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RESUMO

As ultimas décadas foram marcadas por grandes mudangas, sejam econdmicas, sociais & até
culturais, preconizadas e, relativamente, provocadas pela revolugéo tecnoldgica, levando a
reconfiguragdes de paradigmas, dentre eles, as ciéncias Politicas. O marketing politico surgiu
como um mecanismo para melhor coletar, codificar, interpretar e divulgar informagdes
relativas ao processo eleitoral e politico. Dentro deste contexto se insere a expressiva
influéncia que a midia televisiva representa como ferramenta de marketing politico ¢ na
construgdo de mapas cognitivos das pessoas, representando um meio interessante no que se
refere a ganho de votos durante periodos de eleigbes. O presente trabalho se propde a
discorrer acerca da influéncia que a midia televisiva representa como ferramenta de marketing
politico. Para tanto, partiu-se de uma pesquisa bibliografica em periédicos e publicagdes
acerca deste tema. configurando. portanto, o presente estudo em uma pesquisa bibliografica
descritiva.

Palavras-chave: Marketing politico. Midia televisiva. Elei¢es.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo sdo apresentados os aspectos etimologicos que descrevem
analogicamente o presente trabalho, apresentando, assim, a problemética da pesquisa a ser
desenvolvida, bem como a relevéncia do tema que se propde estudar, € os objetivos a serem

alcancados com o referido estudo.

1.1 DEFINICAO DO TEMA

A atual conjuntura sécio-econdmica vem passando por mudangas quanto aos diversos
paradigmas sedimentados ao longo dos ultimos anos. Tal impacto estd ligado, inclusive, ao
desenvolvimento tecnolégico e ao processo de globalizagdo. Inclui-se a este processo de
evolugdio a incorporaco da idéia de democracia as préticas politicas, redefinindo, assim, o
contexto sdcio-politico, o que, por sua vez, provocou a criagio de novas ferramentas € novas
areas de estudo no sentido de adequar as praticas de ciéncia politica 4 nova conjuntura que se
sobrepunha na atualidade.

As cléssicas formatagdes de comicios ndo mais satisfazem diante de um contexto onde
recursos de comunicagdo em massa ditam as regras em termos de difusdo, disseminacéo e

_.zTseac com um pubiico mais participativo, questionador e atualizado.

E dentro desse contexto que o marketing politico surge, contribuindo como uma
técnica ou 4rea de conhecimento que busca incrementar as praticas politicas, inserindo uma
visdo mais abrangente no que concerne & imagem do politico a ser divulgada, ou seja, o
marketing politico é uma técnica de comunicagdo que constréi e promove uma imagem
favordvel aos olhos da opinifio pablica (SILVA, 2005), utilizando, inclusive, os recursos
midiaticos para tanto.

Dentre os recursos mididticos utilizados no marketing politico, destaca-se a televisdo
devido a sua forte pr:asenga e influéncia na formagfio de opinido publica brasileira, pois de
acordo com Bezerra e Silva (2002, p.1):

- midia televisiva exerce hoie influéncia na forma de atuacio estrutural e
discursiva da politica na sociedade contemporénea. Cientes do poder de influéncia
da televisdio sobre a opinido publica, os politicos estdo cada vez mais propicios a

assimilar as técnicas e os recursos audiovisuais como instrumentos de persuasdo na
disputa pelo voto do eleitorado.



Considerada como um meio de comunicagdo formadora de opinifo, a televisdo
consegue mudar conceitos, transformar a vida das pessoas e se tornar o centro das atencdes.
Como constatagio de tal afirmagéo, basta perceber que a decoragiio da maioria das salas de
estar que possuam televisdo posicionam-na no centro do recinto. “A televiséo € o maior
entretenimento de sala de estar no Brasil. Qualquer casa brasileira de classe média tem um
aparelho de TV localizado justamente neste recinto [...]” (SOUZA, 1996, p. 24).
Acrescentando-se a isto o fato que nos remete a significAncia, poderio e influéncia deste
veiculo no comportamento da sociedade que indica os midia eletronicos, tendo a televisdo
como carro-chefe, responséveis por educar 2/3 da populagdo para o bem estar € consumo.

Isto posto, surge o seguinte questionamento: Qual a real influéncia que a televisdo
exerce no voto eleitoral sob a 6tica do marketing politico?

De forma prética, alguns exemplos de campanhas recentes do Estado da Paraiba
podem apontar caminhos para responder a presente indagagdo. As duas altimas eleigdes de
governador (2002 e 2006) mostraram como o candidato Cassio Cunha Lima concentrou a
campanha na midia televisiva. Jovem, cuidadoso com a imagem e com o discurso midiatico,
Céssio se utilizou de uma campanha direcionada para a midia televisiva e nos momentos mais
complexos da campanha levou clara vantagem no guia eleitoral e principalmente nos debates
diante dos seus adversérios: Roberto Paulino e José Maranhdo, respectivamente 0s seus
adversérios nas campanhas politicas para a sucessdo estadual paraibana nos anos de 2002 e
2006.

1.2 JUSTIFICATIVA

O contexto moderno, no que tange a ciéncia politica marcada pela grande exposi¢do a
qual os politicos se submetem no sentido de intensificar sua relagdo com a populagdo e para a
conquista de votos, impde algumas problematicas, visto que néo ha controle absoluto sobre a
percepgio da imagem e da mensagem transmitidas. Sdo elas: Como serdo recebidas e
compreendidas as mensagens? Quais seréo os efeitos provocados pelas mensagens € imagens
transmitidas? Qual a real | formatagio que os mapas cognitivos das pessoas impdem ao
entendimento percebido pela informagfo ou imagem passada?

O marketing politico vem responder a todas estas questdes, despontando como uma

ferramenta totalmente eficiente no que tange o processo de persuasdo, por meio de métodos
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tradicionais, inovadores e sisteméticos no sentido de atuar em todas as vertentes e
possibilidades que possam contribuir de alguma forma com o éxito almejado na transmissio
da mensagem.

Com o recurso da midia televisiva, o poder do marketing politico aumenta
consideravelmente, principalmente, se aliado a estratégias com base em pesquisas qualitativas
€ quantitativa seguras.

As deturpagdes que giram em torno do marketing politico, atribuindo-lhe uma
conotagdo totalmente voltada para espetacularizagdo da politica, excluem totalmente a
contribui¢do em termos de informaggo do histérico profissional de cada politico, informagdes
obtidas através de pesquisas eleitorais e de opinido piiblica, entre outros fatores positivos que
esta ferramenta oferece.

Diante do exposto, fica clara a relevincia do presente trabalho no sentido de
demonstrar a real influéncia que a televisdo exerce no voto eleitoral sob a 6tica do marketing
politico, transformando-se em uma fonte de pesquisa para profissionais ou estudantes da 4rea
do marketing politico; comunicacgo social; ciéncia politica e politicos em geral.

Ou seja, este trabalho proporciona uma explanagéio pertinente no que tange os
conceitos que este tema envolve, esclarecendo néo s6 a real influéncia que a televisdo exerce
no voto politico sob a Gtica do marketing politico como também o conceito de marketing,
marketing empresarial e marketing politico, langando, inclusive, uma reflexdo acerca da
relagdo dessas duas dreas; abordara o tema referente a televisdo, desde seu histérico até sua
aplicagéio como ferramenta para o marketing politico; a questio mais que pertinente a
espetacularizagéo da politica e; uma andlise critica acerca do questionamento levantado neste
trabalho de forma a concluir o presente estudo.

