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Marketing Politico e Comportamento Eleitoral: reflexdes sobre as estratégias de marketing politico em
campanhas eleitorais

MARKETING POLITICO E COMPORTAMENTO ELEITORAL: REFLEXOES SOBRE
AS ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO EM CAMPANHAS ELEITORAIS

RESUMO

Este artigo reflete sobre as relacdes entre marketing politico e comportamento eleitoral. A reflexao
proposta tem por objetivo problematizar as teorias da ciéncia politica no que se refere ao
comportamento eleitoral e aplica-las no ambito da analise das estratégicas de marketing politico. A
discussdo € realizada por meio de pesquisa bibliografica baseada em autores referenciais para a area
da comunicacao e da ciéncia politica. Inicialmente, o artigo apresenta analise dos aspectos tedricos
e conceituais sobre marketing politico. Na seqliéncia apresenta as escolas de comportamento
eleitoral e suas principais caracteristicas e ao final faz uma discussdo sobre as estratégias de
marketing politico nas campanhas eleitorais. Chegamos ao entendimento de que as diferentes
teorias sobre o comportamento eleitoral contribuem para a analise dos individuos, grupos e classes
sociais frente aos desafios da politica na sociedade contemporanea. Em sistemas multipartidarios,
como € o caso do Brasil, as estratégias de marketing politico necessitam de uma abordagem
pluralista para se imbuir dos conhecimentos necessarios a compreensdo do processo politico tal qual
ele se estabelece no ambito das democracias capitalistas.

Palavras-chave: Marketing Politico, Comportamento Eleitoral, Estratégias de Marketing;
Campanhas Eleitorais.

MARKETING POLITICALAND ELECTORAL BEHAVIOR: REFLECTIONS ON THE
POLITICAL MARKETING STRATEGIES IN ELECTION CAMPAIGNS

ABSTRACT

This article reflects on the relationship between political marketing and voting behavior. Reflection
proposal aims to problematize the theories of political science in relation to voting behavior and
apply them in the review of strategic political marketing and its applicability in the context of
election campaigns, since knowledge about the voting behavior is critical to the success of
marketing actions during political campaigns. The discussion is performed by the authors based on
literature references for the area of communication and political science. Initially, the paper presents
analysis of the theoretical and conceptual aspects of political marketing. Following shows the
schools in voting behavior and their main characteristics and the end is a discussion of marketing
strategies in political campaigns. We come to understand that the different theories about voting
behavior contribute to the analysis of individuals, groups and social classes and the challenges of
poli-tics in contemporary society. In multiparty systems, as is the case of Brazil, the political
marketing strategies require a pluralistic approach to instill the knowledge necessary to understand
the political process such as it is established within the capitalist democracies.

Key-words: Political Marketing; Electoral Behavior; Marketing Strategies; Election Campaigns.
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1 INTRODUCAO

Embora tenha sido no &mago dos estados totalitarios (regime fascista na Italia e 0 nazismo
na Alemanha) o nascimento da propaganda politica enquanto estratégia de consolidacdo de acGes
por parte da classe politica dominante foi nas democracias capitalistas que o conceito de
propaganda foi sendo aprimorado, surgindo entdo a sua compreensdo enquanto estratégia de
marketing politico.

Nas democracias capitalistas 0 marketing politico tem sido um dos principais eixos que
norteia a acdo politica, sobretudo durante os periodos de campanhas politicas eleitorais. O
marketing politico torna-se, portanto, propulsor das dindmicas politicas desde o planejamento, a
acdo, 0 monitoramento até a avaliacdo das acdes publicas. Estd intimamente relacionado aos atores
que participam do cenario politico, mas seu foco central é o eleitorado.

Tendo se consolidado historicamente no cenario politico, o marketing adquire uma
importancia impar no processo politico contemporaneo, tendo seu impacto direto e indiretamente
sobre os processos que incidem sobre o comportamento eleitoral, determinando, portanto, as
dindmicas que se processam sobre as variaveis que interessam aos diferentes perfis do eleitorado.

O comportamento eleitoral é estudado por diferentes escolas, sendo elas a Escola
Socioldgica, a Escola Psicossocial e a Escola da Teoria da Escolha Racional. Tais escolas se
consolidaram teoricamente no ambito da ciéncia politica ao avistarem diferentes variaveis
definidoras da deciséo eleitoral, bem como diferentes perfis do eleitor.

Com efeito, a reflexdo ora proposta vislumbra apresentar uma discussdo tedrico-conceitual
sobre o marketing politico e comportamento eleitoral, uma vez reconhecida a intima relacdo
estabelecida entre estas duas questBes no processo politico. Para tanto, sera apresentada uma
reflexdo sobre o desenvolvimento das relagdes entre a classe politica e a sociedade em geral, bem
como sobre os diferentes perfis de comportamento eleitoral, baseados nas escolas socioldgica,
psicossocial e racional. Assim, a reflexdo aponta os elementos que compdem 0S Processos
decisorios a partir da relacdo entre marketing politico e comportamento eleitoral, enfocando as

estratégias de marketing politico durante campanhas eleitorais.
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2 METODOLOGIA

A discussdo € realizada por meio de pesquisa bibliografica baseada em autores referenciais
para a area da comunicacgdo e da ciéncia politica. O artigo faz uma anélise de aspectos teoricos e
conceituais sobre marketing politico e apresenta as escolas de comportamento eleitoral e suas
principais caracteristicas, sendo concluido com uma discussao sobre as estratégias de marketing
politico nas campanhas eleitorais a luz dos conteudos teoricos revisados sobre as tematicas
relacionadas ao objeto da pesquisa. O objetivo do presente estudo foi discutir sobre as estratégias de
marketing politico em campanhas eleitorais tracando relagbes com as caracteristicas dos

comportamentos eleitorais, com base nas escolas estudadas e teorias sobre o marketing.

3 ASPECTOS TEORICOS E CONCEITUAIS SOBRE MARKETING POLITICO

Conforme aponta Figueiredo (1994, p. 23) “A historia do marketing politico estd associada
ao desenvolvimento da propaganda.” Desde os regimes, fascista e nazista, na Italia e na Alemanha
respectivamente, a propaganda politica cumpre um papel fundamental no desenvolvimento do
processo politico. Quintero (1990) trata destes regimes politicos apontando, que “/...J en los que la
propaganda politica cumple un papel fundamental. En el régimen hitleriano y em su actividad
previa a la toma del poder, la propaganda no es s6lo un aspecto fundamental sino que em realidad
lo es todo™. ”” (Quintero, 1990, p. 331).

Quintero (1990, p. 331) acrescenta que “Con respecto a la propaganda fascista italiana,
ésta se basa inicialmente, [...], en la prensa escrita, que en el conjunto de la propaganda nazi
tendra muchisima menos importancia.?” Enquanto que para o regime nazista Quintero (1990)
aponta que a propaganda era inseparavel. “La vida publica de Adolf Hitler es inseparable de su
actividad propagandistica.®”” (Quintero, 1990, p. 332).

