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Resumo

Este trabalho tem o objetivo de compreender como sao feitas a
comunicacao e as campanhas politicas e eleitorais na cidade de Sdo José dos
Campos, se sao realizadas de forma planejadas ou nao planejadas, e como
os eleitores as percebem. Primeiramente foi realizado o levantamento
bibliografico, em seguida foram aplicadas duas pesquisas, sendo uma
qualitativa exploratoria e outra descritiva quantitativa nao probabilistica
acidental. Contém 14 questbes abertas e fechadas, realizada
eletronicamente com eleitores escolhidos de forma aleatoria, foi possivel
investigar se o eleitor estd ou nao satisfeito com a maneira que as
campanhas eleitorais para vereadores vém sendo realizadas em nossa
cidade. E uma a pesquisa qualitativa com a candidata a vereadora, foi
possivel conhecer sobre os meios de comunicacdo utilizados em sua
campanha, e quais ela considerou eficaz. Sob a otica do eleitor e da
candidata, foi possivel compreender qual a percepcao de cada parte em
relacdo a imagem publica, as estratégias de campanha e a forma de
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comunicar e divulgar as propostas politicas na cidade. Os resultados das
pesquisas apontam que 50% dos candidatos priorizam motivos racionais para
definicao dos candidatos, dos quais 20% votam em candidatos que se
comprometam a realizar melhorias em sua regido, e oferecam beneficios
sociais, econdmicos e profissionais; 25% votam em candidatos que se
comprometam com salde, educacdo, seguranca publica; e outros setores
criticos para o bem comum e 5% trocam seu voto caso o governo esteja bem.

Palavras-chave: Comunicacao Politica; Campanhas Eleitorais; Marketing
Politico: Estratégia de Comunicacao.

Political communication applied in a municipal
election campaign in the city of Séo José dos
Campos - SP

Abstract

This paper aims to understand how communication and political campaigns
are made in election period in the city of Sdo José dos Campos, if they are
made on a planned or unplanned way, and how voters perceive them. First it
was performed a bibliographic research, after that two surveys were
applied, one an exploratory qualitative descriptive approach and other with
non-probability accidental and quantitative approach. The survey contains
14 open and closed questions, accomplished electronically with voters
chosen at random. It was possible to investigate whether or not the voters
are satisfied with the way the election for city council campaigns members
are being held in our city. In the second phase, a qualitative research with
candidate for city council was performed, and it was possible to know about
the media used in her campaign, and what she considered effective. From
the perspective of the voter and the candidate, it was possible to
understand the perception of each party in relation to public image,
campaign strategies and how to communicate and disseminate the policies
proposed in the city. Research results show that 50% of candidates prioritize
rational reasons for defining the candidates, of which 20% vote for
candidates who undertake to make improvements in your area, and offer
social, economic and professional benefits; 25% vote for candidates who are
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committed to health, education, public safety; and other critical sectors for
the common good and 5% exchange their vote if the government is good.

Keywords: Political Communication; Electoral campaigns; Political
Marketing: Communication Strategy.

* LAJBM ¢ v. 5, n. 2, p. 95-114, jul-dez/2014, Taubaté, SP, Brasil *



98 LATIN AMERICAN JOURNAL OF BUSINESS MANAGEMENT

Introducéao

A partir do processo de redemocratizacdo do Brasil, apds o fim da
ditadura militar em 1985, o pais volta a ter eleicdes diretas. Nesse cenario,
as campanhas eleitorais tornam-se fundamentais para o processo eleitoral,
nas quais passam a ser aplicadas estratégias de marketing e publicidade
oriundas na gestao empresarial.

Um marco da utilizacao dos preceitos de marketing em campanhas
eleitorais foi a campanha eleitoral para a presidéncia de 1989, na qual o até
entao desconhecido Fernando Collor de Mello foi apresentado aos eleitores
COmMO uma esperanga para a nacao.

Em quase trés décadas de liberdade politica e ambiente
democratico, as técnicas de marketing eleitoral foram aprimoradas e, cabe
ressaltar, regulamentadas, a citar as mini-reformas eleitorais, como as de
2009 e de 2013.

Analisar as especificidades do marketing e a comunicacao em
periodo eleitoral é fundamental para a compreensao do fazer politica na
sociedade contemporanea. Ressalta-se que as estratégias de marketing sao
passiveis de serem aplicadas em todas as instancias, das eleicdes nacionais
as municipais. No entanto, por falta prioridade dos partidos ou
disponibilidade de recursos, os vereadores muitas vezes nao contam com
assessoria profissional para elaborar suas campanhas, agindo, por vezes, de
forma amadora.

O objetivo desse artigo € compreender como sdo feitas as
campanhas politicas e eleitorais no municipio de Sao José dos Campos - SP.

Marketing Politico Eleitoral

Segundo Cherini (2004, p.25) o marketing politico é uma decorréncia
da comunicacdo politica como forma de aproximacdo entre o sistema
politico e os cidaddos e consiste no planejamento de acdes de forma
estratégica em busca da preferéncia da sociedade e formacao da opinido
publica.

