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RESUMO

A humanidade vem passando por diversas transformagdes no decorrer do tempo. Nesta
busca desenfreada do saber destaca-se o papel dos meios de comunicagio como ponto
de partida para uma verdadeira revolugfio intelectual e cultural da sociedade. A ciéncia
politica nfio ¢ diferente em receber também os estimulos advindos da globalizagdo e da
avan¢ada introdugfio dos recursos midiaticos na vida e no cotidiano das pessoas. O
marketing, como ferramenta comercial passou também por estas mudancas e ganhou
novos formatos € novos conceitos, inclusive na politica que se utilizou das técnicas para
desenvolver o marketing politico e o eleitoral. No aperfeicoamento das técnicas de
marketing politico-eleitoral tem-se a necessidade de utilizagdo de ferramentas eficazes
de propagagdo e de persuasio em massa. O trabalho propde que o radio se perpetua
como uma importante ferramenta de utilizacdo do marketing eleitoral. Dentro desta
estrutura de raciocinio, fez-se uma pesquisa bibliografica em periédicos e publicagdes
acerca deste tema, formatando, um estudo de pesquisa bibliografica descritiva.

Palavras-chave: Marketing Politico. Marketing Eleitoral. Radio.
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1 INTRODUGAO

Neste capitulo abordaremos a relevancia do presente trabalho por meio da definigio do
tema, problematica do estudo, objetivo geral e especifico, como também a estrutura do
trabalho. Em um estudo cientifico do tema vamos abordar a problematica inserida no contexto
de uma das ramificagdes do Marketing que vem chamando a atenc¢do da populaggo.

O Marketing Eleitoral vem despertando na sociedade um forte interesse pela sua
utilizagdo nas Campanhas Eleitorais, e com ele as ferramentas que sio utilizadas para o

processo de persuasdo do eleitorado.

1.1 DEFINICAO DO TEMA

Ao longo dos ultimos anos acontecimentos consideraveis e consecutivos foram,
gradativamente, modificando a conjuntura sécio-econdmica. A supremacia da democracia, a
imposicgéo da globalizacdo e o desenvolvimento vertiginoso da tecnologia, testemunhados nas
ultimas décadas provocaram transformagdes na sociedade, passando da passividade a
individuos mais seletivos, criticos, esclarecidos e exigentes. Neste contexto, a ciéncia politica
se viu obrigada a se adaptar as novas necessidades do seu mercado e, assim, atender a sua
demanda.

E dentro deste cendrio que surge o marketing eleitoral ou propaganda eleitoral,
introduzindo nas contempordneas praticas politicas um leque de ferramentas, técnicas e
procedimentos destinados a aperfeigoar o planejamento, implementagio e desempenho da
campanha eleitoral bem como dar um novo enfoque 4 maneira de ser fazer politica eleitoral.

Questdes como imagem do candidato, discurso a ser utilizado durante a campanha,
ciéncia acerca da opinido publica, entre outros fatores sdio cada vez mais importantes e
decisivos para a conquista do voto. As estratégias e titicas neste contexto sio montadas em
um cendrio vivo onde o candidato passa a ser o protagonista desta historia em que o
Marketing Eleitoral tentard transformar em vitéria, “nas urnas”. através de meios de
comunicagdo ou recursos midiaticos.

Por outro lado, as inovagdes de tecnologias de comunicacio em massa, destacando-se
ai os recursos mididticos, contribuiram com maior flexibilidade credibilidade ao marketing

eleitoral bem como a caracteristica de denotarem maior credibilidade 2 mensagem passada.



Neste sentido o radio se destaca como veiculo de comunicagiio em massa de grande
popularidade e aceitagdo entre os individuos, tendo em vista seu baixo custo e seu potencial
de uso ilimitado (inclusive durante o trinsito, ndo havendo nenhuma restri¢do ao seu uso pelo
motorista), fatores que sinalizam uma grande contribui¢do dada pelo uso do radio para o
marketing eleitoral, aferindo significativa dilatagdo de desempenho quanto ao uso dessas duas
ferramentas combinadas e garantindo um resultado positivo na disseminagfio das idéias do
candidato.

