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RESUMO

SOUSA, Eliabe Afonso. A influéncia do filho menor na escolha do voto dos
pais, 2007. 74 paginas. Monografia (Especializacdo em Marketing e Propaganda
Eleitoral) — CESREI. Cursos Superiores, Campina Grande-PB

Diante da vasta propagagdo e crescimento da publicidade, marketing e propaganda nos
diversos meios de comunicagio para fins eleitorais, constata-se o grande poder persuasivo
destes sobre os eleitores, e ainda mais, nas préprias criangas que acabam criando uma
simpatia pelos candidatos e consequentemente envolvendo-se nas campanhas. Assim este
trabalho busca estudar a influéncia dessas criangas na escolha do voto de seus pais por meio
da publicidade associada a psicologia e seus variados simbolos e signos, atraves de um estudo
exploratério com abordagem quantitativa realizado em duas escolas privadas de ensino
fundamental de Campina Grande — PB, com alunos de idades que variam de 6 a 7 anos ¢
classe sécio econdmica média. Os resultados foram satisfatérios, mesmo com pouca
bibliografia, foi percebida a existéncia da influéncia dos filhos menores na escolha do voto
dos pais, constatando o poder persuasivo das estratégias de marketing dentro da politica e,

consequentemente, iniciando-se uma linha de pesquisa para futuros estudos na drea.

Palavras-Chave: Marketing politico. Campanha eleitoral. Criangas
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1. INTRODUCAO

As eleigdes no Brasil acontecem desde o seu descobrimento. O livre exercicio do voto
surgiu em terras brasileiras com os primeiros ndcleos de povoadores, logo depois da chegada
dos colonizadores. Foi o resultado da tradi¢do portuguesa de eleger os administradores dos
povoados sob dominio luso. Os colonizadores portugueses, mal pisavam a nova terra
descoberta, passavam logo a realizar votagdes para eleger os que iriam governar as vilas e
cidades que fundavam. Hoje as elei¢cdes no Brasil sdo realizadas através do voto direto, ou
seja, o povo escolhe o seu representante, voto esse que por sua vez € secreto, permitindo ao
cleitor optar pelo candidato que seja mais conveniente para assumir a responsabilidade como
representante do povo. As eleicdes brasileiras tém se modernizado com a introdugéo do volto
eletrbnico tornando-as mais rapidas e atualizadas. O exercicio do voto no Brasil ¢ permitido
ao cidad@o a partir dos 16 anos de idade, e obrigatério entre 18 e 65 anos.

No final da década de 80, mais explicitamente com a campanha presidencial, as
eleitorais no Brasil introduziram o uso de estratégias de marketing na sua produgdo. O que
mudou a forma amadora de se fazer politica para agdes muito bem planejadas e racionalmente
difundidas nos meios de comunicagio, com o uso de técnicas publicitarias e do marketing.

Diante desse grande crescimento da publicidade, propaganda ¢ marketing na politica,
observa-se uma amplitude nos meios de comunicagio (divulgagdo), dentre os quais nos
deteremos a importdncia desses meios como impulso em campanhas eleitorais para a escolha
do voto, tendo em vista, “a influéncia dos filhos menores na escolha do voto dos pais™.

Tema este escasso de bibliografia, pois se trata de um pioneirismo pouco estudado,
levando-nos a perceber a necessidade da busca do conhecimento e entendimento, criando e
objetivando o aprofundamento de futuros estudos para esta linha de pesquisa, ao qual de um
lado encontram-se os meios de publicidades, propaganda e marketing e de outro lado a
psicologia adotada como fator chave de persuasfio e envolvimento das criangas, através dos
seus mais variados simbolos e signos.

Verificando o tema com sua totalidade, adotaremos uma investigagdo através de
bibliografias, estudos histéricos, aprofundamento nos meios de publicidades, propaganda e
marketing. Utilizando-se também de question4rios, aos quais foram aplicados com os pais,
sendo de forma quantitativamente analisados.

No primeiro capitulo exploraremos o marketing politico e eleitoral com seus

respectivos passos e transformagdes dentro de uma campanha; dentro de um planejamento e

posicionamento do candidato. Vislumbrando também o marketing em outros paises para um
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melhor entendimento do tema, conceitualizando politica e contextualizando o marketing,
tratando também do potencial consumidor das criangas utilizando-se da publicidade.

J4a no capitulo seguinte investigamos a historia e suas contribui¢cdes neste tema, a
importancia dos lagos familiares e transmissdo de poder, levantando caso € acontecimentos no
Brasil aos quais abordaremos as tradi¢des politicas e suas abordagens na Midia.

No terceiro capitulo analisamos os simbolos e signos, aprofundando-se na psicologia, através
da construgio de imagem, conceituando-a e verificando como ela se da, através da atencéo e
compreensdo de alguns fatores, sendo eles, elementos psicofisiologicos, afetivos, percepgdo ¢
inteligéneia infantil, finalizando o capitulo com os signos, interpretando socialmente na

crianga.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL
e Estudar a influéncia do filho menor na escolha do voto dos pais.
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS |

e Expor o comportamento dos filhos durante uma campanha eleitoral segundo a opinido

dos seus pais;

e Identificar que fatores levam os pais a serem influenciados pelos filhos na escolha do

seu representante politico.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Elei¢oes no Brasil

As ecleigdes no Brasil sdo feitas através do voto direto, pois o povo é o detentor do
poder. A escolha de representantes no Brasil ja acontece hd pelo menos 500 anos, e veio da
tradigio portuguesa de escolher seus administradores através do voto. A primeira elei¢do de
que se tem noticia foi realizada em S#@o Vicente, em meados de 1532, para a escolha dos
representantes do Conselho daquela Vila, mas em 1821 foi realizada uma elei¢do para a
escolha de deputados que representariam o Brasil da época na Corte Lusa.

No Brasil atualmente o processo eleitoral ¢ formado pela Justica Eleitoral, constituida
pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), um Tribunal Regional em cada estado, Distrito
Federal e territorios, quando houver, pelos juizes e pelas juntas eleitorais. Esses orgéos tém
sua composiciio e competéncia estabelecidas pelo Codigo Eleitoral. O TSE est4 sediado na
capital brasileira e define como serdo as campanhas eleitorais.

O periodo das elei¢des acontece sempre a cada dois anos. Pelo calendario oficial as
elei¢des ocorrem nos anos pares, sendo que a escolha do Presidente da Repiblica e do Vice-
Presidente acontecem juntamente com a dos Senadores da Republica, Deputados Federais,
Governador e Vice-governador e Deputados Estaduais. As elei¢des municipais acontecem
dois anos depois e nelas sdo feitas a escolha dos novos prefeitos e vereadores. Todos os
cargos eletivos tém seus mandatos com duragdo de quatro anos, 4 exce¢do dos senadores, que
ficam oito anos no poder.

As elei¢des brasileiras tém sido consideradas as mais democrdticas, atualizadas e
rapidas do mundo. O exercicio do voto é permitido ao cidad#o a partir dos 16 anos de idade, e
obrigatério entre 18 ¢ 65 anos. Nessa faixa etdria, quem nio puder comparecer ao seu local de
votagio deve justificar sua auséncia, sob pena de multa.

A escolha dos representantes do Poder Executivo e Legislativo realiza-se
simultaneamente, no primeiro domingo de outubro, em turno unico para o legislativo,
podendo haver segundo turno para cargos do poder executivo, que entdo se realiza no iltimo
domingo de outubro. A eleigio sempre ocorre no ano do término do mandato vigente.

Para os cargos do Executivo, como Presidente, Governador ¢ Prefeito, o mandato tem
inicio com a posse, em primeiro de janeiro do ano seguinte ao da eleigdo, ¢ término ao final

do quarto ano, em 31 de dezembro. O Congresso Nacional e suas Casas (Senado Federal e

Camara Federal) se reinem em sessdo preparatéria, a partir de 1° de fevereiro, no primeiro
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ano da legislatura, para a posse de seus membros e eleigfio das respectivas Mesas Diretoras,
estas com mandato de dois anos. A posse no poder legislativo estadual pode variar conforme
o Estado.

Se o Presidente ou o Vice-Presidente da Repiblica eleitos ndo estiverem ocupando
seus cargos, sejam vagos por rentincia, morte, ou outro fato, seré feita nova eleigdo dentro de
90 dias apés a abertura da tltima vaga, e ocorrendo a vacdncia nos iltimos dois anos do
periodo presidencial, a elei¢io para ambos os cargos sera feita trinta dias depois da ultima
vaga, pelo Congresso Nacional, essa ¢ a unica hipotese em que podera haver eleigdes
indiretas, ou seja, sem a participagéo do povo nas urnas.

Para se candidatar as elei¢gdes a qualquer vaga, tanto para o legislativo quanto para o
executivo, é necessdria como principal condi¢io de elegibilidade a filiagdo partidaria. Os
Partidos Politicos no Brasil s#o tratados de forma democratica sendo livre a sua criagéo, bem
como fusdo, incorporagio a outro partido ou até mesmo a sua extingdo, resguardados a
soberania nacional, o regime democrético, o pluripartidarismo e os direitos fundamentais da
pessoa humana.

Deve-se observar ainda alguns preceitos como carater nacional, a proibigdo de
recebimento de recursos financeiros de entidades ou governos estrangeiros ou de
subordinacdo a esses, a prestagdo de contas 4 Justiga Eleitoral ¢ funcionamento em
conformidade com a lei eleitoral. Hoje o Brasil conta com 32 partidos politicos, todos com
direito a recursos do fundo partidério e acesso 4 rede de radio e TV. Além disso, no inicio das
campanhas eletivas, todos tém direito também ao chamado hordrio eleitoral.

Hoje em dia, no Brasil, o direito ao voto ¢ assegurado a todos os cidaddos maiores de
18 anos. Mas nem sempre foi assim. Ao nos tornamos independentes, em 1822, votar era algo
bem restrito. S6 votavam os homens ricos e brancos. Os negros eram escravos € 0s pobres
eram excluidos.

As mulheres foram proibidas de votar até 1934 ¢ neste mesmo ano, 0 voto também
passou a ser obrigatorio no Brasil. O pais que primeiro deu esse direito as mulheres foi a
Nova Zelandia, no ano de 1893. E um dos tltimos pafses do Ocidente a permitir o voto
feminino foi a Suiga, nos anos 70.

Finalmente as Gltimas mudancas no voto brasileiro aconteceram com a Constituigéo de
1988, que passou a dar direito de voto aos analfabetos e aos jovens entre 16 ¢ 18 anos, nesse

caso sendo uma escolha facultativa.
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3.2 Marketing Politico e Eleitoral

Para alguns autores, marketing politico é justamente o segmento especifico dentro da
Comunicagio mercadolégica voltada para o ambiente politico que visa estreitar a relagdo de
expectativa de um determinado grupo de pessoas em relagio as questdes que envolvem seu
cotidiano e a materializacdo da mesma em um candidato a um cargo puiblico no periodo pos
ou pré-eleitoral através de suas propostas € projetos.

Para outros especialistas, porém, o Marketing Politico ndo ¢ somente um instrumento
de comunicagdo. E uma estratégia politica mais global, que inclui - além da comunicagéo - a
pesquisa, o planejamento estratégico, o uso de especialistas e a articulagdo de um conjunto de
decisdes e acBes necessarias para a atuagdo politica de modo geral, além da eleitoral.

Sendo assim, Marketing Politico pode ser entendido como o conjunto de agdes e
procedimentos que tem como objetivo adequar um candidato ao seu eleitorado potencial ou
pode ser entendido, ainda, como um conjunto de ferramentas que também podem ser
utilizadas para alterar o comportamento politico-eleitoral, ou seja, pode ser tanto um
instrumento de reprodugdio da hegemonia existente, como de construgdo de uma contra-
hegemonia.

Segundo Azevedo (2002, p. 10): “as técnicas eleitorais, como marketing politico ¢
eleitoral e as pesquisas, sio neutras do ponto de vista politico e ideolégico”. Com esse
pressuposto da neutralidade das ferramentas, parte-se para o trabalho de esclarecer as
possibilidades de utilizagdo do marketing de relacionamento dentro da esfera do marketing
politico.

Por outro lado, como aponta Figueiredo (2000, p. 19), com o desenrolar do processo
democratico brasileiro, a partir do retorno das elei¢des diretas na década de 80, a utilizagdo de
estratégias mercadologicas do ambiente comercial nas campanhas eleitorais passou a ser de
fundamental importincia para o alcance da vit6ria nos pleitos eleitorais. No ambiente das
empresas, a utilizagio de estratégias visando criar um vinculo duradouro com os clientes ¢
uma tendéncia e regra para garantir vantagem competitiva.

Hé que se colocar que o marketing politico é uma érea recente de pesquisa. Sobre 0
contexto politico Figueiredo (2000, p.7) fala: “para o académico, ¢ como se o marketing e a
propaganda ndo existissem. Para o profissional de marketing ¢ como se a ciéncia politica e a
sociologia ndo ajudassem em nada”. Essa barreira acaba por impedir que o conhecimento

obtido por ambos os lados possa ser analisado em pontos que se complementam.
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Para muitos académicos, chega a ser fantasiosa a afirmac8o de alguns tedricos sobre
campanhas politicas, que incluem detalhes a respeito de como o candidato deve cortar o seu
cabelo, andar ou coisas do género.

Para a academia, assim afirma alguns autores como Rech (2000); Azevedo (2002);
Manhanelli (1988), os contelidos veiculados por esses tedricos representam muito mais a
experiéncia pessoal de seus autores do que uma analise aprofundada, cientifica e embasada
sobre o tema em questdo.

J4 para os consultores politicos: as digressdes académicas sobre o assunto muitas
vezes ndo tém relevdncia pratica, possuem abordagens inocentes dentro das complexas
relages da politica e estdio a uma grande distincia das realidades de uma campanha eleitoral e
politica.

Construir pontes entre esses dois universos ¢ importante, pois um precisa do outro no
sentido de estabelecer um conhecimento que ndo seja somente empirico nem racionalista.
Conforme Hessen (1976, p. 83), na anélise filos6fica da origem do conhecimento humano,
este ¢, na realidade, construido a partir do cruzamento de contetidos intuitivos e ndo intuitivos,
um produto tanto do fator racional como do empirico; na produgdo do conhecimento, toma
parte tanto A experiéncia quanto a razo.

Discutir sobre politica nem sempre ¢ aconselhavel na ética de interlocutores leigos.
Trazer a tona esse assunto demanda uma série de consideragdes a priori, tais como considerar
quem esta falando, as opinides divergentes, as paixdes partidarias, as diferencas historicas, o
que suscita acaloradas discussdes.

