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Resumo

O presente trabalho tem por objetivo analisar o Marketing, suas ferramentas e
técnicas focando no marketing politico e marketing eleitoral embasado em semidtica,
buscando destacar sua diferenciacdo. A monografia baseou-se em pesquisa
exploratéria através do estudo de caso que pesquisou sobre o pleito eleitoral
presidencial de 2014 no Brasil. Fundamentou-se a pesquisa em consulta
bibliografica de obras de autores relacionados com o tema que também por ser
atual, fez-se levantamentos em jornais, revistas, entrevistas e editoriais buscando
um conjunto de informagfes para construir o raciocinio. Ao final, uma analise
comparativa do desempenho dos candidatos que disputaram o segundo turno das
eleicdes presidenciais em 2014 no Brasil e a presenca das técnicas de publicidade e
propaganda nas abordagens, defesas e investidas dos candidatos.

PALAVRAS CHAVE: Marketing; Eleitoral; Politico; Estratégia; Semiotica; Retorica.



ABSTRACT

This study aims to analyze the marketing, its tools and techniques focusing on
political marketing and electoral marketing grounded in semiotics, with special
emphasis on differentiation. The paper was based on exploratory research through
case study that researched the 2014 presidential election campaign in Brazil. It was
based on the research literature reference works of authors related to the theme that
also by to be present made up surveys in newspapers, magazines , interviews and
editorials seeking a set of information to build the reasoning . At the end of a
performance comparative of the candidates who competed in the second round of
presidentials elections in 2014 in Brazil and the presence of advertising techniques
and approaches in advertising, defenses and endowed with the candidates.

KEYWORDS: Marketing ; Political; Strategy; Semiotics; Rhetoric.
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INTRODUCAO

O Marketing hoje € uma ferramenta indispensavel em qualquer area de
relacdo social, independente do lucro. Esta presente em todos 0s meios, ramos e
areas. A evolucdo estd evidente na sociedade politica, empresarial, religiosa e
organizacional. E com isso, mudou-se o jeito de fazer politica. A conversa, a postura,
0 poder aquisitivo, as bases eleitorais e ideologias partidarias continuam sendo
importantes junto com a visdo intuitiva ou o conhecimento popular, eles contam
muito na hora de decidir ou tracar estratégias, mas a Vvisdo técnica e o
profissionalismo nas campanhas tem sido essenciais para definir caminhos que
podem mudar a cada “contra ataque”, a cada resposta do concorrente. A campanha
2014 foi diferente de todas as outras que o Brasil ja vivenciou, varios fatores
interferiram para isso. O comportamento adotado pelos candidatos dirigidos pelos
profissionais mostrou que o marketing politico eleitoral est4 presente em todas as
fases, desde o planejamento até o final da campanha e deve ser ativo também no
pés-campanha cuidando institucionalmente da imagem do candidato junto aos seus
eleitores.

O tema ou objeto deste trabalho € o Marketing Politico no segundo turno
da eleicéo presidencial 2014 no Brasil.

O problema abordado da pesquisa diz respeito aos recursos de
linguagens utilizados na retérica dos candidatos e o objetivo geral consiste em
identificar e analisar o contetdo dos discursos dos candidatos a Presidéncia da
Republica do Brasil no 2° turno. Para as realizagcbes dos mesmos seguem as etapas
de; primeiro, listar os tipos de recursos argumentativos dos candidatos. Em segundo
lugar, apresentar elementos de cunho semiético utilizados e, por ulltimo, discutir
estratégias de campanha e contracampanha nas eleicbes presidenciais do Brasil
2014.

A metodologia adotada é a consulta as publicacbes bibliograficas e sites
de noticias bem como as reportagens em geral que abordem o tema e nos facam
conhecer e entender a eficacia e eficiéncia de um trabalho de marketing para
candidatos ao pleito eleitoral e através de seus discursos ou acdes detectar a

semidtica e fazer um comparativo da retorica de Aécio Neves e Dilma Rousseff.
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A relevancia desta pesquisa esta em mostrar e discutir como a evolugéo
esta presente, em consequéncia, a inovagcado ou adequacgédo as mudancas devem ser
constantes. Temos de nos adaptar se quisermos estar inseridos no mercado.

A campanha politica tem seguido essa evolugéo e se desenhado diferente
das demais campanhas anteriores. O palanque eletronico, as redes sociais e as
pesquisas eleitorais tem sido fatores decisivos nas elei¢oes 2014.

A metodologia aplicada nessa pesquisa é exploratoria e tem o objetivo de
mostrar a importancia do profissional do Marketing e Propaganda que com seu
trabalho e técnica devem propor acfes que resultem em éxito positivo para o cliente
que € a “marca” a ser trabalhada ressaltando sua responsabilidade social,
propostas, seu valor junto a sociedade, qualidades e se resguardando e
defendendo-se da contrapropaganda que busca desconstruir um trabalho e imagem.
De acordo com CERVO E BERVIAN: “Na ciéncia entende-se por Método o conjunto
de processos que o0 espirito humano deve empregar na investigacdo e

demonstragao da verdade.” (1978, p.17)

Subentendemos portanto que, o método cientifico deve descobrir a
realidade dos fatos e para o presente estudo, definiu-se como  pesquisa
exploratdria, haja vista, que buscou maior formalidade com a questdo levantada
detectando um referencial tedrico amplo para analisar com a o6tica cientifica uma
situacdo recente vivida pelos brasileiros que foi a eleicdo presidencial, esse
fendbmeno nos exigiu analisar os dois lados oponentes estimulando a compreenséo
maior da realidade eleitoral nacional e a importéncia das ferramentas do marketing

para contribuir nos resultados das urnas.
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1 REFERENCIAL TEORICO

Todo o trabalho ou prestacdo de servicos que se preza, deve buscar a
satisfacdo do cliente e com o marketing ndo é diferente. Constitui-se entdo um
processo social que deve ter a finalidade de buscar atender a necessidade do
consumidor. Segundo Kotler (2000), quando uma oferta é finalizada e apresentada
como ideia a ser defendida, o produto e ela ja estdo embasados e calcados em
todas os questionamentos e respostas que serdo levantados para construir ou
descontruir a marca.

“Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia
basica [...] Produtos e servicos sdo plataformas para a entrega
de algum conceito ou beneficio. As empresas empenham-se
arduamente na busca da necessidade essencial que terdo de
satisfazer” (KOTLER, 2000, p.27)

O Marketing Politico ja vem sendo trabalhado pelos partidos e
assessorias dos candidatos bem antes das eleicbes que juntamente com o
marketing eleitoral sdo as estratégias mobilizadas para levar o candidato a vitéria.
Para o presente estudo, nos embasamos em publicacbes de Carlos Augusto
Manhanelli (1992), que nos mostra a importancia do planejamento detalhado de uma
campanha bem como Kotler afirma em suas obras relatando que a contratacdo de
um bom profissional podera fazer a diferenca e seu perfil exigido se aproxima da
seguinte citacdo: “Talvez a habilidade mais caracteristica do profissional de
marketing seja sua capacidade de criar, manter, proteger e melhorar uma marca.”
(Kotler, 2000,p.426)

Os dois candidatos Aécio Neves e Dilma Rousseff que disputaram o 2°
turno da eleicdo presidéncial no Brasil em 2014, representaram suas “marcas”, a
identidade de suas ideologias politicas buscando fidelizar essa marca junto aos
clientes em potencial: os eleitores. Assim como se faz com os produtos de um modo
geral. A imprensa teve seu papel importante na hora da decisdo, com transparéncia
ou nao, influenciou na hora do voto fortalecidas pelos levantamentos qualitativos e
guantitativos para nortear as argumentacoes. Por tras ha o profissional de marketing
gue pode determinar o sucesso ou fracasso da campanha conforme exemplo acima,
a estratégia que venceu a campanha foi a que buscou desconstruir a imagem do

opositor, atacando e focando em seus pontos fracos.
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Buscaremos no presente trabalho uma boa analise semiética para isso
calcaremos nossos relatos para entedermos os discusos de Aécio Neves e Dilma
Rousseff nos principios defendidos pelo professor e teérico Cominique Maingueneau
e também em um artigo jornalistico atual de Celso Figueiredo com informacgfes nas
referéncias bibliograficas, analisaremos os elementos basicos da retorica que
abordam credibilidade, empatia e argumentos, sendo eles Ethos, Pathos e Logos.

Para entendermos a forca com que os argumentos atingiram o publico
alvo é importante que conhegcamos as doutrinas sobre comunicacdo de massa de
Moles e transferi-las para o raciocinio do marketing politico eleitoral.

Abraham A. Moles (1982) fez-se conhecido por sua aplicacdo da Teoria
da Informacédo ao campo da arte. O autor procura desenvolver uma teoria geral da
cultura no mundo presente, mediante a utilizacdo dos meios modernos de
mensuracao informativa e catalogacdo. Numa manipulagdo de Comunicagdo de
Massa se mantém a cautelosa reserva, ndo sendo enunciadas mas ao contrario
disfarcadas, é a semidtica presente, ou seja, as coisas ndo sdo as coisas, precisam
ser rotuladas, preparadas e construidas para se fazer presente no inconciente das
pessoas.

As concepcOes culturalistas e sociodinamicas sédo controladas por essa
comunicacdo de maneira demagogica e totalitaria culturalista fazendo da “mass
media” a cultura de massa um canal de distribuicdo de acervo elaborado externa e
previamente. Sociodinamica convertendo a Mass Media como meio de elaboracéo e
producdo do acervo. Podendo manipular ha risco de fraudar a comunicagéo
maquiando ou adequando de acordo com o interesse e objetivo.

Abraham Moles (1982), apresenta as doutrinas sobre Comunicag¢do de
Massa que envolvem demagogia dos publicistas, dogmaética, eclética ou culturalista
e sociodinamica.

