forma é o cindidato: se ele
quer se eleger tem que mostrar que merece e esse é o trabalho dc marketing.

Assim, mudangas podem ocorrer, como acontece a cada novo processo
eleitoral, mas certamente o marketing nao vai deixar de ser utilizado, pois ja se
efetivou como mais uma ferramenta a disposi¢géo do processo prolitico.

Por enfocar principalmente o marketing politico, as recome:nda¢des sdo a
ele dirigidas. A ética € a principal delas. Um politico que quer ter vida longa nesse
cenario, deve procurar ndo desgastar sua imagem, cometendo erros que vao
contra a ética. Isso, no entanto, ndo é coisa facil de ser conduzida. Ao assistir acs
programas politicos, 0 que mais se vé s&do os candidatos ataiando uns aos
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outros, com suposicdes muitas vezes sem fundamento, sem nenliuma ética. Mais
tarde, os mesmos candidatos que trocavam acusacdes fazem aliang¢as, como se
nada tivesse acontecido. Para uma melhor imagem dos politicos recomenda-se,
portanto, o uso da ética, desde o periodo eleitoreiro até o término do mandato.
Vale lembrar que a ética € também prevista para ser respeitada pt:lo marketing.

Outra recomendacao refere-se ao uso das pesquisas. O candidato deve
lembrar-se que nao é a pesquisa que o elege, mas sua imagem, suas propostas e
a confianca que ele passa para o eleitor. A pesquisa é apenas uma ferramenta
para que ele possa conhecer o chao que esta pisando. Por isso, 0 candidato que
quer langar mao de pesquisa para tomar conhecimento de suas possibilidades,
deve fazé-la seriamente, por meio de institutos sérios, que nao minipulam dados.
A manipulagdo pode até funcionar por um tempo, mas o candicato corre sérios
riscos de ser desmascarado.

Enfim, qualquer candidato pode e deve fazer uso do markeiing, ja que € um
instrumento a sua disposicdo, mas deve usa-lo cientif camente, com

conhecimento de causa, sob pena de ver seus esforgos perdidos.
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Anexon°1

PERGUNTAS MARKETING DE PRODUTO
SPAIPA (COCA-COLA)

. Kotler define produto como “qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo” mas, para ser vendido ele necessita de
alguns atributos como a forga da marca. Tendo em vista que, marcas fortes
criam mais confianga e conforto € uma melhor qualidade do que marcas
menos conhecidas, como a SPAIPA trabalha com o Pouicionamento de
sua marca, tanto para seu fortalecimento como para sua me:lhoria?

. Tendo o Produto como parte do Composto do MKT Cornercial, também
chamado mix de MKT, ou ainda 4 Ps (Produto, Posicionaimento — Praca,
distribuicdo, Preco e Promogao),como o produto com o qual vocé trabalha
transforma-se em valor para o cliente (seu consumidor prim:irio e final)?

3. Como o Prego para seu consumidor (primario e final) é dete:rminado?

4. Dando continuidade ao Composto de MKT Comercial, como funciona o

sistema de distribuicdo (posicionamento ou praga) dos prcidutos da marca
que voceé representa?

. E a parte promocional, ou seja, a comunicagao realizad: com o cliente
como € feita?

. Tendo a pesquisa de MKT um instrumento de verificagio «la sensibilidade
do mercado onde sao apresentados informagdes e dados a respeito dos
consumidores, de maneira sistematica e objetiva onde aj.ida resolver os
problemas de MKT e até a preparacéao e apresentagéao do relatério final.
Quais sdo as pesquisas em MKT que a SPAIPA realiza e le que maneira
elas sao aplicadas?

. Quais sdo as estratégias adotadas pela SPAIPA, para tomar suas decisées
a respeito dos seus objetivos e metas que produzem a polizica e os planos
para a obtencdo de sua imagem e a posi¢gdo que a empresa (marca e

produtos) continuem a ocupar no mercado?
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Anexo n° 2
PERGUNTAS SOBRE MARKETING POLITICO

1. Sendo um candidato um produto que pensa, fala e age puor conta propria,
diferente de um produto comercial especifico que ndo poce modificar-se e
adaptar-se a novas situagdes; e tendo também o fato cle que no MKT
comercial o consumidor escolhe o produto, enquanto nc MKT politico o
eleitor /consumidor tem que ser persuadido a escolher o ¢andidato. Como
o Deputado trabalhou o Posicionamento de seu nome 1a sua primeira
eleicdo e como vem trabalhando para o fortalecimento do mesmo para as
préximas eleicdes?

2. Para vencer uma eleicdo um candidato tem que apresentar seus atributos
para atrair os eleitores. Para tanto, ele precisa de um composto
promocional que, como o MKT comercial, inclui os 4Ps (produto, preco,
ponto de distribuicdo E promog¢ao). No MKT politico “o Prcduto é o préprio
politico que precisa vender sua imagem ao eleitor con: suas idéias e
programas de atuacdo, buscando moldar seu perfil ao escolhido por seu
publico-alvo, despertando assim o valor desse candiclato”. Como o
Deputado trabalhou para que suas propostas/programas tivessem a
capacidade de satisfazer as necessidades dos seus eleitores? E como ira
trabalhar com esses valores na nova campanha politica?

3. No MKT comercial o preco refere-se ao justo valor pagc a um bem ou
servico. Ja no MKT politico o preco pago pelo eleitor & set voto. Com que
bases o Deputado consegue determinar a conquista do preco justo (no
caso o nimero de votos necessarios para a vitéria de uma eleicdo)?

4. O Ponto de Distribuicdo no MKT politico é feita através dos meios de
comunicagdo, como revistas, jornais, folhetos informativos, televisdo,
Internet, entre outros, e também através de cabos eleitor:is, para que a
imagem do candidato e suas propostas cheguem em {empo habil ao

~ eleitor. Dentre estes instrumentos que auxiliam o posicionamento de um
candidato, qual deles o Deputado considerou o mais eficaz na sua primeira
eleicdo? Voltaria a utiliza-lo da mesma maneira ou faria alguma

modifica¢éo para uma nova disputa eleitoral? Por que?
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5. No MKT politico a Promocgao é representada pelo conjunto de ferramentas
de incentivo composto por: propagada, relagées puhlicas, comicios,
debates e eventos especiais. Como o Deputado trabalh: com ela? Qual
foi a mais utilizada na sua candidatura anterior e con qual devera
trabalhar mais na proxima? Por qual motivo?

6. Como o Deputado vé as Pesquisas Eleitorais, que sao instrumento de
verificacdo da sensibilidade dos eleitores?

7. Tendo a Estratégia como a questao central do MKT politico, fazendo parte
de suas fungdes, cumprindo papel central e dinamizador em uma
campanha. Quais foram as adotadas pelo Deputado as :juais, considera

que foram determinantes para sua vitoria nas tltimas elei¢iies? Por que?