Uma das vertentes do marketing politico € o marketing eleitoral.
Segundo Ribeiro (2006, p.13), o marketing politico/eleitoral se desenvolveu
no Brasil de costas para a universidade. Os profissionais mais conhecidos do
pais ndo tém formacao académica: sao oriundos do mercado publicitario ou
do meio jornalistico. Como a televisdo da o tom das campanhas, fica a
impressdo de que o marketing politico/eleitoral se restringe aquilo que se vé
nas telinhas da TV. Nao se leva em conta todas as etapas que fazem parte
de uma campanha de bom nivel.
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Ainda segundo Ribeiro (2006, p.13), o marketing politico ndo deve
ser associado ao marketing comercial, visto que o objetivo final é vender
determinado produto ou servico. Até porque, o processo de comunicacao
empenhado nas campanhas comerciais, & diferente do processo de criacao
de imagem pulblica, proveniente de uma boa campanha de marketing
politico/eleitoral. A formacao da imagem e busca por votos nao sao restritos
ao periodo eleitoral. O marketing politico/eleitoral deve acompanhar esse
processo a longo prazo, para criar e valorizar a imagem do candidato.

Os politicos brasileiros, que em geral ndao tém
muita estima pela ideia de planejamento,
acabam por concentrar suas acoes de propaganda
e marketing politico apenas na campanha
eleitoral, esquecendo-se que a decisao de voto
ndo se pauta exclusivamente pelos estimulos
advindos da campanha (RIBEIRO, 2006, p.95).

Segundo Tomazeli (1988, p.p 14-15), apesar de haver uma
aproximacao entre o marketing politico e o pessoal, eles tém aspectos
diferentes. O marketing politico é mais complexo, pois nao se trata apenas
de promover as caracteristicas de uma pessoa qualquer, e sim de um
candidato, envolvendo na formacao da sua imagem um aspecto social e
politico.

0 candidato é uma pessoa, mas ndo uma pessoa
qualquer, representa um conjunto de ideias, de
interesses, de ideologias, um partido, propostas
e programas, enfim, um lider de um determinado
contingente populacional (RIBEIRO, 2006, p.98).

Manhanelli (1992, p.22) destaca que existem ferramentas proprias
para a venda de um candidato, que se distinguem do marketing de produto.
Ele ressalta ainda que o marketing politico é diferente da propaganda:

O objetivo do marketing eleitoral consiste em
implantar técnicas de marketing politico e
comunicacdo social integrados, de forma a
angariar a aprovacao e simpatia da sociedade,
construindo uma imagem do candidato que seja
solida, e consiga transmitir confiabilidade e
seguranca a populacdo elevando seu conceito em
nivel de opinido publica (MANHANELLI, 1992.
p.22).

Uma campanha eleitoral se inter-relaciona com a arte de
“guerrilhar” com os adversarios, fato que se destaca em uma campanha
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municipal pela probabilidade de haver um grande nimero de candidatos

para os cargos legislativos (vereadores).
Errar menos que os adversarios e aproveitar
melhor que eles as oportunidades surgidas no
decorrer da campanha pode significar a diferenca
entre a vitoria e a derrota. Nao existe uma
formula magica para se ganhar uma campanha
eleitoral, muitas vezes o que deu certo pode
estar ligado a fatores como a falha ou fracasso do
outro, potencializando assim as chances de
determinado candidato. (KUNTZ et al., 1990,
p.169).

Isso acontece devido as diferentes realidades sociais, econébmicas e
culturais de cada cidade ou regiao.

As chaves do sucesso eleitoral podem ser
classificadas em dois grupos: o primeiro,
abrangendo as caracteristicas pessoais desejaveis
num candidato, as quais chamamos de chaves
personais; e o segundo, abrangendo as
estratégias que, aplicadas, produzem resultados
positivos (KUNTZ et al., 1990, p.169).

Para obter sucesso em uma campanha eleitoral, é extremamente
essencial um minucioso planejamento.

E preciso aperfeicoar-se, buscar informacoes
sobre os problemas do municipio, dominar o
programa partidario, atualizar-se a respeito dos
problemas nacionais. O candidato tem que
definir estratégias, escolher assessores,
administrar da melhor forma possivel a equipe da
campanha e precisara do auxilio de um
profissional da area de marketing e comunicagao
(CHERINI, 2004. p.42).

Ainda segundo Cherini (2004, p.43), ter os objetivos e metas de
campanha definidos, tal como; conhecer os seus pontos fortes e fracos e de
seus adversarios, identificar qual o potencial do bairro em que o candidato
atua, quantos votos ja tem e quantos ainda faltam, como o partido pode
ajuda-lo e com que entidades o candidato pode contar, sao acdes essenciais
para o sucesso da campanha eleitoral.

A campanha se divide em quatro fases que sao:
marketing: define qual serd a postura do
candidato, sua imagem, propaganda, assessoria
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de imprensa, logotipos, etc.; politica: aliangas,
cabos eleitorais e negociacoes; material de
campanha: folhetos, bottons, adesivos,
bandeiras, cartazes, ploters, livros etc.; rua:
divulgacao, telemarketing, mobilizacbes e
distribuicdo do material de campanha (CHERINI,
2004. p.44).