A Doutrina Demagaogica dos publicistas compara a radiodifusdo buscando
mostrar como alcancar e manter o maior indice de audiéncia durante o maior
periodo possivel. E o que podemos chamar de desafios enfrentados no caso pelos
candidatos em questdo, diante das adversidades, imprevistos, ruidos, ataques,
verdades e mentiras de uma campanha; precisam fixar suas mensagens e
convencer. Ele é o produto anunciado e trabalhado.

Na segunda doutrina, a dogmatica, Moles (1982), afirma que, a

comunicacdo esta nas maos de um conselho de direcdo. O dogma é a linha de
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pensamento a ser seguido e repassado pelos maiores representantes das correntes
politicas: os candidatos. Eles defendem o ponto de vista e o caminho segundo suas
convicgbes. Numa Comunicacao de Massa, eles incitam a militancia, influenciam e
rotulam um pensamento, chegando ao ponto de pregar separatismo. A doutrina
dogmética segundo Moles (1982), tem o poder por meio de suas a¢des provocar o
afastamento ou aproximag&do sem meios termos.

Também de acordo com Moles (1982), a Doutrina Eclética Culturalista é a
conquista do mundo pelas suas ideias. Significa dizer que as candidaturas
defendidas séo o retrato do meio em que vivem e planejam implantar com mudancas
e adequacdes, representam a conjuntura social. E eclética por abordar a imprensa,
livros e redes sociais, utiliza, emprega todas as “armas” para se comunicar. Os
candidatos inclusive usaram da militdncia virtual e voluntaria para segundo suas
paixfes encontrando seu campo de aplicagdo numa politica dos Meios de
Comunicagédo de Massa, considerados como determinantes modernos do individuo
e sociedade. A ética culturalista ditou o tom dos discursos nas redes sociais,
inflamados por equiparacfes de classes hum quadro sociocultural que caracteriza
atos do sistema de comunicagéao.

Os instrumentos essenciais que essa doutrina necessita de se valer sao:

a) Andlise de caracteristicas estatisticas dos culturemos.

b) Levantamento do quadro sociocultural.

c) Técnicas que permitem a acessibilidade de qualquer item importante a

camada social.

d) Individuos sabedores e desejos de se utilizarem dessas técnicas.

A Ultima doutrina defendida por Moles (1982), € a sociodinamica,
influéncia consciente e inconscientemente. O cidadao inspirado num surrealismo
ampliado em cartazes e imagens dos candidatos numa linguagem retré buscando
elementos do passado. Essa doutrina &€ um efeito cumulativo das demais que
estudamos, é a evolucdo e soma das teses defendidas por uma comunicacdo de
massa condensadas num circuito cultural.

Para a Doutrina Sociodinamica a filtragem da comunicagédo passara por
todos os fatores que influenciam a sociedade e formam suas diretrizes. E através
dela que em seu tempo e lugar haverd adequacao da linguagem mais proxima, seja

através do radio, tv, internet, panfleto, carro de som ou até mesmo na cor da roupa.
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O poder maior esta nas maos de quem detém o poder politico. A comunicacéo € a
arma a ser explorada com suas técnicas e ferramentas.

Por fim, ao analisarmos o aspecto pratico das doutrinas socioculturais
vemos que apos conhecermos as doutrinas de base cultural: a dogmatica, eclética
ou sociodinamica repousam todas na ideia de um quadro sociocultural, enquanto a
doutrina demagdgica encontra-se na sondagem de audiéncias localizada entre o
emissor e receptor. As doutrinas socioculturais repousam na comparacao, ou seja,
um candidato se faz a partir do outro seguindo suas estratégias e taticas calcadas
nas estatisticas e tendéncias. Numa visdo macro para a comunicagdo de massa em
se tratando de disputa politica ouvir, ver e analisar regionalmente é primordial para
construir uma comunicacao de doutrina que atinja de forma convincente, adequada
ao fendbmeno do momento, o produto a ser apresentado ao consumidor, no caso ao
eleitor. Por isso toda a influéncia, valores constantes nos candidatos Aécio Neves ou
Dilma Rousseff vao construir de forma discreta ou subliminar no inconsciente do
publico, sua imagem, é a doutrina dogmatica em acao.

Acontecendo tudo isso os funcionamentos dos meios de comunicacao
devem ser usados em favor da adequacdo do homem ao seu meio cultural, os
produtos apresentados devem identificar ao maximo com seus alvos, com aqueles
que buscam conquistar. Essa € a doutrina eclética ou informacial. De nada adianta
toda a capacidade de se comunicar com as massas, expandir e difundir ideias se
nao conseguir além de chegar e penetrar em seu meio, trazer a massa para andar e
carregar consigo as ideias langcadas. A cultura sociodinamica propdem essa
interacdo que chega ao ponto da mensagem ser proliferada em todos os meios e
setores da sociedade através de um guantitativo evolutivo.

A palavra estratégia sempre estd presente em discussdes técnicas a
respeito de marketing. Em se tratando de marketing politico com maior intensidade
ainda. A eestratégia para uma campanha eleitoral deve ser utilizada como os
generais faziam em tempo de guerra. “Vergonha é perder’. Esta é uma das
justificativas para vermos o0s partidos e candidatos terem feito nesse ano a
campanha de maior baixo nivel da historia recente nacional. Notamos na publicacéo

do consultor MANHANELLLI trés leis basicas que regem o processo eleitoral:
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“O processo eleitoral é regido por trés leis basicas. A Lei da
Indiferenca, a da procrastinagdo e da efemeridade. O
estrategista eleitoral tem que ter em mente o tempo todo estas

regras que terd que combater”. (MANHANELLI,1988, pag
17)

A indiferenca abrange os indecisos ou aqueles que acham que a politica
nao serve ou nao tem jeito. A procrastinacdo € a que afirma que o brasileiro tem
costume de deixar tudo para a Ultima hora, usa-se ai todas as cartadas finais no
maior palanque eleitoral eletrénico disponivel, o debate. E a lei da efemeridade que
retrata as oscilacbes e como o eleitorado € influenciado pela opinido publica ou
manipuladora. Por isso que em busca da intencdo do voto os candidatos mudam ou
ajustam suas estratégias de acordo com as oscila¢des e acontecimentos. O exemplo
mais classico da lei da efemeridade sdo as pesquisas que retratam pensamentos,
posicdes, falas ou acdes dos candidatos. Diante de tudo que presenciamos e
estudamos nota-se ao pé da letra que eleicdo é guerra, o poder € alvo. Manhanelli
(1992) garante que essa guerra nada mais € do que duelo numa escala ampla. A
respeito dessas leis pode-se condensar sua explicacdo no que ele relatou:

“Uma campanha eleitoral caminha através das oportunidades
que se apresentam em seu contexto, usufruindo da situacéo
politica, econémica e social do momento, das ag¢fes eleitorais
do candidato e de seus adversérios, bem como da ressonancia

alcancada pela candidatura dentro da sociedade.”
(MANHANELLLI, 1992, p.45)

Como ja afirmamos anteriormente constatamos que o pais ficou
estarrecido pelo baixo nivel da campanha dos presidencidveis principalmente no

segundo turno de 2014. O consultor Musto fala sobre esse fenémeno:

“Tendéncias e costumes se emaranham num jogo de
potencializar forcas e oportunidades, fraguezas e ameagas em
estratégias mutaveis para se ter a visibilidade necessaria que
torne o candidato receptor das mais positivas opiniées e, junto
a ele, sigam os seus, que o sustentaram durante uma
campanha e enquanto eleito posteriormente.” (MUSTO, 2013,
p.17)
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1.1 Marketing. A politica é o produto.

A funcéo do profissional de marketing é potencializar o candidato E para
isso as ferramentas do marketing sdo as técnicas que se colocadas em acgdo
estrategicamente buscardo garantir os objetivos desejados, Las Casas afirma que:

“Os executivos buscam conhecimento do marketing para
melhorar o0s resultados de sua empresa. Entidades
beneficentes  igualmente  procuram  aplicar  técnicas
mercadolégicas para aumentar a angariagdo de donativos.
Instituicbes religiosas, partidos politicos e muitas outras

entidades buscam melhores resultados através da aplicacéo
das técnicas de marketing.” (LAS CASAS, 1997, p.14)

No campo politico o produto a ser anunciado, trabalhado e ofertado é o
candidato. Segundo Kotler (2000, p.39) entende-se que orientacdo de produtos
sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos que oferecam qualidade e
desempenho superiores ou que tenha caracteristicas inovadoras. O diferencial a ser
apresentado ao publico consumidor (eleitorado) deve ser explorado nas estratégias
de campanha. O candidato é o produto do partido e/ou coligacédo, e o produto € o
primeiro dos 4 P’s do composto de marketing apresentados por Kotler (2000)
provando que esse mix € o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa

utiliza para perseguir seus objetivos no mercado-alvo.

1.2 Os 4 P’s do Marketing Politico

Segundo Kotler (2000), o mix de marketing € composto pelos 4 P’s que
com suas variaveis sdo as ferramentas utilizadas para estudar e planejar uma boa
campanha, sdo eles: Produto, Preco, Promocédo e Praca. Vamos interpreta-los no
territorio do marketing eleitoral.

1.2-1 Produto

E o0 nosso candidato, sua imagem deve chegar ao eleitor auxiliada pelo
trabalho de pesquisas de mercado visando adequar o perfil do produto ao publico-
alvo.

O partido politico que o canditado pertence € a bandeira a ser empunhada

com suas ideologias, defesas e projetos. O produto em questdo deve ter
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personalidade e aceitar interferéncias partidarias e técnicas pré estabelecidas, afinal

um candidato é a representacdo de uma Marca, o partido; por isso, deve sujeitar ao

seu estatuto e codigo de ética. Segundo Figueiredo (1994), detectamos cinco tipos

de candidatos, que sao:

a)

b)

c)

d)

Aqueles que sdo conhecidos por estarem envolvidos com a midia, por
exemplo, artistas, apresentadores, jornalistas e etc.