Existe uma méxima no Marketing Politico que diz que o eleitor vota em um candidato
por trés razdes: primeira, a identificagio com o candidato; segunda, vota por oposi¢io ao
adversério e terceira, o interesse, querer ganhar algo em troca do voto, o que produz um efeito
positivo na mente do eleitor que, inconscientemente, passa a buscar uma forma de retribuir o
candidato. Esta retribui¢io vem através da sua mobilizacfio, da campanha favoravel, da
vibragdo, da promogdo (inconsciente) do contagio e, consequentemente, através do voto.

Segundo Rech (2000) suas experiéncias como consulior politico em campanhas
eleitorais tem sido no sentido de incluir nas estratégias eleitorais a confecg@o de brindes bem
elaborados, adequados para cada candidato e, sobretudo, feitos com qualidade, produzidos
depois de terem o logotipo/mensagem/slogan aprovada por um consultor politico. Nao basta
distribuir o brinde, & preciso entrega-lo junto uma mensagem convincente.

E impossivel pensar em elei¢des, nos dias de hoje, sem pensar numa estrutura de
marketing atuando em todos os segmentos do eleitorado. Propaganda eleitoral deixou de ser




16

apenas o ato de imprimir alguns milhares de folhetos coloridos e pichar os muros da cidade
com o nome do candidato.

As campanhas eleitorais deixaram de ser intuitivas e se tornaram racionais, os palpites
gratuitos cederam lugar & pesquisa; os temas principais, com determinadas palavras-de-
ordem, aparentemente corretas; mas aleatérias, agora tém origem em slogans com conceito e
estratégia. Enfim: a propaganda politica deixou o amadorismo e se tornou profissional.
Comparando com campanhas de produtos e servigos: de um lado estd o produto/servigo; do
outro, o mercado consumidor. Na campanha eleitoral, de um lado o candidato e do outro os
eleitores.

Existem alguns requisitos basicos para o sucesso de uma campanha eleitoral:

1. A existéncia de planos estratégicos, de orientagdo geral e detalhamento de

atividades, tempo e recursos;

2. A existéncia de mao-de-obra especializada em propaganda;

3. A existéncia de um monitoramento durante todo o processo.

Conceituar o que ¢ marketing politico no campo do conhecimento ¢ uma tarefa que, de
inicio, se defronta com o que os pesquisadores da 4rea determinam como sua érea de
abrangéncia e como os individuos que exercem atividades ligadas a ele o entendem e
compreendem.

Muitas vezes, uma das visdes sobre o profissional que atua na 4rea € a daquele
individuo com ares duvidosos, que niio hesita em usar todos os meios possiveis, éticos ou nio,
para garantir a vitéria de seu candidato. Ao mesmo tempo, érgdos de comunicagdo algam
alguns profissionais de marketing politico ao patamar de quase deuses, porque, algumas
vezes, através de uma idéia iluminada e divina, eles garantiram a vitoria a candidatos que
estavam derrotados. Esse conflito demonstra como hé confusfio na delimitagdio do que
exatamente o marketing politico € capaz.

Na visdo de Kotler (1999, p. 3), “orientagio de marketing significa que o candidato
reconhece a natureza do processo de troca quando pede aos eleitores o seu voto”.

Nesse intuito, pode-se depreender que, se o candidato traz a tona assuntos que
combinem com as aspiragbes do eleitorado e, uma vez eleito consegue realizar algumas

dessas promessas, este conseguird aumentar a satisfagdo do eleitorado, o senso de
responsabilidade das instituigdes politicas e a satisfagdo piblica com a sua eleigdo. Outra das
defini¢bes disponiveis é:
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O marketing politico ¢ um conjunto de técnicas ¢ procedimentos cujo objetivo €
avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado
para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato atinja a maior
votago possivel. Figueiredo (2000, p.14)

Procurando estabelecer uma base tedrica para o marketing politico, observa-se a
anilise de Ribeiro (2002, p. 26), na qual estabelece que este seja, em primeiro lugar, uma
forma de persuasdo. Neste sentido, retrocede a Grécia Antiga e coloca na atitude dos sofistas
o embrifio do hoje comumente chamado marketing politico.

Os especialistas do saber, ou sofistas, por exemplo, surgiram em um momento
delicado da sociedade grega. O povo ganhava cada vez mais espago nas decisdes politicas e a
aristocracia estava em crise. Os sofistas, dentre os quais o mais famoso foi Protigoras,
rompiam o sistema vigente levando a cultura a outras camadas da sociedade ¢ argumentando
gue ndo havia uma verdade absoluta, mas sim a verdade de cada um. Era ensinado como
tornar forte um fraco argumento, como sustentar uma fraca posi¢éo ¢ tornd-la vitoriosa no
debate. Para isso, seu principal instrumento era a retérica.

Nas palavras de Pereira (1986, p. 10) sobre a contribuigdo fundamental da sofistica
para a filosofia: “a descoberta de que se pode provar tudo que se quer, de que todas as teses se
podem demonstrar, quando se domina de modo adequado e conveniente a técnica da
argumentagdo”.

O dominio dessa técnica dava aos sofistas grande poder. Para Arist6teles, a retorica
consistia em descobrir todos os meios de se fazer acreditar em qualquer assunto. O homem € a
medida de todas as coisas, sendo suas posigdes sempre passiveis de contestagfio a partir da
posicéo de outrem. A tarefa da retérica era desvendar todos os possiveis caminhos, formas de
linguagem, raciocinio e desejos do piiblico e usé-los para o convencimento no debate publico.

Ribeiro (2002, p. 31) observa: “a concepgdo do discurso dos sofistas € muito préxima
da dos profissionais de marketing politico. A retorica € a primeira referéncia técnica do
marketing politico”.

Conceituar o que seja marketing politico passa também por uma andlise da
terminologia adequada. Passador (1999) assevera as diferengas entre marketing politico e
marketing eleitoral, termos muitas vezes utilizados como sinénimos.

Os conceitos de marketing politico e eleitoral sdo freqiientemente confundidos. O
marketing politico est4 relacionado com a formagfio de imagem de longo prazo, ¢ algo mais
permanente, acontece quando o politico esta preocupado, por exemplo, em sintonizar sua
gestdo administrativa com os desejos da populagdo. Ja a preocupagio basica do marketing
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cleitoral é com o curto prazo: “estratégia e tatica sio montadas de tal forma que o candidato
possua 0 maior niimero de votos possivel no momento da elei¢do e assuma o mandato de
interesse”. Passador (1998, p. 10).

Apesar de existir essa distingdio tebrica, os profissionais de marketing que atuam na
politica nfo a utilizam, usando o termo marketing politico para designar ambas as abordagens.
Nesta monografia, seguir-se-4 essa mesma linha, utilizando a expressdo marketing politico,
abarcando tanto sua propria definicdo, quanto a definigio de marketing eleitoral.

Nessa interpretagio, Almeida (2002, p. 82) confirma essa posigdo.

Esses casos que citamos, antes de negar a importincia da aplicagdo do marketing na
politica, s6 reafirmam sua ligag#o indissoliivel e, portanto, o sentido de que, até para
seguir uma concepgdo mais geral de marketing, o marketing eleitoral no pode se
separar do marketing politico como construgdo de longo prazo, ¢, se quisermos, que
busca o lucro 6timo em longo prazo.

Isso porque, sem a construgio dos cendrios politicos, da organizagio politica, do
programa politico, dos recursos materiais levantados para viabilizar um objetivo politico, € da
alianga politica que viabiliza espagos privilegiados na midia (ou que altera a legislagfo
eleitoral para favorecer determinados candidatos), o “marketing eleitoral” dificilmente trard
resultados politicos vitoriosos. Mais correto seria dizer: voto ¢ politica mais marketing.
(Almeida, 2002, p. 82).

As campanhas politicas como hoje sfio conhecidas, com todo o aparato tecnologico-
publicitario € com profissionais especificamente preparados para o assunto, tém como marco
inicial o ano de 1952, quando, pela primeira vez, os republicanos contrataram a agéncia
BBDO (Baden, Barten, Dustin ¢ Osborne) para fazer a campanha de Eisenhower (presidente
dos Estados Unidos da América entre 1953 e 1961). Naquela época, ja surgem as técnicas de
USP (Unique Selling Proposition), em que cada pega publicitaria deveria vender apenas uma
idéia, uma proposi¢do.

Logo depois, surgem as primeiras pegas de propaganda negativa, inseridas em uma
estratégia de marketing politico agressiva, em que o adversario € publicamente atacado.

Nos tltimos dez anos, os americanos foram forgados a enfrentar uma epidemia de
aniincios politicos negativos. Todas as ferramentas publicitérias disponiveis foram
usadas para provar que seus oponentes eram pregui¢osos, desonestos € ndo-
patriéticos, burros, cruéis, sem sentimentos, ndo confidveis a até criminosos.
O’Saughnessy (1999, p. 729.)
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Esse recurso ¢ amplamente utilizado nos dias de hoje, criando um clima de alta
competigdo e rivalidade nas campanhas.

Em 1960 ocorreu o primeiro debate na televisdo entre candidatos a presidéncia dos
Estados Unidos, no qual Nixon, suando e nervoso, contrastava com Kennedy jovial e seguro.
Nesse debate ficou clara a importincia da aparéncia do candidato e de como ele deveria se
comportar diante da TV. A partir dai, televisdo entrou, definitivamente, como um aspecto
fundamental de qualquer campanha politica.

Na Ameérica Latina, essa atividade é relativamente recente, atrasada com o demorado
processo de mudanga das ditaduras militares para as democracias nacionais. O Brasil tem sido
um dos pioneiros na utilizagio de novas técnicas de marketing ¢ comunicagio nas campanhas
politicas.

Existe o registro do envolvimento da agéncia de propaganda do extinto Banco
Nacional em campanhas no estado de Minas Gerais na década de 60, por iniciativa de seu
controlador, Magalhdes Pinto, mas os vinte anos sem eleigdes livres colocam essa experiéncia
muito distante das primeiras eleigdes, na década de 80, sendo que, para efeito de estudo e
anélise, este tiltimo periodo se torna o foco relevante dos estudos.

E relevante, também, diferenciar marketing politico de propaganda politica.
0O’Saughnessy (1999) argumenta que, na diferenciagdo entre os dois, caminha-se em uma
zona cinza, pois ambos os termos empregam métodos ¢ ferramentas semelhantes, mas
firmemente assinala que: “marketing politico é um conceito hibrido, muito do que ¢ chamado
de marketing ndio o é, ¢ 0 que precisamos € apoiar uma outra estrutura conceitual para
entendermos apropriadamente o fendmeno” (O’Saughnessy, 1999, p. 725). Nesse texto, o
autor apresenta diversas situagdes em que ha confusdo entre os termos e situagdes nas quais a
expressdo marketing politico ndo se aplica.

Analisando as semelhancas e diferencas entre o marketing comercial e o politico,
diversos autores estabelecem posigdes para esse entendimento. Mauser (1983, p. 29) observa
trés semelhangas bdsicas. Primeira: nos dois casos existe um conjunto de organizagdes
competindo entre si pelos consumidores ou eleitores, entre as alternativas oferecidas, sejam
elas produtos ou candidatos. Segunda: tanto os eleitores como os consumidores s3o 0s
tomadores de decisdio, isto é, tém o poder de decidir se querem ou ndo aquele produto ou
candidato. Terceira: os canais de comunica¢io e persuasdo sdo praticamente 0s mesmos ¢,
nesse ponto, observa-se cada vez mais a utilizagio de profissionais em publicidade de
produtos de massa, dirigindo e roteirizando a comunicaggo dos candidatos.
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Lees-Marshment (2001, p. 693) elaborou uma teoria de marketing para os partidos
politicos na qual argumenta que estes podem ter uma orientagdo de produto, venda ou
marketing, tomando a linguagem mercadol6gica como base. Um partido de orientagdo de
produto tem as suas convicgdes e ¢ fiel a elas sem alterar seu comportamento com fins
eleitorais. O partido acredita ser a melhor opgdo para o eleitor e que, por isso, o eleitor deve
votar nele; possui uma politica determinada e nfo a altera para ganhar eleigdio. O partido com
orientagdo de venda também tem suas convicgdes, mas sabe que nfo é tho simples a tarefa de
convencimento do eleitor. Assim, usa técnicas de marketing, como pesquisas de opinido
publica, para tentar vencer a elei¢8o.

Em sua teoria, Lees-Marshment (2001) observa que o partido com orientagdo
mercadologica muda seu comportamento para angariar votos. O partido usa técnicas de
marketing como "focus groups" para saber o que o eleitor quer e, a partir dai, desenvolver sua
campanha. A tendéncia entre as democracias ocidentais ¢ a prética da orientagdo
mercadologica. Existem, dessa forma, diversas teorias e interpretagdes de como trabalha o
marketing politico ¢ para onde caminha.

3.2.1 Novas Facetas das Campanhas Eleitorais

A profunda crise social por qual passava o governo José Sarney, originada em um sem
nimero de planos econdmicos fracassados, com politicas incapazes de minorar as mazelas da
sociedade, com a faléncia das politicas sociais do governo e o descrédito na estrutura
governamental e politica possibilitou o cendrio ideal para o surgimento de Fernando Collor de
Mello e sua independéncia em relagdo a quaisquer estruturas partidarias. Ele, politico de um
dos menores estados da Unifio, com o passado ligado a oligarquias locais, com fortes lagos
com a elite econdmica e politica de seu estado, conseguiu encampar a imagem de “cagador de
marajs” (expressio ligada a beneficidrios do poder publico através de altos salérios recebidos
do governo) e de protetor dos “descamisados™ (outra expressdo criada para designar os
desprotegidos e esquecidos brasileiros, 4 margem da sociedade), imagem essa que, aliada a
seu discurso de descomprometido com quaisquer estruturas partidérias, alavancou sua
campanha de um mero coadjuvante da campanha a vencedor no segundo turno, no qual
enfrentou Luis Incio Lula da Silva, mesmo este tltimo tendo conseguido o apoio de diversos

outros partidos ligados, historicamente, ao oposicionismo nacional.
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Esse isolamento de qualquer estrutura partidaria foi visto pelo eleitor comum como
ama virtude, a qual, aliada & utilizagdo intensiva das mais diversas ferramentas do marketing
politico, culminou com sua vitéria no segundo turno das elei¢des presidenciais.

A novidade da campanha de Collor néo esta, convém frisar, no fato de se associarem a
ela esquemas organizados de acesso & midia, pesquisa de opinido, publicidade e contatos
pessoais com eleitores. Isso acontece, em alguma medida, em qualquer campanha majoritéria.
A novidade esti na montagem de uma empresa politico-eleitoral virtualmente livre da
moldura de qualquer organizagiio partidaria, tomando o PRN ( Partido Republicano Nacional)
como um mero rétulo para atender as exigéncias da legislago eleitoral. Sallun; Graeff e
Gomes (1990, p. 15).