Mendonca (2001, p.79) destaca a necessidade de conhecer “a fundo”
o candidato, revelando suas qualidades e defeitos, informacdes que podem
ser obtidas por meio de pesquisas.
O periodo de campanha eleitoral deve ser incansavelmente
aproveitado pelo candidato para expor suas ideias, o mais importante é
estar junto com o publico, ir para rua, identificar as necessidades. Cherini
(2004, p.57) destaca a necessidade de o candidato estar sempre visivel e
presente durante o periodo eleitoral.
Corpo-a-corpo, visitas, almocos, reunioes,
palestras e encontros, contato com a midia,
imprensa (agendar visita com jornais, radios,
revistas, emissoras de televisao), programa
eleitoral, enfim, todos os canais de comunicacao
com eleitor é valido e devem ser bem
aproveitados durante a campanha eleitoral. Os
espacos nas radios e televisdo sdo curtos, entdo é
preciso utiliza-los de forma criativa, para criar
uma marca e se destacar diante de tantos outros
(CHERINI, 2004, p. 58).

Um aspecto que sem dlvida incide sobre as possibilidades da
campanha é o orcamento, que segundo Kuntz et al., (1990, p.77) “é o ponto
de transicao entre o planejamento e a execucao da campanha”.

O orcamento da campanha é o primeiro passo
para planejar e definir a compra e contratacao
de todo material que sera utilizado na
campanha. Essa etapa é importantissima, pois o
candidato s6 podera obter sucesso e nao ter
prejuizos, planejando bem o custo/beneficio que
obterd com as ferramentas certas. E também
uma oportunidade para o candidato demonstrar,
através de uma boa organizacdo e uma boa
execucdo do planejamento orcamentario, que
ele tem capacidade de ser um bom gestor para
sua cidade (KUNTZ et al., 1990, p.79).
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Um dos investimentos fundamentais para nortear a campanha é a
pesquisa. Nos Estados Unidos os investimentos em pesquisas eleitorais
variam entre 10 e 15% do orcamento geral da campanha, enquanto que no
Brasil essa porcentagem corresponde a apenas 2%.

O marketing empresarial no Brasil esta melhor difundido que o
marketing politico. Se analisarmos, por exemplo, os quatro “As” do
marketing, que se adaptam tanto a politica como ao mercado, verificaremos
que a pesquisa constitui 50% da sua estrutura. Analise (pesquisa), Adaptacao
(marketing), Ativacao (marketing) e Avaliacao (pesquisa). Sem pesquisa, um
especialista de marketing pode ser comparado a um médico, sem um
laboratorio para analises (KUNTZ et al., 1990, p.84).

O Tribunal Superior Eleitoral regulamenta as campanhas, instituindo
0 que é permitido e o que é proibido fazer em periodo eleitoral, de maneira
a deixar a disputa eleitoral mais transparente e justa.

Estratégias de Comunicacdo em uma Campanha

Em uma campanha, as estratégias aliadas a um bom trabalho de
campo, € o que ira fazer a diferenca entre um candidato e outro.

Nas acoes 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
acoes de marketing envolve conflito entre
partidos e candidatos, tentando através destes
conflitos, orientar a campanha no sentido de
satisfazer as necessidades e desejos dos eleitores
(MANHANELLI, 1988, p.20).

Antoine-Henri Jomini apud Ribeiro (2006, p.108) define estratégia
como “o processo de concentracao de forcas em relacao a totalidade dos
meios de forca disponiveis, na regido, e depois no ponto decisivo”.

A estratégia nao se trata de uma batalha, mas da articulacdo das
diversas batalhas no sentido de alcancar a vitoria. Numa campanha eleitoral
ela trata do conjunto das acdes que devem conduzir a eleicao do candidato.
Trata dos objetivos a alcancar, dos adversarios a vencer, da base social e
politica em que se apoiar, dos aliados que se deve conquistar e do programa
ou propostas que se deve defender para ganhar o eleitorado (FIGUEIREDO;
MALIN, 1995, p.45).
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Para obter sucesso na campanha eleitoral, ela deve estar bem
alinhada, com estratégias e taticas bem definidas. Segundo Ribeiro (2006,
p.109), para melhor a compreensao é comum dividir o marketing politico em
duas fases: a estratégica e a tatica, mesmo que, na pratica elas sejam
indivisiveis. Na fase estratégica, é feito um diagnostico e busca de
informacdes sobre a realidade sécio-politica em que vai atuar, similar ao
trabalho de pesquisa cientifica. Nessa fase os objetivos sao:

e conhecer os tracos mais marcantes da conjuntura politica -
avaliar quais poderao ser as principais variaveis e interferir
no processo eleitoral;

e conhecer o terreno, as caracteristicas historicas,
econdmicas, culturais do pais, do estado ou da cidade onde
sera travada a disputa; a distribuicio demografica dos
eleitores;