Aqueles gque usufruem de uma sélida base corporativa, como por
exemplo; funcionarios publicos, representante bancarios, etc.

Aqueles que possuem Marca Especifica e identificam com a
populacdo em um determinado tema.

Aqueles que possuem forte base regional por ter sido eleito ou
exercido cargo publico anteriormente, por exemplo, ex-prefeitos.

Parecido com o anterior € aquele que conquistou notoriedade ao
ocupar cargo publico e teve oportunidade de usar a Maquina Publica.

Uma outra contribuicdo importante vem de Kuntz (2004) que relata como

o candidato deve se portar. O candidato deve contribuir com sugestbes e

experiéncias

sem imposicdo ou admissdo como o dono da verdade. Tem de

controlar e administrar o animo de seus colaboradores reconhecendo a importancia

dos comentérios. Afinal, para exercer a politica tem de ter a arte da negociacéo e

compatibilizacdo de poder. KUNTZ (2004, p.112) afirma ainda que, trés fatores

determinam o perfil final do produto e séo eles:

1)

Potencial proprio; sua personalidade, historia, a composicdo de

imagem do candidato.

2)

Fatores internos de pressdo; sdo exercidos por financiadores de

campanha, grupo politico ou fac¢éo.

3) Fatores externos de pressdo; adversarios, traicdes de cabos eleitorais

Ou grupos.

Por fim, é imprencindivel que o produto lancado e trabalhado seja um

lider, bom negociador e articulador, sdo atributos necessarios para representar com

fidelidade os anseios, projetos e pensamentos do grupo defendido e vencer a

correlacao de forgas.
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1.2-2 Precgo
E o orcamento de campanha.

E o que dara folego para o planejamento ser executado, e é o que
determinara as necessidades financeiras a serem supridas durante o projeto.
Envolve profissionais essenciais na campanha, fornecedores, custos com pessoal e
material. Exige muita experiéncia e equilibrio das partes envolvidas. De acordo com
Kuntz (2004):

“[...Jum orcamento deve ser equilibrado, e esse equilibrio sé é
obtido quando decorre da sequencia natural de um
planejamento global da campanha, que leva em conta as
necessidades reais do candidato”. (KUNTZ, 2014, p.52)

N&o se faz politica sem dinheiro, as boas inten¢des nao sao suficientes, &
preciso fazer o produto chegar ao “mercado consumidor” apresentando-o da melhor

forma possivel.
1.2-3 Promocgéo
E a comunicac&o do candidato.

Se, comercialmente falando, a promocdo busca atrair e contribuir
significativamente para o convencimento, eleitoralmente falando é também algo
assim, mas a promocao a ser divulgada séo os projetos, propostas, ou seja, 0 que 0
candidato pode me oferecer que me faz pensar que ele e ndo o0 outro merece meu

voto.

1.2-4 Praca
Onde deve estar a campanha.

Literalmente falando nas ruas. Essa praga vai ser o territorio de todo o
Marketing, o campo de batalha. A distribuicdo de toda a estratégia ocorrera nos
Meios de Comunicagao e também através de cabos eleitorais. O objetivo é atingir a
“‘Massa” e provocar reacdo positiva ao produto anunciado buscando resultar na
escolha do eleitor. Para tal, sdo utilizadas placas, carros de som, programas de radio

ou TV e meios permitidos para se fazer uma campanha eleitoral.
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2 Mercado Consumidor e o0s elementos influenciadores do
consumo.

O comportamento do consumidor passou a ser mais estudado e
observado a partir dos anos 50. Detectou-se que, quanto mais conhecimento se
obtivesse a respeito de quem absorve a demanda poderia corrigir, adequar e
atender com mais clareza e identificacdo o publico alvo. Com base num perfil social,
psicolégico e cultural que teremos um parametro da personalidade do consumidor,
ou seja, do eleitor. Fazer o produto se adequar as necessidades do mercado é o
segredo para seu sucesso. Mas para isso, € necessario entender o que €
comportamento do consumidor e como ele se desenvolve nesse processo
mercadolégico. Buscando entender esse conceito encontramos a definicdo de

MOWEN e MINOR:

“[...] comportamento do consumidor é definido como o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.
Com base nessa definicdo simples, sdo apresentados varios conceitos
importantes. Primeiramente, na propria definicdo esta a palavra troca. O
consumidor reside inevitavelmente em uma das extremidades de um
processo de troca, no qual os recursos sdo transferidos entre duas partes.”

(MOWEN e MINOR, 2003, p.3)

Com uma visdo mercadolégica embasada na citacdo acima notamos
gue o comportamento do publico alvo em se tratando de eleicdo pode ser detectado
por muitos elementos que tendem influencia-lo, principalmente os eleitores
indecisos. O que mais notamos nesse ano de 2014 mais precisamente no segundo
turno dos presidenciaveis foram fatores da sociedade que engloba estilo de vida e
economia. Os fatores psicolégicos também pesaram pois incluem motivacao,

percepcao, crencas e atitudes.

Esses elementos influenciam no comportamento e tomada de deciséo,
por isso € necessario que os produtos e servi¢cos oferecidos estejam de acordo com
a reacao do mercado, ou seja, para que os candidatos e suas propostas, estejam
devidamente orientados para cada perfil de consumidor, fazendo com que todas as

variaveis levantadas sejam consideradas no eleitorado.
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3 Publicidade e Propaganda Eleitoral

Os termos publicidade e propaganda se confundem e nos fazem pensar
que possuem o mesmo significado mas vale ressaltar o que BARBOSA e RABACA
(2001) falam sobre os termos:

“Publicidade: calgada no francés publicite e proveniente do latim publicus
(publico), seu significado aproxima-se do termo anuncio, adverténcia,
transmissdo de ideias ou de interesses de governos, empresas ou outras
instituicbes. Precisa de meios ou ferramentas de comunicagédo para efetiva-
la. Ja a propaganda é gerundio do latim propagare, por reproducdo ou

geracdo, multiplicar, propagar por recursos técnicos ou ndo uma ideia ou
mensagem.” (2001, p.99)

Se ouvimos dizer por leigos e profissionais o chavao “A propaganda é a
alma do negdcio”, no meio politico eleitoral ela € a alma, o corpo e a vida ainda que
de maneira abstrata. E através dela que o candidato busca mostrar suas qualidades,
intengdes, projetos e desarmar a concorréncia ou descontruir uma imagem positiva
de seu opositor fazendo o leitor mudar de opinido e ser até seu aliado nesse ataque

ou defesa.

7

A propaganda no sentido politico é a divulgacdo de opinibes, projetos,
intengdes e planos para representar o cidadao, de forma eleitoral todo seu objetivo
vai canalizado a inteng&o de uma vitoria nas urnas, sendo assim o resultado de todo
esse trabalho conduzido ao longo da campanha.

“A propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a determinado
produto, servico, instituicdo ou ideia, visando orientar o comportamento

humano das massas num determinado sentido”. (CODIGO DE ETICA DOS
PROFISSIONAIS DA PROPAGANDA NO BRASIL apud SILVA,1976, p.19)

7

Se a publicidade € um meio mais eficaz que se tem conhecimento de
tornar um produto, marca ou servico conhecido. A sua funcdo é despertar atencao,

interesse, desejo e por fim direcionar a acéo a favor do anunciado.

3.1 Marketing Politico e Marketing Eleitoral

S&o termos que muitos podem confundir pela similaridade, mas que
possuem suas diferencas. Segundo Gilberto Musto (2013) podemos de forma direta

e resumida dizer que o marketing politico foca na pessoa pessoa, candidato,
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candidata ou quem j& exerce cargo publico eletivo; aborda o que ela representa
numa sociedade trabalhando sua imagem politica de estar ou pretender entrar em
um projeto politico eleitoral. E a acdo de formar na pessoa a maior quantidade de
requisitos possiveis que os eleitores entenderdo ser de relevancia para decidirem o
voto. Esse marketing esté relacionado com a formacédo da imagem em longo prazo,
€ similar ao marketing de produtos pois tanto em uma campanha como em um
mercado ha um conjunto de organizacbfes que competem entre si para atrair
consumidores, no caso do universo citado esses consumidores sdo os eleitores.
FIGUEIREDO define Marketing Politico como:

“um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como
objetivos adequar um candidato ao seu eleitorado potencial,
procurando fazé-lo, num primeiro momento, conhecido do
maior nimero de eleitores possivel e, em seguida, mostrando-o
diferente de seus adversarios, obviamente melhor do que eles.”
(FIGUEIREDO, 1994, p. 10)

Por outro lado o Marketing Eleitoral segundo Manhanelli (1992):

“...6 necessério conhecer o que a populagdo precisa ou deseja
para entdo implementar a¢bes sociais capazes de atender ou
minimizar esses anseios, adequando-os aos interesses do
candidato. O marketing eleitoral é o trabalho desenvolvido em
torno do candidato com técnicas e estratégias de marketing,
propaganda e publicidade, acbes segmentadas, radio, midia
eletrbnica e impressa que buscaréo levar ao eleitor e candidato
seus projetos em busca da vitoria.”(MANHANELLI, 1992, p.19)

A preocupacdo do Marketing Eleitoral, por sua vez € com curto prazo.
Estratégia e tatica sdo montadas de tal forma que no momento da eleicdo o
candidato possua o maior niumero de votos possivel, e cumpra seus objetivos,

porém conta com um fator crucial, o tempo.