A vitéria apartidaria de Collor demonstrou o descompasso entre as organizagoes
partidarias e as aspiragdes da populagdo. Os partidos politicos, nessa ocasido, ndo
conseguiram espelhar os anseios e as necessidades da populacdo e representavam muito mais
uma méquina clientelista do que um férum de reivindicagdes populares. Por outro lado, essa
vitéria durou pouco. O processo de impeachment surgiu como uma resposta aos desmandos
da inexperiéncia e ao seu frégil apoio do Congresso Nacional.

A vitéria de Collor em 1989 demonstrou, neste sentido, como a Nova Repiblica
desenvolveu-se estruturada sob a égide da baixa institucionalizagdo democratica quanto a
representagdo, acompanhada pelo distanciamento entre © executivo ¢ o legislativo e o
potencial tisco de diminuigdo das bases de governabilidade do sistema diante da auséncia de
sustentagéio partidaria do executivo no Congresso. Passador (1998, p. 28).

Com a entrada de Ttamar Franco e o lancamento do Plano Real, criou-se a situagdo
propicia para a candidatura de Fernando Henrique Cardoso, vindo do PSDB, partido que se
propunha a ser uma alternativa ao dilema esquerda e direita, posicionando-se mais como
centro - direita. Na eleigdo de 1994, ocorreu a polarizagio entre Fernando Henrique Cardoso ¢
Lula, sendo o primeiro vencedor, novamente, sobre Lula, que experimentou sua segunda
derrota consecutiva ao pleito presidencial. Nas elei¢des de 1998 o mesmo embate se repete €,
tal como no resultado do pleito anterior, novamente Fernando Henrique Cardoso (ainda
embalado pelo sucesso do Plano Real) vence Lula. Nas eleiges de 2002, mais uma vez Lula
se candidata pelo Partido dos Trabalhadores (PT) e enfrenta Geraldo Alckmin, do PSDB,
candidato do presidente Fernando Henrique Cardoso. Desta vez a historia foi diferente e, apds
quatro tentativas como candidato, Luis Inacio Lula da Silva ¢ eleito presidente.

Nesse breve relato, observam-se as constantes mudangas de rumo € a veloz dindmica

da politica nacional, muito mais pautada no personalismo de seus candidatos do que na
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estrutura ideoldgica de seus partidos. Percebe-se a falta de uma tradiglio partidaria e
ideologica de seus candidatos, bem como o oportunismo na formulagio de estratcgias e
politicas, fato que tem sido alterado no decorrer do tempo.

Os partidos politicos nacionais, de certo modo, sdo especialmente subdesenvolvidos
para um pais que j4 alcangou certo nivel de modernidade. O proprio sistema eleitoral propicia
dificuldades para a construgio de partidos politicos mais efetivos, reforgando o
comportamento eleitoral individualista dos politicos ou situagdes que tendem a enfraquecer os
partidos. Passador (1998, p. 32).

Sobre essa interpretacio, Mainwaring (1991) ressalta que nenhuma democracia do
mundo ocidental proporciona, aos politicos, tanta autonomia em relagéo aos partidos politicos
como no Brasil, onde estes sdo sempre legitimados pela legislagfio eleitoral que, além de
legitimar, estimula a auséncia de compromisso, solidariedade, disciplina e coesdo partidaria.
Alguns partidos nacionais hoje tém, de certa maneira, lutado para construir uma imagem mais
condizente e coerente com seus objetivos.

Nesse entendimento sobre os partidos politicos e a construgfio de uma marca politica,
Aaker (1998 apud Cervellini, 2000) procede a uma andlise sobre o conceito de marca de
autoria, o qual a define como “uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores ¢ a diferenciar esses
bens e servigos daqueles dos concorrentes”. Nesse caso, a marca identifica e diferencia um
produto ou servico. E a defini¢o schumpeteriana de partido politico: “na visdo
schumpeteriana, partidos sio usualmente criagdes ‘artificiais’: organizagdes criadas por
empresarios politicos que vislumbram oportunidades no mercado politico” Lamounier ¢
Meneguello (1986, p.15).

A partir desses dois conceitos, Cervellini (2000) traga algumas semelhangas: em
primeiro lugar o foco de agdo, pois tanto as marcas comerciais como os partidos politicos
objetivam, em tltima insténcia, o individuo. Ambos os conceitos apresentam semelhanga em
sua fungdio social: regular ou organizar a competi¢fo. Marcas e partidos politicos também
possuem semelhanga em seu objetivo, que seria a influéncia e a determinagdo da escolha que
o individuo faz. E, por altimo, ambos atuam em um mesmo ambiente de a¢do: idéias, crengas
e valores, compartilhados por um niimero limitado de individuos.

E possivel observar que, com o passar dos processos eleitorais e campanhas ¢ com a
liberdade de expressdo hoje existente, a populagdo brasileira passa por um processo de
amadurecimento da sua participagdo politica. Verificam-se iniimeras deniincias e processos

contra politicos das mais diversas linhas ideoldgicas, sendo deflagrados e langados nos
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holofotes da midia. Individuos antes considerados intocaveis, protegidos e beneficiarios do
sistema, véem seus abusos de poder punidos com perda de mandatos, processos de cassagéo €
processos na justica comum. Esses acontecimentos demonstram que ocorrem mudan¢as no
ambiente politico nacional, mudangas que caminham na dire¢éio de melhoria na pratica dos
politicos, pois estes ndo estdo mais impunes ¢ ha mudangas também nas atitudes dos cidadéos,
que passaram a perceber que podem ser agentes de mudanga.

Nesse entendimento, Nobre (1992, p. 17) esclarece que, antes de ser vista como
alguma coisa negativa, a indignagfio moral dos eleitores com todos os escandalos politicos €
sua divulgagio pelos 6rgos de imprensa pode representar um aumento das exigéncias pelas
quais os politicos em seus mandatos s&o submetidos, sendo estes avaliados segundo critérios
mais definidos, bem como pode ser um ponto de inicio para melhorar a qualidade de
participagdo politica dos préprios cidadfios no regime democratico.

3.2.2 Marketing Eleitoral: planejando uma campanha

O Marketing Politico pode ser definido como todos os recursos utilizados na troca de
beneficios entre candidatos e eleitores. Esses beneficios, no sentido candidato-eleitores
seriam, essencialmente, as promessas, as vantagens do candidato e a sua linha de
comunicagdo. No sentido oposto, ou seja, eleitores-candidatos, sdo os votos e as informagbes
necessdrias para obté-los.

Alguns elementos compdem o quadro de planejamento de uma campanha de
marketing politico:

1. O meio ambiente em que se realiza a campanha eleitoral e que vai proporcionar

oportunidades e ameagas ao sucesso de um candidato;

2. A administracio da campanha eleitoral, que é a sua principal forca de vendas,

formada pelo préprio candidato, o seu partido politico ¢ os grupos de interesse

alinhados com a sua candidatura;

3. O conceito de produto, que € a filosofia politica do candidato, a escolha de temas
especificos a serem tratados € a defini¢do de suas posi¢des a propdsito dos temas.
Além da formulagfio e da adogfio de um estilo pessoal que conserve e amplie suas
qualidades.
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4. Canais de comunicagdo e distribuigio, que envolvem decisdes e agdes a respeito da
utilizagdo de midia de massa e seletiva, apari¢des voluntarias, auxilio voluntario e
partidario;

5. Segmentos de eleitores diferenciados;

6. Acompanhamento e revisdo continua e sistematica de resultados que impliquem em

reorientagfio da campanha.

Além dos eleitores propriamente ditos, ha outros grupos que precisam ser estimulados,
tais como o partido politico, os contribuintes da campanha eleitoral e os grupos de interesse
alinhados a candidatura. Para isso, a Assessoria Politica da campanha deverd canalizar de
maneira adequada o seu potencial em fungdo das necessidades imediatas.

Numa propaganda politica o candidato obtém preferéncias com base:

¢ No seu nome;

e No seu talento pessoal em dar inicio a uma reagio emocional;

e Na sua habilidade em utilizar a midia de massa;

e Na sua capacidade de se projetar.

Além disso, h4 todo um processo de desenvolvimento pelo qual o candidato deve
passar. Como apresentar uma personalidade bem definida, igual aos produtos, uma imagem de
qualidade. Ainda na comparagdo com o marketing de produtos, deve identificar-se com uma
institui¢@io que lhe dé apoio e credibilidade: a propria inscri¢do partidaria. O partido politico
no universo do candidato para muitos autores é de grande importincia. O partido esta para o
candidato como a empresa para o produto. Ele significa um sistema que detém um comjunto
de recursos para atingir os eleitores. Assim, como nio existe produto sem uma empresa que
identifique a sua origem, ndo existe candidato sem partido. O partido, entdo, pode ter uma
imagem que acrescente ou subiraia. Por isso, ¢ importante saber s¢ o partido agrega imagem
positiva ao candidato, assim como o nome de uma empresa de prestigio no mercado
acrescenta prestigio a um produto.

Definida a personalidade e colocada esta dentro de um contexto de organizagio (o
partido), o candidato devera impor a sua marca (0 seu nome).

A Pesquisa de Mercado ¢ um dos mais criteriosos componentes do marketing politico.
Ela procura descobrir o que vai ao encontro dos interesses do eleitor, identificando as suas
necessidades, seus desejos e seus valores. Com isso, o candidato pode desenvolver estratégias

com uma margem de erro muito menor.
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Numa campanha eleitoral, devem ser pesquisados o tamanho do mercado e a sua
segmentaciio, o que qualifica o eleitor, o potencial deste mercado com base em padrdes
histéricos de voto, a opinifio dos eleitores em torno de assuntos importantes ¢ sobre posigdes
assumidas.

O resultado da pesquisa pode determinar o proprio conteido da mensagem do
candidato.

A imagem do Candidato

O que vincula um eleitor a um candidato € a imagem deste ultimo.

Esta imagem, mesmo quando j4 existente, pode ser planejada e trabalhada. Por outro
lado, ¢ preciso ficar atento a como o eleitor estd percebendo esta mensagem. Isto precisa ser
sistematicamente conferido.

A imagem planejada de um candidato deve conceituar adequadamente sua maneira de
se vestir, suas maneiras, suas declaragdes e o conjunto das suas agdes. O objetivo € que o
candidato tenha uma aparéncia € um comportamento que correspondam a percepgao € aos

desejos do eleitor.
Estratégia de Comunicacio

O conceito do candidato ¢ a base para o plano de comunicagéo da campanha.
Para um programa de propaganda paga ou gratuita. Sio sempre abordadas as seguintes
evidéncias:
e Definir a mensagem bésica da campanha;
¢ Definir a melhor maneira de apresentar visualmente o candidato;
¢ Definir as pesquisas que serdo veiculadas;
e Definir os veiculos adequados para a veiculagio;
e Elaborar os programas orcamentarios de produgfo e veiculagdo da campanha, que
devem ser detalhados toda semana até a data de realizagio das eleigles.
Além disso, deve ser respeitadas as limitagdes de tempo do candidato. E bom lembrar que
o candidato tem, ainda, a responsabilidade de motivar o partido, seus cabos eleitorais e o0s

eleitores comprometidos com a campanha.
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Programa de Trabalho Voluntario

Iniimeras pessoas devem ser treinadas para compor grupos de trabalho voluntério na
campanha.

Entre as tarefas do trabalho voluntdrio estio as de preparagdo de eleitores ¢ auxiliares,
a participacio como oradores para platéias especificas, o envio de malas-diretas, o
levantamento e registro de votos, o transporte e alimentaggo dos eleitores no dia das eleigdes,
entre muitas outras fungdes.

Para gerenciar bem o trabalho voluntério ¢ preciso valorizar o partido como centro de
decisdes e estar sempre motivando os colaboradores. Estabelecer objetivos e metas para a
equipe voluntiria e estabelecer um sistema de controle de realizagdes. Ademais treinar o
pessoal e acompanhar de perto o seu trabalho.

Outro ponto relevante nas campanhas eleitorais e bem trabalhado pelos marqueteiros
si0 as boas fotografias do candidato. Em uma campanha politica, as fotografias podem valer
literalmente milhares de votos, ou mais.

Uma consideravel atencfo, tempo e dinheiro devem ser investidos para que as fotos do
candidato transmitam a imagem e a mensagem correta. As imagens definem o candidato por
completo, como pessoa € como um potencial agente piblico. Futuramente, estas fotografias
também poderdo ser usadas para spots de TV assim como também no material impresso
(mala-direta, tabloides, cartdes, santinhos, aniincios em jornais, cartazes e até placas).

3.2.3 Marketing Politico em Qutros Paises

No ano de 2002, ocorreram, no Brasil, elei¢des para presidente, governador, senador,
deputados federais e estaduais. A despeito do passado recente de elei¢des livres, somentc a
partir da década de 80 observa-se que o evento das eleigdes movimenta um expressivo
nimero de pessoas e organizacdes. Segundo dados da revista Meio & Mensagem, de abril de

2002, estimava-se que a eleicio movimentou nada menos do que R$ 5 bilhdes.
Nesse pleito, nacionalmente contabilizou-se 10.668 candidatos a deputado estadual,
3.417 candidatos a deputado federal, 151 candidatos a governador e 162 candidatos a senador,
em um total de 14.403 candidatos, excluindo-se, nesse caso, os candidatos a presidente.
Analisando sob o prisma econdmico, é possivel perceber que o marketing politico,

especificamente o utilizado no periodo eleitoral, possui um reflexo consideravel na economia.
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Observando Kotler (1999, p. 3), somente nos Estados Unidos, no ano de 1992, foram
gastos mais de US$ 550 milhdes somente na campanha presidencial, o dobro do que foi gasto
em 1980. No mesmo ano de 1992, os gastos totais nas campanhas para o Congresso
Americano chegaram 2 monumental cifra de US$ 630 milhdes.

Diversos autores destacam a convergéncia do mundo politico para o mercado.
Cervelinni (2000) e Putnam (2000) ressaltam uma espécie de “desideologizagio” da politica,
de maneira que cada vez mais ela volta-se para as questdes do dia-a-dia dos individuos, para
os problemas especificos de sua cidade, seu estado e ndo para uma discusséo ideoldgica. Esse
movimento tem sido verificado em todos os paises, nos mais diversos modelos eleitorais,
ocasionando a proeminéncia do viés pragmatico na pratica politica.

Putnam (2000) constata que, a partir das mudangas politicas estruturais ocorridas na
Italia a partir da década de 70, houve uma notdvel despolarizagdo politica, ocorrendo uma
grande convergéncia de opinides sobre questdes controversas, com uma forte tendéncia a
moderagdo dos agentes politicos. Em sua concepgdo, a abordagem que toma a frente na
anélise dos problemas publicos e politicos ¢ a pragmética, voltada exatamente para o senso
das prioridades e necessidades locais e regionais.