A idéia desta pesquisa monogréfica partiu da inquietagdo de quem tem a experiéncia
de duas décadas de atuagéio nos bastidores da televisdo como jornalista e atuou em campanhas
politicas com a aplicagdo das estratégias e técnicas do marketing politico, mas sente a
necessidade de estudar a luz da teoria, da vis3o cléssica e intelectualizada dos grandes autores,
a influéncia exercida pela televisdo na deciséo do eleitorado a partir da imagem formatada

pelo marketing politico.

1.3 OBIJETIVOS
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1.3.1 Objetivo geral

Refletir sobre a real influéncia que a televisdo exerce no voto eleitoral sob a dtica do

marketing politico.
1.3.2 Objetivos especificos

> Observar os diversos conceitos dados ao Marketing Politico de maneira a
possibilitar uma visdo critica sobre o tema;

> Conhecer o contexto social que culminou no desenvolvimento do marketing
politico;

> Identificar os principais aspectos e abordagens ligadas ao marketing politico que
possam contribuir para o aprofundamento do tema;

» Verificar a intitulagdo da televisio como meio de comunicagio em massa

predominante e extremamente influente na sociedade contemporénea.
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho se propde a fazer um estudo qualitativo uma vez que se propde a
refletir sobre a influéncia que a midia televisiva exerce no voto eleitoral sob a Gtica do
marketing politico. Para tanto se dispde a observar uma metodologia pautada na pesquisa
bibliogréfica. Neste sentido optou-se estruturagio do trabalho composta por seis capitulos:

1 — Trata da introdugdio e todos os aspectos que motivaram o presente trabalho,
abordando especificamente a problematica; justificativa; objetivos geral e especifico do
trabalho bem como a organizag3o estrutural dos temas aqui abordados.

2 — Se propde a discorrer a cerca dos principais conceitos relacionados ao marketing
politico, abordando os seguintes eixos teméticos: Marketing, Marketing Politico e Televisao.

3 — Aborda o recurso televisivo € o marketing politico langando um paralelo entre
estes dois temas pra possibilitar a reflexdo sugerida no titulo desta monografia.

4 — Discorre acerca.um tema de grande significincia relativa ao marketing politico e
por isso justificadamente pertinente para este trabalho: A espetacularizagéio da Politica.

5 - Apresenta os procedimentos metodolégicos que balizaram a elaboragéo deste
trabalho.
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6 — Trata das considerag¢des conclusivas do presente trabalho trazendo as ponderagBes

finais deste estudo bem como respondendo ao questionamento estabelecido no capitulo um.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodol6gicos que balizaram a elaboragdo
deste trabalho. Segundo Fachini (2001), método se refere ao procedimento utilizado ao longo
de um caminho.

1.5.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Segundo Vergara (1997), as pesquisas sdo classificadas segundo dois critérios: quanto
aos fins (os objetivos ou finalidades da pesquisa) e quanto aos meios (corresponde aos
procedimentos técnicos). Para a autora essa taxonomia ainda estabelece alguns agrupamentos
no que tange a classificacdo da pesquisa: quanto aos fins — exploratéria, descritiva,
explicativa, metodoldgica, aplicada e intervencionista; quanto aos meios - pesquisa de campo,
pesquisa de laboratdrio, telematizada, documental, bibliogréfica, experimental, expost-facto,
participante, pesquisa-agéio e estudo de caso.

Neste sentido, quanto ao presente estudo, pode-se classificar a pesquisa relativamente
aos fins em exploratéria e descritiva. Trivifios (apud ZANELLA, 2006) afirma que estudos
exploratérios t€ém por finalidade ampliar o conhecimento a respeito de um determinado
problema, impondo uma busca por maior conhecimento, para depois planejar uma pesquisa
descritiva. Esta Gltima, por sua vez, objetiva conhecer a realidade estudada, a partir de suas
caracteristicas, seus problemas, buscando descrever fielmente e com exatiddo os fatos e
fendmenos de determinada realidade.

Partindo destas defini¢des, tem-se que, o estudo do Marketing Politico Televisivo,

relativamente a4 sua forte influéncia frente a conquista do eleitor, consiste no objetivo

descritivo deste trabalho. Para a elaboragio do estudo a metodologia escolhida é a descritiva
de caréter bibliografico.
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Cabe ainda, para complementar a conceituagio de pesquisa descritiva, citar a

“afirmagio de Gil (1996), enquadrando a mesma como sendo aquela que descreve ficlmente as

caracteristicas do fenémeno. J4 o caréter bibliografico se d4 pelo fato de a pesquisa ter uma

base documental (conceitos da fundamentagiio teérica e em documentos obtidos na empresa,

além das observagtes in loco).

| Conforme Vergara (1997), pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado

desenvolvido com base em material publicado tais como livros, revistas, jomais, redes
eletrbnicas, periédicos, isto &, material acessivel ao piiblico em geral.

Cabe ressaltar que o desenvolvimento de tal estrutura de anélise exige uma profunda e
vasta compreenséo das varidveis envolvidas no que concerne o marketing politico televisivo,
desde a complexa estrutura de relacionamentos até outras dimensdes que devem ser
exploradas a fim de possibilitar evolugdes na visio que norteia o tema aqui abordado, no
sentido de contribuir para a sua ampliacio e acurdcia bem como para possibilitar o

desenvolvimento de pesquisas evolutivas neste sentido.

1.5.2 FASES DA PESQUISA

Para a realizagéo desta pesquisa, bem como para o atendimento de seu objetivo geral,
fez-se necessério desenvolver vérias etapas:
1. Formulagéo do problema: etapa inicial do trabalho que tratou da problemética a ser
E & | estudada.
| 2. Conclusdo da pesquisa bibliografica: fase que abordou toda a temitica relativa ao
marketing politico televisivo, bem como as varidveis teméticas que o mesmo tema
relaciona. Procedimento continuado até a fase de conclusfio do estudo com o
objetivo de inserir nas pesquisas um maior niimero de aspectos e atualizacBes
correlatas ao marketing politico televisivo.
3. Anélise e interpretagdo das informagdes: as informacdes obtidas no &4mbito da
pesquisa bibliogrifica, observagdes e outros tipos de coleta sio formatados e
analisados minuciosamente para, posteriormente, dar sustentacdo i fase de

conclusdo.

4. Elaboragéo da formatag@o dos procedimentos metodolégicos.

5. Conclusdo: etapa onde serd respondido o questionamento formulado capitulo
introdutorio.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo trata do embasamento conceitual a respeito dos temas considerados
centrais ao trabalho, notadamente o marketing, o marketing politico e a televiséo. O objetivo &
obter um suporte ao estudo proposto neste trabalho bem como familiarizar o leitor acerca dos

temas aqui tratados.

2.1 MARKETING

Um significativo niimero de respeitados autores e estudiosos atribuem uma intima
relagdo entre o marketing empresarial com o marketing politico, isto posto, percebeu-se a
importéncia discutir o tema com o objetivo de delimitar a linha de coeréncia e discrepancias
dessas posicoes.

Nem sempre o marketing teve significincia no mercado como atualmente, este foi um
processo de evolugdo demorado e se deu de acordo com alteragdes que se seguiam no mundo
dos negdcios, caracterizadas como era da produgdo, era do produto, era das vendas e era do
marketing.