Partindo do cenério de seu nascimento a propaganda politica ganha espaco em outro cenério
geogréfico e politico, sendo este os Estados Unidos da América (EUA). E nos EUA, em 1952, que

pela primeira vez um candidato (General Eisenhower) apelou para a televisdo para fazer sua

1 «[...] nestes a propaganda politica desempenha um papel importante. No regime de Hitler e sua atividade los antes de
tomar o poder, a propaganda ndo é apenas fundamental, mas na verdade todos eles.” (QUINTERO, 1990, p. 331).

2 «Com relagdo a propaganda fascista italiano, ele é baseado, inicialmente, [...], na imprensa, que a propaganda nazista
todo tera muito menos importancia.” (QUINTERO, 1990, p. 331).

% «A vida publica de Adolf Hitler é inseparavel de suas atividades de propaganda.” (QUINTERO, 1990, p. 332).
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campanha, sendo acusado de se vender como se vende um sabonete. J& Em 1956, o marketing
politico nos EUA ja se tornava um instrumento obrigatério para uma campanha presidencial
americana e em 1960 houve o primeiro debate de candidatos transmitido na televiséo entre John
Kennedy e Richard Nixon (Figueiredo, 1994), sendo este um marco para a politica eleitoral
contemporanea, na sua interacdo com a midia como campo de discussfes politicas e enquanto
recurso politico propagandistico.

No cenario brasileiro, dois marcos histéricos, de utilizacdo do marketing politico como
estratégia campanha, foram: a campanha de Tancredo Neves, de agosto de 1984 a janeiro de 1985,
em uma eleicdo indireta em que este se candidatara para presidente (Oliveira, 2002) e a campanha
de Fernando Collor de Mello a presidéncia da republica, j& em elei¢bes diretas, tendo ambas
atingido a vitoria de seus candidatos.

Atualmente, o marketing politico constitui-se uma ciéncia a servigo da politica e de seu
desenvolvimento, no que concerne a construcdo de estratégias de aproximacao da classe politica
junto da sociedade em geral, especialmente do eleitorado, uma vez que tem por objetivo influenciar
no comportamento eleitoral através do uso da propaganda.

Kunts (1986, p. 21) ja dizia que

E necessario que se diga que o marketing politico, assim como a administracdo, a
organizacdo, a engenharia, a matematica e a fisica, se constitui em ciéncia, conjunto de
procedimentos que reline uma série de métodos e especificidades de cada area, e apontar
uma ciéncia como responsavel por acontecimentos que se deveram exclusivamente a falhas
humanas, quer de interpretacdo, quer de aplicacdo, seria tdo incoerente quanto condenar a
matematica pelo simples fato de o aluno se reprovado na matéria; e a engenharia, pelo fato
de um prédio ter caido em funcéo de erro de calculo estrutural, e assim por diante. (Kunts,
1986, p. 21)

Na literatura, varios sdo os conceitos sobre o marketing politico, havendo destaque para a
questdo da relacdo entre atores, atores estes que, chamar de candidato e eleitor. Figueiredo (1994)

retrata 0 marketing politico como

[...] um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar um (a)
candidato (a) 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).

Diante do exposto, verificamos que o marketing politico se langa em um jogo de poder que

parte de uma relacdo concorrencial entre atores politicos.
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Conforme aponta Torquato (2004, p. 167, 168):

Marketing é o conjunto de atividades destinadas a promover relagdes de troca entre um
emissor e um receptor, no momento certo, por meio de canais adequados e mensagens
apropriadas que atinjam o foco de interesses dos segmentos-alvo (Torquato, 2004).

Inserido num cendario complexo e incerto o marketing politico visa promover acGes que
possam interferir de forma positiva na reacéo do eleitorado frente as op¢des que este tem de votar.
Com sua escolha condicionada pelas a¢gdes de marketing politico o eleitorado pode mudar seu
comportamento de forma a privilegiar um candidato em detrimento de outro. Assim, o marketing
politico atinge seu objetivo, o de verticalizar a relacdo concorrencial favorecendo um ator, em
detrimento do (s) outro (s); e nas campanhas eleitorais, resultar na vitéria de um candidato em uma
eleicdo e, consequentemente, contribuir para a permanéncia do mesmo no poder.

A importancia do marketing se legitima no processo politico, pois € através deste que séo
tecidas as formas de contato e interacdo entre eleitor e candidato sobre a Otica do candidato.
Segundo Torquato (2004, p. 167)

De certa forma, os textos bibliograficos sdo consensuais quanto ao conceito, colocando o
marketing como uma avaliacdo das oportunidades, satisfacdo de desejos e atividades
dirigidas a estimulag&o de troca entre produtores e consumidores (Torquato, 2004)

Com efeito, o marketing politico torna-se de fundamental importancia no cenario politico

uma vez que para Figueiredo (1994, p. 21)

Fazer marketing politico é, portanto, entender o que os eleitores querem em um
determinado momento — e posicionar seu/sua candidato (a) de acordo com 0s anseios, as
expectativas e as frustra¢cdes da populago. [...] Marketing é estratégia. E, numa competicao
eleitoral, vocé de estar sempre de olho no que fazem e no que dizem os adversarios
(Figueiredo, 1994)

O marketing politico é sempre uma acdo interessada em favor do candidato, mas tem no
eleitor a fonte de sucesso, uma vez que cabe ao eleitor avaliar o candidato conforme a sua forma
particular de votar. Cabe ao eleitor avaliar a postura do candidato, suas propostas, seu carater, seus
interesses, seu plano de governo, entre outros fatores que podem ser considerados de importancia
sob seu ponto de vista. Além da imagem politica interessada apresentada pelo candidato ao eleitor,
este pode avaliar outras dimensdes de sua candidatura, dependendo de seu perfil como eleitor. Com
efeito, examinard a figura dos candidatos em funcdo de critérios eleitos por ele mesmo, critérios

estes que nao estdo, portanto, sob o dominio da classe politica, mas do publico votante.
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Torquato (2004, p. 139) alerta que

O marketing é importante para informar, integrar a comunidade no espirito de uma
administracdo, preservar sua identidade. A identidade é sindbnimo de carater. Ja a imagem é
aquilo que um governante pretende passar para a opinido publica. Quando a imagem é
exagerada, distante da identidade, forma-se um ponto de interrogacdo na mente das pessoas
(Torquato, 2004).

O alerta de Torquato (2004) pode ser complementado por Figueiredo (1994) que aponta a

diferenca entre marketing eleitoral e marketing politico.

O marketing politico é algo mais permanente, é quando o politico no poder se preocupa em
sintonizar sua administragdo com os anseios dos cidaddos. Ja o marketing eleitoral aparece
na hora do “vamos ver”, quando todos os (as) candidatos (as) saem a procura de um
mandato (Figueiredo, 1994, ??77?)

Os conceitos diferem-se em termos conjunturais de tomada e manutencdo do poder. O
marketing politico esta para a classe politica que ja usufrui o poder e deseja manté-lo através da
sintonia de seu governo com o cidaddo, assim como o marketing eleitoral estd voltado a promocao
de um candidato para a conquista do poder.

Quanto a semelhanca entre marketing politico e marketing de produtos cabe ressaltar que
podemos fazer uma compara¢do do candidato, com o produtor e o eleitor com o consumidor,

conforme ja apontou Torquato (2004) em sua definicdo para marketing politico.