Em meio a essa tendéncia ao pragmatismo politico, a utilizagio de preceitos de
marketing no delincamento do processo politico-eleitoral se apresenta como um caminho
natural, ou pelo menos, esperado. Sherman (1999, p. 365). Esse novo enfoque busca, em
suma, o atendimento do conceito bésico de Kotler (2001, p. 30) sobre marketing: “um
processo social que visa atender as necessidades e aos desejos dos individuos através de

produtos e servigos, os quais podem muito bem ser entendidos como os desejos e as

aspiragdes da populacio”.
3.2.4 Criancas: consumidores em potencial

N&o que a importéncia da crianga tenha sido relegada até hoje a segundo plano, pois €
s6 ligar a TV na parte da manhd, que é o horario infantil, para se ver a quantidade de
comerciais dirigidos exclusivamente a meninos e meninas. Mas a crianga nunca tinha sido tédo
profissionalmente investigada e tdo desejada como agora.

A Viacom, dona do canal infantil Nickelodeon, publicou um estudo do mercado
infantil mostrando que mais de 40% das compras dos pais séo influenciadas pelos filhos ¢

65% dos pais revelam que ouvem a opinidio das criangas sobre os produtos comprados para
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toda a familia, como o carro, por exemplo. Elas ddo palpite sobre cores, som, tipo do carro,
bancos ¢ até o modelo das portas.

Os proprios produtos infantis expandem cada vez mais os seus mercados. Desde
brinquedos tecnolégicos aos proprios computadores, monstros eletronicos, pijamas, artigos
escolares, guloseimas, tudo anunciado diretamente para as criangas, com verbas que estdo
crescendo na propor¢do do mercado que elas viio ampliando.

Uma cole¢io de monstruosos bichinhos criados no Japdo transformou-se numa
coqueluche internacional chamada Pokémania. O primeiro filme com os monstrinhos,
intitulado Pokémon: The First Movie, faturou em duas semanas 25 milhdes de délares nos
cinemas. Mercadorias, licenciamentos, novos produtos, um universo de novos negocios
surgiram na esteira de Pokémon.

Muitos estudiosos acreditam que o mundo fantasioso da infincia consome com a
mesma intensidade um comercial ¢ um desenho animado, o que vem provocando debates
paralelos sobre o que € ou nfio validamente ético fazer para seduzir as criangas.

Segundo dados da Revista do Consumidor, publicada pelo IDEC, as criangas ficam
expostas, em média, anualmente, a 30 mil mensagens publicitarias veiculadas pelos meios de
comunicag#o, inclusive a televisdo. O que d4 mais de oitenta mensagens por dia. A estimativa
é de que os adultos recebem muito mais mensagens de propaganda a cada dia. Mas em
contrapartida um homem adulto que habita um centro urbano recebe diariamente milhares de
solicitagdes a sua atengdio. Os aniincios sofrem a competi¢do do noticiario, dos ruidos, da
paisagem humana.

E relativamente dificil para um anlncio captar e manter a atengfio das pessoas no
tempo suficiente para passar a mensagem publicitdria. Os criativos sabem disso e por isso
correm em busca da originalidade. Os amincios outdoor quando sdo eficientes sdo curtos,
impactantes, porque nfio dispdem de tempo para fazer com que os passantes parem para ler
um texto mais longo ou ver uma ilustragdio mais complicada.

As criangas, ao contrario, concentram-se no veiculo que estd a sua frente. O universo
infantil é onirico e repleto de fantasias. A crianga nfo ¢ tdo critica quanto o adulto, que rejeita
o que ndo lhe parec¢a apropriado.

As grandes marcas de produtos tém também interesse em manter-se admiradas por um
piiblico que The seja fiel no decorrer dos anos. Procuram estar ao lado das pessoas desde a
primeira inféncia e pelo resto da vida. Isto é o que lhes da valor e faz dessas marcas 0
principal ativo das grandes empresas, no mercado globalizado.
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Uma marca que cria lagos profundos com o consumidor é uma marca a ser usada para
sempre ¢ este esforgo para agregar o valor da preferéncia deve comegar desde muito cedo na
vida das pessoas.

As empresas mais agressivas procuram completar suas linhas de produtos com artigos
dirigidos ao mercado infantil, de modo a estarem desde o principio presentes junto aos seus
consumidores, acompanhando a sua trajetéria existencial.

A presenga das marcas vem se acentuando também nas escolas, como parte do
material didatico e como referéncia inserida nas ligSes.

O debate ja esta em curso. Nos Estados Unidos e na Franga os pais de alunos levantam
a questdio sobre se & ou ndo aceitdvel que seus filhos sejam expostos a propaganda comercial
dentro das salas de aula. Com a caréncia de material escolar nas escolas publicas, as marcas
passaram a propor aos educadores alguns suportes pedagégicos destinados a animar oS
trabalhos de classe.

No caso da Franga, Danone, Kellogs, Liebig, Mars, Microsoft e outras grandes marcas
resolveram se associar na educagdo dos 12,5 milhdes de criangas nas escolas, futuros
consumidores que hoje ja representam o equivalente a 100 milhdes de délares de poder de
compra. E alem disso os estudos de marketing asseguram que os habitos de consumo, como
quase todos os habitos, sdo adquiridos na infancia. Colgate ensina a higiene da boca, Kellog’s
inicia os alunos ao equilibrio alimentar, Danone explica a alimentagfio com prazer ¢ 0s bancos
introduzem o Furo, a nova moeda européia. Os materiais que entregam as escolas sdo
cassetes, videos, arquivos, cadernos, testes, jogos e CDs. A Microsoft presenteia as escolas
com computadores ¢ langa concursos cujos vencedores recebem seus prémios das méos do
proprio Bill Gates.

A maior parte dos professores considera 0 material relevante e bem feito, além de
servir por vérios anos, passando de uma turma a outra.

Os agentes de distribuigdo desse material dizem que as marcas que participam do
programa tém mensagens de interesse piblico, como a nutri¢do, a satde ou o meio-ambiente.
E que ndo fazem promogdo disfargada.

Assumem, ao contrério, uma atitude cidad, oferecendo, alem disso, os recursos que 0
Estado ndo pode pagar.

A Federacéio das Associagdes de Pais de Alunos, por seu lado, condena a iniciativa ¢
diz em declaragfio & imprensa que o material fornecido € material de propaganda e ndo deveria

ter espago numa escola. Seria obrigagdo do Estado fornecer o material das escolas pablicas.
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3.2.5 Conceitualizando Politica e Contextualizando Marketing

Compreender de forma objetiva o que ¢ politica e como esta se relaciona com a
realidade atual das campanhas e da gestfio publica ¢ fundamental para a construgéo de como
se pode utilizar o marketing politico. Muitas vezes, ¢ interessante observar que muitos
conceitos da atividade politica sdo extremamente pertinentes no intrincado processo politico
atual, sendo alguns de seus argumentos muito uteis ao marketing politico.

O conceito do que se entende por politica ¢ extremamente amplo e abrange todas as
espécies de atividades. A politica de uma empresa, a politica de um sindicato, as politicas da
pritica di4ria de uma pessoa, todas essas e muitas outras poderiam estar incluidas no conceito
de politica.

Uma defini¢do formal do assunto trata politica como a arte ou ciéncia de governar,
arte ou ciéncia da organizagéo de nagdes, orientagdes ou métodos politicos. Ferreira (1993, p.
430).

E necessario observar que, em sua propria defini¢do, encontra-se uma encruzilhada
conceitual, pois a politica é colocada concomitantemente como uma ciéncia € uma arte. No
entanto, surgem algumas questdes: Em quais circunsténcias ¢ arte? Em quais é uma ciéncia?
O que diferencia uma da outra? Uma sobrepuja a outra? De que forma? A discusséo sobre o
tema politica ¢ extensa ¢ interessante, todavia, nfio € o objeto primeiro desta monografia.

E necessério definir um recorte sobre o conceito de politica e suas ramificagdes, pois
essa definigdo & relevante para se conhecer a amplitude sobre a qual o marketing politico se
estende e sobre quais bases se edifica.

Weber (1970, p. 55) usa como defini¢do de politica “a dire¢do do agrupamento
politico hoje denominado Estado ou a influéncia que se exerce em tal sentido”. Nesse mesmo
texto, Weber observa que existem trés formas através das quais homens se submetem a
autoridade de outros homens. Esse agrupamento politico obedece a um lider em fungdo de trés
fundamentos de legitimidade: o primeiro sendo o poder tradicional, advindo do patriarca ou
senhor das terras, a autoridade vinda do passado; o segundo, a autoridade que se funda em
dons pessoais e tinicos de um individuo, seu carisma e poder pessoal de convencimento; € 0
terceiro, a autoridade que se impde em razdo de uma crenga na validade de um estatuto legal e
de competéncias racionalmente estabelecidas. Seriam, entdo, trés as formas de dominagao

politica: a tradicionalista, a carismatica e a legalista.
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frugal como um sabdio encarna as poucas complexidades de um politico. “Esta questéo ¢
especialmente valida porque nfio ha nada especial a respeito do moderno sabdo ou marketing
de sabdio. Na verdade, sabdo é decididamente um produto tdo inexpressivo que € sugerido que
seus promotores possam aprender mais com marketing politico”. (Marland, 2002, p. 2). Essa
comparagio demonstra como a interpretagdo da politica, ou mesmo do marketing politico,
esbarra em uma interpretagdo simplista ¢ manipulativa do que seja um politico.

A decisio do voto passa por uma série de consideragdes, alguns argumentam que essa
decisdo é tomada em fungio da relagiio entre os custos relativos a tomada de decisdo e os
beneficios que podem ser obtidos no caso de vitéria do candidato desejado. Outros, que sua
avaliacio do governo define que opgdo eleitoral ird tomar; assim como na tese do voto
scondmico, de acordo com a qual o eleitor vota conforme sua avaliagdo da situagdo da
economia. Nesses casos, a decisdo de voto seria uma decisfo eminentemente racional.
Aqueles que advogam a influéncia de fatores extra-racionais na decisdo de voto, colocando
como fatores de decisdio o carisma do candidato ou vinculos afetivos, observam que a decisdo
pode ser racional, no seu cerne, pois na verdade o eleitor usou a sua razdo ao procurar utilizar
o voto para alcangar seu objetivo, seja agradar um amigo, eleger o her6i ou apoiar o candidato
mais preparado.

O tema politica em si j4 enseja uma série de possiveis analises. Um dos argumentos
gue Weber (1970, p. 123) coloca sobre a politica como vocagao: “¢ perfeitamente exato dizer
que — e toda experiéncia histérica o confirma — que ndo se teria atingido o possivel, se ndo se
houvesse tentado o impossivel”. Esse argumento se refere a arte da politica de fazer o
possivel, em meio & opinido de muitos, opinides divergentes ¢ conflitantes, sonhando com o
impossivel. Nas criticas sobre a utilizagfio do marketing na politica e como essas duas areas se
comunicam, existem aqueles que defendem que o marketing deve pura e simplesmente
executar seu trabalho de convencimento do eleitorado, sem nenhuma interagdo com a politica
em si, conforme Pacheco; Azevedo e Reis (1998, p. 15): “para nos, profissionais de
marketing, tudo comega e acaba no eleitor. Néo estamos interessados no candidato nem na
politica”.

Existem outros que defendem que o marketing pode sim, apesar de suas ferramentas
serem neutras, ser utilizado para a construgdo de alternativas politicas e que este se alimenta
do mundo politico. Para Almeida (2002, p. 20) “a esquerda pode construir um marketing com

uma légica contra hegemdnica, pois isso nfio € contraditério nem com as técnicas do

marketing, nem com a idéia da contra hegemonia”.
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3.3 A Historia e Suas Contribuicoes

H4 miltiplas situagdes relevantes ao tema do nosso trabalho académico na Histéria,
em que sobretudo a mera genealogia dos reis e nobres influenciava na hierarquizagdo,
transmissdo e perpetuagio do poder politico, e onde os vinculos entre o poder politico e os
governantes seguintes era essencialmente marcado por lagos familiares e tal era ¢ perdurou
por muitos séculos esta intrinseca “l6gica” (a do poder sendo transmitido sempre pela via da
descendéncia familiar meramente) que quando ndo havia um descendente adulto, ou
minimamente “maduro”, a transmissfo era feita através da nomeagdo de reis ainda tenros
jovenzinhos ou até mesmo criangas.

No Brasil, temos um exemplo bastante interessante deste vinculo, entre a crianga ¢ o
poder, quando pesquisamos o chamado periodo regencial, alusivo & preparagéo e formagéo de
D. Pedro 11.

3.3.1 Lacos Familiares e Transmisséiio de Poder

“Familia”, mais propriamente lacos familiares, e “transmissdo de poder” sdo vinculos
bastante interessantes: afinal, mesmo parecendo légico, que reis, nobres, a exemplo de mais
de cinco milénios decorridos, quando do auge da época dos fara6s..., governantes em geral,
desejem perpetuar seus controles e dominios, através justamente da transmissdo de poder a
seus descendentes, ainda hd muito que se estudar sobre os fatores envolvendo os lagos
familiares e a perpetuagdo do controle de uns poucos sobre a maioria dos seres humanos,
através de modelos e regimes dos mais variados.

Ao examinar, por exemplo, ilustrativamente mesmo, o conceito de oligarquia,
descobriu-se farta sinonimia, ampliando o conceito, que seria aplicivel sobre formas plurais,
entre elas: Aristocracia, Corporativismo, Gerontocracia.

Este amplo espectro serve para como que contrabalangar a pouca fundamentagdo
tedrica, consistente ao menos, ao redor das areas do chamado marketing politico, no qual,
afinal, se insere a contribuigio de nosso estudo ¢ onde ainda hd poucos estudiosos €
especialistas nessa area.

Segundo Vigotski (1998, p. 77) a experimentacdo psicologica contemporinea nao
constitui excegdo, jé que seus métodos sempre refletiram a maneira pela qual os problemas

psicologicos fundamentais vinham sendo vistos e resolvidos.
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Portanto, prossegue a mesma fonte, “nossa critica das visdes correntes da natureza
essencial, e também do desenvolvimento dos processos psicologicos deve, inevitavelmente,

resultar num reexame dos métodos de pesquisa”.
A partir disso, alguns marcos histdricos instigantes fundamentaram o inicio desse

estudo.