Ressalta-se, ndo obstante, o fato de outros veiculos de comunicagdo em massa terem
sido desenvolvidos posteriormente ao radio, recursos estes com maiores inovagdes de
aplicabilidade entre outras caracteristicas mais atrativas ao publico que por tal motivo pode ter
causado o ofuscamento da popularidade e abrangéncia de atuagéo do referido recurso.

Diante disso faz-se o seguinte questionamento: O radio continua sendo um forte

instrumento de Marketing Eleitoral nas Campanhas Politicas?

1.2 JUSTIFICATIVA

O contexto moderno, imperada principalmente pela democracia representativa,
caracterizada pelo processo que consiste na escolha de determinados individuos para
- exercerem o poder soberano concedido pelo povo através do voto, devendo estes, assim,
- exercerem o papel de representantes da nacdo. Neste sentido a ciéncia politica observou a
necessidade de transformago nas préticas politicas até entfo utilizadas no sentido de adequa-
las as novas caracteristicas da sociedade contemporane que se impunha.

E dentro deste contexto que o marketing eleitoral surgiu na tentativa de suprir algumas
das necessidades trazidas com inovagGes contemporineas sofridas pela sociedade e,
principalmente, no sentido de garantir uma melhor estratégia para o periodo eleitoral no curto
periodo das elei¢des.

Trabalhar estrategicamente a exposicéo intensiva a qual os politicos se submetem no
sentido de intensificar sua relagdo com a populagdo e para a conquista de votos bem como
estabelecer mecanismos que possam facilitar as formas de comunicagdo entre politico e
eleitor sem permitir distorgdes e equivocos e multiplicando o potencial de envolvimento do
eleitor, sdo alguns dos atributos geridos pelo marketing eleitoral.

Sendo assim, o marketing eleitoral desponta como uma ferramenta consideravelmente

eficiente no que tange o processo de persuasio, por meio de métodos tradicionais, inovadores
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& sistematicos no sentido de atuar em todas as vertentes e possibilidades que possam
~wontribuir de alguma forma com o éxito almejado na transmissio da mensagem,
peincipalmente em se tratando da do critério critico que € o curto espago de tempo destinado
w0 processo eleitoral.

Concomitante a significincia das inovagdes ocorridas nas préticas politicas tém-se a
0 recursos de comunicagio em massa somando otimizacdio ao potencial do marketing
sieitoral. Os recursos midiaticos sdo ferramentas disseminadoras e estratégicas fomentando o
scurso politico e sua proliferacdo em todas as camadas sociais.

O radio foi basicamente o pioneiro na difusio da comunica¢io em massa. Mesmo
=do um recurso de comunicag@o unilateral (apenas o ouvinte recebe a informagio), o que
» permite controle absoluto sobre a percepgdo da imagem e da mensagem transmitidas, a

Wfusdo radiofonica se transformou num recurso significativamente eficiente para o marketing

A popularidade do radio para o marketing eleitoral pdde ser constatada em 1989, em
a campanha presidencial, quando 20% da populagdo s6 tinha acesso a este produto como
wiculo de comunicagdo, indice que foi diminuindo com popularizagio de outros meios de
unicagdo. De acordo com o IBGE (2007), em alguns estados da federagdo, como por
smplo, na Paraiba, o ridio estd presente em 84,5% dos domicilios particulares, a televisdo
sua vez chega a 92,8% e o computador em 10,6%.

Tais nimeros demonstram que mesmo com o surgimento de outras tecnologias de
micacdo em massa (TV e Internet, por exemplo) a atuagdo do radio frente a disseminagéio
aformagdo bem como na formagdo da opinifio publica tem se mostrado ainda significativa
portanto, ndo podendo ser ignorada ou subestimada.

Diante do exposto, fica clara a relevancia do presente trabalho no sentido de demonstrar a
mfluéncia que o radio exerce na transmissio de pensamentos, pontos de vista e ideologias
e classe politica para a sociedade sob a 6tica do marketing eleitoral. Desta forma o presente
o representa em uma fonte de pesquisa para profissionais ou estudantes da 4rea do

eting politico; comunicagfo social; ciéncia politica e politicos em geral.
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OBJETIVOS
1 Objetivo Geral

Mostrar que o radio ainda representa uma ferramenta significativamente importante
a dtica do marketing eleitoral.