Inicialmente a supremacia mercadolégica se dava ao processo de produgio, e por isso
esse periodo foi denominado de “era da produgéo”. Nesse momento a idéia base era produzir
macigamente com o objetivo de diminuir os custos, desta forma a padronizagdo do processo
era comum refletindo a postura de ndo levar em consideragdo a opinifio do consumidor. De
acordo com Churchill (2000), o marketing orientado para a produgdo tinha como papel
primordial e essencial entregar produtos em locais onde possam ser comprados.

A era do produto € representa pelo periodo em que as empresas se concentravam num
produto e ndo nas necessidades do mercado, trazendo a tona questdes de qualidade,
desempenho e concepgéio dos produtos. Segundo Cobra (1992), o conceito de produto
direciona as organizagﬁcé na busca por produtos que combinem melhor qualidade,

desempenho e concepedo; onde o enfoque administrativo € dado na geréncia do produto e

toda a energia € canalizada no sentido de obter bons produtos em continuo desenvolvimento.
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Quanto 2 era das vendas, a predominéncia se dava acerca de vender o que se fabricava
¢ ndo o que o mercado solicitava, ou seja, a oferta era maior que a procura. Nesse momento a
empresa se empenhava em persuadir o consumidor no sentido de convencé-lo a fazer
determinada compra, para tanto havia um grande investimento em desenvolver técnicas e
ferramentas de vendas eficazes.

Ja a era do marketing é marcada pela fase de amadurecimento dos negdcios, quando o
mercado empresarial percebeu que o que deveria motivar a producgo eram as necessidades e
interesses dos consumidores, os quais passaram a ditar regras. Para Kotler e Armstrong (1998,
p.10), “[...] para atingir as metas organizacionais € preciso determinar as necessidades e
desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfagdo desejada de forma mais eficiente que
seus concorrentes.”

O conceito de marketing indica uma busca de satisfagio dos clientes, por meio da
oferta eficiente de produtos e/ou servigos, através de um processo de troca rentdvel tanto para
empresas quanto para consumidores. Com sentido semelhante cabe citar a reflexdo feita por
Las Casas (1994, p. 28):

.Tieung € a area do conhecimento aue engioba as atividades concernentes as
resolucBes de troca, orientadas para a satisfagiio dos objetivos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas e individuos

considerando sempre o meio ambiente de atuacfio e o impacto que essas relagdes
causem no bem-estar da sociedade.

J4 Limeira (2003, p.2) se posiciona da seguinte forma: “O marketing pode ser
entendido como a fungsio empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das varidveis
controldveis de marketing: produto, preco, comunicagéo e d.istribuig:éo”.

Como se percebe, Limeira levanta a questdo do produto, prego, comunicagdo e
distribui¢do; conjunto de fatores denominado no Marketing como “composto do marketing”,
“0s quatro p’s do marketing” (produto, prego, promogéo € praga) ou “ mix do marketing”.

O composto de marketing é o nome dado ao conjunto de ferramentas (produto, prego,
promogdo e praga) desenvolvidas com o objetivo de moldar produtos e servigos que atendam
de forma mais eficaz e menos dispendiosas as vontades e necessidades dos clientes , ou seja,
tem a funcéo de descobrir o que o mercado anseia, aplicando os pregos, formas de distribuicéo
e promogdo adequados. Para Churchill (2000, p.20), o composto de marketing ¢ a juncéo
combinada de ferramentas estratégicas usadas no sentido de criar valor para os clientes bem

como alcangar os objetivos da organizacgdo:
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» O produto, de acordo com Kotler (1998, p. 19) “é qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para a aten¢do, aquisi¢do, uso ou consumo, € que
possa satisfazer a um desejo ou necessidade”. Neste contexto, os produtos vdo
além de bens tangiveis, incluindo, servigos, pessoas, locais, organizagdes,
idéias ou combinagdes desses elementos. A caracterizagdo conceitual e
metodolégica do produto dentro do contexto do marketing aborda aspectos
relevantes, tais como: classificagio de acordo com caracteristicas de
durabilidade e ciclo de vida, além de outras ferramentas metodologicas.

» O conceito de prego é, de acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 235),
“yolume de dinheiro cobrado por um produto ou servigo [...]”. J& Churchill
(2000, p. 314), o conceituam como “quantidade de bens ou servigos que deve
ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. Mas em todos
os conceitos preconiza quatro objetivos a saber (SEMENIK; BAMOSSY,

1995) retorno sobre o investimento; manutengdo ou aumento da participagdo
de mercado; manutencdo de Status Quo e maximizagéo do lucro.

» Promogdo é a comunicagio mantida com o pdblico-alvo, com o objetivo de
informar, convencer e lembrar os clientes sobre produtos e servigos. O
marketing disponibiliza cinco modalidades de comunicagdo: propaganda, que &
uma maneira paga de apresentagdo de mercadorias, idéias ou servigos por um
anunciante especifico, podendo acontecer através de filmes, anincios
impressos ¢ eletrdnicos, embalagens externas, entre outros; promog&o de
vendas, que funciona como um incentivo de curto prazo a compra, podendo ter
como objetivos a comunicagdo, o incentivo ou o convite; a venda pessoal ¢ a
venda direta ao cliente, que estabelece uma certa proximidade de relagéo entre
vendedor e comprador; relagdes piblicas, que, de acordo com Kotler e
Armstrong (1998, p. 318), “é o desenvolvimento de boas relagSes com os.
vérios piiblicos da empresa pela obtengio de publicidade favoravel, construcdo
de ‘uma imagem corporativa’ e a manipulagfio ou afastamento dos rumores,
histérias ou eventos desfavordveis” e; o marketing direto, que € aplicagdio de
comunicagdo direta com o cliente por meio de telefone, TV, mala direta entre
outros.

> Praga ou distribuigfo trata da disponibilizagéo ou escoamento do produto ou
servigo para o consumo. Divide-se em algumas modalidades denominadas de

canais de distribuigfio, e estd focado em maximizar a utilidade do tempo e do
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lugar, além de auxiliar na: obtengéo de informagBes sobre clientes regulares e
potenciais, concorrentes, fornecedores; desenvolvimento e disseminacdo de
mensagens persuasivas, negociacdes comerciais; formalizagiio de pedidos e
“levanta recursos para financiar estoques em diferentes niveis no canal de

marketing” (KOTLER, 2000, p. 511).

Conforme pode-se perceber, o marketing € uma é4rea de pesquisa de fécil aplicacdo.
Seu conceito demonstra um perfil operacional que se molda a cada necessidade, isto sem falar
na aplicabilidade das ferramentas que desenvolve e disponibiliza. Seu formato
multidisciplinar operacional se d4 de forma tdo expressiva que se presencia vérias aplicagdes
dadas ao marketing em outras 4reas do conhecimento, como o marketing de relacionamento, o

marketing pessoal, e na ciéncia politica por meio do marketing politico, tema deste trabalho.

2.2 MARKETING POLITICO

O marketing politico ¢ uma forma de prética de persuasdo na tentativa de convencer o
eleitor acerca de uma opinido politica favoravel a uma idéia ou concepgéo determinada. Para
Ribeiro (2002, p. 98), “Atualmente o marketing politico € a principal forma utilizada pelas
elites politicas para conquistarem e manterem-se no poder. Representa o conjunto de técnicas
de persuasdo politica e procedimentos de natureza estratégica, voltados para a disputa pelo
controle da opinifio publica, a tentativa de dominio da recepgéo das imagens publicas”.

Tal afirmacfio levanta duas questSes considerdveis: persuasdo, que nos remete ao
processo histérico do marketing politico, abordando sua origem e; opinido publica que,
mesmo sendo de dificil definigdo, apresenta uma conotago fundamental para o entendimento
e aplicacdo do rﬁarketing politico.