e conhecer o eleitorado - as caracteristicas como sexo, idade,
renda, escolaridade, religido etc. seus desejos e
necessidades, expectativas, valores, gostos, cultura,
atitudes e opinides sobre acontecimentos, imagem das
pessoas que estao envolvidas na campanha, formas de
comunicacao, padroées de comportamento eleitoral, razdes
e critérios de decisdo de votos, percepcao do perfil ideal
do candidato;

e conhecer seus adversarios - seus pontos fortes e fracos,
trajetdria politica e eleitoral, principais nichos eleitorais,
taticas e estratégias preferidas, linhas de acado provavel
(estratégias dominantes e dominadas);

e definir o problema de marketing - qual sera o principal tema
de interesse do eleitor na campanha, que determinara a
decisao do voto da maioria (conhecer o grau de
centralidade que os temas terao na agenda do eleitor).

Depois de colhidas as informacdes, elas sao reunidas, analisadas,
cruzadas e resumidas, se possivel projetando cenarios e alinhavando
hipéteses. Com a compilacdo dos dados, é vislumbrada a estratégia e
podemos definir o posicionamento do candidato. (RIBEIRO, 2006, p.109).

O posicionamento é o lugar que o candidato pode ocupar na mente
de seus eleitores em potencial, de onde possa atacar sem ser atacado. Esse
posicionamento, produto do raciocinio estratégico, baseado na projecao do
comportamento esperado dos atores sociais e politicos envolvidos, é que vai
estabelecer a diferenciacdo competitiva entre o candidato e seus
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adversarios, sendo o ponto maior de identificacdo com o eleitorado
potencial (RIBEIRO, 2006, p. 110).

Ainda segundo Ribeiro (2006, p. 111), o posicionamento deve
apresentar as seguintes caracteristicas:

e ser importante - o posicionamento deve ter relevancia na vida do
eleitor, tem que fazer parte do cotidiano e das aspiracoes da
pessoa, sendo nao havera interesse;

e ser interessante - o posicionamento deve ir de acordo com os
interesses do eleitorado, de acordo com as necessidades deles no
momento, nao adianta se posicionar como defensor do meio
ambiente, se o que eles precisam realmente é emprego e seguranca;

e ser criativo - 0 que é basico e comum nido se destaca e nao é
memoravel, deve-se buscar um novo angulo mental competitivo
ainda nao explorado;

e ser repetitivo - a funcao de se posicionar é se destacar na mente do
eleitor em relacdo aos outros candidatos, dai a importancia de se
repetir diversas vezes o posicionamento, para que o eleitor
memorize e associe rapidamente a imagem do candidato;

e ser de facil compreensao - o posicionamento tem que ser simples
direto e objetivo. nao pode ter conotacao de ambiguidade ou
interpretacao.

e ter credibilidade - ser coerente com a trajetéria de vida do
candidato, o que ele defendia no passado, deve continuar
defendendo em sua campanha, senao entra em descrédito com o
publico;

e ser emocionante - deve ter um apelo emocional, que fale ao coracao
e nao ao cérebro, as pessoas tendem a recordar.

O posicionamento deve 1° chamar atencao dos eleitores, rompendo
com a apatia; 2° despertar o interesse, apontando o que o voto trara de
beneficio (imediato ou futuro); 3° despertar o desejo (sonho) e a emocao,
estabelecendo identidade entre o candidato e o eleitor; 4° gerar acao de
voto, fazer com que o cidadao efetivamente va votar no candidato (RIBEIRO,
2006, p. 111).

Assessoria de Imprensa e os veiculos de comunicacao

A imprensa e os veiculos de comunicacdo ndo podem ser encarados
como um mero canal de propaganda dentro da campanha politica do
candidato.
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Segundo Kuntz et al., (1990, p. 111) nao é tarefa facil conquistar um
espaco nos veiculos de comunicacdo, exige planejamento e cuidados ao
estabelecer estratégias. Uma maneira de iniciar essa busca é relacionando,
através da carteira de contatos do candidato, quais sdo os profissionais
ligados ao meio jornalistico ou que tenham alguma relacdo com eles. A
finalidade dessa lista é ter uma visdo de quais serao as possibilidades de
montar uma estratégia de insercdo nos meios e administrar esse
relacionamento. E importante também, ter como parte integrante da sua
equipe eleitoral, um profissional da area, pois ele podera dar suporte
estratégico e assegurar penetracdo no meio jornalistico através de seu
relacionamento com os veiculos. A primeira tarefa a ser desempenhada por
esse profissional é listar o maior nimero de veiculos na regido do candidato,
deve-se listar desde jornais de bairros e publicacdes dirigidas, até grandes
veiculos como as principais radios e TVs.

Todo candidato, ao iniciar seu plano de trabalho
na imprensa, deve estar consciente de que o
jornalismo € uma atividade que esta subordinada
a uma série de principios. Nao se deve confundir
o jornalismo com um mero instrumento de
propaganda, ou tentar utiliza-lo como tal (KUNTZ
etal., 1990, p.112).