Vivemos numa aldeia global. Recebemos as noticias e as vemos de
maneira homogénea. O marketing politico eleitoral pode influenciar o raciocinio para
resultar no voto que é uma somatéria de fatores que sdo trabalhados durante uma

campanha pelo marketing.
3.2 A histéria do Marketing Eleitoral no Brasil

A primeira campanha eleitoral feita no Brasil com técnicas de marketing
aconteceu em 1954. J6 Macedo que era dono de uma agéncia de publicidade foi

chamado por Magalhdes Pinto na ocasido dono do Banco Nacional para auxiliar
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Celso Azevedo em Belo Horizonte-MG. A partir dai comecaram a ser aplicadas
técnicas consagradas de marketing no Brasil. Houve avanco tecnoldgico e em
consequéncia disso, adaptacdo das técnicas dos avancos. O radio comecou a ser
usado para interesses de campanha politica de forma timida no ano de 1929 com
Julio Prestes que em campanha para presidente buscava se comunicar com 0s
eleitores. Em 1932 o radio entra de vez na politica quando através da radio Record
usa-se os microfones para ler discurso constitucionalista. Em 1938 langcou-se a voz
do Brasil e em 1939 foi criado por Getulio Vargas o DIP — Departamento de
Imprensa e Propaganda, esse érgao controlava a programacao das emissoras e ndo
prometia a participacdo de adversarios do governo em programas.

Getulio Vargas usou muito o radio para firmar e fortalecer o golpe. Em
1945 com a volta da democracia usou-se menos o radio, e em 1950, Getulio Vargas
fez uma campanha pesada no radio, marcada pelo jingle: “Bota o retrato do velho,
bota no mesmo lugar que o sorriso do velhinho faz a gente trabalhar’. Em 1955
Juscelino Kubitschek usou o radio para a campanha eleitoral. O radio chegou no seu
apice de uso e popularidade em 1960 quando a televisdo chegou no mercado e o
primeiro comercial de 30 segundos para campanha politica na TV foi feito por Janio

Quadros.

Apoés décadas de ditadura militar em 1984 a tv volta a desempenhar seu
papel na divulgacdo politico eleitoral com Tancredo Neves e os grandes comicios.
Em 1990 foram onze candidatos buscando o apoio do eleitorado, dentre eles Covas
e Collor explorando efeitos tecnoldgicos e inovacdo. Com a entrada dos anos 2000
comecou a campanha de uso pleno da internet no Brasil. Em 2014 as redes sociais
foram usadas para fazer o candidato chegar mais perto e interagir com o eleitorado
dando condi¢des por meio de estratégias de promover um agrupamento maior dos

simpatizantes.

3.3 Estratégias do Marketing Eleitoral

Comecaremos agora a entender o que € estratégia e sua relacdo com o

Marketing eleitoral. Estratégia € o que fazer, o caminho a ser tracado e percorrido.
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Mesmo com as variaveis que surgem ao longo percurso o que far4 a diferenga ou
provocara mudancas serdo suas estratégias bem estudadas, elaboradas e
discutidas. Toda comunicacao integrada deve envolver o candidato destacando seus
pontos fortes e qualidades e corrigindo ou formando uma personalidade adequada

ao projeto.

As estratégias aplicadas pelos candidatos incluem pesquisas, mobilizacédo
e comunicacdo para alcancarem os melhores resultados. Na interpretacdo de
resultados e pesquisas valem mais as tendéncias do que os resultados absolutos
dos percentuais de intencdo de votos somados a isso uma equipe de militantes

orientada por metas bem definidas.

Como sabemos, o marketing é acdo de mercado composto por técnica e
ciéncia que estuda o movimento do mercado. E o que ele quer, deseja ser ou
anseia. Existem especialidades que direcionam de forma precisa essas técnicas,
uma delas € o marketing eleitoral, ele estuda o ambiente eleitoral para onde esse
mercado quer ir e, tem a funcdo de projetar o candidato dentro dessa necessidade
que o ambiente est4 apontando, sinalizando. Nem sempre o candidato possui as
qualidades que o mercado esta exigindo no momento, por isso, existe o Marketing
Eleitoral. Ele é uma arma democratica para levar ao conhecimento dos eleitores a
comunicacdo dos candidatos. Esse trabalho busca levar uma comunicacdo mais
transparente, mais consistente ao eleitor para que ele possa comparar na sua
opinido qual o melhor candidato. Para percorrer a esse caminho, passamos por
varios estudos e levantamentos, forma-se um elo entre eles, podemos exemplificar
elementos importantes para a conducdo do projeto, dentre eles; elementos como
pesquisas, sondagens, avaliacdes, criacdes, acOes, malas diretas, discursos,
roupas, gestos, comportamentos que provocardo acado e reacdo na linguagem
corporal e verbal do candidato. Sdo dignos de atencdo por se constituirem em

pontos cruciais da estratégia eleitoral.

3.3-1 Signos Mobilizados

Conforme citamos na introducdo a Semiltica tem seu destaque no

presente trabalho conforme citado na introdug&o. Para realizarmos um comparativo
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do comportamento, postura e acdes de Aécio Neves e Dilma Rousseff precisamos
nos recorrer a esse estudo.

Segundo Lucia Santaella, em seu livio Semiética Aplicada, os signos séo
qualquer coisa, de qualquer espécie, que represente alguma outra coisa. O que é

representado é o chamado objeto do signo, a partir dai se inicia um processo
interpretativo que gera o efeito conhecido como interpretante do signo.

“Tanto quanto o proprio signo, o objeto do signo também pode ser qualquer
coisa de qualquer espécie. Essa “coisa” qualquer esta na posicao de objeto
porque é representada pelo signo. O que define signo, objeto e
interpretante, portanto, € a posicdo l6gica que cada um desses trés
elementos ocupa no processo representativo” (SANTAELLA, 2002, p.08)

Trazendo a interpretacdo de Santaella para o tema estudado, colocamos
como ideia de signo o discurso. Nesse caso a mensagem, as colocacdes e oratoria
que se transmite pelos candidatos é o objeto do signo enquanto o discurso em si,
com todas as suas formatacdes e conjunto é o signo. O efeito que essa mensagem
produziu e surtiu naqueles que a receberam € o interpretante do signo.

Nesse embasamento entendemos que o0 sucesso da comunicacdo se
resulta na persuasdo que causara no receptor. Os verbos e sua colocacgbes, as
cores e seus usos adequados, 0s gestos e suas leituras reafirmam a divisao
defendida por Pierce em citacdo de Santaella (2002): “Os signos se dividem em trés
categorias: icones, indices e simbolos. Os icones sdo 0s signos que demonstram
certa semelhanca com seus objetos, eles se reportam aos objetos por similaridade.
O objeto imediato de um icone é seu préprio referente.

“Pierce dividiu os signos icnicos, ou seja, 0s signos que agem como tal em
funcdo de uma relagdo de semelhanca com seus objetos, em trés niveis:
imagem, diafragma e metafora. A imagem estabelece uma relagdo de
semelhanca com seu objeto puramente no nivel da aparéncia (...) O
diafragma representa seu objeto por similaridade entre as relacfes internas
gue o signo exibe e as relacdes internas do objeto que o signo visa
representar (...) A metafora representa seu objeto por similaridade no
significado do representante e do representado.” (SANTAELLA, 2002, p.18)

Os candidatos ao cargo maior eletivo do pais em 2014, defenderam suas
ideologias com a semio6tica dirigindo os caminhos da disputa. De acordo com essa

divisdo de Pierce abordada por Santaella (2002) a “Imagem” do candidato (a) é o
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proprio candidato, é o que ele é, o que passa , 0 que transmite; como € visto pelo
mercado consumidor, ou seja, pelo eleitorado. A imagem € o produto apresentado e
trabalhado. E o que o faz acreditar que é. Seguindo a divisio vemos que o
diafragma, segundo nivel da divisdo do signo iconico citada constroi essa imagem,
seu vestir, falar, gesticular, o discurso em si. Essa embalagem do produto que traz
as informagbes que afirmam o que ele é, o rotulam. O candidato € uma marca
trabalhada, construida e corrigida. O terceiro nivel é a “metafora”, € o que induz o
sentido da mensagem, podemos exemplificar como 0 que marcou nos discursos ou
campanhas a identificacdo dos candidatos. O que quando dito logo se identificava,
nao precisava nem falar nome, por exemplo: Coracdo valente, termo usado em
jingles e pecas publicitarias para mostrar imagem da candidata Dilma como
guerreira. Muda Brasil, AéAé..., Parte do jingle e pecas publicitaria do candidato
Aécio Neves linkando as Diretas J4, movimento politico que aconteceu nos anos 80
lutando o direito do cidad&@o brasileiro exercer seu voto democraticamente; e AéAé
fez um juncéo afirmativa ao nome de Aécio Neves buscando uma forma mais facil
de através da musica gravar o nome do candidato. N6s ndo vamos desistir do Brasil
que foi usado no primeiro turno fortemente e herdado no segundo turno como fruto
de aliangas.

Partindo do pressuposto ja citado de que o politico € um produto a ser
anunciado e trabalhado entendemos baseado em Jean Boudrillard (1981) que “ndo
consumimos coisas mas signos”. Afirmamos que o0s signos sdo manipulaveis e
construidos de acordo com a necessidade do mercado, € por isso, € comum vermos
eleitores decidirem por algum candidato sem procurar conhecé-lo ou ver quais sé&o
realmente suas intencdes e propostas. Isso vem a ser a organizacdo da sociedade
através do consumo, € a necessidade e satisfacdo de quem tem que decidir por
algo, ainda que omita seu papel de responsabilidade em optar conscientemente ela
esta decidindo pela auséncia de opinido. Nao ha coeréncia nem justificativa em sua

finalizacao.

Durante o processo eleitoral o bombardeio feito por estratégias de
marketing é construido em técnicas apuradas para uma comunicacdo de massa, 0
produto tem que ser adequado ao mercado por isso, salientamos que segundo Jean
Baudrillard (1981, p.11) “o consumo surge como modo ativo de relagdo.” Ele passa a

ser inevitdvel através da manipulacdo ativa dos signos, isso ocorre com a infinita
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reproducdo e a sobreproducdo de imagens e signos, apagando toda a distincao
entre o real e a imagem. A perda de significados estaveis que dai deriva, tem sido

avancada como uma caracteristica das sociedades pos-modernas.