Os primeiros a usarem a persuasdo de forma sistemética na histéria foram os sofistas
na Grécia antiga. Segundo Lasswel, apud Ribeiro (2002, p. 26), “em Atenas onde as agdes
coletivas frequentemente dependiam do resultado do debate os sofistas desenvolveram regras
préticas sobre a eficacia do discurso”. Nesta instdncia, Ribeiro (2002, p. 27) ainda comenta:

“Protagoras ensinava a seus discipulos tornar mais forte o mais fraco argumento. Ele revelava

a técnica de como sustentar e levar 4 vitéria o argumento que, em cada caso, pode ser capaz

de gerar a persuasio”.
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Nagquele periodo o recurso principal de divulgagio de idéias era através do discurso,
ou seja, do discurso persuasivo, no qual predominava o conceito da retérica que deve
satisfazer a questdes estéticas (beleza) e a eficicia no que tange a fixa¢do da mensagem.

A partir de entio, o marketing politico foi evoluindo, adaptando-se a paradigmas
contemporineos e incluindo ferramentas tecnol6gicas, citando-se neste ponto o uso da
televisdo entre outros e aderindo conceitos e ferramentas de outras dreas de conhecimento,
tais como do marketing empresarial.

Quanto & opinido piblica, apresenta-se uma dicotomia conceitual, bem representada
por Sartori (1994, p. 125):

. z2u semrido primério. uma opini@o € considerada piiblica ndo apenas por ser
difundida entre os piiblicos, como também por dizer respeito a “a coisa plblica’, a
res publica. Em sintese a opinido publica € antes de tudo um conceito politico. Isto
significa que uma opinifio sobre coisas piiblicas ¢ — deve ser — uma opinido exposta
a informagéio sobre as coisas publicas. Concluindo, a opinifio piblica pode ser
definida da seguinte maneira: um publico, ou uma multiplicidade de publico, cujos
estados de espirito difuso (opinides) interagem com fluxos de informagdes relativas
ao estado de res publica.

J4 Ribeiro (2002), apresenta um conceito mais resumido onde afirma que a opinido
pliblica é uma resposta a uma pergunta numa determinada situaggo, ou seja, a avaliagdo das
sondagens de opinifio plblica.

Por meio de uma analogia hist6rica, percebe-se que a opinido publica € um termo que
pode ser considerado contemporneo. Introduzida pelo regime democrético, a “opinido
publica” sedimenta a soberania popular.

Max Weber (apud RIBEIRO, 2002) afirma que € condigio de existéncia para o estado
em toda sociedade haver uma distingdio entre governantes e governados. Tal afirmagdo €
cabivel para os primérdios da relagdo politica, quando o Estado imperava através da
imposigdo da forga, a violéncia dos mais fortes, com fundamentos na dominacéo, na qual a
opinidio puablica, em seu fiel formato conceitual, definitivamente nfio era levada em
consideragdo.

'm 0 passar do tempo percebeu-se que apénas a forga, por si s0, era insuficiente,
dando origem 2 necessidade de um motivo legitimo que justifique o poder. E a partir de entdo
que surge a opinifio piiblica representando a democracia através da legitimago dada ao poder.
Nesse momento a forga sede lugar ao voto popular.

Isto posto, pode-se identificar o marketing politico como um procedimento
contemporéneo de controle da opinido piblica, visto que 0 mesmo impde uma relagdo intima
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com a legitimagdo do poder. Neste sentido, Ribeiro (2002), estabelece que o marketing

politico se relaciona de forma muito integrada com a ciéncia politica, por meio de trés

fendmenos:
» O surgimento da democracia representativa — quando a sociedade escolhe por meio do

g L]

voto seus representantes no sentido politico. Movimento provocado por pessoas que se
rebelaram contra o poder despético que domina a Inglaterra no periodo que antecedeu
sua revolugdo e criaram uma casa legislativa. Desde entfio o poder € consentido a um
politico de forma legitima, por meio do voto popular resultante de um didlogo entre
governante e governado.

A extensdo dos direitos politicos, sobretudo o de voto — Quando o direito ao voto se
estendeu para todas as camadas da sociedade, possibilitando a substituigéo do caréter
elitista ou censitario por uma universalizacio do voto.

A visibilidade do poder como principio democréatico — Quando a ag8o politica passa a
ser publica como Ribeiro (2002, p.104) demonstra, “Quando os atos, as decisdes € as
realiza¢Oes dos governantes precisam tornar-se piblicos, estando sujeitos & apreciagdo
popular, passa a existir uma nova dimensio na politica — a imagem publica. A imagem
¢ exatamente aquilo que é percebido pela populagdo”. Essa visibilidade foi tomando
proporgdes cada vez maiores, incluindo ao processo artificios como imagem e
comunica¢do na relagdo politica. O advento de recursos tecnolégicos permitiu e
impulsionou a reprodutividade técnica da mensagem. O surgimento da imprensa, e da
midia também contribuiram muito para a evolugfo no tocante a visibilidade do poder.

Toda a refutagfo textual dada até este ponto no presente item discorre acerca do

| contexto de acontecimentos que ja sinalizavam préticas tipicas do marketing politico, porém
seu surgimento efetivo, apesar de ser dificil determinar seu momento exato, visto que hd uma
grande discordéncia, inclusive entre os autores, se deu a partir de alguns acontecimentos

| histéricos:

Um modelo de incentivo ao consumo, pautado na produgfo de riqueza que introduziu
maior controle e desenvolvimento das técnicas de persuasfo voltadas para a demanda;
0 aumento consideravel da concorréncia nas disputas politicas;

a democratizagdo do acesso aos meios de comunicagio em massa, utilizagdo da midia

por meio dos meios de comunicagdo em massa como forma mais eficaz para a

manuten¢do da relagfo entre politicos e populagdo;
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o 0 desenvolvimento e sistematizacdio de métodos de aferigdo da opinifio piiblica, entre

outros fatores.

Grandi, Marins e Falcio (1992) afirmam que o marketing politico passou a ser
utilizado a partir de 1940, na eleigdo norte-americana disputada por Roosevelt e Wilkie,
gragas a uma pesquisa desenvolvida por um grupo de professores daquela época, pesquisa que
revolucionou a sociologia politica ao apontar as varidveis fundamentais quanto & deciséo do
voto. Porém, quanto a esta abordagem, apresenta-se uma discordéncia, visto que o surgimento
do marketing politico é posterior ao da sociologia politica e ndo simultdneo como sugerem o0s
aurcic

E bem verdade que as semelhangas entre o marketing empresarial ¢ o marketing
politico s¥o bem estreitas, porém, sdo passiveis de criticas as afirmacdes que estabelecem uma
igualdade em termos de aplicagdo entre esses dois conceitos. Os critérios de decisdo do voto
sdo muito distintos dos que motivam a escolha por um produto. Neste sentido, Ribeiro (2002)
ainda complementa afirmando que nfo ha nenhum estudo cientifico que comprove, de forma
definitiva, a relacdio entre comportamento do consumidor € a deciséo pelo voto.

Porém hé alguns autores que concordam com a visdo de que o marketing politico
muito se assemelha sim com o marketing comercial, tanto que pode langar m#o da aplicacdo
das mesmas ferramentas e técnicas. Para Navarro (1975) a campanha politica é outra forma de
campanha comercial, ainda encerra afirmando que néo h4, tecnicamente, nenhuma diferenca
entre langar um politico ou langar um produto qualquer.