Ainda segundo Kuntz et al., (1990, p.112), um bom método para
ocupar espago na imprensa é criar ou gerar fatos de impacto, capazes de
iniciar uma polémica ou gerar interesse na opiniao publica. S6 é preciso
tomar cuidado com o contelido e a esséncia da informacao, e conseguir
prever seus efeitos.

Um bom assessor podera orientar o candidato em
como se portar diante de microfones ou cameras,
e, ainda, como responder a perguntas de
jornalistas. O candidato deve conhecer a
“personalidade” do veiculo a quem esta falando,
para expressar-se no seu “estilo”. Nesta etapa, a
presenca do assessor também ¢é importante.
(KUNTZ et al., 1990, p.115).

Ainda segundo Kuntz et al., (1990, p.117), é importante que o
candidato esteja presente em diversos veiculos de comunicacao, sejam eles
radio, TV, midia impressa ou digital. Quando bem assessorado por um
profissional da imprensa, essa divulgacdo se torna uma ferramenta
importante para posicionar o candidato na campanha. A honestidade, a
ética e o respeito, podem minimizar as criticas advindas do meio
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jornalistico. Quanto maior for o suporte do candidato em relacdo as acdes
da imprensa, maior sua chance de penetracdo e melhor sera sua imagem e
reputacao diante do eleitorado.

Método

Os dados levantados na pesquisa buscam apontar a o6tica de uma
candidata a vereadora e seus eleitores em periodo eleitoral nas eleicoes
municipais de 2012.

Para isso foram realizadas pesquisas em bases de dados secundarias,
e uma pesquisa de campo, de natureza exploratéria e com abordagem
qualitativa associada a uma pesquisa de campo de natureza descritiva com
abordagem quantitativa, com amostra nao probabilistica intencional.
Realizou-se a triangulacdo entre referencial tedrico, pesquisa qualitativa
com a candidata e pesquisa quantitativa com eleitores.

Nesta pesquisa, uma das unidades de amostragem utilizada é uma
entrevista pessoal e a outra de um grupo de 20 eleitores com faixa estaria
entre 18 a 65 anos, que tenham votado na ultima eleicdo municipal de 2012.
A aplicacao dos questionarios foi realizada via internet. Foram enviados 20
questionarios para os eleitores, via e-mail, os quais ja haviam sido avisados,
via telefone, que seriam entrevistados para a pesquisa.

Resultados e discussao

Analisando os dados obtidos na pesquisa sob a otica dos eleitores, e
confrontando-os com as questdes formuladas para a candidata a vereadora,
verifica-se que o eleitor exerce o seu direito de votar e em grande maioria,
acompanham a campanha eleitoral do seu candidato.

Com relacdo a percepcao dos eleitores quanto a aparéncia, as
crencas, as promessas € o historico politico do candidato, a maioria (75%)
considera esses fatores na hora de escolher o seu representante, sendo essas
as principais formas de motivacao de voto citados pelos entrevistados.

No que se refere aos meios de comunicacao e materiais utilizados
nas campanhas atualmente, a maioria dos entrevistados utilizam a televisao,
o radio e o contato pessoal como sendo os principais.

A respeito da campanha pos-eleitoral, 55% dos entrevistados dizem
acompanhar seus candidatos apds a eleicdo, dai a importancia de continuar
o trabalho realizado na campanha durante todo o mandato.

De acordo com objetivo geral da pesquisa, os eleitores foram
questionados com relacdo a sua satisfacao pela maneira que sao realizadas
as campanhas eleitorais. O resultado apresentado aponta que 60% dos
entrevistados estao insatisfeitos. Dentre os motivos que geram a
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insatisfacao, destaca-se: a falta de informacdes sobre o candidato, a falta
de transparéncia e de confianca nos mesmos, ter pouco tempo para
conhecé-los, campanhas julgadas de baixa qualidade, muitas promessas e
poucas realizacoes, campanhas pouco estruturadas, baguncadas e muitos
papéis (folders) nas ruas da cidade.

As respostas apontam que a maioria dos eleitores entrevistados leva
em consideracao a aparéncia e o histdrico do candidato na hora de decidir o
voto (75%). Alguns dizem nao se preocupar tanto com a aparéncia e sim com
as propostas de governo do candidato. Apenas 10% dos entrevistados nao se
atentam a aparéncia e a crenca do candidato.

Reforcando a ideia de que o marketing pessoal é essencial em uma
campanha eleitoral,

Nao é por outro motivo que devemos dar tanta
atencao ao nosso visual. Ele sera o responsavel
pela primeira impressdao que alguém que acaba
de nos conhecer tera a nosso respeito. E isso
podera impactar de forma positiva ou nao os
desdobramentos desse contato. Nao é incomum
as empresas selecionarem os candidatos pelo
curriculo e depois eliminarem-nos na entrevista
de emprego por causa da sua ma aparéncia.
Muitas empresas chegam a colocar em seus
manuais a maneira como seus funcionarios devem
se vestir. Valorizar seu visual é criar uma pré-
disposicdo favoravel para vocé “vender” seu
conteGdo. Por isso, ndo deixe de investir nisso.
(BORDIN, 2013, p.50).