O fato de consumirmos esses signos construidos por promessas,
projetos, sorrisos e sensacdo de bem, mostra fases historicas relatadas por
Boudrillard(1981) com relacdo ao signo contruido para convencer através de seus
significados. Numa primeira fase o signo reflete uma realidade. Ele é o que vemos e
temos a concepcgédo sem manipulagcéo, o que entendemos que seja. Numa segunda
fase, o0 signo mascara e perverte a realidade; ele € o que quer que vejamaos, € 0
produto trabalhado. E o candidato que a sociedade sonha, deseja e espera. Na
terceira fase, o signo mascara a auséncia de uma realidade; ou seja usa artificios
para confundir a mente de quem nao quer se dar ao trabalho de raciocinar por achar
ser uma tarefa muito dificil e cansativa, trabalha no conformismo. Por fim, a quarta
fase, 0 signo ndo tem qualquer relacdo com nenhuma realidade, ele € o proprio
simulacro. E a fase que se encontra nossa sociedade, age como massa de manobra

e se funde na emocao produzida por um espetaculo midiatico.
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4 A ANALISE DO PLEITO ELEITORAL PRESIDENCIAL NO 2° TURNO
DE 2014

Esquerda e direita, luta de classes, candidato do pobre e o candidato do
rico. A mudanga clamada pelos movimentos nascidos nas ruas foi se tornando
singular no sentido participativo, critico e da disputa em busca da reposta de
mudanca prometida ao feitio de cada corrente. O poder e a sociedade vivenciaram
uma crise democréatica representativa. A esfera politica tem se afastado da
sociedade, prova disso é que, os indices de credibilidade estdo em queda, em
funcdo disso, a sociedade passou a ser ocupada por entidades, federagbes e
movimentos. Essa organicidade constitui uma forca centripeta empurrando a forca

centrifuga.

Para os eleitores o termo mais adequado € consumidores, e o produto a
ser consumido sdo os candidatos apresentados em estratégias de marketing.
Kotlher afirma que “um produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo.”(2000, p.416). Com relacdo aos produtos
citamos a afirmacdo de Churchill: “Eles possuem estagios diferentes, sofrem
sazionalidade, enfim, na linha do tempo possuem um ciclo de vida que constitue em
introducéo, crescimento, maturidade e declinio. (CHURCHILL, 2000, p.238).

Se observarmos os graficos de pesquisas durante uma campanha
eleitoral que sdo divulgados em jornais e TVs aliados a informacdes diarias a
respeito da trajetéria do candidato Aécio Neves e candidata Dilma Rousseff,
identificaremos facilmente esses estagios. Ambos foram introduzidos oficialmente no
mercado num lancamento de campanha com pompa em reunides que buscaram
reunir a maior forca politica em torno dos nomes apresentados, integrando todas
regibes do pais representadas por grupos, liderancas, caciques e coronéis(os dois
altimos termos usados nos bastidores e meio relacionando-se a politicos que tem
forca em seus redutos chegando ao ponto de manipular os votos do eleitorado).
Com o passar das semanas e desenrolar da campanha a batalha vai acirrando
causando o crescimento, estabilidade ou queda nas pesquisas. Comercialmente
falando durante o estagio de crescimento as vendas e 0s lucros crescem

consideravelmente, eleitoralmente, os numeros sobem, o humor melhora e o
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otimismo deixa a campanha mais leve e confiante. Ao atingirem um estagio de auto
conhecimento passou a agir com deducdes mensuradas no comportamento do
mercado que revelou-se dividido e com o tempo veio a maturidade que foi atingida
como heranca da disputa de um primeiro turno, onde a candidata da situacao
manteve-se na ponta dos levantamentos enquanto o candidato da oposi¢cao oscilava
até conquistar a tal maturidade que é resultado de uma confianga e credibilidade do
eleitorado. Quando o produto atinge a maturidade podemos dizer que ele ja é
conhecido em seu grupo de compradores e, como muitos ja tém preferéncia por um
produto ou candidato, ndo sendo ele essencial, as vendas comec¢am a cair o produto
entra em estagio de declinio e corre um sério risco de ser removido do mercado.
Essa interpretacdo do ambiente comercial pode ser enquadrada nesse meio eleitoral
embalada por campanhas de desconstru¢cdo da concorréncia em cima do opositor,
ndo se preocupando pela ética ou respeito. A lei do vale tudo comeca a ditar as
regras do jogo.

Em uma eleicdo o conjunto de idéias € de extrema importancia, essa
escolha de plataforma consiste em criticas, propostas e posicionamento assumido
pelo candidato ao longo da campanha. Seu posicionamente e reacdo diante das
circunstancias influenciara no rumo da campanha eleitoral. Segundo Kuntz, “é o
elemento fundamental na elaboracdo de uma campanha e sua importancia € por trés

motivos basicos:

1) é o principal fator de formacédo de imagem do candidato;
2) caracteriza e da personalidade a uma campanha;

3) representa o compromisso que o candidato assume com os eleitores.”

Estamos vivenciando com a for¢ca das ferramentas do marketing, um
processo que o apelo & simbologia emotiva impera. E o marketing de lagrimas, do
“coitadinho”, do bem situado financeiramente contra o0 mais necessitado, da
exuberancia e exaltagdo. Em meio a uma crise de representacdo politica, os
brasileiros tem nas eleicbes a possibilidade de manifestar seu sentimento de

transformacéao.

Notamos que em uma campanha eleitoral o que deve ser repassada ao
eleitor € confianca. Para que ela ocorra exige-se trabalho ostensivo planejado numa

estratégia para sedimentar uma base mais forte de apoio. Baseando-se no conceito
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de que nédo existe voto de gratiddo e sim voto de esperanca chegaremos a palavra
chave apresentada. Entendemos que toda propaganda do candidato e candidata
gue exercem cargos publicos buscaram mostrar quais foram as conquistas e feitos
importantes quando administradores publicos reforcadas com propostas de fazer o
qgue fizeram e algo mais, nesse argumento captou confianca e apoio do eleitorado
transformada em esperanca de mudanca. O povo quer mais. Para chegar na
esperanca que transforma em voto passa-se primeiro pela construcdo de
credibilidade e confianca em torno do candidato. Vimos que, Aécio Neves e Dilma
Rousseff buscaram criar expectativa e esperanca, a apartir dessa coesao encontrou-
se a deciséo do voto. Para ocorrer esse encontro uma das orienta¢des dos trabalhos

e decisOes das estratégias sdo pautadas nas pesquisas de opinido.

As pesquisas dos institutos renomados ligados aos grandes meios de
comunicacao tiveram seu papel importante em mais uma eleicdo, elas sdo uma
ferramenta de marketing que ndo garantem o que vai acontecer, mas o que condiz
com a realidade pois o que estd mensurado é o que foi feito até 0 momento. A partir
dai, traca-se estratégias e caminhos a ser adotados para mudar 0s rumos a ser

detectadas numa préxima mostragem.

Para explorar melhor os resultados favoraveis das pesquisas foi comum
vermos 0 uso de técnicas para despertar a atencdo como o chamado “gatilho
mental” que é o uso de palavras chave no intuito de despertar interesse e provocar
uma decisdo como exemplo; podemos citar o uso de resultados de levantamentos
com chamadas e destaques do tipo: Segundo o Ibope Dilma lidera com 49% das
intencdes de voto!! ou; Aécio embala, bolsa sobe, délar cai'2 . Os argumentos fazem
entender que o candidato A ou B vai ganhar ou passar na frente. E o uso de
referencial de forma cientifica para mostrar e motivar positivamente o eleitorado em

torno da campanha.

1 Fonte da informacéo: pesquisa Ibope divulgada em 23/10/2014

2 Fonte da informacgé&o: http://coturnonoturno.blogspot.com.br/2014/10/aecio-embala-bolsa-sobe-
dolar-cai.html

3 Celso Figueiredo é professor da Universidade Mackenzie

Artigo publicado pelo Jornal O Globo edigdo on line de 04/10/14 disponivel no endereco eletrdnico
http://oglobo.globo.com/rio/ancelmo/posts/2014/10/03/a-retorica-dos-candidatos-analise-das-
performances-no-debate-da-tv-551482.asp


http://coturnonoturno.blogspot.com.br/2014/10/aecio-embala-bolsa-sobe-dolar-cai.html
http://coturnonoturno.blogspot.com.br/2014/10/aecio-embala-bolsa-sobe-dolar-cai.html
http://oglobo.globo.com/rio/ancelmo/posts/2014/10/03/a-retorica-dos-candidatos-analise-das-performances-no-debate-da-tv-551482.asp
http://oglobo.globo.com/rio/ancelmo/posts/2014/10/03/a-retorica-dos-candidatos-analise-das-performances-no-debate-da-tv-551482.asp
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4.1 Redes Sociais na eleicao.

Na eleicdo de 2014 os coordenadores de campanhas e candidatos levaram
em conta a nova tendéncia da midia que sdo as redes sociais. Através delas a voz
do cidaddo comum passou a ter forca e ser ouvida. Foram nas redes que surgiram
as convocagodes para encontros, passeatas e protestos, a partir dessa nova forma de
fazer politica surgiu um novo palanque e a presenca de militantes on line passou a
ser primordial para uma estratégia de campanha nova. O candidato Aécio Neves e a
candidata Dilma Roussefforam obrigados a se adaptarem de maneira urgente a
nova maneira de fazer politica onde os atagues imperaram com o0 intuito de
desconstruir uma ou outra candidatura. Na era das selfs (fotos feitos pelo proprio
autor ao lado de alguém ou grupo) os publicitarios responsaveis por criar novas e
diferentes pecas tiveram que desdobrar para diversificar as criacbes que através da

internet mais do que outro meio passaram a ser para publicos segmentados.