3.3.2 O Caso Brasil

O perfodo Regencial, que se iniciou com a abdicagdio de D. Pedro I, foi um marco
espetacular, confirmando como que a resisténcia dos modelos de transmissdo de poder
tomando os lagos familiares como sintoma € como 16gica, referenciais portanto, de multiplas
épocas, ou longos periodos em que 0 dominio do pai garante seguranca ao dominio do filho, e
na falta deste aos parentes mais diretos, num nexo fantas vezes obtuso quanto a negacdo da
propria natureza humana, de muitos destes receptaculos de dominios e de poder, ou por ma
formacdo de carater, ou por falta de vocagdo, ou por outros desinteresses e até, em multiplos
outros casos ainda, por uma espécie de interesse da parte que compulsoriamente recebendo o
poder, procura negar a légica desta transmissdo quando baseada meramente na repeti¢io dos
usos e costumes dos ancestrais, independentemente até do tamanho e da qualidade dos
problemas que vém junto com 0s dominios e riquezas repassados.

Neste sentido exatamente, o Primeiro Império, instaurado logo ap6s a Independéncia
do Brasil (1822), passou por diversas instabilidades politicas. Depois de graves problemas
internos, advindos de crises internacionais (como a disputa da Provincia Cisplatina e questdes
hereditarias em Portugal) e de instabilidades politicas no pais, o Imperador Pedro I ndo

conseguiu segurar a pressio, € se viu obrigado a abdicar do seu posto como Imperador do

Brasil. No dia 7 de abril de 1831, o imperador Dom Pedro I abdicou do trono brasileiro em
favor de seu filho, Dom Pedro 11, que tinha pouco mais de cinco anos.
A abdicagio do Imperador provocou um vazio politico no pais, acirrando a disputa

pelo poder entre as duas principais correntes do Império: liberais exaltados e liberais

moderados. O grupo dos exaltados era formado, principalmente, pelas camadas médias
urbanas, enquanto que os moderados eram constituidos pelos representantes da aristocracia
rural. Essas duas correntes politicas compunham o chamado Partido Brasileiro, e tinham se
aliado para derrubar D. Pedro do poder ¢, com ele, os absolutistas do Partido Portugués, seus

aliados.
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A disputa pelo poder

Conseguindo o seu intento, a alianga se desfez, e cada grupo passou a lutar para
conseguir se instalar no poder. Os liberais moderados redigiram, no dia seguinte & abdicagdo,
um documento intitulado "Proclamacio em nome da Assembléia Geral aos povos do Brasil",
no qual informavam sobre os acontecimentos, afirmavam seu apoio aos regentes nomeados €
aconsclhavam prudéncia e moderagdo 3 populagfio, ¢ que observasse a Constitui¢do e
respeitasse 0s novos governantes.

Como Dom Pedro 11 era menor, era preciso escolher um regente. A Constitui¢do de
1824 designava para essa fungfio o membro da familia real com mais de 25 anos de idade. Ja
que ndo existia ninguém nessas condigdes, os deputados e senadores elegeram uma regéncia
composta por trés membros. J4 o grupo dos liberais exaltados via esse momento como a
possibilidade de transformagdes mais radicais, maior liberalizagdo do regime e de mais
participagdo nos destinos do Império. Entendia que afastados do Governo, junto com D.
Pedro, os portugueses identificados com o absolutismo, haveria condigdes de aqui se
desenvolverem os ideais liberais, revestidos de um carater nacionalista. No entanto, os
portugueses tinham se reorganizado e lutavam, agora, pela volta de D. Pedro I ao trono
brasileiro, sendo por isso chamados de restauradores. E, a0 mesmo tempo, 0 Governo era
dominado pelo grupo dos moderados. Desta forma, o movimento da abdicagéo transformou-
se, para os exaltados, numa verdadeira "Journée des Dupes" (Jornada ou Dia dos Logrados),
pois néio conseguiram chegar ao poder, além de verem suas propostas esquecidas, apesar de
terem participado ativamente para a deposigido de D. Pedro l. Perceberam, portanio, que
tinham lutado pelos outros. Assim, sdo trés as tendéncias politicas em jogo no cenario politico
brasileiro a partir de 1831: os restauradores, ou caramurus; 0S liberais moderados, ou
chimangos; ¢ os liberais exaltados, ou farroupilhas.

Fm meio a esse quadro de agitagdes politicas era necessdrio organizar 0 NOvO
Governo, ja que a Constituigio do Império estabelecia que, no caso de abdicagdo do
imperador, o Governo brasileiro seria exercido por um conselho de trés regentes, eleitos pelo
Legislativo, enquanto D. Pedro de Alcéntara, o principe herdeiro, ndo atingisse a maioridade.
Desse modo, cumprindo o preceito constitucional, teve inicio o Governo das Regéncias, que

passou por irés etapas.
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Governo

A Regéncia Provisoria, por ter entrado no poder em carater extraordinario e, como o
proprio nome pedia, provisério, nfio fizeram profundas mudangas na sociedade e na
institui¢fio. Entre outras medidas tomadas pela Regéncia Provisdria destacam-se:

e Reintegracio do Ministério dos Brasileiros, demitido por D. Pedro I em Abril de

1831, apos a Noite das Garrafadas;

¢ Promulgacdio da Lei Regencial, que restringia as atribui¢des do Poder Moderador,

que temporariamente seria exercido pelos regentes, vetando-lhes o direito de dissolver

a Camara dos Deputados, decretar a suspensdo das garantias constitucionais e

conceder titulos de nobreza e condecoragdes;

e Anistia aos presos politicos para abafar a agitacéo politica;

e Proibigdo dos ajuntamentos noturnos em praga publica, tornando inafiancaveis os

crimes em que ocorresse prisdo em flagrante.

Nesse momento, a rivalidade entre brasileiros e portugueses se aprofundava. No final
de Abril, as manifestagdes anti-lusitanas se acirraram, devido a inflamada sensagdo de
nacionalismo e liberdade contra o jugo portugués. Estabelecimentos comerciais portugueses
eram atacados e saqueados, funcionarios publicos eram removidos de seus cargos, € a

populagdio movia verdadeiros confrontos contra os portugueses que permaneceram no Brasil.

A Regéncia Trina Permanente (1831-1834)

Eleicdo dos Regentes

Uma vez instalada a Assembléia Geral, foi eleita em 20 de junho de 1831 a Regéncia
Trina Permanente, que ficou composta pelos deputados José da Costa Carvalho, politico do
sul do pais, Jodio Braulio Muniz, do norte, ¢ novamente pelo Brigadeiro Chico Regéncia. Tal
composigdo representava, por um lado, uma tentativa de equilibrio entre as forgas do norte e
do sul do pafs; por outro lado, a permanéncia do general Francisco de Lima e Silva, era a

garantia do controle da situagio e da manutengio da ordem publica.
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Governo

Caracteristica importante dessa Regéncia era sua composi¢do por deputados, ao
contrario da anterior, formada por senadores. A Cémara dos Deputados simbolizava a defesa
da liberdade, e era representativa dos interesses do grupo dos moderados. A Camara tornou-se
um centro de pressdo em favor das mudangas constitucionais, em contraste com o Senado,
que simbolizava a oposigio as reformas e era considerado pelos moderados um "ninho de
restauradores”.

Porém, a grande forga politica deste periodo ndo foram os regentes mas, sim, o Padre
Diogo Feijo, Ministro da Justiga, cargo que assumiu sob a condi¢o de que lhe garantissem
grande autonomia de agdo. Feijé teve carta branca para castigar os desordeiros e 0s
delingiientes, o direito de exonerar e responsabilizar os funcionarios publicos negligentes ou
prevaricadores e a possibilidade de manter um jornal sob sua responsabilidade direta. Fe1jo
teve atuagio enérgica na repressio as agitagdes populares e aos levantes militares que
ocorreram na capital e em diversos pontos do pais nesse periodo. Para garantir a integridade
territorial e a defesa da ordem publica criou, em 18 de agosto de 1831, o Corpo de Guardas
Municipais Permanentes, no Rio de Janeiro, e a Guarda Nacional na Corte e em todas as
provincias. Orgdos subordinados ao Ministério da Justica, se constituiram na principal for¢a
armada do Império. Acabou por concentrar 0s poderes nacionais em suas maos, até outorgar,

em 1834, 0 Ato Adicional, que mudava a constitui¢io de 1824, criando a Regéncia Una.
O Ato Adicional de 1834

O Ato Adicional foi talvez a experiéncia mais democrética ocorrida durante o Império,
considerada como uma experiéncia republicana do Império que usou elementos da
Constituigfo dos Estados Unidos.

O regente uno passou a ser eleito por voto censitario, com mandato tempordrio (quatro
anos). A eleigo e a alterndncia do chefe do poder executivo permitiram, entre 1835 e 1840,
uma experiéncia considerada republicana e presidencialista no Brasil. O mesmo Ato
Adicional criou as Assembléias Legislativas Provinciais, compostas por deputados eleitos —
também por voto censitario — e com poder deliberativo no campo civil, judiciario,
eclesiastico, educacional, policial, econémico e tributario. Dessa forma, as provincias
ganharam uma relativa autonomia legislativa. Portanto, a experiéncia republicana, além de
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presidencialista, teve um aspecto federalista (que se constituem em elementos fundamentais

do regime politico dos EUA).
O ato também criaria 0 Municipio Neutro do Rio de Janeiro.

A Regéncia Una do Padre Diogo Antonio Feijo

Conforme estipulado pelo Ato Adicional, realizou-se, a 7 de abril de 1835, a elei¢do
para o cargo de Regente Unico. Duas candidaturas destacaram-se logo de inicio, sendo ambos
os candidatos do Partido Moderado: o paulista Diogo Antdnio Feijo, apoiado pelas forgas
politicas do sul e, também, pela Sociedade Defensora do Rio de Janeiro; e 0 pernambucano
Anténio Francisco de Paula Holanda Cavalcanti de Albuquerque, cuja familia era dona de
cerca de um terco dos engenhos de agucar de Pernambuco, legitimo representante da
aristocracia nordestina. Feijé venceu por pequena diferenca de votos (600), dos cerca de cinco
mil eleitores do pais que, nessa época, tinha aproximadamente cinco milhdes de habitantes.
Segundo a Constituigio Outorgada de 1824, os eleitores — cidadfios ativos — eram aqueles
que votavam e podiam ser votados. O regente tomou posse no dia 12 de outubro de 1835,
enfrentando oposigio até dentro do préprio Partido e uma grave situagdio de agitagdo no pais.
Noticias das provincias falavam de revoltas nos "sertdes” do extremo-norte: a Cabanagem no
Griio-Para; a dos escravos Malés, na Bahia; e no extremo-sul, a Farroupilha.

Tentando reverter o quadro politico desfavoravel, Feij6 e seus companheiros criam um
novo partido, denominado Progressista. Contra ele logo se ergucu um grupo chamado
Regressista — porque queria 0 retorno a situagdio anterior ao Ato Adicional, ou seja, as
condigdes politicas e institucionais anteriores as medidas descentralizadoras. Este partido dara
origem ao Partido Conservador, enquanto que os partidarios do regente dardio origem ao
Partido Liberal.

Feijo provocou toda a furia que uma pessoa poderia mostrar diante de tal situagdo €
passou a provocar a ira da aristocracia agraria ao manifestar-se publicamente em apoio a
aboli¢dio da escravatura. Dizia ser uma "vergonhosa coniradi¢do com 08 principios liberais

que professamos conservar homens escravos". Chegou a enviar uma missdo a Londres para

tratar com o Governo inglés medidas de represséo ao trafico negreiro. Essa atitude aumentou

o temor dos proprietdrios rurais, que passaram a assumir posi¢des cada vez mais

conservadoras. Desentendeu-se também com a imprensa, que O atacava constantemente, € por

isso assinou um decreto, em margo de 1838, limitando sua liberdade. O autoritarismo do

regente fazia aumentar a cada dia seu grupo de opositores, presente também na Cémara e no
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Cavalcanti de Albuquerque. Aratjo Lima foi eleito com grande maioria dos votos e assim,
instalaram-se os regressistas no centro do poder.

O nucleo do partido Regressista era a oligarquia fluminense, liderada por Joaquim
José Rodrigues Torres, futuro Visconde de Itaborai, Paulino José Soares de Sousa, futuro
Visconde de Uruguai, e Eusébio de Queirds. Esses homens, conhecidos como a "trindade
saquarema", conseguiram estender, também, sua influéncia politica a vizinha Provincia de
S@o Paulo — gragas ao apoio de José da Costa Carvalho, que integrara a Regéncia Trina
Permanente. Para os regressistas o importante era restaurar a autoridade do Estado, fortalecer
o Executivo e eliminar a anarquia € a desordem que se espalhavam pelo pais, que
consideravam fruto do principio democrdtico predominante nos primeiros tempos da
Regéncia. Nesse momento mais uma revolta estourava no pais, a Sabinada, dessa vez na
Provincia da Bahia, em 1837.

O homem forte deste periodo foi o Ministro Pereira de Vasconcelos, que colocou
abaixo o Ato Adicional, recuperando a centralizagio imperial. Foi ele um dos articuladores do
Golpe da Maioridade, que em 1840 conduziria ao trono o Imperador Dom Pedro 1I, entdo com
quinze anos de idade. O golpe daria fim a nove anos de regéncia, e inauguraria o Segundo
Império.

Em abril de 1838, Bernardo Pereira de Vasconcelos, em discurso na Camara dos
Deputados, comunica sua mudanga de posi¢io politica. "Fui liberal... Sou regressista.”,
justificava pelo contexto politico da época. Para ele e seu grupo, a situagdo no pais estava a
beira do caos, a anarquia ameagando a liberdade. Focos de rebelidio espocavam nas ruas, nos
sertdes e nas senzalas ameacgando a seguranga e a liberdade da nagfio. Em dezembro desse ano
mais uma revolta eclodia, dessa vez no Maranhfo, chamada Balaiada. Era urgente que se
fortalecesse a autoridade do Estado, que fosse detido o "carro da revolugiio", para que a "boa
sociedade" pudesse gerir e expandir seus negdcios, além de preservar sua posigdo social e sua
liberdade de agdo. Para tal, era indispensavel que os assuntos do pais fossem conduzidos por
governantes competentes e bons administradores. Para eles, os regressistas, que ganhavam
mais espago politico 2 medida que seus opositores ficavam enfraquecidos, o importante era
restaurar a ordem, a organizag#io, a seguranga piiblica e privada.

Toda essa discussio em torno da necessidade do restabelecimento de leis
centralizadoras vai gerar um movimento, liderado pelos regressistas, para a reformulagédo do
Ato Adicional, a que chamavam de "carta da anarquia", e do Cddigo do Processo Criminal,
considerados ambos responsaveis pelo caos social. Pretendiam também o restabelecimento do

exercicio do Poder Moderador. Segundo Bernardo Pereira de Vasconcelos, as leis liberais,
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sobretudo a descentralizagdo, tinham ido longe demais e estavam ameagando a estabilidade do
Governo ¢ a integridade do Império.