Quando se langa um produto novo no mercado, é preciso ver se ele é viével, estudar os
consumidores, identificar quem tem poder aquisitivo para consumir, qual é o
posicionamento dos concorrentes, como se deve direcionar a propaganda e assim por
diante. Se vocé esta com o produto errado, ndo ha propaganda genial que conserte a coisa.
(Figueiredo, 1994, p. 12)

Da mesma forma acontece com o marketing politico. Se o lancamento de um
candidato ndo considerar 0s consumidores, suas caracteristicas, o posicionamento dos demais
candidatos, os anseios de diferentes segmentos eleitorais, as frentes a serem exploradas, quais as
melhores posicdes para o flanqueamento frente aos demais candidatos e aos eleitores, ndo ha
candidato que se eleja, pois “Quanto mais precisas forem as informagdes usadas para se montar uma
estratégia, menor chance de erro na estratégia de agdo proposta.” (Manhanelli, 1988, p. 14).

Sdo diferentes os atores presentes no cendrio politico. Durante as campanhas podem estes
podem ser, minimamente apresentados, frente a dindmica do marketing eleitoral: o eleitorado, 0s
candidatos concorrentes e os profissionais do marketing.

Saber fazer a leitura dos anseios e expectativas populacdo é ponto de partida para uma
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estratégia de marketing. Assim, o processo de pesquisa, tanto junto aos eleitores, quanto para
conhecer os adversarios politicos, torna-se de fundamental importancia no processo politico,
sobretudo, enquanto subsidio para a elaboracdo de um planejamento de marketing eficaz.

Neste jogo politico eleitoral, travado durante as campanhas deve-se “[...] identificar o eleitor
e procurar suas necessidades, anseios, desejos e pautar o candidato dentro destas expectativas.”
(Manhanelli, 1988, p. 16)

Ja ao candidato, Kunts (1986, p. 17) aponta que

[...] cabe fazer a escolha inteligente dos elementos que deverdo formar a sua equipe e
administrar com sabedoria o inter-relacionamento de sua campanha; afinal, quando esta
entrar em seu ritmo normal, sua sorte estard entregue a estes, pois o numero de
compromissos, apertos de méo, discursos, viagens, visitas a financiadores e participacdo na
determinacdo de todas as estratégias, tomardo efetivamente todo o seu tempo atil. (Kunts,
1986, p. 17)

O candidato ainda “[...] deve sempre se reservar o papel de magistrado, contribuindo com
suas experiéncias e sugestdes, sem se impor ou admitir que qualquer um o fagca, como dono da
verdade.” (Kunts, 1986, p. 17). O processo de campanha ndo é simples e linear, uma vez que além
do eleitorado existe outro ator que deve ser considerado tanto quanto o eleitorado, sendo ele o
candidato concorrente. “Um bom planejamento de marketing eleitoral sempre leva em consideragao
um topico sobre concorrentes.” (Manhanelli, 1988, p. 17). Considerar o concorrente é fundamental,
pois se deve considerar que um eleitor racional, principalmente aquele com perfil maximizante
(Downs, 1999) decidird seu voto em funcdo de uma andlise comparativa com as informacdes
coletadas sobre todos ou a maioria dos candidatos postos em cena na disputa politica durante a
campanha.

Devido a complexidade do processo politico, caracteristica que esta que se acentua durante o
processo de disputa eleitoral, o marketing politico € uma ciéncia que exige a atencdo de diferentes
profissionais, cada um com suas atribuicfes especificas. No jogo politico, vérias sdo as dimensdes
envolvidas: politicas, econémicas, sociais e culturais. Estas dimensdes sdo exploradas pela classe
politica para buscar a adesé@o do eleitor ao voto para que desta forma o candidato possa chegar ao
poder, e consequentemente buscar sua manuten¢do como governante.

Assim, ao profissional de marketing politico, da mesma forma que para um técnico de
futebol, apenas um resultado ¢ almejado. “Se ndo vejamos, o que interessa em uma partida de
futebol sdo os gols que levem o time a vitéria. Em marketing politico, interessa apenas vencer as
elei¢oes.” (Manhanelli, 1988, p. 18).
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Conforme aponta Kunts (1996, p. 15)

Uma boa assessoria de marketing politico deve conhecer profundamente as atividades que
cercam o desenvolvimento de uma campanha eleitoral, ndo somente quanto aos aspectos
promocionais e necessidades de comunicagdo, mas também as ligadas a area operacional e
politica da campanha (Kunts, 1996).

Embora o sistema politico seja amplo e composto por diversos atores sociais presentes na
sociedade; e o processo politico seja amplamente desenvolvido por diferentes dindmicas inerentes
as relacdes sociais no &mbito de um Estado democratico, o periodo das campanhas é um momento
especifico em que os atores em disputa se confrontam na busca pela vitéria no pleito eleitoral.
Assim, a campanha possui fundamental significacdo para o processo politico, desempenhando um
papel relevante na estruturacdo do processo politico.

Conforme aponta Gomes (2000, p. 142)

A campanha desempenha um importante papel na dimenséo simbolica da vida politica, ndo
somente porque constitui um fator de difusdo de simbolos visuais, conceituais ou sonoros
(logotipos, cores, slogans, hinos, bandeiras etc.), como também porque seria, em si mesma,
um simbolo, uma amostra da racionalidade do sistema politico (Gomes, 2000)

E neste periodo que os atores se colocam em cena para o jogo politico explicito, cuja vitoria
depende da cristalizacdo da opinido publica através do voto durante as elei¢Bes. Para tanto, neste
periodo de campanha em que a classe politica visa se aproximar da sociedade com intuito de

convenceé-la, o marketing politico possui um papel importante a desempenhar.

O marketing politico vai ajuda-lo a ampliar as pontes de comunicagdo com as comunidades,
a prestar contas periddicas, a criar climas de aproximacdo e simpatia, a abrir fluxos de
acesso, a identificar pontos de estrangulamento nas estruturas burocraticas, a identificar
anseios, expectativas e demandas sociais e, sobretudo, a estabelecer um clima de confianca
e credibilidade, fatores importantes, porém cada vez mais raros.” (Torquato, 2004, p. 141)

O marketing politico, para ser colocado em pratica, deve seguir trés leis basicas. “O
processo eleitoral é regido por trés leis basicas: a lei da indiferenca, a da proscrastinacdo e a da
efemeridade. O ‘estrategista eleitoral’ tem que ter em mente, o tempo todo, estas regras que tera que
combater.” (Manhanelli, 1988, p. 15). Vale ressaltar suas defini¢fes: 1) Lei da Indiferenca: uma vez
que existem os indecisos; os indiferentes que ndo notam ou fazem forga para ndo notar o que se
passa ao redor. 2) Lei da Proscrastinagéo: que significa adiamento, demora. Existem os eleitores
que costumar deixar para a ultima hora a tomada de decisdo. 3) Lei da efemeridade: pois o
eleitorado oscila durante a campanha.
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As trés leis contribuem para que durante o planejamento estratégico do marketing politico
seja pensado na regulacdo do processo, mediante as implicacdes do processo politico, visto que ha
de se considerar as variaveis autbnomas da politica, em meio a dindmica do processo social.