Na questdo de debates eleitorais, foi possivel ouvir a voz do povo nas midias
sociais e abordar as suas preocupacdes em seu discurso politico durante o debate.
Foi possivel abrir uma midia social por alguns minutos durante o debate para
responder a perguntas de eleitores no Twitter e Facebook. Essa estratégia simples,
levada em consideracdo na hora de desenvolver as acfBes de marketing que
nortearam a campanha e certamente foi responsavel para angariar novos
eleitores. Dentre a midias sociais destacamos o Facebook que tem se firmado como
uma oOtima ferramenta para segmentar a populacédo geograficamente, e o Twitter que
tem se mostrou uma grande ferramenta para promover debates entre a populagdo e
os futuros lideres. Foi uma chance de discutir solugBes reais para o0s principais
problemas do pais.

As redes sociais tornaram-se a principal ponte entre o candidato e o povo

brasileiro, onde as informagdes poderam ser trocados e debatidas em tempo real.
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4.2 Plano de governo e repercussao naimprensa

Conforme analizamos, os candidatos através de um detalhado trabalho de
marketing, detectaram as brechas, falhas e oportunidades para construir propostas
que buscaram atingir todas as classes sociais. Fazer a idéia, projeto e intencdes
chegar aos interessados para transforma-la em convencimento, foi um trabalho
embasado nas técnicas de persuasdo com um trabalho publicitario por tras, para
isso, foi necessario saber usar os recursos argumentativos de convencer, comover e
agradar defendidos por Eléusis M. Comodardi (2003, p. 185).

Listaremos agora algumas das principais promessas dos dois candidatos
que disputaram o segundo turno das eleicbes presidenciais que aconteceram no
Brasil em 26 de outubro de 2014. Apesar das propostas, propagandas, debates e
compromissos assumidos por Dilma Roussef afirmamos que candidata a reeleicéo
pelo PT, ndo apresentou oficialmente um plano de governo, preferiu focar nas
diretrizes do trabalho desenvolvido nos udltimos 12 anos pelo partido buscando
destacar o lado social e os trabalhos desenvolvidos no combate a pobresa, uma das
bandeiras do partido. JA o opositor Aécio Neves, divulgou seu programa em
capsulas tematicas através das redes sociais, sem o tradicional formato de um
documento Unico. A bandeira do PSDB foi defender a economia e frisar que a

inflagéo estaria de volta.

Quadro 1 — Promessas de campanha dos candidatos relacionadas a economia e politica externa:

AECIO NEVES DILMA ROUSSEFF

ECONOMIA

Prometeu manter a inflagdo no centro da
meta e cumprir compromissos de
superavit primario para reduzir as
dividas liquida e bruta em comparacao
ao PIB (produto interno bruto)

Prometeu buscar o fortalecimento da
politica macroeconomica solida,
intransigente no combate a inflacdo e
gue promporcione um crescimento
econdbmico e social, robusto e
sustentavel.
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POLITICA EXTERNA Defendeu maior aproximacdo com a
_ Africa e com os paises asiaticos, além
Defend,eu a ampliacédo da .relagéo COM | de afinar as relagbes com os paises
0s paises em desenvolvimento € a | desenvolvidos como Estados Unidos, 0

retomada da integragao regional, com | j5p50 e nacdes da Unido Européia.
liberalizacdo comercial e a recuperacao

de objetivos originais do mercosul.

Fonte: organizado pelo autor com informagcdes captadas no site <http://www.cbnfoz.com.br/editorial/politica/noticias-
politica/22102014-223211-eleicoes-2014-conheca-e-compare-as-propostas-de-aecio-neves-e-dilma-rousseff>

Esse foi um tema conduzido com uma cautela maior que os demais pois,
através dele o mercado financeiro reagia como termémetro das acdes de cada
candidato ou do eleitorado através das pesquisas de opinido. O empresariado, 0s
economistas e alguns organismos internacionais, demonstravam suas interpretacdes
com desconfianga pois, enquanto o candidato insistia em afirmar a volta da inflagao,
a candidata insistia em dizer que a inflacdo estava sob controle, ainda que os
nameros nao retratavam estabilidade. Como estratégia de marketing os dois usaram
da economia para amedrontar ou alertar a populacdo contra o desemprego. Diante
da rejeicdo ou aceitacdo o marketing politico que cuida da imagem do homem ou
mulher publica junto a sociedade, deve agir para abrir os caminhos para o marketing
eleitoral ter uma aceitacdo mais positiva. Como a imagem da candidata se
encontrava mais antipatizada junto ao mundo econémico que é inclusive regido por
banqueiros e grandes empresarios, levantou-se um alerta maior partindo desse
setor. Diante do ocorrido, buscamos na explicacdo de Manhanelli(2000) o relato
sobre importancia do marketing integrado que nos diz que, ele é uma
implementacdo de todo o conceito e por isso acreditamos que esse conjunto de
técnicas tinha que ter sido colocado em préatica desde o inicio do mandato, ele
deveria fazer parte das prioridades do planejamento de marketing da candidata.

“Ela (implementacédo do conceito) mostra que ndo basta que a
atitude perceptiva , seja isolada, mas que ela decorre
principalmente de um “comportamento organizacional
convergente”, que implica mudangas sérias de estrutura, de
administracdo, de gerenciamento, de planejamento integrado,
de um sistema de informacbes, de programas de
acompanhamento e analise da concorréncia, de instrugdo e

treinamento e de uma auditoria que possa realizar avaliagfes
de desempenho.(MANHANELLI, 2000, p.61)
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Integracdo € primordial em qualquer empresa ou organizacgdo, sincronia e
sintonia se compdem para o bom andamento dos trabalhos e obtencdo de

resultados positivos.

Quadro 2 — Promessas de campanha dos candidatos relacionadas a educacéo:

AECIO NEVES DILMA ROUSSEFF

EDUCACAO Destacou a ampliagédo de matriculas em
_ L creches e a qualificagdo da rede de
Defendeu  a  universalizagdo  da | equcacso integral para que atinja até
educacdo basica, dos 4 aos 17 anos. | 209 da rede publica até 2018. Garantiu
Defendeu a vinculagéo das | que vai conceder, até 2018, mais de 100
remuneracdes de professores a melhoria | il bolsas do programa Ciéncia sem

da aprendizagem dos alunos, c€om | pronteiras, fazer uma mudanca curricular
salario inicial atrativo e uma politica | 44 gestdo das escolas.

nacional de formacao de professores.

Fonte: organizado pelo autor com informagdes captadas no site <http://www.cbnfoz.com.br/editorial/politica/noticias-
politica/22102014-223211-eleicoes-2014-conheca-e-compare-as-propostas-de-aecio-neves-e-dilma-rousseff>

Nessa campanha notou-se que, a politica do assistencialismo revelou de
forma mais precisa que nosso pais € desigual. O trabalho de marketing nessa
politica € baseado nas técnicas da Responsabilidade Social. Sdo as técnicas e
definicbes empresariais segundo Studard(2008) : “Desenvolver negocios com
responsabilidade social significa perceber que o lucro deve ser de todos, do negdcio
e do social. E fomentar lucro social ndo é outra coisa que ndo fomentar

transformacao de condi¢des sociais existentes.”

As estratégias adotadas tomaram por base que culturalmente pela
gratiddo os carentes se atrelam aqueles que os assistem, e distancia do
entendimento que tais pessoas possuem esse direito garantido por lei. O que o
assistencialismo tem demonstrado em levantamentos e na prépria realidade eleitoral
€ que, os assistidos retribuem eleitoralmente o “favor” e por isso, a¢des trabalhadas
nas técnicas publicitarias tem ganhado espaco junto aos governos e destaque nas
campanhas eleitorais dos candidatos. O exemplo classico dessa politica social
adotada e por vezes debatida sua paternidade foi o programa social lancado
emantido pelo governo PT o “Bolsa Familia”, além do também garantidor de um
retorno eleitoral foi outro projeto social que buscou focar na aquisicdo da casa
prépria para familias de baixa renda o Programa “Minha Casa Minha Vida”. Com

essa tendéncia assistencialista, fez-se valer a estratégia mencionada anteriormente




37

que o marketing é a acdo de mercado composto por técnica e ciéncia que estuda o

movimento do mercado.

Quadro 3 — Promessas de campanha dos candidatos relacionadas a diversidade de género:

AECIO NEVES
LGBT

Os candidatos tiveram cautela ao
mencionar o assunto, acredita-se que
principalmente por sempre gerar muita
polémica e colocar a sociedade
tradicional e religiosa em alerta de
rejeicdo. O tema nao foi incluido no seu
programa de governo. Porém, durante a
campanha afirmou que “a unido entre
pessoas do mesmo sexo jA tem uma
definicdo do STF, ndo ha que se fazer
qualquer questionamento.”

DILMA ROUSSEFF

O assunto ndo aparece em seu
programa de governo. Durante a
campanha, afirmou que “a uniao civil ja é
garantida pelo STF (Supremo Tribunal
Federal) e, portanto, ndo seria preciso
explicitar na constituicdo.”"Em seu site
listou pelo menos treze promessas,
dentre elas: criminalizar homofobia;
defender o estado laico; garantir o Plano
Nacional LGBT, Reconhecer orientacao
sexual e nome social nos programas e

criar canais de denunicas.

Fonte: organizado pelo autor com informagbes captadas no site <http://www.cbnfoz.com.br/editorial/politica/noticias-
politica/22102014-223211-eleicoes-2014-conheca-e-compare-as-propostas-de-aecio-neves-e-dilma-rousseff>

Ao declararem suas posicOes sobre o tema, o candidato e candidata
mobilizaram a atencéo de religiosos e, principalmente dos eleitores evangélicos que
possuem comprovadamente uma opinidao dirigida e influenciada por lideres. Ambos
estavam de olho no maior e mais fiel eleitorado. O Tema LGBT sempre inspirou
cuidado e atencdo ao ser levantado pois, uma palavra mal colocada pode levar o
eleitorado tradicionalista e defensor da familia a estimular uma antipropaganda.
Como interpretamos segundo Santaella (2002), a imagem do candidato é o
candidato. Mesmo diante de argumentos de direitos humanos, houve busca de
renovar a seguranca, igualdade, seguranca e paz das populacbes e grupos
vulneraveis. Quando os candidatos prezaram pela cautela ao abordarem o tema
ficou claro que a estratégia adotada foi a de evitar falar sobre o assunto para que
nao fossem usadas colocagcbes que comprometessem o0 compromisso assumido

para atingir uma parcela do eleitorado religiosa e tradicional.