Questionados sobre qual seria sua maior motivacao de voto, a
maioria dos entrevistados (30%) consideram sua maior motivacao de voto a
aparéncia, as crencas e os valores dos candidatos que mais combinem com
os seus. Segundo:

Numa campanha, a primeira necessidade de
qualquer candidato, é formar uma imagem que
seja capaz de agradar a todos os eleitores. Dessa
maneira, os elementos que serao utilizados para
compo-la sao: honestidade, capacidade
profissional, espontaneidade e sensibilidade
social (KUNTZ et al., 1990, p. 48)
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Sob o ponto de vista da candidata, sua posicao quando questionada
a respeito de sua imagem e opinido publica: “eles me acham uma pessoa
irreverente, solidaria e acessivel”.

Analisando o marketing pessoal empregado em uma campanha
eleitoral, fica claro que a imagem constituida pelo candidato o diferencia
dos demais. O conjunto de caracteristicas pessoais associados as atitudes do
mesmo formam sua marca e esta, sendo forte e positiva, garante o sucesso
no resultado das eleicoes.

O partido politico a que pertence o candidato
podera ajudar ou atrapalhar a campanha,
dependendo de como esta repercutindo o
programa-base do partido, a atuacao de outros
filiados e a atuacdo do partido em si na
comunidade. Quanto mais atuante for o partido
na regido, mais facil a assimilacdo do eleitor ao
candidato. A unido é que podera representar a
forca de uma candidatura (MANHANELLI, 1988.
p.81)

Questionados sobre o costume de escolher o candidato, de acordo
com o partido politico do qual o entrevistado é afiliado ou tem maior
afinidade, a maioria dos entrevistados (40%) disse que votam
independentemente do partido politico do candidato, enquanto 30% dao
preferéncia de voto para os candidatos de um determinado partido. Os
outros 30% ou s6 votam em candidatos do seu partido ou ndo se atentam ao
partido politico, na hora de votar (15% para cada caso).

Na entrevista realizada com a candidata a vereadora, ela relata ter
iniciado sua vida puUblica no Partido do PT (Partido dos Trabalhadores), do
qual saiu por vontade propria, por se decepcionar com a administracdo do
mesmo. Foi para o PSB (Partido Socialista Brasileiro) acompanhar um
Prefeito que ela considera um exemplo de pessoa publica. Por indicacao
desse prefeito foi para o PV (Partido Verde), onde ficou por pouco tempo,
pois ao surgir boatos de que ela estava deixando o Partido, ela decidiu
realmente se desligar indo para o PSDB (Partido da Social Democracia
Brasileira). Ao questionar sobre qual o critério ela utiliza para escolha de um
partido ela responde: “As pessoas que estao nele”.

Analisando a teoria e o resultado das pesquisas referentes a escolha
do partido tanto pela 6tica do eleitor quanto do candidato, presumo que o
Partido seja importante, porém nao tao relevante assim na hora de escolher
um candidato.
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Por meio da pesquisa, buscou-se descobrir quais sao as motivacoes
que levam o eleitor a votar no candidato A, B ou C.

Por tras da motivacdo do voto ha duas bases
psicoldgicas: a base racional e a base emocional.
Em certos lugares, a base emocional pode ser
maior que a racional. As classes populares
tendem a escolher candidatos em funcao da
emocao, simpatia, amizade. Nessa faixa situam-
se os candidatos cantores, compositores,
esportistas, comunicadores da TV e do radio,
cuja visibilidade é grande junto ao povo. Sao
lideres populares. Em funcdo de sua profissao,
agarram o eleitor pelo coracao. A base racional
influencia o voto dos setores mais esclarecidos,
as classes médias e profissionais liberais. O voto,
nesse caso, é dados por um processo de selecao
racional. O eleitor acaba votando porque o
candidato interpreta melhor seus sentimentos, as
propostas para a regiado e para o estado.
Estabelece-se comparacdo entre as melhores
ideias e o eleitor acaba acreditando que seu
candidato é melhor que o outro, encaixando-se
no perfil que considera mais adequado para o
momento. No Brasil, o voto esta se desgarrando
do coragao para subir a cabeca, em consequéncia
do aumento da taxa de racionalidade do
eleitorado (TORQUATO, 2011, p.174).

Questionados sobre qual seria sua maior motivacao de votos, 30%
dos entrevistados consideram sua maior motivacdo de voto a aparéncia, as
crencas e valores dos candidatos que mais combinem com os seus. Enquanto
que 20% sao motivados por candidatos que os transmitam confianca os
emocione e tenha um historico bom, e a mesma porcentagem (20%), por
candidatos que realizem melhorias na sua regiao. Uma boa parte deles (25%)
vota em candidatos que se comprometam a melhorar areas criticas como
Salde, Educacao e Seguranca Publica, visando o bem comum. Uma parte dos
entrevistados (5%) dizem que se o governo esta ruim, mudam radicalmente
seu voto na préxima eleicao.