Entretanto, as resisténcias em relagio as mudangas fizeram com que essas discussdes
durassem quase trés anos, a ponto de que somente em maio de 1840 se deu a aprovagio da lei
de Interpretagdo do Ato Adicional e a reforma do Cédigo do Processo Criminal s6 foi ser
aprovada em dezembro de 1841. Por essa reforma os juizes de paz perdiam a fungdo de
policia, que passava aos juizes municipais e aos delegados nomeados pelo préprio poder
central. Nesse momento procuram-se resgatar os espagos formais de discusso politica, como
o0 Parlamento e o Palacio de S3o Crist6vdo, em vez das ruas e das pragas. O Estado vai se
legitimando, assim, como o espaco privilegiado dos "negécios politicos”.

Ha ainda muita coisa interessante a pesquisar na histéria, quando nos lembramos, por
exemplo, dos membros atuais da Real Familia Inglesa (Filhos do eterno “Principe” Charles,
que mesmo sem nenhuma perspectiva de jamais vir a ser rei, praticamente ja outorgou
poderes subsididrios 4 sua prole, nem sempre dando sinais de interesse pelas obrigacdes
protocolares. Além da histéria de Buda, o principe Caquia Muni, que tenro jovem sendo
sempre protegido da realidade extra-muros palacianos, ao desvendar a farsa, opta por
peregrinar pelas veredas no meio do povo, escolhendo as mais mundanas possiveis e, assim,
interferindo ndo somente sobre seus pais, mas alterando os costumes milenares das castas sem
fim de seus ancestrais e, portanto, mudando ainda muito mais, porque alterando o pensamento
espiritual-filoséfico de muitas nagdes, com efeitos desdobrando-se até hoje sobre todos nds de
alguma forma, como ilustragio da influéncia das criangas na consolidacio dos modelos de
poder.

3.3.3 Familias Mineiras: hereditariedade politica

A escolha de Minas Gerais para um estudo sobre a transmissdo do poder politico tem
sentido porque as questdes concernentes & politica mineira ultrapassam os limites regionais,
como testemunha a presenca de suas elites em cargos de poder ao longo do Império e da
Republica: cinco presidentes da Republica, numerosos ministros nos postos mais decisivos

(Justica e Finangas), sete vice-presidentes da Republica, uma forte representagdo nas

principais Comissdes de Finangas e de Justica da Assembléia Nacional e nas principais
fungdes em todos os Ministérios. Desde o inicio da Nova Repiiblica, dois presidentes da

Reprblica, entre quatro, sairam de Minas Gerais e constituiram governos de mineiros.




Este sucesso da elite mineira na preservagdo de seu poder no nivel nacional estd
associado ao que se conhece sob o nome de "mineirice". No folclore politico brasileiro, mais
do que uma referéncia regional, trata-se de uma maneira especial de fazer politica, utilizando
astiicia e sagacidade com a habilidade de negociar, conciliar ¢ acomodar. A "arte da
conciliacio mineira", que une senso pritico e espirito conservador, é conhecida como o
segredo de Minas. "Os politicos mineiros vestem a fantasia de politicos mineiros e passam a
alimentar-se do mito criado por eles proprios", diz Arruda (1990 p56).

Ora, na medida em que este segredo € vivido como fazendo parte da ordem natural das
coisas, a "mineirice" torna-se motivo de reflexdo cientifica, pois revela a internalizagdo de um
sistema de categorias de percepgdo, de pensamento e de agdo legitimado, continuadamente,
pela midia: "Quem pode entender o codigo dos mineiros?", pergunta uma colunista do jornal
O Estado de S. Paulo.

Por outro lado, como ja demonstrou o socidlogo Cid Rebelo Horta, numa célebre
pesquisa de 1956, esta elite esteve presa numa rede de 27 familias que, por longo tempo,
controlou a politica do Estado do nivel local ao nacional.

Freqiientemente citada, mas raramente solicitada pelos trabalhos que tratam dos
valores que governam as praticas politicas, esta pesquisa de Horta (1956) foi retomada em
1990 pela historiadora Hagopian, que a utilizou na sua tese sobre as elites tradicionais do
Brasil contemporineo. Ela afirma que membros das familias mais tradicionais ainda podem
ser encontrados nos postos mais clevados da administragdo. Afirmando também que as novas
elites devem suas responsabilidades e seus lugares as antigas.

A existéncia, hoje, dos mesmos sobrenomes mineiros ndo s6 em cargos
administrativos, mas também eletivos, parece sustentar tanto a tese de Hagopian como o
comentario irénico do ex-deputado Eugénio Klein Dutra, quando se referiu a transmissdo
hereditaria das posigdes de poder, tdo chocantes ao senso comum democratico: "E
impressionante como Minas se renova de geragdo em geragdo", disse ele. Exemplos ndo
faltam: Eduardo Azeredo (PSDB), ex-governador de Minas Gerais ¢ filho do ex-deputado
Renato Azeredo (antigo PSD, fundador do MDB) e bisneto do senador Jodo Antonio de
Avelar; o procurador-geral do Congresso Nacional; Bonifacio José Tamm de Andrada (PTB),
tetraneto de José Bonifécio, neto de Antonio Carlos, filho de Lafaiette de Andrada (Zezinho
Bonifécio) e irmdo do deputado José Bonificio de Andrada; ex-ministro da Industria e
Comércio. Francisco Dornelles (PPB), neto de Francisco de Paula Neves, sobrinho de
Tancredo Neves e de Emesto Dornelles, além de primo do atual governador Aécio Neves.
Entre muitos outros, podem-se mencionar ainda, o deputado pelo PT Virgilio Guimarées, neto
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do senador Jodo Lima Guimarfes e filho de Evaristo de Paula, atuante na politica mineira
como filiado ao antigo PSD; Israel Pinheiro Filho (PTB), neto do ex-presidente da Republica
Jo@o Pinheiro, filho do ex-governador Israel Pinheiro.

A escolha de Minas Gerais para este estudo sobre a transmiss@o ¢ sobre uma familia
da Zona da Mata de Minas Gerais, reconhecida em sua regido eleitoral como "uma familia de
homens politicos", dado o fato que, ha mais de um século, geragdo apds geragdo, alguns de
seus membros vém obtendo sucesso na ocupagdo de posi¢des legitimas no espago de poder.
Com base numa genealogia publicada, a pesquisa constatou desde um presidente da Reptblica
a senadores e governadores fazendo parte deste conjunto familiar, também citado na categoria
das "familias governamentais de Minas Gerais". Porém, mais do que governamentais, este
conjunto familiar se sobressai pelos recursos politicos advindos de sua posigdo no interior da
administragio estatal e acumulados na esfera tanto dos poderes centrais como locais.
Considerados bons técnicos e bons administradores, os politicos registrados nessa genealogia
assim se fizeram reconhecer como autoridades competentes por aqueles que os elegem.

Mas o interesse maior pela pesquisa advém do fato de que o caso mineiro ndo ¢ o
unico no que se refere  transmiss@o do poder politico por via familiar, mas um entre outros.
Pode-se exemplificar esta observagio com César Maia, 2 época prefeito do Rio de Janeiro,
que elegeu seu afilhado. Ele ¢ sobrinho de Agripino Maia, de uma poderosa familia de
politicos da Paraiba, um fato ndo levado em consideragio, tanto pelo cientista politico que
escreveu o livro, como até mesmo pelo proprio Maia, que se julga independente de sua
socializagdo. Ou, o caso de Roberto Magalhdes (PFL), que ganhou as eleigdes municipais no
Recife, em 1996. Justifica-se a larga margem de vantagem do candidato em fungéo do apoio
que lhe & dado por Jarbas Vasconcelos (PMDB), considerado um bom prefeito ¢ "legitimo
herdeiro das grandes lides do antigo MDB". Roberto Magalhdes ¢ sobrinho de Agamenon
Magalhées, e que com ele aprendeu as artes da politica e viveu um tipo de €tica, praticada nos
anos 50, que lhe deu grande seguranga em toda sua carreira como governador de Pernambuco,
na década de 1980, ¢ deputado federal, considerado de grande competéncia politica nos
dificeis primeiros anos da década de 1990. O epiteto dos jornalistas para Roberto Magalhdes
foi, assim, substituido nas tltimas elei¢des: de filho da ditadura militar para candidato contra
as oligarquias do governador Miguel Arraes. Ora, Miguel Arraes, ao contrario de Roberto
Magalhies, j4 foi considerado herdi das esquerdas por ocasido do golpe de 64.

No Recife, os eleitores votaram em Roberto Magalhdes, candidato do PFL, para dizer
ndo & oligarquia do Governador Miguel Arraes, do PSB. O senador Roberto Freire (PPS),
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candidato de Arraes a prefeitura, conseguiu apenas 3,6% dos votos. ("Oligarquias sofrem
derrota nas urnas”, OESP, 13/10/1996).

A escolha da transmissdo prende-se & persisténcia de um fendmeno, claramente
identificavel: a hereditariedade na politica e o uso de um vocabulario politico sobrecarregado
de referéncias & familia. As referéncias familiares, atualizadas pela midia, trazem uma
dispersdo do significado das eleigdes € revelam a possibilidade da convivéncia de coisas
contrarias, uma se realizando ao esconder a outra, ou melhor, as idéias de democracia, dentro
de partidos modernos, escondendo o sinal do familiar na politica.

Ora, a politica ¢ conhecida como a arte de jogar a curto prazo, em razio das
instabilidades facilmente visualizadas no campo institucional. Este prisma, entretanto, ¢
preocupante, porque oculta o fato de que, além das instabilidades, o campo institucional
contém também as possibilidades de atuar dentro de um jogo com regulamentos bastante
complexos.

E um campo tenso, instével, onde os menos preparados encontram dificuldades para
permanecer bem situados junto ao centro do poder, atropelados pelos mais experimentados
que dominam melhor os regulamentos conhecidos, os quais, no mais das vezes, nfio sdo regras
escritas. E ocioso insistir no longo tempo de preparagdo que o dominio desses regulamentos
exige.

Ndo tanto pelo aprendizado deles, mas pela prética em aplica-los. Essa pratica implica
a desenvoltura de um desempenho experiente incorporada.

N&o s@o poucos os especialistas em marketing eleitoral que consideram, assim, a
duragfio em politica uma problemitica importante, principalmente porque € mal pensada pelos
cientistas sociais e cientistas politicos, que ainda no encontraram motivacfio necessdria para
refletir sobre as normas de conduta politica interiorizadas nos cérebros e nos corpos por meio,
principalmente, dos rituais familiares. Ora, em geral, € ainda no interior das familias e das
redes de amizade que se transmitem as chamadas vocagdes (dominio das regras) e as
convicgdes ideolégicas, sem querer insistir em mencionar o gosto, ou até mesmo a postura
corporal, a maneira de andar ¢ a de falar. Mesmo assim, a maioria dos estudos que tomam por
objeto os mecanismos pelos quais sdo gerados os processos de troca caracteristicos da
democracia representativa ndo vem se preocupando em relacionar o politico com os
acontecimentos vividos no cotidiano familiar. Contraditoriamente, é a midia que vem
tornando possivel uma apresentacdo mais clara da luta politica, utilizando-se de modelos

familiares ja inerentes no "grande publico". Melhor dizendo, revelando pedagos do que as
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pessoas querem ouvir, ou que gostariam de ver realizados com base no modelo familiar que
Ihes foi inculcado, citando aqui como exemplos, entre outros, a fidelidade e a honra.

O material empirico da pesquisa presente, atendendo a problematica exposta, foi sendo
construido para informar sobre a maneira como as redes de todas as ordens (familiares, de
amizade, associativas ctc.) afetariam, ou ndo, a estrutura dos partidos, os votos ou os
processos de decisdo de escolha de candidaturas.

3.3.4 Tradigbes Politicas e suas Abordagens na Midia

Na campanha para as eleicoes municipais de 1996, a midia sublinhou a expressio
transmissdo de poder, com énfase, mais fregiientemente nos casos de Sdo Paulo e do Rio de
Janeiro, as palavras afilhado e herdeiro ao se referir ao candidato "do Maluf" ou do "César
Maia". Secundariamente, difundiu o partido ao qual pertenciam os candidatos.

Nesses dois casos especificos, a passagem mais marcada pelo conjunto dos meios de
comunicagdo, e bem aproveitada pelos publicitarios das campanbhas, ¢ a ji célebre frase do
prefeito paulista Paulo Maluf, responsabilizando-se pelo "seu afilhado" Celso Pitta: "Se ele
ndo fizer um bom governo, nfio votem mais em mim". Uma idéia que leva a considera¢do do
voto como propriedade transferivel, apagando dele o sentido politico classico da manifestagio
do eleitor que, como individuo, decide tendo em vista programas partidarios de carater geral.

A midia ¢ hoje a intermediéria mais importante na difusio do discurso politico. Nesse
sentido, a metafora familiar, sustentada por ela na campanha eleitoral, torna-se inquietante
como sintoma de negac#o da tese classica da democracia — posta ao longo do século XIX —,
a qual pretendia retirar todo o sinal do familiar existente no politico, a fim de se alcancar o
principio ideal individualista e igualitario.

Aludir & transferéncia de votos, exibirem imagens televisivas insinuando esia
transferéncia como uma promisséria para a guarda do mandato eletivo para uma pessoa, ou a
manuten¢do desse mandato dentro de um mesmo grupo de aliados, ou de uma mesma
linhagem, contradiz a idéia de alternincia de poder, que se associa a idéia de eleigdo, e
introduz um elemento de permanéncia no lugar da esperanca de mudanga e de livre acesso.

Sao alusdes que alteram a concepgdo de individuo-cidaddo, ao sugerir, de um lado,
apropriacdo da autonomia e da liberdade de escolha do cidaddo-eleitor; de outro lado,
contestar a igualdade de chances: os candidatos sem padrinhos, sem pais eleitos, sem tios

seriam bastardos?
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Em resumo, as expressdes transmitirio do poder, afilhado, ou herdeiro, ao
mergulharem as eleicdes nos seus determinantes sociais, trazem & tona as manifestagdes do
"espirito familia", e ndo do "espirito publico”. Nesse sentido, invertem o que est contido na
visdo institucionalizada da cidadania civica, ao exibirem o eleito impondo a escolha de seu
sucessor e, conseqiientemente, retirando do eleitor certos atributos invocados pela “cartilha
democratica”, como o modo de selegdo do pessoal politico (a eleigdo pelos "cidaddos”) e o
principio de legitimidade ("o povo" como fonte de poder).