Embora, o marketing politico esteja mergulhado num cenario de incertezas, sua base é
consolidada em eixos estruturantes, que norteiam a direcdo de suas estratégias. S&o eixos
estruturantes que sustentam o marketing politico os seguintes: conjunto de recursos e acdes de
pesquisa, comunicacdo, articulacdo e mobilizacdo. (Torquato, 2004).

Manhanelli (1988, p. 13) define as estratégias em marketing politico

[...] como sendo a arte de impetrar acBes com o intuito de destacar um nome e suas
qualidades junto aos eleitores da forma mais clara e definitiva possivel, levando, nestas
acoles, informagdes de contetdo que facam o eleitorado assimil4-las com o objetivo de, no
primeiro instante, eleger o dono do nome a um cargo eletivo, e posteriormente alimentar
este conceito e defendé-lo (Manhanelli, 1988).

Assim, verificamos que o marketing politico segue no sentido de buscar estratégias eficazes
de aproximacdo entre o candidato e o eleitor, a partir de uma acdo interessada. Pautado em
informacdes diversas sobre os processos politicos, o marketing politico possui um papel
fundamental no processo politico: o de mobilizar o publico eleitor, principalmente durante as
campanhas eleitorais, a aderir ao perfil de uma candidatura e encontrar razdes suficientes para
decidir sua intencdo de voto em favor mesma, de forma a contribuir diretamente para sua vitdria no

pleito eleitoral, através do seu poder de voto.

4 ESCOLAS DE COMPORTAMENTO ELEITORAL E SUAS PRINCIPAIS
CARACTERISTICAS

Historicamente, se desenvolveram trés escolas de explicacdo e analise do comportamento
eleitoral. Sdo elas: a escola socioldgica (escola de Coluimbia), a escola psicossocial (escola de
Michigan) e a escola da teoria da escolha racional. De tal forma, a partir da explicacdo destas
escolas, 0 voto pode ter caréter sociolégico, psicossocial e ou racional®, respectivamente.

Abaixo, apontamos as principais caracteristicas de cada uma das trés escolas, suas

* Principais teorias classicas de deciséo de voto. A teoria sociolégica se baseia na condicdo socioecondmica das classes,
a segunda, psicossocial considera a histéria psicolégica do sujeito, principalmente o periodo de socializacdo do
individuo na adolescéncia para a formacgao e consisténcia da sua opinido e decisao politica e a teoria da escolha racional
se baseia na hipotese de que o individuo decide seu voto em funcdo de interesses individuais egoisticos, decidindo
sempre a partir da relagdo custo/beneficio do voto.
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semelhancas e diferencas. Cada escola se estrutura com base em principios explicativos de seus
argumentos.

A escola socioldgica se assenta no argumento da posicao social do eleitor na sociedade. Para
esta escola a decisdo de voto é determinada pela posi¢do socioeconémica do individuo; pouco
importa as campanhas eleitorais, pois o voto € decidido mediante a condicdo de classe de
determinado grupo social.

Para o eleitor socioldgico

[...], a votagdo é essencialmente uma experiéncia de grupo e os individuos que trabalham,
vivem ou se divertem juntos tendem a votar em um mesmo candidato. Mais que isso,
individuos a quem corresponde aproximadamente a mesma predisposicédo politica tendem a
se unir socialmente, o que leva os grupos a uma uniformidade de ideias e comportamento
politico. (Junior, 2009, p. 71)

Para a escola socioldgica, a sociedade se comporta eleitoralmente, de modo que o voto é
dividido por classes. O voto é decidido em funcao da opinido do grupo social ao qual se pertence.
Assim, a classe baixa vota na 'esquerda’, a classe média vota no 'centro’ e a classe alta vota na
'direita’. Este é o cenario eleitoral na visdo da escola sociol6gica. Comportamentos que estejam fora
deste padrao de voto, sdo considerados um “desvio”.

Desvio para Boudon (1990, p. 73) significa “Transgressao, identificada como tal e, portanto
sancionada, das normas em vigor num dado sistema social.” Os desvios sdo explicados, nesta
escola, por dois fatores principais relacionados a postura do eleitor, sendo eles: a alienacdo e a
imitacdo. A alienacdo se configura pelo ndo interesse do eleitor pela politica, ou seja, o
distanciamento do individuo de sua condicdo de eleitor.

O conceito de alienagdo sugere certo “estranhamento” (Boudon, 1990) do individuo, neste
caso em relacdo a politica; e a imitacdo, se caracteriza pelo fato de determinados eleitores votarem
por imitacdo a outra classe social. Nestes casos, o principal determinante para tal comportamento
seria a densidade da identidade do eleitor, de tal forma que se um operario ndo tiver uma identidade
operéria sélida este pode votar por imitacdo ao empresario, agindo de forma desviante ao seu grupo
social. Enquanto que, se mais densa a identidade de grupo, maior coesdo social, menor a
possibilidade de mudanca na deciséo eleitoral.

Com efeito, a escola sociologica explica a tomada de decisdo para o voto, e, portanto, 0
comportamento eleitoral, a partir da condi¢do socioecondmica dos grupos sociais. Sua anélise da
realidade se constrdi a partir de dados agregados e nunca a partir de variaveis individuais, pois esta

condicionada a uma anélise de grupo e ndo individual.
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Ja A escola psicossocial, partindo dos pressupostos tedricos da escola socioldgica, supera
suas considerac@es, na medida em que considera ndo somente 0s grupos, mas também o individuo,
para a analise do comportamento eleitoral. Esta escola identifica os “desvios”, ja considerados pela
escola socioldgica, conquanto, busca entendé-los a partir de outras variaveis, que nao apenas as de
natureza classista. A historia psicoldgica e social do individuo é vista como condicionante para a
tomada de decisdo eleitoral. A posicdo social aliada a historia psicossocial do individuo resulta

entdo na sua tomada de decisdo de voto.

Nesta perspectiva, tanto a identidade social dos individuos, construida pelo sentimento de
pertenca a grupos sociais, quanto as alternativas politicas, formadas pelos interesses dos
diversos grupos sociais, sdo consequéncias das formas concretas que tomam as relacdes
intergrupais no interior de uma determinada sociedade. (Camino, Silva e Souza, 1998, p.
28).

Para a escola psicossocial a socializacdo do individuo junto a sua familia, grupos e
instituicdes sociais, principalmente durante a sua adolescéncia, ¢ um momento de extrema
importancia para a sua decisdo de voto. E através da socializacdo que o individuo constrdi suas
opinides frente as diferentes situacbes por ele vivenciadas, firmando sua posi¢do politica. Segundo
Dahl (2005, p. 160) um dos fatores que interferem na aquisi¢do de crencas politicas é a exposicao

do individuo a uma determinada visdo politica.

Um fator determinante evidente é a intensidade em que a pessoa fica exposta a uma
determinada visdo politica, o que depende, por sua vez, de diversos fatores. A chance de
estar exposto a uma ideia particular depende, certamente, do fato de esta ideia estar
presente em seu proprio ambiente (Dahl, 2005).