O que os autores simpatizantes desta opinifio explicitada por Navarro (1975) querem €
demonstrar que a partir do momento em que o marketing comercial e o marketing politico
utilizam de ferramentas e técnicas iguais ou semelhantes podem ser classificados como um
par de 4reas de concentragio de conhecimentos similares. Dois outros autores que deixam tal

afirmagdo bem clara sdio Kuntz e Luyten (1992, p. 21):

. oinzar 4 VEenaa. a acessoria contratada realiza uma pesauisa avaliando o
potencial de aceitagio do produto pelos consumidores (eleitores), levantando dados
que lhes permitam saber qual a situacio dos produtos concorrentes, aspiracOes.
problemas e preferéncia de cada tipo de consumidor, segmentando o mercado
potencial (universo eleitoral) em vérias faixas, segundo sexo, idade, classe social e
econdmica, nivel cultural, entre outras.



Posteriormente, a cada processo inicial e de coleta de informagdo (pesquisa de
mercado), se encaminharia fase de execugdo por meio de aplicar o melhor rétulo ou

embalagem, a mensagem publicitiria ideal (slogans, imagem do candidato, discursos,

plataformas), um esquema de promogéo de vendas (comicios, passeatas, participagbes em
eventos de exposicio da imagem, propostas e realizagdes), tendo em vista o méximo de
adaptabilidade entre o produto (candidato) e a demanda (anseio do eleitor).

Kotler (1978 apud RIBEIRO, 2002, p. 114) em sua visdo aproxima o marketing
politico com o marketing pessoal, tendo em vista uma analogia entre conceitos de marketing e
um candidato politico. Para este autor 0 que ocorre ¢ “um grande esforgo em se cultivar a
atengo, o interesse e a preferéncia de um mercado alvo em relagdo a uma pessoa” e Tomazeli

(1988, p. 14-15) segue a mesma linha de raciocinio:

‘=mos aiirmar que o marketing politico € aplicado na conduta de qualquer
pessoa que queira desenvolver uma estratégia para ‘vender-se bem’ em qualquer
atividade. Para que seja bem-sucedida, € fundamental que tenha dentro de si 0
contetido, a personalidade que o marketing ajudard a expandir.

Por outro lado é importante frisar que o politico néo € uma pessoa qualquer, representa
um conjunto de ideologias, interesses, partido ¢ propostas, liderando um grupo de pessoas. De
forma a apontar essa diferenga, Grandi, Marins e Falcdo (1992, p. 33-34) afirmam que:

Diferente do marketing de produtos. o eleitoral envolve a ‘venda’ de pessoas € suas
idéias. A sua mensuracio de valor é mais subjetiva, Existe uma complexa troca de
confianca. A melhor estratégia de marketing niio ¢ capaz de alterar a esséncia do
produto-candidato. Tentar muda-la significa despersonificar o produto. Na decisdo
final, portanto prevalece a esséncia.

Dentre estas colocagdes feitas pelos referidos autores, ha muitas outras cada uma
dando uma conotagio especifica para o marketing politico, se relacionando umas com as
outras ora de forma mais fntima ora dando uma conotagéo diversificada. Porém todas elas se
relacionam ou remetem ao marketing comercial de alguma maneira, destoando ou
aproximando.

De modo geral, o marketing politico se utiliza de uma metodologia prépria, aplicando
técnicas de forma integrada, provindas do marketing comercial, comunicagdo social e de
outras 4reas do conhecimento tais como, pesquisa de mercado, retérica, publicidade e trabalho

da imagem, no sentido de garantir ao politico de acordo com Ribeiro (2002):
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» Fazer com que a mensagem chegue aos eleitores, ultrapassando a barreira da apatia e
da indiferenga;

» Capacidade de transmissio da mensagem com credibilidade, primando pela percepgdo
realista e factivel de seus programas;

» Atingir alto grau de identidade com os eleitores;

> Garantir uma percep¢do mais fidedigna pelos adversérios, inviabilizando distor¢Ses de
sua imagem e mensagem publica;

> Estabelecer vinculos emocionais e de confianga com os seus eleitores.

Tais objetivos ddo uma conotaciio bem mais complexa ao marketing politico, de forma
a enfatizar seu cariter detalhista, expresso por meio de uma aplicacéo ao longo do tempo da
vida publica do candidato, restringindo-se ao marketing eleitoral a aplicagdo emergencial, ou
seja, no periodo eleitoral.

O marketing politico, sob a ética da legitimagdo do poder, configura-se numa disputa
pelo dominio da opinido puiblica por meio de estratégias que confrontam imagens publicas,
utilizando como principal ferramenta & midia e, assim, garantir o voto,

De forma concrescente, de acordo com Figueiredo (2000), o marketing politico surgiu
em 1952 e pode ser conceituado como um conjunto de técnicas e procedimentos com o
objetivo de conhecer e avaliar aspectos psicologicos do eleitorado de maneira que possa
viabilizar o embasamento de estratégias que aumentem a aceitagio do candidato junto a
populagfio. Basicamente, resume-se nos seguintes aspectos: i) na imagem dos candidatos, dos
partidos politicos e dos adversdrios, ii) nos aspectos psicologicos dos eleitores e, por fim, iii)
no acompanhamento de todo o processo eleitoral, intervindo de modo ativo conforme os
ODIETIVOS pretons.. -

E preciso deixar claro que o Marketing Politico e o Marketing Eleitoral atuam na
formagédo da hﬁagem do politico/candidato em momentos distintos e utilizam estratégias
diferentes. O marketing politico est4 relacionado com a formag#o da imagem a longo prazo. E
utilizado por pessoas e politicos que desejam projetar-se publicamente. J4 o marketing
eleitoral € de curto prazo. As estratégias e as taticas de comunicagdo s3o montadas em cima
de um ambiente vivo, ja existente, em andamento e ndo de um ambiente criado. A eleigo
municipal de Campina Grande de 2004 pode ser citada como exemplo. O candidato eleito,
Veneziano Vital do Rego, teve a formacfio da imagem através do marketing politico desde

que foi eleito vereador em 2000 e se langou pré-candidato a prefeito quatro anos depois. J4 o

deputado Roémulo Gouveia, principal adversario de Veneziano, s6 foi apresentado como
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candidato no prazo final das convengdes. Em conseqiiéncia disso, a imagem massificada pela

midia televisiva foi produto das estratégias do marketing eleitoral.

2.3 A TELEVISAO

Devido & sua relevincia relacionada ao tema deste trabalho e para um melhor
entendimento acerca da importéncia e significado da televisdo como veiculo de comunicagéo,
propde-se fazer uma breve abordagem tendo como tema a Televisdo que aborda ndo s6 a
referida questdo acima citada, mas também discorre sobre a génese da televisgo.

Apbs sua criagdo, a televisdo se difundiu pelo mundo todo. O servigo, inicialmente,
era publico. O pais pioneiro foi & Alemanha, em 1935. Em seguida foi inaugurada, na
Inglaterra, a BBC e, em 1939 os Estados Unidos inauguraram a primeira TV comercial do
mundo, a NBC. Alguns anos depois chegou a vez do Brasil, em 1950, movimento liderado
pelo Francisco de Assis Chateubriand Bandeira de Melo, que, por sua vez, fundou emissora
de televisfio a TV Tupi. |

Posteriormente, foram surgindo as outras emissoras, inovagdes tecnolégicas inseriram
melhorias técnicas tanto referentes a transmissfo como a estética (a exemplo da TV a cabo na
década de 80), novos formatos de programas foram surgindo (com programas mais
informativos, dando uma conotaggo de utilidade pablica).