Sob a otica da vereadora, questionada sobre o que ela acha que faz
o eleitor votar e reelegé-la, ela considera que sejam as obras e realizagdes:
“tem que trabalhar pelo eleitor, “correr atras” de obras. O eleitor nao vota
mais por belas palavras nem pelo sapato que pode ganhar na préxima
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eleicdao. Ele vota por causa de uma escola, de uma creche, de um poli
esportivo com piscina: eu acho que é por obras”.

De acordo com o autor, o eleitor estd em um processo de transicdo
do voto emocional para o racional. Conforme apresentado no resultado da
pesquisa com os eleitores, metade deles (50%) votam pela emocao:
aparéncia, crencas e valores dos candidatos e por transmitirem confianca e
terem um historico bom. Ja a outra metade dos entrevistados (50%), dizem
ser motivados por questoes mais racionais, como melhorias na sua regiao, na
Salde, Educacao, Seguranca Publica ou porque o governo esta ruim.

Do ponto de vista da vereadora, podemos identificar que ela
acredita que essa transicao ja aconteceu e que o eleitor ja ndo vota mais
por promessas e emocoes e sim por realizacoes e materializacoes.

Segundo Cherini (2004, p.57) “o candidato escondido nao ganha
eleicao, com raras excecoes. Afirma que

Corpo-a-corpo, visitas, almocos, reunioes,
palestras e encontros, contato com a midia,
imprensa (agendar visita com jornais, radios,
revistas, emissoras de televisao), programa
eleitoral, enfim, todos os canais de comunicacao
com eleitor é valido e devem ser bem
aproveitados durante a campanha eleitoral. Os
espacos nas radios e televisdo sao curtos, entdo é
preciso utiliza-los de forma criativa, para criar
uma marca e se destacar diante de tantos outros
(CHERINI, 2004, p. 58).

A maioria dos entrevistados (47%) considera importantes os canais
de comunicacao radio e televisdo. Uma boa parte deles (30%) prefere o
contato com o candidato nas ruas, enquanto 23% consideram outros meios
de comunicacao (distribuicao de impressos, outdoor e internet).

Quanto aos meios de comunicacao utilizados em sua campanha, a
vereadora diz realizar a distribuicao de panfletos, carro de som nas ruas,
televisao e radio somente nas inser¢des obrigatdrias e principalmente o
contato direto com o publico em eventos, feiras da regiao e reunides
fechadas com amigos que convidam outros amigos.

Questionada a respeito do meio de comunicacao que ela considera
mais eficaz para sua campanha ela cita as redes sociais (Facebook), os
folhetos informativos e o contato pessoal com os municipes na feira do
bairro, no hospital da cidade entre outros lugares.

Analisando a teoria apresentada pelo autor e o resultado das
pesquisas, podemos destacar que os meios de comunicacao de massa
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(televisao e radio) e o contato pessoal sao considerados pelo autor, eleitor e
candidato como eficazes na campanha eleitoral.
A perspectiva da vereadora converge coma do autor, ao afirmar que
0 contato pessoal é extremante eficaz no processo eleitoral. Os eleitores
entrevistados também destacaram esse aspecto, portanto, conclui-se que o
candidato deve estar proximo do seu eleitorado, conhecer suas necessidades
para se comunicar de forma eficaz e garantir o sucesso no resultado da
campanha.
Uma campanha eleitoral se inter-relaciona com a arte de guerrilhar
com seus adversarios, e em uma campanha municipal eles sdo muitos.
E preciso aperfeicoar-se, buscar informacdes
sobre os problemas do municipio, dominar o
programa partidario, atualizar-se a respeito dos
problemas nacionais. O candidato tem que
definir estratégias, escolher assessores,
administrar da melhor forma possivel a equipe da
campanha e precisara do auxilio de um
profissional da area de marketing e comunicacao.
(CHERINI, 2004. p.42).

De acordo com o resultado da pesquisa com os eleitores, em relacao
as campanhas eleitorais realizadas pelos candidatos, a maioria dos
entrevistados (50%) considera boas, porém acham que deveria haver mais
espaco para conhecerem melhor os candidatos. Uma parte dos entrevistados
(25%) considera as campanhas confusas e passadas de maneira muito rapida,
enquanto 10% consideram as campanhas muito boas e 10% consideram ruins
e dizem nao conseguir decidir seu voto através delas.

De acordo com a vereadora, sobre a realizacdo da sua campanha,
ela relata nao ter uma equipe especializada em marketing. Conta com um
amigo para elaborar o folheto e com uma jornalista para fazer a correcao
ortografica dos textos, no mais, a campanha é realizada de forma empirica,
sem um planejamento de marketing.

Questionados sobre sua satisfacdo com as campanhas eleitorais da
sua regiao, 60% dos entrevistados disseram estar insatisfeitos, 25%
satisfeitos e 15% nao responderam. Em relacdo aos porqués de um nimero
tao grande de eleitores insatisfeitos, a insatisfacao esta relacionada ao nao
cumprimento das promessas, falta de informagoes sobre os candidatos, falta
de transparéncia nas campanhas, muitos candidatos, muitos papéis jogados
pela rua, muita bagunca e falta de confianca nos candidatos.