Assim, o individuo forma seus esquemas de representacdo da realidade, esquemas estes que
0 determinam quando de sua tomada de decisdo politica, atingindo com isso, sua consisténcia
politica. Quanto mais o individuo for exposto a um ambiente de discussao politica, maior serd a
consisténcia de sua posi¢do politica frente as ideias presentes neste mesmo ambiente.

Desta forma, a escola psicossocial explica a posicdo do individuo frente a tomada de deciséo
de voto e as razbes da consisténcia ou ndo de suas opinibes e posi¢des frente ao contexto politico,
de tal forma que considera que o eleitor ndo se constitui uma vitima por ser inconsistente frente as
suas opinides, pois a inconsisténcia se explica em funcdo do historico social e psicologico do
individuo, frente aos seus processos de socializagdo, sobretudo, no que se refere as nogdes de

pertencimento a grupos e institui¢des sociais.
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O Modelo Psicossocioldgico pressup8e que a formacdo da escolha eleitoral € um processo
gue se estabelece desde a insergdo do individuo nas diversas organizagfes da sociedade
civil até o momento de depositar seu voto na urna. O modelo procura localizar etapas
importantes do processo e relaciond-las com trés aspectos do comportamento de votar: a
disposicéo a votar, o processo de escolha e o resultado da escolha eleitoral. (Camino, Silva
e Souza, 1998, p. 16, 17).

Ja Para a escola da teoria da escolha racional as visbes das duas primeiras escolas
apresentadas, sdo rompidas. Em detrimento da posicéo social de uma classe e ou grupo e ainda do
histdrico psicossocial do individuo, para a teoria da escolha racional o voto é decidido em funcéo de
interesses individuais, geralmente de curto prazo.

Para o entendimento da escola da teoria da escolha racional o individuo realiza calculos para
avaliar os beneficios individuais que seu voto pode Ihe proporcionar.

A Teoria da Escolha Racional pressupde que diante de uma dada situacdo os individuos
agem racionalmente a fim de maximizar as possibilidades de alcancar suas metas e realizar
seus projetos. Mais do que isso, para o0s tedricos da TER, os individuos devem antecipar 0s
resultados das agOes e calcular qual serd a alternativa melhor ou a que lhes trard a maior
satisfacdo. (Moro, 2009, p. 8).

As caracteristicas do eleitor racional sdo o egoismo e o individualismo. Sua acédo é planejada
de acordo com seus proprios interesses; a tomada de decisdo se desenvolve com base no méximo de
informacdes possiveis sobre os varios elementos que comp&em o processo politico, a fim de que a
deciséo lhe seja a mais util, frente as diversas possibilidades.

Por agdo racional Downs (1999, p. 41) define “[...] a acdo que ¢ eficientemente planejada
para alcancar os fins econdmicos ou politicos conscientemente selecionadas do ator.” Portanto, para
o eleitor racional o célculo realizado durante o processo decisorio visa verificar o custo/beneficio do
voto para o proprio eleitor.

Assim, o comportamento do eleitor racional é sempre intencional, ou seja, trata-se de um

comportamento que

[...] corresponde, em principio, ao plano dos individuos, com que ha de designio no plano
das coletividades (organizagdes de um tipo ou outro), sendo visto como supostamente
redutivel aos individuos e a interagdo entre eles, de acordo com o0s principios do
‘individualismo metodologico’ proprio da abordagem da escolha racional. (Reis, 1999, p.
13)

Na teoria da escolha racional as informagdes tém fundamental importancia para a realizacéo
dos calculos durante o processo decisdrio. O eleitor busca cada vez mais acessar diferentes fontes
de informac0es para que seu grau de incerteza seja cada vez mais reduzido frente a decisdo do voto.

A‘incerteza é caracterizada por Downs (1999, p. 100) como
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[...] qualquer falta de conhecimento seguro sobre o curso dos acontecimentos. Pode estar
em qualquer parte de processo de tomada de decisdo politica e geralmente afeta os partidos
politicos quanto os eleitores, através do controle do nivel de confianga com o qual eles
tomam decis6es (Downs, 1999).

Desta forma, para esta escola as campanhas eleitoras passam a ter relevancia no processo
decisorio do eleitor, pois estas tém a funcdo de expor ao mesmo, dados e informacdes que se tornam
subsidios para que se possa calcular racionalmente o voto, reduzindo o grau de incerteza diante da
escolha e aumentando, por conseguinte a possibilidade de tomar a decisdo que, instrumentalmente,
sirva aos seus interesses pessoais. A racionalidade, portanto, neste caso, € fruto das condi¢des do
ambiente e é exercida dependendo das condicbes oferecidas pelo ambiente a que esta exposto o
eleitor. Quanto maiores forem as informacdes, maiores séo as condicfes para a realizacdo da analise
eleitoral racional.

Com efeito, maior € a possibilidade de volatilidade por parte do eleitor frente ao processo
decisorio, tendo em vista que na medida em que o mesmo assimila novas informacdes, o calculo
pode ser refeito e as conclusdes podem variar. Nesta escola, a volatilidade do eleitor ndo é vista
como falta de densidade politica e ou identidaria. Esta é apenas uma caracteristica proveniente da
forma como se processa a tomada de decisdo por parte, tanto dos partidos em relacdo a persuasao
sobre os eleitores, como também dos eleitores em relacdo ao seu voto. Assim, quanto maior a
volatilidade, maiores sdo as informacdes que os atores tém do processo politico.

Ainda no ambito da teoria da escolha racional sdo identificados atalhos para o processo
decisério, dentre os quais se destacam as ideologias. Para esta teoria, a ideologia serve para
minimizar a busca de informacdes para a tomada de decisdo, diminuindo os custos decisérios. Tanto
os partidos politicos como os eleitores, utilizam as ideologias para reduzir custos durante o processo
politico. Assim, as ideologias tornam-se uteis aos eleitores racionais, pois a “[...] incerteza altera
toda essa situacdo ao remover a competéncia perfeita dos eleitores em relacionar cada decisdo
partidaria a suas proprias ideologias.” (Downs, 1999, p. 119).

Assim, as ideologias funcionam como um primeiro recurso de corte de alternativas no
ambito do processo decisério. Com efeito, a reducdo de custo, a partir da ideologia, € uma escolha
racional e ndo utdpica. Da mesma forma, as ideologias influenciam os partidos. De acordo com
Downs (1999, p. 121) “Cada partido percebe que alguns cidadaos votam por meio de ideologias e
ndo de politicas; assim, modela uma ideologia que cré que atraird o maior nimero de votos.” Assim,
na ldgica da teoria da escolha racional tanto os partidos como os eleitores agem em funcéo da
analise do ambiente em que estéo inseridos, visando o alcance de seus proprios interesses. No caso

dos partidos politicos, visando a sua continuidade do poder, e no caso dos eleitores visando o
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proprio favorecimento através dos governos.