Foi através desta analogia que a televisdo se tornou atualmente um veiculo de
comunicagdo mais poderoso dos meios de comunicacdo de massa. “Ela seria uma espécie de
liquidificador cultural, capaz de diluir cinema, teatro, musica, literatura, tudo em um s6
espetéculo, fornecendo assim uma reforgada vitamina eletronica para o piblico” (SOUZA,
1996).

Sodré (1984), ainda completa dizendo que o conceito de televisdo ultrapassa as suas
particularidades tecnolégicas e estéticas se configurando num sistema informativo homélogo
aos codigos da economia de mercado e introduzido pelo desenvolvimento tecnolégico.

H4 alguns relatos que atribuem todo esse poder da televisdo a jungdo de imagem com
o som, dando uma conotagdo de maior credibilidade & informagdo. Na televisdo, onde a

imagem &, em alguns momentos, a propria noticia, o telespectador € seduzido através e levado

a acreditar naquilo que vé durante a transmissdo da imagem (MACIEL, 1995).
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De acordo com o IBGE, a televisdio é o veiculo mais popular atualmente ¢ estd na
preferéncia das pessoas como forma de informag#o, entretenimento, cultura e lazer. Tal
realidade se baseia no fato de que a televisdo é a forma mais barata de se ter acesso a tais
atividades, num pais em que o saldrio minimo néo proporciona a minima possibilidade de
acesso por outro meio.

De acordo com Carvalho (2003), € seguro afirmar a realidade da sociedade sem a
presenca da televisdo. Cabe ressaltar que, segundo Porcello (2002), € seguro afirmar que o
aumento a exposi¢do a TV, é diretamente acompanhado pelo aumento referente ao seu efeito

sobre as pessoas.
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3 O RECURSO TELEVISIVO E O MARKETING POLITICO

Entendido o conceito acerca dos termos que compdem este estudo (marketing,
marketing politico e televis#io), observados nos itens anteriores, pode-se passar para uma fase
mais analitica, centrada na interagiio entre o marketing politico e o recurso televisivo.
Portanto, este capitulo se destina a discorrer sobre provas cientificas que retificam essa
relagdo pré-ativa entre o recurso televisivo e o marketing politico.

Como visto no item 2.3, que tratava do marketing politico, 0 mesmo se caracteriza por
lidar, mais especificamente, com todos os aspectos relacionados & opinifio do eleitor e, por
esse motivo, deve se aprofundar em conhecer o mapa cognitivo, ou seja, o enquadramento de
cada individuo e, assim, ter bases seguras para a elaboragio de estratégias de acdio no sentido

favorével a critérios pré-definidos.

Deve-se, antes, ter em vista que “enquadramento” é um recurso discursivo dos meios
de comunicagdo, conceituado como um conjunto de idéias que define uma opiniso, posicéo
ou, ainda, defini¢do de uma situagdo, construido de acordo com principios de organizagéo
estabelecidos e vivenciados de forma interativa. Ou seja, estruturas cognitivas que organizam
0s pensamentos, compostas e influenciadas por crencas, atitudes, valores, preferéncias e
regras. De forma mais estruturada e coerente, Fiske e Kinder (1981, p. 133) afirmam que os
enquadramentos sdo esquemas que “...dirigem a atencfo para a informagio relevante, guiam
sua interpretagdo e avaliac8o, fornecem inferéncias quando a informagéo & falha ou ambigua,
e facilitam sua reten¢io”

Neste sentido, destaca-se que os meios de comunicagio em massa, mais
particularmente a televisdo, tém expressivo destaque como principal mecanismo cognitivo
usado pelos individuos no que tange a alimentagfio e construgiio destas elaboragdes cognitivas
ou enquadramentos. Segundo Aldé (2007, p.2):

A midia aparece como um “atallo’ muito usado DAra TOFRECEr exniTascy.
politica. Dentre 0s quadros de referéncia a que os individuos recorrem, o da midia,
além da acessibilidade heuristica. aoresenta uma homogeneidade que néio deve ser
vista como mera vantagem analitica. Enquanto cada individuo estd sujeito a
enormes variagdes no que diz respeito a outros quadros de referéncia. os meios de
comunicacio de massa oferecem macicamente uma diversidade limitada de
enquadramentos.
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Por outro lado, quanto maior for o potencial de fécil assimilagdo pelos cidadfios de
enquadrar as noticias veiculadas pelos meios de disseminagéio destas, maior a probabilidade
de influéncia quanto a escolha da explicacdo mais plausivel para determinado cenério politico.
Neste sentido, a televisfio se concretiza ainda mais numa fonte de referéncia privilegiada e
significativa para a obten¢fo de enquadramentos politicos pelos cidaddos comuns. Portanto, a
influéncia que a televisdo exerce sobre o enquadramento do individuo oferece consideravel
€xito no tocante & fundamentagio de opinides, atitudes e decisdes.

Congruentemente a tais afirmacdes cabe citar como exemplo de mecanismo formador
de enquadramento, os noticiarios televisivos. De acordo com uma pesquisa citada por Aldé
(2007, p.2) - a qual entrevistou nove homens e dez mulheres com idades, origens, atividades,
situagdo soécio-econdmica e nivel educacional variados, que tém em comum, além de
morarem e votarem no Rio, o fato de serem espectadores diarios de algum telejornal, entre

outros pardmetros - atesta que:

- 03 £10ada0s entrevistados na presente pesauisa. o noticidrio em geral € uma
fonte fundamental para o repertério de exemplos ligado a explicagbes estruturais
sobre o mundo politico. Muitas noticias passam a ser usadas pelas pessoas como
chaves explicativas, com as quais ilustram suas idéias sobre as instituicdes, o
comportamento dos politicos, grupos organizados ou jornalistas... Estes recorrem
espontaneamente a mais histérias retiradas do noticiario televisivo para explicar o
mundo da politica contemporfinea, a respeito de temas como o MST, o Congresso e
o comportamento dos politicos, a politica e economia nacionais e internacionais,
assuntos distantes da prética cotidiana, para os quais os enquadramentos fornecidos
pela midia sdo mesmo os mais convenientes e disponiveis.

A eficiéncia quanto a determinados enquadramentos por parte da midia tem respaldo
na tendéncia do receptor & inclinagéio de reunir reiteragBes estabelecidas por estes veiculos,
devido a capacidade de envolver caracteristicas discursivas de forma a permitir
enquadramentos cognitivos consoantes provindos dos emissores. Nesse contexto, podem-se
destacar duas caracteristicas inerentes ao recurso midiatico: a memoria episddica (esporadico,
de ocorréncia irregular) de curto prazo e a meméria seméntica (esclarece um mundo
complexo sem sobrecarregar intelectualmente o receptor). Paralelamente, Porto (1999 apu-

ALDE, 2007), estabelece que a televisdo deve ser encarada da seguinte forma:

[...] uma institui¢io social que fornece enquadramentos que sdo incorporados
nas narrativas que os cidaddios comuns desenvolvem sobre o mundo da
politica. Os midia passam entdo a serem vistos ndo mais como condutores
neutros de informagfo, mas sim como instituiges que contribuem para dar
significado e interpretar eventos e temas politicos.
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Cientes do poder que a midia televisiva exerce na atualidade, os politicos assumiram a
posi¢do de “atores politicos” e inclufram ao seu processo de assimilacdo as técnicas e recursos
audiovisuais como instrumentos de persuasio na disputa pela preferéncia do eleitor. Tal
procedimento reforga categoricamente a forma de atuacdo estrutural discursiva da politica
contemporanea que remonta a importincia da visibilidade piblica para a performance do
politico. De acordo com Bezerra e Silva (2007, p. 8): “Os atores politicos devem ndo s6 se
apresentar, mas saber administrar a imagem veiculada”.