Assim, nfio ¢ uma questio menor inquietar-se com um vocabulario politico que
funciona com base em alusdes 4 familia como principio de avaliagdo da realidade social, pois
essas alusBes tocam de frente o que se deveria admitir como intocavel: a fratura entre 0
"privado" e o "piiblico", entre o individuo-cidaddo e o grupo social ao qual pertence.
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préprios valores, seja fazendo cobrancas, impondo birras, ou mesmo apontando solugdes para
a sua satisfagéio pessoal.

A representagdo especifica para cada simbolo pode surgir como resultado de um
processo natural ou pode ser convencionada de modo a que o receptor (uma pessoa ou grupo
especifico de pessoas) consiga fazer a interpretag@io do seu significado implicito e atribuir-lhe
determinada conotacdo. Pode também estar mais ou menos relacionada fisicamente com o
tridimensional como também sonora ou mesmo gestual.

Segundo Sandmam (2005, p. 27), ndo ¢ dificil imaginar que na linguagem da
propaganda, a fungdo apelativa esteja muito presente. Afinal, a constante desta linguagem ¢
vender, no fundo, um “bem de consumo”; um produto, um servi¢o, ou uma idéia e, assim,
persuadir alguém, levando este alguém a um novo tipo de comporta- mento.

Com a manchete “Crianga ¢ agora formula para aumentar as vendas”, matéria
publicada no Jornal Folha da Manha do Grupo Caldas Junior — RS, em 14 de maio de 1977,
fez um interessante relato, entre outros aspectos conclusivos, indicando a influéncia que as
criangas exercem nos padrdes de consumo e de escolha dos seus pais.

Segundo a fonte referida, David Ogilvy, um dos mais respeitados publicitarios
americanos de todos os tempos néo relutou em apontar a figura do bebé como um poderoso
motivador de vendas, “Para atingir a mulher, coloque um bebé”, afirmou. “Enquanto beb¢ ele
é tinico. Depois de crescer, torna-se mais um vulgar membro da familia”. Os publicitdrios
brasileiros estfo, cada vez mais, reafirmando esta descoberta.

Por outro lado, o aproveitamento de simbolos ja conhecidos do publico infantil
também ajudou na venda de produtos. Para fugir ao esquema da crianga fazendo publicidade,
a Phebo de Sdo Paulo decidiu usar os bonequinhos de Mauricio de Souza para sua linha de
produtos infantis. Segundo o professor Flavio Farias, da Faculdade de Comunicagdes Sociais
Casper Libero, de S#o Paulo, a utilizagdo de simbolos ja conhecidos pelas criangas ¢ um
importante elemento de identificagfo.

Tratando-se dos profissionais da &rea de marketing politico, ao utilizar a simbologia
obviamente sabem da for¢a dos lagos familiares, seus valores, sua relevancia, sua
significAncia para uma possivel conotagdo no que diz respeito a apresentacdio e amostragem

da sua imagem.
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3.5 Imagem

3.5.1 Conceito de Imagem ou Como Ele se Da

Tendo em vista os estudos de John Locke, trabalharemos com uma visdio voltada para
as idéias subseqiiente de Vigotski (1998); a maior razdo para a relevincia permanente do
trabalho de Vigotski, estd no fato de que, em 1924 e na década subseqiiente, ele se dedicou a
construgdio de uma critica penetrante 4 nogdo de que a compreensdo de fungdes psicologicas
superiores humanas poderia ser atingida pela multiplicagdo e complicagéo dos principios
derivados da psicologia animal, em particular aqueles principios que representam uma
combinagdio mecanica das leis do tipo estimulo-resposta. Ao mesmo tempo, ele produziu uma
critica devastadora das teorias que afirmam que as propriedades das fun¢des intelectuais do
adulto sdo resultado unicamente da maturagdo, ou, em outras palavras, estdo de alguma
maneira pré-formadas na crianga, esperando simplesmente a oportunidade de se
manifestarem.

Ao ressaltar as origens sociais da linguagem e do pensamento, Vigotski (1998) seguia
a linha dos influentes soci6logos franceses, mas, até onde notamos, ele foi o primeiro
psicologo moderno a sugerir os mecanismos pelos quais a cultura torna-se parte da natureza
de cada pessoa, sendo assim, nota-se que 0 meio social, educacional, cultural, possibilitam um
entendimento dos signos, de acordo com o grau de conhecimento e desenvolvimento sécio —
cultural, cujo sera possivel detectar o grau de conhecimento ¢ entendimento, variando 0s
niveis de percepgdo humana, a teoria marxista da sociedade (conhecida como materialismo
histérico) também teve um papel fundamental no estudo e no pensamento de Vigotski. De
acordo com a filosofia marxista, mudancas historicas na sociedade e na vida material
produzem mudangas na “natureza humana”(consciéncia e comportamento).

Diante dos estudos de Vigotski (1998) percebe-se uma notdvel ligagdo ao que se refere
a comportamentos e sistemas, onde por sua vez o sistema explicita no entendimento de
instrumentos; o autor explora o conceito de instrumento de uma maneira que enconira seus

antecedentes diretos em Engels.

A especializagdo da méo — que implica o instrumento, € 0 instrumento implica a
atividade humana especifica, a reagdo transformadora do homem sobre a natureza
(...) o animal meramente usa a natureza externa, mudando-a pela sua simples
presenca; o homem, através de suas transformagdes, faz com que a natureza sirva a
seus propositos, dominando-a. Esta ¢ a distingdo final e essencial entre o homem e
os animais (ENGELS, 1940, p 40 / 291)
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De maneira brilhante, Vigotski (1998) estendeu esse conceito de mediagdo na
interagio homem — ambiente pelo uso de instrumentos, ao uso de signos. Os sistemas de
signos (a linguagem, a escrita, o sistema de niimeros), assim como o sistema de instrumentos
sdo criados pelas sociedades ao longo do curso da histéria humana e mudam a forma social e
o nivel de seu desenvolvimento cultural. O autor segue dizendo que a internalizagdo dos
sistemas de signos produzidos culturalmente provoca transformagdes comportamentais ¢
estabelece um elo de ligagio entre as formas iniciais e tardias do desenvolvimento individual
e seu possivel entendimento dos simbolos (signos). Assim, para Vigotski (1998), na melhor
tradigdo das obras literarias de Marx e Engels, o mecanismo de mudanga individual ao longo
do desenvolvimento tem sua raiz na sociedade e na cultura.

Dentro da psicologia, assim como Vigotski, Blonsky em sua obra Studies in Scientific
(1911), defendia a nogdo que o “comportamento sé pode ser entendido como histéria do
comportamento”. Blonsky foi também um dos primeiros a defender a idéia de que as
atividades tecnolégicas de uma populagdo sio a chave da compreensdo de seu psicologico,
uma idéia que Vigotski explorou a fundo.

3.5.2 Atencio ¢ Compreensao

Quando falamos de simbolos, ndo podemos nos esquecer do papel fundamental da
atengdo e da compreensdo para validar seus conceitos. Afinal séo estes que possibilitam a
percepcdo dos simbolos.

De acordo com Sant*Anna (2002) existe varios tipos de atengo, sendo clas:

Atengéio espontinea - que se desprende dos sentidos e da afetividade sendo o
equivalente de uma inquietude que corresponde a uma ruptura do continuo fisico provocado
por um choque de maior ou menor intensidade. Ao meu entendimento, trata-se da mudanca
sensorial do costume ao inesperado.

Atengdio voluntaria — é a forma de atengfo mais determinante ja que possui um valor
ativo de percepgio. (olhar, escutar sio fendmenos ativos; ouvir, ver sdo fendbmenos passivos).
Neste caso o individuo domina sua ateng#io, e ainda que a atengfio esteja estritamente aplicada
a um objeto, tém consciéncia da mesma porque domina e pode desprender-se livremente,
abandond-la. Sendo assim este tipo de atengio pertinente a atitudes voluntdrias, permite o

controle e direcionamento ao que se estar direcionado ou fazendo.
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Atengdo fascinada — o individuo se absorve no objeto que atrai sua atencdo,
esquecendo-se de si mesmo ante ele, que fixa seu pensamento e, levado ao extremo, o conduz
ao sonho, a idéia fixa. A aten¢do se converte em contemplagio, o mecanismo mental fica
bloqueado. A publicidade s6 deve provocar a atencfio fascinada quando se trata de fazer o
individuo reagir de acordo com um mecanismo automatico. Este tipo de atencdo
costumeiramente utilizada no marketing politico, permite a manipulagio de idéias e objetivos
por parte da publicidade, dominando assim o desejo de satisfaciio.

Segundo Sant’Anna (2002, p. 96) o termo compreender significa entender, absorver
algo de forma sensata no sentido etnolégico (cum prehendere) captar em conjunto. O espirito
humano, frente a uma série de excitagdes, elege e se fixa na origem de uma delas por um
fendémeno de atengdo esponténea. Segundo Sant”Anna (2002), entre a atencio espontinea e a
voluntéria, para que possa haver a compreensdo, existe algo mais que uma simples diferenca
de grau: hd uma diferenca de natureza. A atengfio voluntéria se opde 4 debilitagdes, ao desvio
de atenc¢@o espontdnea. Prepara o espirito para uma série de confrontacdes entre a nova
representacdo e as antigas relacionadas com o objeto ou a idéia que se examina e que
permanece na memdria. Desta confrontagiio surgird a decisfio. Vai ou nfio se interessar.
Portanto, a compreensdo depende da rapidez, da clareza, da intensidade das representagdes
que 530 objeto de atengdo voluntaria.

Assim sendo, o objeto da publicidade deve identificar-se com a manifestacio da mesma, a
fim de que seja interpretado pela consciéncia do homem sem ser independente de sua
representagdo, mas ao contrario com essa relagfo exterior e integrando-se nela.

Desta forma n3o importa a maneira que se apresenta um produto, mas sim a sua
compreensdo e fixacdo do mesmo. Podendo observa-se deste ponto de vista, a compreensio e
entendimento depende de duas ordens sendo elementos psicofisico-l0gicos, facilitando a
aten¢do voluntéria, ¢ clementos afetivos que nos obriguem a observar e prestar maior atengfio
aquilo cuja natureza nos pode comover e nfio a que nos deixa indiferentes.

3.5.3 Elementos Psicofisiologicos
Segundo o dicionario Ferreira (1993), Psicofisiologico quer disser estudo cientifico das

relagOes entre a atividade fisiologica e o psiquismo. Os elementos psicofisioldgicos sdo

ferramentas que promove o envolvimento humano por meios e técnicas de persuasio.

.
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descoberta espontanea, pela crianga, de relagfio entre signos e seus significados. Como W.
Stern (1924 apud, Vigotski, 1998) afirmava, o reconhecimento do fato de que esses signos
verbais t€m significado, constitui “a maior descoberta da vida da crianga”, desta forma pode-
se perceber que a fala, tanto do emissor, quanto do receptor, tem seu papel fundamental como
signos, para a percepgdo da crianga, muitas vezes sendo fator chave dentro de um contexto de
idéias ndo formadas pela crianga, ao qual se tornara receptiva com uma aceitacdo envolvente,
através de resultados que possibilitem uma possivel supracea da sua necessidade em um dado
momento. Tem-se admitido que a mente da crianga contenha todos os estdgios do futuro
desenvolvimento intelectual; eles existem j4 na sua forma completa, esperando 0 momento
adequado para emergir.

Os estudiosos da inteligénecia como os estudiosos do desenvolvimento da fala
freqientemente nfo reconhecem o embricamento entre essas duas fungdes.
Consequentemente, o comportamento adaptativo das criancas e a atividade de uso de signos
sio tratados como fenémenos paralelos — uma visio que leva ao conceito de fala
“egocéntrica” de J. Piaget (1932, apud Vigotski, 1998). Ele nfo atribui papel importante  fala
na organizagio da atividade, embora seja obrigado a admitir sua importéncia pratica.

Nesta circunstincia parece que ¢ natural e necessario para a crianga falar enquanto
age, desta forma a mesma tenta expressar o seu conhecimento por meio da indagagfio.

A fala da crianga ¢ tio importante quanto a agfo para atingir um objetivo. As criangas
néo ficam simplesmente falando o que eles estio fazendo; sua fala e agdo fazem parte
de uma mesma funcdo psicolGgica complexa, dirigida para a solugfio do problema em
questdo]...] Quanto mais complexa a agfio exigida pela situacdo e menos direta a
solugdo, maior a importéncia que a fala adquire na operagio como um todo. As vezes

a fala adquire uma importincia tdo vital que, se ndo for permitido seu uso, as criangas
Ppequenas ndo sdo capazes de resolver a situacdo. (Vigotski, 1998, p 34)

Através destas citagOes, entende-se que as criangas resolvem suas tarefas praticas com
a ajuda da fala, assim como dos olhos e das m#os. As criangas com ajuda da fala criam
maiores possibilidades de agfo, uma manifesta¢do importante dessa maior flexibilidade é que
a crianga € capaz de ignorar a linha direta entre o agente e o objetivo, ou seja, ela se envolve
em varios atos preliminares, usando os métodos instrumentais ou mediados (indiretos). No
processo de solugdo de um problema, a crianga é capaz de incluir estimulos que nfio estio
contidos no seu campo visual imediato. Usando palavras (uma classe desses estimulos) para
criar um plano de agfio especifico, a crianga realiza uma variedade muito maior de atividades,
usando como instrumentos ndo somente aqueles objetos & mfo, mas procurando e preparando

tais estimulos de forma a torna-los tteis para solugfio da questdio e para o planejamento de
agoes futuras.
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Através da fala, ela planeja como solucionar o problema e entdio executa a solugio
elaborada através de uma atividade visivel, seja optando através da sua opiniio para os
adultos, seja ela mesma tomando posse de uma situa¢@o onde ele por si s6 tem a solugdo. A
manipulagio direta ¢ substituida por um processo psicolégico complexo através do qual a
motivagdo interior e as intengdes posteriores no tempo estimulam o seu proprio
desenvolvimento e realizag#o.

Finalmente, é muito importante observar que a fala, além de facilitar o comportamento
da propria crianca, ajuda a crianga a adquirirem a capacidade de ser tanto sujeito como objeto
de seu proprio comportamento. Uma vez impossibilitada de se engajar numa fala social, as
criangas, de imediato, envolvem-se na fala egocéntrica. A fala egocéntrica das criancas deve

ser vista como uma forma de transicio entre a fala exterior e a interior, sendo assim a fala

egocéntrica € a base para a fala interior, enquanto no interior, a sua forma externa a fala na

comunicatividade.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Tipo de Estudo

O trabalho realizado teve como método o indutivo no qual se infere uma verdade geral
sobre a influéncia do filho menor na escolha do voto dos seus pais. A partir desta indugdo,
desenvolve-se uma pesquisa exploratoria para buscar ou até mesmo estabelecer correlagdes
teodricas que justifiquem a indugdo da pesquisa, jd que ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado nesta area pesquisada.