As trés escolas acima expostas possuem semelhancas e diferencas entre si. As principais
semelhangas e diferengas podem ser assim explicadas: as trés escolas consideram a importancia do
ambiente para a tomada de decisdo de voto, porém para as duas primeiras (socioldgica e
psicossocial) o ambiente é determinante para a formacdo da posicao politica do eleitor, portanto o
sujeito se encontra “assujeitado” a situacdo, sendo influenciado pelo mesmo; ao passo que para a
terceira (racional) o ambiente € a base instrumental para a coleta, selecdo e analise de dados da
realidade para que, racionalmente, os utilize em um processo mental estando apenas vinculado a
racionalidade individual, aos interesses pessoais, egoisticos do sujeito e ndo a sua posicao
socioeconémica e ou formagéo cultural.

Quanto a consisténcia e ou volatilidade, para as duas primeiras escolas (socioldgica e
psicossocial) a posicdo socioeconémica do grupo (sociolégica) e o0 momento da socializacdo do
individuo (psicossocial) contribuem para a estabilidade na posicéo politica do eleitor, sendo que na
teoria da escolha racional, quanto maior a exposicdo do eleitor a diferentes informacdes maior sera
sua volatilidade, e, portanto, comparando com as primeiras escolhas, menos consistente sera sua
decisdo de voto.

No que se refere as campanhas politicas podemos dizer que para a escola socioldgica e para
a escola psicossocial estas ndo possuem tanta importancia. Sendo o voto, condicionado por
variaveis de carater historico e socioeconémico, as campanhas politicas passam a ndo influenciar na
decisdo; ja para a escola racional, as campanhas politicas possuem importancia fundamental, visto
que a decisdo esta voltada para interesses em curto prazo, e esta € tomada mediante as informacGes
disponiveis ao eleitor, para que o0 mesmo possa fazer os céalculos de custo/beneficio de seu voto na
conjuntura eleitoral.

Outra diferenca entre as teorias estd relacionada a ideologia. Enquanto que para a escola
socioldgica e para a escola psicossocial a ideologia é fundamental para a consisténcia do voto do
eleitor, para a escola racional a ideologia serve de atalho para a tomada de decisédo de voto.

Segundo a teoria defendida pela escola da escolha racional o atalho serve como forma de
diminuir os custos da tomada de decisdo do voto. Em outras palavras, podemos dizer que o eleitor
decide restringir o numero de dados sobre determinada situacdo, através da utilizacdo de
informacdes previamente elaboradas, sendo selecionadas por ele, dependendo de seu interesse, ou
seja, da sua racionalidade, base do processo decisorio, para esta teoria. Assim, com a opgdo do
atalho, o eleitor reduz os custos de sua decisdo. Uma vez reduzido o numero de dados e ou de

informagdes, reduzidos também se tornam os célculos necessarios durante o processo decisorio,
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pois menor se torna o grau de incerteza do eleitor frente as variaveis selecionadas por ele.

Conforme dispde Downs (1999, p. 118) “Nessas condigdes, muitos eleitores descobrem que
as ideologias partidarias sdo Uteis porque eliminam a necessidade de que eles relacionem cada
questdo a suas praprias filosofias.”

Com efeito, as ideologias podem ser consideradas atalhos racionais, uma vez que estas
podem servir de sinalizacdes ao eleitor de qual o posicionamento de determinado partido frente as
questdes de interesse do eleitor. Assim, sabendo da ideologia do partido, o eleitor, de anteméo pode
comparar a ideologia de determinado partido a suas préprias filosofias, podendo economizar 0s
custos de sua decisdo na medida em que em que existe maior probabilidade do partido por ele
selecionado, em razdo de suas ideologias, agir conforme seus préprios interesses. Desta forma, o
eleitor adota uma postura economicista. Neste caso, a ideologia transforma-se em um atalho
racional para a tomada de decis@o do eleitor, pois segundo Downs (1999, p. 120) “Elas sdo para ele
um primeiro recurso, usado para poupar o custo de calcular seu diferencial partidario. Esse
procedimento é racional se houver uma diferenca real de comportamento entre os partidos que
tenham uma correlagdo conhecida com suas ideologias.”

Disso posto, em relagdo a volatilidade do eleitor, o atalho se aplica na medida em que é
possivel relacionar a postura do eleitor frente ao processo decisério, ou seja, se ele opta por
selecionar atalhos para a reducdo de custos, tornando-se menos volatil; ou se despende de custos
mais altos, adotando uma postura maximizante, a fim de calcular mais amplamente sua deciséo,
tornando maior sua volatilidade. Quanto mais calculos o eleitor realizar, maior sera sua volatilidade
com relacdo a sua decisdo, da mesma forma que quanto menor seus calculos, mais estavel sera sua
decisdo. Com efeito, podemos afirmar que a utilizacdo do atalho reduz a volatilidade do eleitor
perante sua decisdo de voto.

Assim, verificamos que cada uma das escolas possui suas particularidades em relagdo a
tomada de deciséo do eleitor, bem como frente aos elementos da realidade que consideram para
explicar seus comportamentos. Conquanto, é pertinente ressaltar que todas elas contribuem
fundamentalmente para a analise da politica contemporanea, na qual os partidos politicos se
utilizam dos diferentes elementos contidos no ambito da sociologia politica para buscar,
concretamente, o alcance de seus objetivos frente ao publico eleitor.

Os diferentes comportamentos eleitorais continuam presentes na sociedade atual e s&o
coadjuvantes do processo politico, seja a servigo das instituicdes na forma como definem suas
politicas, seja no ambito da sociedade civil em geral. Nesta, movimentos sociais, instituicdes e

individuos participam ativamente do processo politico e as diferentes correntes de interpretacdo da
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politica convivem com 0s processos politicos e impactam diretamente nas dindmicas politicas e,
sobretudo eleitorais, definindo os moldes da cultura politica nas democracias contemporaneas.
Assim, a identificacdo e o entendimento das diferentes correntes que explicam o0s
comportamentos eleitorais contribuem para descortinar a realidade politica para entendé-la de forma
menos utopica e ufanista e interpretd-la a luz de tais referenciais tedricos esclarecedores das
dindmicas sociais, politicas, econdmicas, psicologicas e culturais que perpassam a decisdo do voto

no ambito das democracias capitalistas.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO OBJETO DE ESTUDO:
ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO NAS CAMPANHAS ELEITORIAIS

Como todo processo politico 0 marketing politico possui suas estratégias, ou seja, as formas
pelas quais se operacionaliza em meio ao cendrio politico de incertezas frente a0 comportamento
eleitoral na conjuntura das campanhas eleitorais.

Conforme aponta Manhanelli (1988, p. 13)

[...] as estratégias dividiram-se em: inicial, avaliagdo de campanhas, previsao,
planejamento, finangas, plataforma e programa de acdo parlamentar, recursos humanos,
amenizar ataques sofridos, atacar e prever contra-ataques, destacar-se nos érgaos
informativos, posicionar-se perante problemas atuais, aliancas, imagem pds-eleitoral,
composicdes pos-eleitorais e todas as agGes que demandem um retorno esperado
(Manhanelli, 1988).