Diante do exposto cabe aqui conceituar um pouco o processo de comunicaggo.
Segundo Rubim (2000, p.115) “a comunicagio como meio, solidariamente, publiciza, torna
piblico e compartilhado socialmente um conjunto de idéias e opinibes elaboradas por uma
diversidade de entes e instituigSes sociais, verdadeiros sujeitos do processo”. A afirmagéo do
autor refor¢a o que foi dito sobre o papel da midia televisiva como agente transmissor das
mensagens.

Como finalizagdo deste item, cabe ressaltar que a conjectura social que envolve a
politica atualmente, trazendo & tona o uso de recursos mididticos, inclusive, enfatiza a
aplicagéo correta e o aprendizado constante da utilizagfio de técnicas e artefatos no sentido de
construir a imagem do politico cada vez mais empreendida no referencial de visibilidade
plblica pré-ativa com os anseios da sociedade no sentido de conquistar o eleitor, visto que o
clemento determinante do voto passou a ser a capacidade do candidato em resolver e

principalmente, demonstrar sua capacidade em resolver problemas sociais incémodos para os

eleitores.
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4 A ESPETACULARIZACAO DA POLITICA

O presente item se propde a discutir sobre o prisma da politica com um espeticulo ou,
mais comumente dito, a espetacularizagio da politica. Para tanto trata do conceito de tal
designacdo coloquial, histérica e uma anilise que nfo permite influéncias subjetivas de
opinides infundadas, ou seja, uma anélise cientifica do contexto da espetacularizagéo politica.

Antes de mais nada, € importante deixar claro o significado de tal designacéo
conceitual: “Espetacularizagdo politica”. Espetacularizagdo conota a acdo de espetacular, ja
espetacular, por sua vez, quer dizer tudo o que se mostra ou que atrai a vista, que se pde em
perspectiva. Quando associada 3 politica a palavra espetacularizagio pode assumir vérias
conceitualizacdes.

Para Schwartzenberg (apud RIBEIRO, 2002), as varias inovagdes no campo politico,
tais como a influéncia da televisdo e o0 uso dos recursos publicitdrios por exemplo sdo os
motivadores e causadores da espetacularizagio da politica. O mesmo autor relaciona a tais
inovagdes o processo de esvaziamento do contetido e do discurso politico bem como da
préatica politica; causando a passividade dos espectadores diante de suplanta¢do dos programas
e das ideologias politicas nas quais os politicos se tornam meros fantoches. O mesmo autor
vai ainda mais longe quando afirma que tal processo é uma forma de manipulagiio que domina
e seduz o eleitor.

Sob a 6tica de que as modernas técnicas de marketing, associadas as peculiaridades do
codigo televisivo terminam por alterarem a substincia das préticas politicas traz a tona o
“consumo da politica” ou seja, apresenta a politica e todos os seus componentes (incluindo o
candidato) como produto mercadoria a ser publicizada via recursos de comunicacfio em
massa. De forma analoga a tal afirmag8io tem-se a citagéo de Carvalho (1993, p.125):

-2omi’ g2 pouuca € agora montado fundamentalmente para a ‘janela
mégica’ da TV. E o que € recuperado da arte polftica anterior, 0s comicios, a
militdncia, ou seja, a ‘politica ao vivo’, parece s6 ganhar significado na medida em
que acrescentam as produgdes televisivas os indispensdveis ‘toques’ de
‘naturalidade’ e ‘veracidade’ nem sempre possiveis de serem obtidos nas gravagdes
em estidios.

Nesse contexto, a percepgdio de caracteristicas favordveis a tais posicionamentos fica

fortemente perceptivel no ambiente sécio-politico, tais como: exorbitantes gastos eleitorais

em montagem publicitirias como objetivo de seduzir as massas a um consumo continuo de
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imagens até o momento do voto; pesquisas de opinifo ptiblica que terminam por dar uma
movimentagdio frenética e persuasiva na conquista do voto entre outros, tornando
incontestédvel uma mudanca na forma de se fazer politica ao longo dos tempos, forma esta
diretamente ligada ao processo de evolugdo tecnolégica e, por tanto, inevitdvel quanto ao
processo de adaptacfio 4s contemporéneas conjecturas de vida das pessoas.

Dentro de uma perspectiva da teatralizagéo relacionada 4 espetacularizagio da politica
o politico vem se esforgando para impor uma imagem de si mesmo (relativamente fiel ou
. fedominada pelo conjunto de tragos que o mesmo optou por apresentar) moldada no objetivo
de captar e fixar a atengdo do piblico. Segundo Ribeiro (2002, p. 121), “E uma sele¢do, uma
recomposi¢do. A imagem serve de rétulo, ela indica as caracteristicas - reais ou supostas —
desse ou daquele ‘produto’ ou dessa ou daquela ‘marca’ de politicos”. Mais a frente 0 mesmo
autor completa dizendo: “Hoje, todo homem politico parece transformar-se em um
esteredtipo. A politica, como a arte dramética, comporta uma dimensdo cada vez maior de
composi¢do e de maquiagem”.

Por outro lado ha que se ter extremo cuidado ao ser referir aos cidaddos-eleitores
como meros individuos manipuléveis e passivos. Deve-se ter em vista que a televisfio alcanca
todo tipo de eleitor desde os mais influencidveis até os menos susceptiveis a espetacularizagfio
da politica. O marketing politico nfio preconiza em seu conceito o uso da manipulagio para
persuadir o eleitor, possui técnicas e ferramentas mais eficazes para tanto.

Afirmar que o comportamento do eleitor pode ser generalizado e da colocagio do
marketing politico como uma forma espetacularizaco € extremista e irreal. O fato de utilizar-
se de artificios de entretenimento para facilitar na fixagfio da mensagem politica passada pelo
candidato € totalmente diferente de colocar tais candidatos como meros fantoches e atores de
mensagens, em sua grande maioria, deturpadas, adaptadas ou inveridicas com o tnico
objetivo de manipular o espectador.

Deve-se enfatizar o uso do bom senso como forma de equilibrar o julgamento acerca
da atuagio do marketing politico usado por um candidato, aplicando uma visdo critica do
mesmo € de seus procedimentos publicitarios. Tal bom senso deve, inclusive, ponderar sob o
fato de que o eleitor € provido de raciocinio légico que reflete um mapa cognitivo ou

enquadramento repleto de reflexos de sua experiéncia ja vivida, o que os torna menos

ingénuos e mais criticos para a sua formag3o de opinido.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O quadro atual insiste em mostrar um posicionamento significativamente distante
entre a Ciéncia Politica e o Marketing Politico, enquadrando ambos em posig¢des opostas. Em
um extremo, os adeptos do Marketing Politico defendem o distanciamento evolutivamente
continuo entre a escolha eleitoral ¢ o plano racional e, sendo assim, afirmam que
posicionamentos académicos remetidos & Ciéncia Politica sfo desprovidos de pragmatismo no
sentido de permitir uma atuacfio mais direta no processo politico. De outro lado, os
académicos acusam os “marketeiros” de reduzirem o fendmeno politico a uma questfio
estética e psicologica, uma vez que suas preocupagdes focam a construgdo da sensibilidade do
eleitor em detrimento da ideologia partiddria e seus projetos, através da dramatizagéo do
discurso.