Ao analisar sobre a elaboracao das campanhas do ponto de vista do
autor, ele relata a necessidade de um profissional de marketing e
comunicacao para realizar uma boa campanha. Ja a vereadora relata nunca
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ter tido o aparato de um profissional em suas campanhas, que sao realizadas
de forma empirica e mesmo assim ela obtém sucesso no resultado, enquanto
que a maioria dos eleitores considera as campanhas boas, mas dizem faltar
informacodes sobre os candidatos.

Apresentados todos os resultados, no balanco final, os eleitores, em
sua maioria, estao insatisfeitos com as campanhas eleitorais. A necessidade
de melhorar a qualidade das campanhas eleitorais é latente, é preciso
planejar melhor e ouvir mais os eleitores antes de sair pelas ruas e fazer

campanha politica.

O trabalho pos-eleitoral é fundamental para que
se consolide o posicionamento politico do
candidato. Para isto, devemos utilizar a
estratégia e contar com uma boa assessoria de
comunicacdo e imprensa para destacar as
atividades, além de procurarmos estar sempre
proximos do segmento-base (MANHANELLI, 1988,
p.87).

De acordo com a pesquisa realizada, a maioria dos entrevistados
(55%) diz acompanhar o que seu candidato tem realizado durante o mandato
através da TV e da radio. Uma boa parte deles (36%) diz nao acompanhar
por falta de interesse e porque os candidatos somem apos serem eleitos e
10% deles acompanham através das redes sociais e conversam com outras
pessoas.

0 posicionamento da vereadora sobre a campanha pos-eleitoral, ela
relata que mantém contato com os eleitores através do Facebook e de
panfletos distribuidos nas casas (mala direta), pois identifica que nem todos
os seus eleitores tém acesso a internet.

Ao verificar, por meio da pesquisa, que a maioria dos eleitores se
interessa e acompanha seus candidatos apds a eleicdo, concordo com o
autor que é fundamental um bom trabalho pds-eleitoral. Esse trabalho pode
ser decisivo para reeleger o candidato.

Com as novas ferramentas de marketing, é essencial que o
candidato acompanhe as mudancas e consiga chegar ao maior nimero de
eleitores possivel, informando-os sobre o que tem realizado. De acordo com
a resposta da vereadora, a rede social tem sido de grande valia para
concretizar o trabalho de pos-eleicao e estar proximo ao eleitor.

Consideracdes finais

O objetivo do marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de
marketing politico e comunicacdo social integrados, de forma a angariar a
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aprovacao e simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato
que seja solida, e consiga transmitir confiabilidade e seguranca a populacao
elevando seu conceito em nivel de opinido publica (MANHANELLI, 1992.
p.22).

O intuito do trabalho apresentado foi identificar a percepcao
do eleitor em relacdo as campanhas eleitorais realizadas na eleicao
municipal de 2012 em relacao a campanhas de vereadores do municipio de
Sao José dos Campos, Estado de Sdo Paulo. Além disso, analisar sob a otica
da candidata, quais os meios de comunicacao e materiais sao mais eficazes
para garantir um nimero maior de votos em sua campanha eleitoral.

De acordo objetivo geral do trabalho, que foi analisar se a
campanha eleitoral é ou nao fator relevante na decisdo de voto dos
eleitores, pode-se concluir que a campanha eleitoral é sim, um fator
decisivo na escolha dos votos dos eleitores, e que eles estao divididos entre
a utilizacdo com base emocional ou racional, porém transitando para um
olhar mais racional (visa resultados concretos) do que puramente emocional.

Dos objetivos especificos o primeiro apresentado, se valida o fato de
que as maiores motivacoes e influéncias de votos dos eleitores estado
baseadas da seguinte forma: 50% delas, com foco emocional (30 % por
aparéncia, crencas e valores, 20% por confianca, emocao e bom historico do
candidato) e 50% com base racional (25% votam por melhorias em areas
publicas como Saude, Educagao, Seguranga, 20% votam por melhorias em
sua regiao e beneficios préoprios e 5% mudam seu voto porque o governo
atual esta ruim).

0 segundo objetivo especifico consistia em analisar quais meios de
comunicacdo e materiais sdo considerados mais eficazes, tanto da otica do
candidato quanto do eleitor. Sob o ponto de vista da vereadora, e também
dos eleitores, afirmam que os meios de comunicacdo mais eficazes no
processo de decisdao dos votos,sao os veiculos de comunicacdo de massa
(televisao e jornal) e, principalmente, o contato pessoal do candidato com
seus eleitores nas ruas.

Recomenda-se ainda que os estudos sobre esse tema sejam mais
explorados e evoluam através da realizacdo de novas pesquisas na area,
tomando como objeto de estudo eleicGes estaduais, proporcionais e para
presidéncia, que lidam com um escopo de publico eleitor mais abrangente e
diverso, o que é uma variavel que incide sobre as estratégias de marketing
politico eleitoral.
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