Baseado em alguns recursos argumentativos, apresentados atraves do

plano de governo lancado pelos candidatos, analizamos que as propostas dos
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candidatos fizeram com que cada um buscasse tecnicamente através de provas
l6gicas, indicativas, demonstrando onde estava a referida situagéo citada em projeto
com o objetivo de convencer o receptor de sua intencionalidade. A partir dai buscou
chegar ao campo da paixdo ou seja, do que mais satisfaz o interlocutor. Como
citamos anteriormente o eleitor vota por esperancga, ou seja, pela expectativa criada

em cima de seus desejos.

4.3 O discurso

O discurso foi a grande ferramenta utilizada para fazer a sociedade se
interessar pela campanha e assim, tomar partido, um pais que se encontrava
descrente e alheio ao processo eleitoral aos poucos foi envolvido e trazido para o
centro do debate. A Doutrina demagdégica dos Publicistas de Moles (1982) citada na
referéncia bibliografica no inicio do presente trabalho relatou a busca de maior
audiéncia e alcance de atencdo do receptor da mensagem. Com a evolugéo
tecnoldgica, temos a partir de agora, o uso principalmente das redes sociais, cada
partido passou a controlar o meio usando cabos eleitorais num universo virtual que
foi a forma mais real de atingir e inflamar a opinido publica. A via psicoldgica foi
usada para provocar empatia, simpatia e muitas vezes antipatia, usando o marketing
para descontruir e denegrir. A via antropoldgica usada nesse discurso politico
valorizava de um lado o assistencialismo e atacava um capitalismo que sustenta o
sistema. De um lado a visdo empreendedora de construcdo de uma nacdo
contrabalanceada numa acusacdo de retrocesso e comodismo em troca de poder.
Por fim a corrente socioldégica atacou em cores, simbolos e icones partidarios
buscando angariar mais adeptos, admiradores e defensores. Foi 0 azul contra o

vermelho, o tucano contra a estrela, o passado contra o presente.

Conforme ralatamos no inicio do presente trabalho, o problema
abordado da pesquisa exploratéria diz respeito aos recursos de linguagens utilizados
na retorica dos candidatos. O jornalista Celso Figueiredo cita em seu artigo no
Jornal O Globo que “Retdrica é a arte e/ou ciéncia da persuasao. Organizada na
Grécia classica por Aristoteles foi objeto de trabalho de grandes pensadores como
Quintiliano, Cicero e Vieira.” De uma forma geral busca usar a linguagem para

influenciar, o orador ou detentor da mensagem deve usar essa arte para através
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dos recursos disponiveis atrair, prender, manter a atencdo e o interesse dos
espectadores buscando convencé-los e persuadi-los de acordo com CELSO
FIGUEIREDO(2014) nos pontos de vista apresentados:

“Os elementos basicos da retérica sao o Ethos, Pathos e Logos. Essas trés
dimens@es do discurso sdo responsaveis pelo sucesso de uma mensagem

persuasiva. O Ethos é a dimensdo da credibilidade, € onde o candidato
reforca 0s elementos que garantem que sua fala é crivel, que suas
propostas sdo factiveis, que sua equipe é competente. O Pathos é a
dimensédo da empatia. Nesse nivel o candidato deve conquistar o coragéo
do eleitor, € o elo emocional que se estabelece. A dimensédo do logos é a
dimenséo racional, argumentativa, demonstrativa, na qual o candidato
demonstrara sua capacidade de articulagdo logica dos temas e das
questdes em pauta.”

(2014, http://oglobo.globo.com/rio/ancelmo/posts/2014/10/03/a-retorica-dos-
candidatos-analise-das-performances-no-debate-da-tv-551482.asp)

Facamos agora um comparativo dos dois candidatos com base na citacéo
acima: Aécio Neves

1) Ethos: nos embates e debates mostrou-se maior seguranca no dominio do
assunto e preparacao. Seu olhar era mais firme e mantinha uma postura mais
ereta diante das cameras e plateia. Conseguiu transmitir maior credibilidade a
partir dessas atitudes mas, por mais que tenha se preparado com técnicas
persuasivas certamente dirigidas ou indicadas pelos profissionais
responsaveis pelo seu marketing ele néo foi flexivel o bastante para nao
deixar transparecer o desconforto das investidas de sua opositora
arquitetadas para quebrar ascencdo nas pesquisas e desconstruir sua
imagem.

2) Pathos: O candidato fez uso de uma abordagem mais calorosa, com
vocativos gentis e formais. Buscou explorar sua qualidade de promover uma
empatia entre ele e publico alvo.

3) Logos: O candidato ndo apoiou seu discurso em um vasto relatorio de
nameros como sua opositora explorou mais. Optou por alicercar seus
argumentos numa retérica de mudanca buscando promover esse
convencimento nos espectadores atravées de medidas calcadas em

experiéncias anteriores dele ou de seu partido.
Ja Dilma Rousseff:

1) Ethos: demonstrou sua credibilidade alicercada no governo anterior

principalmente no seu antecessor e mentor do projeto em execucao. Por
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diversas vezes demonstrou inseguranca e nervosismo desviando o olhar das
cameras, suspirando, gaguejando ou com uma postura curvada deixava
transparecer sua impaciéncia ou indignacdo quando questionada e
pressionada.

2) Pathos: Em se tratando de empatia ela ndo foi muito feliz no quesito citado,
Manteve uma postura que pode ser até natural da pessoa mas como
candidata ndo contribui para angariar simpatizantes, por vezes passou a
impressao de ser arrogante, senhora de si e desagradavel.

3) Logos: nessa dimensdo de articulacdo a candidata passou uma imagem de
boa gestora e administradora através de um discurso rico em numeros e
comparativos que buscavam levar ao raciocinio de que, 0 que estava
mensurada era uma gestdo competente embasada em resultados superiores

comparados aos opositores.

Como estamos destacando os recursos de linguagens utilizados na
retorica dos candidatos € importante sempre lembrarmos que eles representam um
projeto, sdo o signo em questdo, o produto apresentado e trabalhado por técnicas
cada vez mais apuradas de marketing embasadas no desejo do publico consumidor,
o eleitorado conquistado e princiaplemente aquele que € o alvo dos dois lados, o
que estd decidido mas pode mudar, aqueles indecisos e 0s que se mostram
indiferentes ao que esta acontecendo. As propostas dos candidatos sdo a bandeira
da campanha, através delas, a persuasao devera ser efetivada em argumentacdes e
abordagens nos canais de comunicac¢des permitidos para propagar os candidatos. O
plano de governo e as promessas de campanha podem ser o diferencial na hora do

voto.

Segundo Nelly de Carvalho (2003), diversos recursos sao utilizados em
um processo de criagdo da imagem. Isso, ndo acontece apenas no discurso
publicitario, mas no jornalistico, no politico, nos tribunais e até nos amorosos. Tudo é
com o intuito de levar o destinatario a realizar uma ac¢ao. Para os candidatos, no
intuito de conquistar o voto do eleitorado. O discurso € capaz de fazer raciocinar
sobre a sociedade que o individuo esta inserido. A partir dai, ele passa de mero
instrumento de informacdo para um instrumento de controle social, através de trés
vias: psicologica (provoca prazer ao receber a mensagem), antropoldgica

(arquétipos coletivos sdo revisados pelos signos presentes nas mensagens) e
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sociolégica (transita entre individual e coletivo, fazendo o consumidor se sentir parte
ativa da sociedade). Toda essa agao existe com o objetivo de vender a marca, fazer

o cliente comprar “a idéia”, criar empatia e identificacdo entre as partes.

A personificacdo do produto € a marca, 0 nome que carrega em Si
caracteristicas préprias que nao existem em outro, € a diferenciagao. “Conferir ao
objeto um nome préprio, em lugar de um nome comum, é permitir ao objeto uma
extraordinaria promogéo por meio da aquisi¢ado de identidade.” (CARVALHO, 2003,

p. 39). Essa marca em questdo € o proprio discurso feito em siléncio, € o texto

publicitario trabalhado para personificar o produto.

Para Dominique Maingueneau(2000), professor e importante tedrico no
ambito da ciéncia linguistica, o discurso, em sua ocorréncia, apresenta alguns
principios béasicos (2000, p. 51):

a) Ser uma organizacao situada para além da frase — ndo depende da

frase para ser formado, mas de uma unidade complexa, submetida a
regras de organizagcdo em um grupo social determinado, como uma
narrativa ou um dialogo;

b) Ser orientado — se desenvolve no tempo e é linear, se constroi em
funcdo de um objetivo, sob perspectiva de um locutor;

c) Ser uma forma de a¢do — uma enunciacao constitui um ato visando
modificar uma situagdo. Para 0 autor esses atos se integram em
discursos de um género determinado;

d) Ser interativo — envolve uma atividade verbal entre pessoas, uma troca
com outros enunciadores;

e) Ser contextualizado — o sentido de um enunciado é compreendido pelo
seu contexto;

f) Ser assumido por um sujeito — o discurso remete a uma fonte de
referéncias, o sujeito, e indica atitudes em relagdo ao que diz e ao seu
enunciador;

g) Ser regido por normas — € inserido na atividade verbal e sujeito as

normas, legitimando o exercicio da palavra.

Carlos Manhanelli (2009) chegou a afirmar em palestras que a populagao

brasileira € constantemente alvo de manipulagdes por parte de grupos de poder,
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como exemplos podemos citar sejam 0s politicos ou religiosos. Nota-se que as
transformacdes socioculturais sdo 0s aspectos mais notaveis da sociedade atual.
Responsabiliza-se 0os meios de comunicacdo aliados a tecnologia por essa
constante metamorfose social. O marketing, a publicidade e propaganda funcionam
como géneros discursivos conduzidos por elementos comunicacionais, ideoldgicos,
cognitivos, comerciais e comportamentais.