Uma vez que a teoria politica traz grande contribuigdo para a andlise das campanhas
politicas e, por outro lado, os conceitos da Ciéncia Politica devem estar balizados por
referéncias empiricas; este estudo monogréfico teve como premissa enquadrar a Ciéncia
Politica ¢ o Marketing Politico, nio como antagénicos, mas, como complementares no que
tange o desenvolvimento evolutivo da teoria e aplicabilidade do marketing politico, no sentido
de ambos contribuirem para o aperfeicoamento miituo,

Tal afirmagfo se baseia no fato de que, atualmente, o elemento determinante do voto
ndo ¢ mais a identificagio partidaria e sim a habilidade demonstrada pelo candidato para
solucionar problemas em destaque e de grande importincia na opiniio publica. Para
simbolizar tal configuracdo, Bezerra e Silva (2002, p. 2) citam como exemplo “as eleicdes
presidenciais brasileiras de 1994, na qual o eleitorado votou a partir da avaliagdo da
habilidade do governo em controlar a crise econdmica. O motivo crucial desta confianga e da
conseqiiente vitéria de Fernando Henrique foi o impacto do Plano Real”.

Mais & frente, os mesmos autores Bezerra e Silva (2002, p. 2) complementam com

outro exemplo mais proximo das datas atuais, mais precisamente o ano de 2002, marcado pela

vitéria do atual presidente, Luiz Indcio Lula da Silva, que chegou a disputar quatro processos
eleitorais seguidos. “Ao longo das quatro disputas presidenciais, a atuacfio de Lula foi se
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aperfeicoando ¢ em 2002, uma campanha estrategicamente direcionada & importincia da
imagem e da midia construiu o perfil de um novo politico, com o discurso, a aparéncia visual
¢ até a atuagdo politica e pessoal reconfigurada aos padrdes televisivos™.

O marketing politico € tdo importante e decisivo em uma campanha politica que
aspectos como aparéncia, oratéria e preparo para o debate sdo fatores fundamentais levados
em consideragio pelos partidos e coligagdes no momento de decidir o candidato,
especialmente aos cargos majoritdrios. As caracteristicas aqui mencionadas, agregadas a uma
competente campanha de marketing politico direcionada ao palanque eletrdnico pode ser um
passo decisivo para a vitéria nas urnas.

Por outro lado, cabe destacar que nfo hd como desvincular o marketing politico da
existéncia de um processo social mais conhecido como “sociedade Midi4tica” Rubim (2000).
Esse processo ¢ caracterizado pelo uso de recursos de midia eletronica para travar um dialogo
interativo entre politico e eleitor como forma de conquista de poder ou, mais especificamente,
conquista de voto.

Neste sentido, os recursos que o eleitor utiliza para processar as informages do
contexto politico, sobretudo a televis#o, se tornam de fundamental importdncia quanto 2
estratégia empreendida pelos candidatos no que tange a divulgacdo de sua imagem. A
televisdo € apresentada em destaque dentre os recursos de comunicaciio em massa devido &
sua enorme capacidade de abrangéncia na sociedade moderna, bem como de se destacar como
excelente facilitador quanto & transmiss@o de mensagens jé que apresenta uma combinagio
atraente de comunicacgdo, dudio e imagem.

A televisdo apresenta grande facilidade em prender a atengdo do individuo, uma vez
que aplica uma combinagdo harmoniosa e coerente de técnicas audiovisuais associadas a
ferramentas de marketing politico: um conjunto que envolve desde a postura, vestimentas,
estética, gestos, entonagéio de voz e até cendrios para a apresentagdo do politico; discursos
ricos em informagdes facilmente assimiladas e alto potencial de persuasdio. Ou seja, a
televisdo € categoricamente e incontestavelmente eficiente para a anulacfio da abstragdo e na
disseminagfo da informagéo.

Cabe enfatizar, por outro lato, que tal comportamento nfo trata da implementagfio da
manipulagio dos telespectadores e sim de uma aplicagdo narrativa interativa atribuindo 2
televisfio o formato de quadro de referéncia privilegiado frente A formagdo de opinido piiblica.

Alguns componentes da relagéo entre audiéncia e informacfo reforcam esta tendéncia
ao levar em conta as especificidades de cada tipo de receptor. Trata-se de aplicacdo de uma

perspectiva negociada com foco na relagdo entre emissor e receptor onde a divulgacio de




enquadramentos politicos transmitidos pelo emissor resultam da interacio entre atores
politicos, objetos dos estudos das mensagens e enquadramentos assimilados pela sociedade.

Tal processo ¢ aplicagdo explicitam uma nova configuragfio dada A realizagdo da
politica, que tem na midia televisiva o seu instrumento eficaz de propagagio, uma vez que
representa um espago para um didlogo direto entre candidato e milhdes de eleitores a0 mesmo
tempo. Tal afirmagdo tem como justificativa o fato de que a imagem influencia
significativamente o pardmetro cognitivo do individuo, ou seja, estabelece fntima infiuenc:
com a formagfio da opinido piblica, a0 mesmo tempo em que € influenciada pela mesma. E
uma via de mdo dupla, onde informagdes coletadas da sociedade moldam a comunicagio
entre politico e eleitor assim como o sentido inverso.

Alguns autores desaprovam relativamente o uso excepcional da midia na politica,
atribuindo-lhe um contexto deturpador da realidade e dos interesses da sociedade,
predominado pelo contefido inveridico de forma a dar uma conotagfio de desnaturalizagéio das
préticas politicas.

Este trabalho ndo busca definir esses fend6menos sociopoliticos com base nas idéias de
“verdade” e “originalidade” ou taxd-lo como puramente uma forma de dramatizagdo e
espetacularizacdio da politica. Porém, € importante perceber tio-somente de que a politica,
como qualquer outro fendmeno sociocultural, é suscetivel a mudangas, e que a atual
reconfigurac@o do espaco piblico tem no aspecto audiovisual uma pertinéncia considerdvel
quanto & comunicag&o politica.

Conclusivamente, cabe reiterar que o trabalho de “marketeiros”, politicos e jornalistas,
no que se refere ao marketing politico televisivo deve ser pautado principalmente no bom
senso, bem como na anulagfo de exageros, na tentativa de construir um ambiente social onde
o debate politico possa ser travado sem ignorar a perspicécia do eleitor e dos concorrentes. Ou
seja, o marketing politico deve, acima de tudo, assumir uma postura estratégica, apresentando
0s programas ¢ .as propostas politicas de forma a nfio deixar espago para mal entendido, tanto
por parte dos espectadores como por parte dos adversarios, impedindo deturpages entre
outros aspectos negativos,

A imagem ¢ veiculada como um artificio capaz de transmitir aos eleitores um discurso
que estabelega a real similaridade e uma conexao plausivel entre a propositura do politico e o
que sugere ou demanda o eleitorado.

Este trabalho monogrifico tem a inten¢fio de provocar a discussiio e embasar futuros
estudos ndo apenas sobre a fascinante relagdo TV/marketing politico, mas sobre as

conseqiiéncias do mais importante meio de comunica¢8io de massa como ferramenta para a




espetacularizacdo da politica a partir de aspectos fundamentais como a democracia, o

ambiente social € a ciéncia politica.
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