Quanto aos meios de investiga¢do, procurou-se utilizar a pesquisa exploratéria que
segundo Vergara (2004, p.48) “ndo deve ser confundida com leitura exploratoria, € realizada
em 4rea na qual hd pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipéteses que todavia poderfio surgir durante ou ao final da
pesquisa”. Assim a auséncia de material tedrico especifico sobre o tema trabalhado nesta
pesquisa, levou também a uma pesquisa de campo com aplicagdo de questionarios e analise
quantitativa dos dados na busca de complementos cientificos para analise do assunto
abordado.

4.2 Local de Estudo

A pesquisa foi realizada na cidade de Campina Grande — PB, com duas escolas de
porte médio e de acordo com suas mensalidades atingem a classe média da populagéo. Ambas
as escolas possuem estruturas bem parecidas (ambiente com salas de aula; quadra; pequena
4rea de recreacdio e parque infantil) e atendem ao publico do maternal ao ensino fundamental
IL

A primeira escola localiza-se no bairro do Sado José, enquanto a segunda tem suas

instalagBes no bairro do Santo Anténio, préximas ao centro da cidade.

4.3 Universo ¢ Amostra

O universo desta pesquisa compreende os pais dos alunos de duas escolas da cidade de
Campina Grande — PB, que tinham seus filhos cursando o segundo ano do ensino fundamental

1, o que correspondeu criangas de 6 a 7 anos.
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A amostra utilizada foi de 40 pais que foram escolhidos pelo critério de acessibilidade.
Sendo 23 pais da primeira escola localizada no bairro do Santo Anténio ¢ 17 pais da segunda
escola  situada no bairro do Sfo José. O trabalho ora apresentado tem uma amostra ndo
probabilistica por acessibilidade e os resultados e indices obtidos apés a quantificacio ¢
analise dos 40 questiondrios distribuidos e validados.

4.4 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento utilizado para a pesquisa foi um questionério criado pelo préprio
pesquisador (apéndice A), com perguntas objetivas que visava explorar quantitativa- mente o
comportamento e a influéncia dos filhos nos pais durante o periodo eleitoral de 2006.

O formulario contendo 12 perguntas foi entregue aos pais, apds estes terem assinado
um termo de consentimento (apéndice B), estando assim cientes da finalidade da pesquisa.

4.5 Tratamento dos Dados
Com o recolhimento dos dados coletados foi realizado um tratamento quantitativo

onde utilizou-se a distribui¢gio de freqiiéncia a fim de configurar esses dados em graficos para
melhor exploragdo das inferéncias adquiridas. Estes recursos estatisticos foram desenvolvidos

em processos contidos no software Windows/Excel e seu assistente de grafico. Com isso, a

analise de resultado péde ser melhor descrita e interpretada visualmente.
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5. Analise dos Resultados

Grifico 1 - Simpatia pelo Candidato
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O grifico acima revela-nos o envolvimento emocional das criangas durante as 5
campanhas eleitorais ao apontar que 87,5% delas, segundo a opiniio dos seus pais,
manifestaram simpatia pos algum candidato. Enquanto apenas em 12,5% das criangas ndo foi |
identificado nenhum tipo de simpatia. 1

Grifico 2 — Candidatos nos Momentos Familiares !

87,5%

O grafico 2 mantém a mesma porcentagem do grafico anterior, 0 que nos leva a

concluir que aquelas criangas, as quais manifestaram simpatia por algum candidato também




costumam falar sobre eles em seus momentos familiarcs. Assim as criangas ndo soO

apresentam simpatia por um candidato como também a expressa no meio em que vive.
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Grifico 3 — Uso de Aderegos de Campanha Eleitoral
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procuram de alguma forma manifestar, ou at¢ mesmo, confirmar suas escolhas.

Grafico 4 — Caracteristica do Candidato B Beleza
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Mais uma vez os indices dos gréficos se repetem ao se questionar o uso de aderegos de

campanha pelas criangas, 0 que reafirma o quanto as criangas simpatizam com um candidato e

No grafico 4, ao questionar a opinido do pai sobre qual seria provavelmente a
caracteristica que mais provocou a simpatia de seus filhos por um candidato, a resposta mais
freqiiente foi os programas eleitorais com 30% das escolhas. Em segundo lugar ficou a
simpatia do candidato, uma caracteristica bastante subjetiva, vale ressaltar; e em terceiro ficou
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a opgio “ja conhecia o candidato antes” com 20%. Entretanto, a resposta “os familiares”
também aparece com um percentual consideravel ao atingir 17,5%. Por dltimo, temos a
“beleza” que ficou com 7,5% das opinides e o tnico que ndo apresentou influéncia foi a

“escola” (0%).

Grifico 5 — Empatia dos Pais pelo Candidato
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Ao questionar se a manifestagdo esponténea do filho por um candidato tinha
aumentado a empatia do pai pelo mesmo candidato, os pais em sua maioria confirmaram que

sim, o que atingiu 62,5% deles. Enquanto 37,5% dos pais disseram ndo se sentir influenciados

pelos filhos nessa questao.
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Griafico 6 — Lembranca dos Pais
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Neste grafico, a imagem e a lembranga do filho durante a campanha eleitoral ao
relaciona-lo com o candidato escolhido pelos “pequeninos™ € enorme, 90% dos pais disseram
lembrar dos seus filhos ao verem programas ou propagandas do candidato. Apenas 10%
desses pais disseram ndo relacionar a imagem do candidato dos seus filhos com 0s mesmos.

Grifico 7 — Presenca dos Filhos em Momentos de
Campanha
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Com 75%, a maioria dos pais procurou levar seus filhos para acompanhar algum
movimento de campanha do candidato que o {ltimo simpatizava. No entanto 25% dos pais

ndo presenciaram com seus filhos nenhum tipo de carreata, comicio, etc.
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Grafico 8 — Estado Emocional do Filho em um Movimento
de Campanha
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Dentre os que levaram seus filhos para alguma manifestagdo de campanha eleitoral do
candidato simpatizante, 46,66% dos pais definiram que seus filhos ficaram alegres com isto.
Outros 33,33% disseram que os filhos aparentaram-se satisfeitos pela presenga no local e os
demais 20% definiram o estado emocional dos seus filhos como impressionados. Vale
lembrar que os adjetivos indiferente (0%) ou triste (0%) néo foram escolhidos por nenhum

dos pais.

| Grifico 9 — Estado Emocional do Pai
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Agora em relagdo ao estado emocional dos proprios pais ao observarem o
es de campanha, a maioria se definiram como
se definiram

comportamento do filho nas manifestagd
satisfeito (53,33%). Depois temos um empate bastante interessante onde 16,66%

alegre a0 mesmo tempo em que 16,66% também consideram-se indiferentes. Em quarto lugar,
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O proposito inerente a este trabalho foi o de estudar a influéncia dos filhos menores na
escolha do voto dos pais através de uma pesquisa exploratéria para fundamentar conclusdes
nesta 4rea. Além de uma pesquisa de campo para complementa-lo.

Com base nos procedimentos realizados € analise dos resultados é possivel verificar
que o filho exerce uma posigdo importante no discurso familiar como considera os estudos
feitos sobre os lagos familiares e a transmissao de poder. Além disso, como ressalta muito
bem Pool (1964) “é no ambiente da comunidade elementar e no seus dialogos que se formam
as atividades das pessoas, mesmo nas sociedades modernas e urbanas”. Entdo a0 manifestar
sua simpatia por um candidato, nos momentos familiares como indica a pesquisa, 87,5%
dessas criangas estdo de uma forma considerdvel (mesmo respeitando sua posigdo inferior no
discurso) desenvolvendo caracteristicas importantes na formagéo de opinido dos seus pais. Lo
que também aponta o resultado da pesquisa quando 62,5% dos pais consideram que a
manifestacio espontinea do filho por um candidato provocou ou aumentou nele a empatia
pelo mesmo candidato.

Ademais, ao constatar que 75% dos pais levaram seus filhos para presenciarem algum
movimento de campanha do candidato simpatizante da sua prole, o pai esta aberto néo
somente para receber o discurso do filho, como também exposto a um ambiente € uma
programagdo eleitoral persuasiva para sua opinigo.

Qutro ponto observado no estudo que deve ser considerado ¢ o consumidor em
potencial que ¢ uma crianca, cOmo afirmam pesquisas de interesse comerciais ja citados
anteriormente. Como & o caso da Viacom, dona do canal infantil Nichelodeon que publicou
uma pesquisa de mercado infantil (3 de abril de 2006) mostrando que mais de 40% das
compras dos pais sdo influenciadas pelos filhos ¢ 65% dos pais revelam que ouvem a opinido
das criancas sobre os produtos comprados para toda a familia. N#o ¢ a toa a quantidade
crescente de comerciais dirigidos exclusivamente a0s “pequeninos”. Ndo ousariamos afirma
que essa influéncia dos filhos ocorra na mesma propor¢do quando tratamos de politica, mas

também seria ignorante acreditar que essa influéncia zera, ao ponto de se tornar nula numa
campanha eleitoral Principalmente, a0 VETmos que as estratégias de marketing estdo cada vez
mais sendo investidas nas elaboragdes de campanhas eleitorais, onde a 16gica da politica da
lugar a logica da publicidade, destinada a seduzir; construindo enredos, personagens,
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provocando a imaginagdo e despertando o emocional. Transformando tanto candidato em

produto, quanto eleitores em consumidores.
Surpreendentemente, 70% dos pais entrevistados afirmaram acreditar que seus filhos

influenciaram de alguma maneira na escolha do seu voto. Isto é um dado bastante

interessante, mas ndo pode ser visto isoladamente como prova suficiente da influéncia dos
filhos. Afinal ao correlacionar esta pergunta com as demais do questiondrio aplicado,

constatamos que 92,5% dos pais mantinham simpatia pelo mesmo candidato do filho, o que

demonstra que o pai ja possuia uma opinido positiva sobre 0 candidato e uma grande chance

em votar no mesmo. Nao sendo assim, a opinido do filho um fator decisivo para a escolha do
voto de seu pai. No entanto, néio podemos esquecer que a opinido do filho tem a possibilidade
de agregar ainda mais valor a0 candidato.

Assim, diante da pesquisa exposta € do conhecimento adquirido vemos que 0s filhos
exercem uma certa influéncia na escolha do voto dos pais, principalmente ao relacionar essa
influéncia com perspectiva em outras areas . Sendo cabiveis outras pesquisas no Mesmo
tema, para mensurar probabilisticamente quantitativo ou qualitativamente esse 1ipo de
influéncia. Completando dessa forma este trabalho que ndo se propds a tal objetivo. Porém

contribui bastante como referencial teérico e fonte de pesquisa nessa area pouco estudada para

0s que se propuserem a isto.

Por fim, as criangas tém sido
visio mercadolégica e a potencialidade persuasiva das estratégias publicitarias, as quais
também vém sendo implantadas nas campanhas eleitorais, 0 que nos leva a coneluir que nao

s6 a opinido dos filhos pode ser trabalhada para influenciar os pais nos movimentos de
essas criancas em futuros eleitores fidelizados, através

transformadas em consumidores continuos devido a uma

campanha. Como também, transformar
das estratégias de marketing num nicho que ainda nfio possui um senso critico cabivel de

bloqueios. O que desperta a importancia de novas pesquisas académicas nessa area e nos

alerta para o valor da preservagio da ideologia democréatica.
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APENDICE
APENDICE A — QUESTIONARIO
CESREI — FACULDADE REINALDO RAMOS

ESPECIALIZACAO EM MARKETING E PROPAGANDA ELEITORAL
PESQUISA: A influéncia do filno menor na escolha do voto dos pais.

QUESTIONARIO DE PESQUISA

1. Vocé observou se seu filho manifestou particularmente alguma simpatia por um
candidato especifico nesta dltima eleigdo?
( ) Sim ( ) Nao

2. Seu filho costumava falar sobre este candidato nos momentos familiares?
( ) Sim ( )Nio

3. Seu filho costumava usar aderegos de campanha eleitoral (bandeira, adesivo...) do

candidato escolhido por ele?
() Sim () Néo

4. Vocé conseguiria definir a caracteristica que para vocé mais agradou o seu filho na

escolha simpatizante dele?

( ) Beleza ( ) A escola

( ) Simpatia do candidato () os familiares

( ) Os programas eleitorais () Ja conhecia o candidato antes
5. A manifestagiio espontinea do seu filho por um candidato provocou ou aumentou sua
empatia pelo mesmo candidato?

( ) Sim ( )Nao

6. Ao ver programas € propagandas do candidato escolhido pelo seu filho vocé lembrava
dele?
( ) Sim ( )Nao

7. Vocé levou seu filho para presenciar algum movimento de campanha (passeata,
carreata, comicios...) do candidato que cle simpatizava?
( )Sim ( ) Nao

8. Como vocé definiria 0 estado emocional do seu filho ao presenciar este(s)

movimento(s) de campanha?
( ) Impressionado ( ) Indiferente
( ) Alegre ( ) Triste

( ) Satisfeito

9. Agora, como vocé definiria seu estado emocional ao observar o comportamento do seu
filho neste(s) movimento(s) de campanha?
( ) Empolgado ( ) Indiferente

() Alegre ( ) Triste
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( ) Satisfeito
10. Seu filho chegou a pedir alguma vez que vocé votasse em algum candidato dele?
( ) Sim ( ) Nao

11. Vocé e seu filho tinham simpatia pelo mesmo candidato?
( ) Sim ( ) Nao

12. Vocé acredita que o seu filho influenciou de alguma maneira na escolha de seu voto?
( ) Sim ( ) Nio
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Estamos realizando uma pesquisa com o titulo “A Influencia do filho menor na
escolha do voto dos pais”.

O objetivo desta pesquisa & ampliar a compreensao das influéncias
sofridas na hora da escolha do voto, através da investigagdo das representagoes

retratadas por criangas.

Ao aceitar participar deste estudo, vocé participara de uma entrevista que
buscara uma compreensdo aprofundada da influéncia dos filhos para escolha do
voto de seus pais.

Sua participagdo é voluntaria e pode ser interrompida a qualquer momento,
sem que esta decis&o venha a prejudica-lo de alguma forma.

As informacdes oferecidas serdao mantidas em local seguro € a identificagado
s6 sera realizada pelos autores que conduzem o estudo. Caso o material venha a
ser utilizado para publicagdo cientifica ou atividades didaticas, sua identidade sera

preservada.

Eliabe Afonso de Sousa

Nome do Voluntario

Assinatura