Verificamos que as estratégias se subdividem em blocos que formam a estrutura
organizacional do marketing politico para sua efetivacdo durante um processo de disputa eleitoral.
Desde questBes internas, de ordem burocratica, questbes ideoldgicas, publicitarias, propostas,
plataforma de governo, até questdes de ordem externas proprias da dindmica de militancia politica a
campo, no corpo-a-corpo. Existem ainda as estratégias de defesa, de articulacdo, de preservacdo e
fortalecimento de posicdes frente ao cenario politico. Estratégias estas que se alteram dependendo
da particularidade da conjuntura politica. “E um jogo de inteligéncia, astiicia e audacia, onde
precisardo prever 0s movimentos competitivos, e, ao nivel pessoal, equiparar-se a um general com
coragem, lealdade e perseveranca nas agdes impetradas na luta pelos votos.” (Manhanelli, 1988, p.
18).

Faz-se necessario ainda comecar por estudar os assessores dos candidatos e os candidatos,

quanto as taticas favoritas e estilo de operacdo, para poder apreender de forma eficiente a posicéo
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que os adversarios se encontram em meio ao campo de batalhas que se instala politicamente frente
as eleicdes. Conforme Manhanelli (1998, p. 19) as eleicBes podem ser consideradas verdadeiras
guerras. “O puritanismo nao tem lugar nem hora em uma guerra e nem em uma elei¢ao, pois o que
esta em jogo é muito importante para quem se dispde a enfrenté-las.” (Manhanelli, 1988, p. 19). O
flanqueamento é uma estratégia de guerra bastante utilizada pelo marketing politico para estabelecer
uma relacdo articulada tanto com os eleitores quanto frente aos adversarios politicos,

principalmente durante o processo de campanha.

Nas a¢Oes de marketing politico, devemos levar o conceito de guerra quando sairmos a
batalha para angariar votos, ou seja, lograr, flanquear e dominar os concorrentes, pois a
natureza das acBes de marketing envolve conflitos entre partidos e candidatos, tentando,
através destes conflitos, orientar a campanha no sentido de satisfazer as necessidades e
desejos dos eleitores. (Manhanelli, 1988, p. 18).

Assim, durante a campanha politica sdo travadas vérias batalhas eleitorais.

Todos os assessores e cabos eleitorais cientes da plataforma e dos projetos do candidato,
para que possam trabalhar em unissono, assim como conhecer todas as a¢fes externas que
serdo levadas a efetivacdo, para que mantenham as forcas concentradas no intuito de
conseguir levar a termo a acdo estratégica.” (Manhanelli, 1988, p. 20)

Com efeito, as elei¢cBes sdo como uma guerra e as campanhas sdo como batalhas. A artilharia
seria a publicidade massificante, atraves de veiculos de comunicacdo; e a infantaria seriam 0s
militantes nas ruas — corpo a corpo. Ambas trabalhando em unissono e mantendo as forcas
concentradas. (Manhanelll, 1988).

Segundo Figueiredo (1994) os assessores, cabos eleitorais e demais atores envolvidos no
processo politico, durante a campanha, terdo que reconhecer e experimentar alguns momentos do
processo politico, definidos a seguir. Primeiro: o diagndstico (pretensdo, histéria de vida do
candidato, capacidade de angariar recursos, instituicGes relacionadas, forca em relacdo a midia,
relacionamento com 6rgdos da comunidade, 6rgdos de comunicacao que tem problemas, situacao no
partido, base eleitoral.

Figueiredo (1994, p. 32) aponta que

Quem fala em marketing politico deve pensar, imediatamente, em pesquisa. Para balizar
corretamente a estratégia de seu/sua candidato (a), vocé vai lancar médo de, basicamente,
quatro tipos de pesquisas [...] analise do quadro geral, vida dos adversarios e caracteristicas
do eleitorado, pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa (Figueiredo, 1994).
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Segundo: elaboracdo da estratégia frente as caracteristicas do candidato, “[...] o humor dos
eleitores, qual a 'marca’ correta a ser utilizada, em qual segmento ele (a) ¢ forte e assim por diante.”
(Manhanelli, 1988, p. 29). Existem cinco tipos: 1) “[...] aquele que se elege devido ao alto grau de
conhecimento alcangado via midia, principalmente a midia eletronica.” (Manhanelli, 1988, p. 30).
2) “[...] aquele que tem um soélida base corporativa ou que fez alguma coisa importante para alguma
categoria.” 3) “[...] aquele (a) que tem uma marca especifica e mostra para a sociedade uma
identificacdo muito grande com determinado tema que empolga uma parcela da populacdo.”
(Manhanelli, 1988, p. 30). 4) aquele que “[...] costuma se eleger em cargos proporcionais com forte
base regional.” (Manhanelli, 1988, p. 31). 5) “[...] aquele (a) que ja ocupou algum cargo publico
importante e obteve grande notoriedade ou teve oportunidade de controlar a maquina
administrativa.” (Manhanelli, 1988, p. 31) Terceiro: identificar meios que deverdo ser utilizados
para a implementacgdo da estratégia “[...] estabelecer a mensagem e quais os meios de comunicacao
mais adequados para sua difusao”. (Manhanelli, 1988, p. 32).

A mensagem a ser emitida durante o processo de marketing politico deve ser baseada no
discurso do candidato e daquele apresentado em sua campanha. Este discurso possui dois eixos que
se seguem: “[...] eixo semantico, composto pela esséncia informativa e persuasiva que se extrai dos
programas do governo ou do parlamentar e o eixo estético, desenvolvido por meio de signos e
simbolos visuais (cores, desenhos, tipos graficos, etc.).” (Torquato, 2004, p. 142) (negritos no
original).

Entendemos que os discursos constituem-se o combustivel que sustenta a movimentacéo do
processo politico. Neste processo, em que as elei¢cdes sdo consideradas por Manhanelli (1988) uma
guerra, as estratégias politicas podem ser tratadas a partir de conceitos inerentes ao ambiente de
combates em guerras declaradas. Sdo conceitos de combate utilizados no marketing politico:
flanqueamento, trincheiras, artilharia e infantaria, o principio da forca e bater em retirada.

Tais conceitos séo definidos por (Manhanelli, 1988). “O flanqueamento consiste na teoria da
‘aproximacdo indireta’. [...] Este conceito é utilizado para minar as bases do concorrente e
consolidar as posi¢des conquistadas.” (Manhanelli, 1988, p. 21); As trincheiras sdo apontadas como
estratégicas em momentos em que o candidato se fixa numa posi¢do; desta forma, é onde “[...] deve
permanecer quieto e esperar os ataques, fazendo apenas o trabalho de manutengéo desta posicao e
prevendo sua defesa em caso de ataque.” (Manhanelli, 1988, p. 21). A artilharia e infantaria séo
divididas no processo, a “[...] artilharia é 0 uso das midias, outdoors, cartazes, espagos na imprensa
etc. A infantaria é o trabalho dos militantes no corpo-a-corpo eleitoral.” (Manhanelli, 1988, p. 22).
Ja o principio da forca trata-se de quando o candidato j& esta no topo das inten¢des de voto. “Pode-
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se entdo 'concentrar forgas' para prever contra-ataques e defesas.” (Manhanelli, 1988, p. 24) e por
fim o conceito de ‘bater em retirada’, que se faz necessario quando por quaisquer fatores ¢
verificado que o candidato nao possui condicGes de vitdria, sendo ainda tempo de se reposicionar na
campanha apoiando outro candidato. “A retirada estratégica deve ser efetuada com o tempo certo,
ndo muito depressa para ndo parecer fuga ou covardia, ndo muito depressa para ndo parecer
provocagdo.” (Manhanelli, 1988, p. 25).