A realidade da campanha eleitoral direciona a argumentacdo para a
ideologia, 0 pensamento, as estratégias adotadas nas linhas sociais, econémicas e
ambientais. Os pilares da sustentabilidade defendidos em todas as abordagens
terdo de revelar claramente as diferencas. De forma subjetiva as questbes culturais
e religiosas também fazem a diferenca num pais com dimensdes continentais como
o Brasil. Por isso, o discurso é uma grande arma politica para atingir diferentes
publicos.

Dilma Rousseff ndo se revelou tdo boa oradora quanto seu opositor Aécio
Neves, mas soube usar 0s numeros, estatisticas e projetos para convencer, prender
a atencdo e até mesmo confundir o espectador. O outro candidato, Aécio, apelou
para discursos num tom de alerta vermelho, apontando erros do governo e usando a

retdrica para apelar para o lado emotivo.

O discurso é um meio de expor problemas, oferecer sugestbes e
conquistar apoio. De uma forma geral, adota a linguagem verbal mas pode ser
também pela linguagem gestual e comunicacdo através de fatos. Sdo olhares,

manias, posicées, movimentos, cores, formas, trejeitos e agdes.

4.4 A IDEOLOGIA

Através da ideologia € importante relatar que as idéias, crencas e valores
se materializaram no discurso e na linguagem verbal e ndo verbal. Idéias, crencas e
valores séo sindnimo de ideologia. Os discursos de Dilma embalaram apelos sociais
enquadram numa cultura sociodindmica pregavam o continuismo disfarcado de
mudanca, alias essa era a palavra que regia a campanha: mudanca. Enquanto isso
Aécio empunhava com mais autoridade a bandeira da mudanca clamada nas ruas
focando o plano de governo para a area econdémica, chegando inclusive a anunciar

guem seria seu Ministro da Fazenda, algo que foi muito bem explorado pelas
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estratégias de marketing de sua opositora. Nessa campanha presidencial do
segundo turno as bandeiras ideoldgicas ficaram claramente separadas por
pensamentos opostos, era o0 socialismo e o capitalismo se degladiando
subliminarmente com o0 povo no meio, de escudo pois era manipulado e
culturalmente sem opinido propria. Foram levados pela mobilizacdo da midia e redes
sociais, pelo medo, onda de denuncismo e tribunais clandestinos virtuais eram
montados a todo momento dependendo da demanda exigida, sempre por tras o
trabalho do marketing eleitoral e politico, agindo para construir, desconstruir,
arranhar a imagem do opositor para finalmente influenciar no juri, representado pela

opinido publica.

A ideologia seguramente foi o pano de fundo da busca do poder pelos
partidos historicamente diferentes, € o que os move e identifica. Segundo MIKHAIL
BAKHTIN(1999), todo signo é ideoldgico, caracterizado com uma realidade
ideologica, que tem sua materialidade e que, se constréi no ambiente social da
comunicacdo, pela interacao verbal. Assim, reafirmamos que ja foi mencionado no

presente trabalho sobre a importancia do discurso.
“Um produto ideolégico faz parte de uma realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico instrumento de produ¢do ou produto de consumo; mas ao
contrario destes, ele também reflete e retrata uma outra realidade, que lhe é
exterior. Tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo
situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que é ideoldgico € um
signo. Sem signos n&o existe ideologia. (...). A existéncia do signo nada

mais é do que a materializagdo de uma comunicacéo. E nisso que consiste
a natureza de todos os signos ideoldgicos.” (BAKHTIN, 1999, p. 31-36).

Explorou-se muito em favor dos candidatos o lado social, o argumento da
mudanca, o “novo” e o “velho” jeito de governar levantados com o intuito de valorizar
a proposta ou com o objetivo de desconstruir um projeto. As abordagens utilizadas
pelo marketing politico nessa campanha focaram também no medo, buscando
defender seus candidatos como a solugdo de um problema ou a permanéncia de
beneficios assegurados para uma classe mais necessitada.

Baseados em na doutrina eclética Culturalista, a terceira sobre
comunicacdo de massa defendida por Abraham Moles (1982) e relatada no
referencial tedrico do presente trabalho vemos que os pesos das balangcas foram
apoios de nomes historicos da politica usados para persuadir representando a

conquista através das idéias, esses apoios tinham o objetivo de ser um argumento
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favoravel nos discursos e estratégias de campanhas. Para melhor atendimento
exemplificamos da seguinte forma: a direita explorou a imagem de seu avo Tancredo
Neves, com enfoques também em Juscelino Kubstschek com um discurso de que
Aécio tem o perfil deles e herdou as suas qualidades tendo assim capacidade de
governar e mudar o pais. De forma contemporanea linkou sua imagem a do ex-
presidente também do seu partido Fernando Henrique Cardoso focando no plano
real como o principal responsavel pelo bom momento que o pais esta vivendo
economicamente, fez-se assim uma contrapropaganda buscando desarmar o0s
agumentos do PT que alicergcou seu discurso e campanha nos programas sociais
gue segundo o partido reduziu a pobreza.

Do outro lado Dilma contava com um nome forte e mentor de todo o
projeto, o ex-presidente Lula que possui facil penetracdo nas classes sociais mais
atendidas pelo seu governo e o maior cabo eleitoral do partido, com capacidade de
motivar e inflamar toda a militincia usando a oratoéria com todos os recursos de
linguagens aptos a angariar e convocar o maior niumero de aliado nessa batalha.
Essa foi a estratégia que funcionou e ndo permitiu a consolidacdo da oposicao que
ndo teve argumentos nem forcas para barrar a influéncia de um icone sobre seu
publico alvo.

Para finalizar essa andlise, a importancia do candidato(a) saber se portar
ou explorar as oportunidades surgidas durante a campanha para se aproximar cada
vez mais dos eleitores, e conforme ralatamos no inicio do presente trabalho o
problema abordado da pesquisa exploratéria diz respeito aos recursos de linguagens
utilizados na retérica dos candidatos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho buscou-se estudar o Marketing Politico e sua
importancia para uma eleicdo de um cargo majoritario; as estratégias, taticas e
técnicas usadas pelos coordenadores de campanhas e buscamos destacar a
diferenciacdo dos termos Marketing Politico e Marketing Eleitoral que, apesar de
serem parecidos etimologicamente possuem suas atividades direcionadas a cada

situacdo e época determinada.

A pesquisa foi embasada em obras de renomados autores como Philip
Kotler, Nelly de Carvalho, Gilbert Churchill e Rubens Figueiredo. Nesse trabalho
buscamos destacar também nomes do Marketing Politico Eleitoral Nacional que nos
altimos anos tem participado ativamente de varias campanhas politicas dentre eles
os consultores Gilberto Musto e Carlos Augusto Manhanelli que sempre orienta de
gue a forma correta de tratamento direcionado ao profissional de Marketing Politico

€ marketélogo e ndo marqueteiro como é difundido.

As referidas referéncias bibliograficas foram somadas a pesquisas na
rede mundial de computadores onde buscou-se por informagbes em sites
especializados que deram cobertura jornalistica ao acontecimento, através desse
recurso e, por se tratar de um tema atual, anexamos informag6es que foram usadas
para uma analise técnica da campanha promovendo comparacfes entre 0s
candidatos ressaltando com conceitos analiticos as decisdes tomadas e embasadas
em Semiologia, Composto de Marketing e levantamentos quantitativos ou
qualitativos que monitoram as reacdes do eleitorado e direcionam estratégias, com
esses argumentos, fica evidente a importancia do profissional de Marketing em uma
campanha politica que, para atingir o maior numero do eleitorado necessita se

atualizar e acompanhar as inovacdes técnicas e tecnologicas.

Baseando nessas consideracdes e de acordo com todo o levantamento
realizado conclui-se que: pensar politica é pensar em venda. E preciso conquistar e
convencer ao consumidor, o publico alvo deve ser atingido para obter o resultado
satisfatorio da urnas. Através deste argumento, reafirmamos que a politica, os
eleitores e as eleicbes estdo mudando significativamente. O palanque eletrénico e

as redes sociais tém alimentado as ideologias partidarias sustentadas em signos e
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significantes pela busca pelo poder. Muito se falou nessa pesquisa exploratoria
sobre a importancia do bom desempenho do candidato para passar sua imagem
vinculada aos anseios de um eleitorado cada vez mais critico. As influéncias digitais
tem contribuido para acalorar as disputas e ditou novas regras para a disputa pelo
eleitorado. Finalizando reafirma-se a importancia cada vez mais evidente de
profissionais da Comunicacdo Social competentes e capacitados com sensibilidade
e técnica para detectar as melhores oportunidades para um candidato ou candidata
investir seus projetos no mercado eleitoral em busca do apoio necessario para
atingir o objetivo. Para fidelizar a “marca” é preciso mais presenca mais
interatividade, por isso o trabalho de marketing politico deve ser a base do Marketing

Eleitoral num planejamento estruturado a longo prazo.

Para o publicitario responsavel pela imagem de um candidato o produto em
questdo sdo os politicos e suas idéias. E o que vendemos numa campanha. E algo
nao palpavel. Trabalhamos com a emocdo, 0 prazer e a sensacdo que ele vai
proporcionar, o produto representa isso. O eleitor confiara o voto se tiver a sensacao
de seguranca ou de que tera algum retorno com determinado candidato no poder.
Para buscar esse convencimento € necessario o apoio de grupos, sociedade, outros
politicos e ter um bom relacionamento com a midia. Nao se vence uma campanha
politica sem apoio, sem um plano de governo diferenciado, sem dinheiro para

investir, e mais do que nunca sem bons profissionais de Marketing envolvidos.
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