Assim, é sempre importante calibrar e ajustar as estratégias de comunicagdo. (Torquato,
2004). No caso de ja estar no poder é necessario sempre primeiro o realinhamento da administracéo,
do governo para depois realinhar o marketing, pois conforme j& apontara, outrora, Torquato (2004)
marketing politico exacerbado, prejudica, em vez de contribuir. “Realinhar, primeiro, a
administracdo é mais importante que fazer marketing, até porque, para ser eficiente, o marketing
deve lidar com conteudos de alto alcance social e econdmico.” (Torquato, 2004, p. 140)

No Brasil, a questdo do marketing exige melhor interpretacdo das mudancas sociais. Exige
melhor compreensdo do recente historico social, politico e econdmico do pais. O processo de
redemocratizacdo insurge nos anos 80, institucionalizando-se através da constituicdo de 1988. Com
efeito, rompendo com o bipartidarismo proprio do periodo da ditadura militar e instaurando o
multipartidarismo.

Numa sociedade ainda com fortes tracos patrimonialistas, clientelistas e assistencialistas, na
qual ainda sdo vigentes relacbes publicas pautadas em critérios meritocratico particularistas em
detrimento de relagdes sociais pautadas na base legal de direitos, as lutas pela regulamentacéo e
efetivacdo dos direitos constitucionalmente assegurados tencionam o debate politico
contemporaneo, exigindo do Estado uma franca atuacdo nesta dire¢do. Ja nos anos 90, embora
recentemente houvesse uma reforma politica no pais, a contra reforma neoliberal, com a abertura
econdmica brasileira, devido & adesdo ao consenso de Washington, viu-se no Brasil a consequente
precarizacdo das relagdes de trabalho, a flexibilizacdo e terceirizacdo dos servicos publicos, a
desresponsabilizacdo do Estado frente as questBes sociais, recentemente reconhecidas pelo Estado,
pela via dos direitos sociais. Assim, tais determinantes historicos, de carater socioeconémico e

politico, podem se levados em conta para compreendermos, conforme Torquato (2004, p. 141), que

O Brasil que tem emergido das urnas, a partir dos anos 90, exibe um perfil mais racional e
comprometido efetivamente com as demandas populares. A sociedade se mostra mais
organizada, os niveis de exigéncia crescem, 0s grupos sociais participam de modo mais
decisivo do processo politico, elegendo representantes préximos as suas demandas, e 0s
novos governantes assumem, perante a opinido publica, compromissos que sdo cobrados
pela populagdo (Torquato, 2004).
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Desta forma, o marketing politico ndo se reduz a meras estratégias operacionais de carater
mercadoldgico, nem os eleitores podem ser reduzidos a consumidores, antes de tudo o marketing
politico carrega questdes de ordem ideoldgica, histdrica e cultural e, portanto deve estar atento a
cultura politica de um povo. O eleitor é antes de tudo um cidadéo, e, portanto, é a partir de sua
interpretacdo do conceito de cidadania que este se motiva a participar cristalizando sua opinido
atraves do voto nas elei¢cdes. Valores politicos, diversos estdo em jogo, principalmente valores como
a grandeza ética; discurso novo, objetivo e concreto; a acdo, determinacdo; um modo diferente de

fazer politica (transparéncia, franqueza) e autonomia (Torquato, 2004).

O sentido de participacdo, de fiscalizacdo e acompanhamento da obra governamental é
adensado pelo controle que a midia passou a exercer nas administracdes estaduais. A nova
escala de valores exige dos condutores da area publica postura balizada por critérios
racionais de operacgdo da politica e orientada por um programa de marketing institucional,
cujas linhas estratégicas garantam comunicacédo eficaz do governante com as comunidades
estaduais e com a opinido publica nacional.” (Torquato, 2004, p. 141)

Por fim é necessario pensar que o marketing politico é parte constituinte dos processos
politicos e que na politica contemporanea, adquire fundamental importancia, pois sociedade atual
trata-se de uma sociedade informacional, onde a comunicacdo interessada é parte do cotidiano das
relacbes sociais entre as diferentes classes sociais, grupos e individuos que compdem a sociedade
atual. Assim, o comportamento eleitoral é reflexo dos determinantes econémicos, sociais, politicos e

culturais providos em meio a l6gica das relacdes sociais ha contemporaneidade.

6 CONCLUSAO

Verificamos, no decorrer desta discussdo, que o marketing politico compreendido numa
dimensédo de totalidade pode ser entendido como uma ciéncia, pois aponta premissas e conceitos
sobre o desenvolvimento do campo politico.

Enquanto ciéncia o marketing politico deixa de ser visto como instrumento e passa a se
fortalecer enquanto substrato das relagdes politicas, inerente aos processos que da politica emergem.
“Marketing ndo é jogo de palavras. Ndo é utopia. Ndo ¢ abstragdo. E pesquisa, é comunicagdo, é
articulagdo, é promocéo, é mobilizacdo social. Isso tem um custo, ¢ nem sempre baixo.”
(TORQUATO, 2004, p. 145) De tal forma, uma politica subsidiada, técnico e profissionalmente,

para o0 desenvolvimento do marketing politico exige, pois, custos; ndo sO financeiros, mas
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principalmente sociais.

No Brasil, a capacitacdo técnica para a politica ainda é um desafio enfrentado
cotidianamente pelas classes populares, sem deixar de ser um motivo a instigar a classe politica, de
forma a voltar a producdo do marketing politico ao perfil atual do eleitor, reconhecendo suas
ideologias, posturas, posicdes e perfis politicos, com efeito, compondo a histéria da democracia, na
medida em que busca reconhecer os elementos que moldam o comportamento eleitoral.

Assim, ao abordar as trés escolas de analise do comportamento eleitoral, vimos que apesar
de possuirem diferencas entre si podem ser utilizadas de forma complementar. Seja A partir da
noc¢do de classe social, grupos, atores sociais, politicos e ou profissionais, os individuos diferem e
constroem suas posicoes, formando sua decisdo no jogo de relagcdes nas arenas politicas.

E necessario, portanto, o entendimento das diferentes teorias de tomada de decisdo para a
escolha do voto para analisar a capacidade dos individuos, grupos e ou classes sociais ao
formularem suas estratégias politicas frente os desafios da politica na sociedade contemporéanea.

A anélise do eleitorado na atualidade, principalmente nos sistemas multipartidarios e em
sociedades plurais, como € o caso do Brasil, necessita de uma abordagem tedrica pluralista, pois a
elite politica contemporanea, uma vez, profissionalizada se imbui de conhecimentos diversos
pertinentes a teoria politica para atuar estrategicamente, mantendo sua hegemonia através da

ocupacao das instituicdes politicas democraticas.
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