Objetivos Especificos

»  Refletir sobre a presenga do radio em paralelo a outros recursos inovadores de
comunica¢do em massa, tais como TV e Internet;

»  As razdes que fazem o Marketing Eleitoral utilizar o radio como ferramenta
midiatica;

»  Refletir sobre a real parcela de contribui¢do na transmissdo ideologica que o
radio pode obter no contexto do Marketing Eleitoral.

ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente compreende um estudo qualitativo uma vez que se propde a refletir sobre a
éncia que a midia radiofonica exerce no voto eleitoral sob a 6tica do marketing eleitoral.

tanto se propde a aplicar uma metodologia pautada na pesquisa bibliografica como forma

wmcitar uma reflexdo sobre o tema aqui proposto. Neste sentido optou-se estruturagdo do
composta por seis capitulos:
Capitulo 1 — Trata da introdugdo e todos os aspectos que motivaram o presente
, abordando especificamente a problematica; justificativa; objetivos geral e
s do trabalho bem como a organizagio estrutural dos temas aqui abordados.
Capitulo 2 — Se propde a discorrer a cerca dos principais conceitos pertinentes ao
eleitoral no sentido de um embasamento cientifico ao trabalho e um sentido
ivo para o leitor, abordando os seguintes eixos temdticos: Marketing politico;
eleitoral e o radio.
Capitulo 3 — Aborda midia radiofénica na perspectiva do marketing eleitoral para
itar a reflexfio sugerida no titulo desta monografia.
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Capitulo 3 — Aborda midia radiofonica na perspectiva do marketing eleitoral para
ibilitar a reflexdo sugerida no titulo desta monografia.
Capitulo 4 — Discorre acerca de uma analise sobre a participagdo nos dias de hoje do
nas campanhas eleitorais, como ferramenta do marketing eleitoral
Capitulo 5 - Apresenta os procedimentos metodoldgicos que balizaram a elaboragdo

trabalho.
Capitulo 6 — Trata das consideragdes conclusivas do presente estudo abordando as

¢Oes finais bem como respondendo ao questionamento estabelecido no item
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FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como funcdo, abordar os principais conceitos relacionados ao tema
ido no presente trabalho, no sentido de dar um embasamento cientifico ao leitor sobre o
eting Politico, Eleitoral e o Radio. O estudo propde uma analise sobre os temas aqui

wrdos, dando ao leitor condi¢des de discussdo.

1 MARKETING

Dentro desta perspectiva cabe discutir o conceito de Marketing ¢ sua relagdo com o
%eting eleitoral e o seu uso nas campanhas eleitorais. Entender sua origem e os estudos
foram feitos para se chegar a elaboracfio de estratégias para conquista do mercado
sumidor. Para chegar ao marketing eleitoral, renomados autores atribuem sua origem ao
eting empresarial, que consequentemente, originou o marketing politico e o eleitoral.

Visto posto que o marketing eleitoral tenha raizes nos conceitos de marketing
presarial, € importante citar as fases que foram atravessadas para que o marketing fosse
% ndo sO como ferramenta, mas também como ciéncia que ajuda o mercado na elaboragio
esiratégias de venda, promogdo, adequagdo ao mercado e melhor distribui¢do do produto.

do em vista este conceito cita-se aqui a “era do produto”, “era da produgio”, “das vendas”

| "% marketing”, que foi o inicial para o estudo em seguida do marketing politico € o

Um dos pontos em destaque fazendo uma retrospectiva histérica, antes de chegar a
do marketing’, autores citam a fase da “era da produgio”, em que havia uma
ervalorizagdo mercadologica. Segundo Churchill (2000) a idéia era produzir em grande
sdade com o objetivo de diminuir os custos, nesta fase havia uma padronizacio da
0 € consequentemente ndo se levava em consideragdo a opinido do consumidor. O
Acting orientado tinha a fungdo de entregar produtos em locais onde possam ser
pprados.

Tendo em vista que as empresas se concentravam nos produtos e nio nas necessidades
mercado consumidor, “a era do produto”, trouxe a tona a questio da qualidade,
mmpenho e concepgdo dos produtos. Segundo Cobra (1992), o conceito de produto

seona as organizagdes na busca por produtos que combinem melhor qualidade,
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sempenho e concepgdo; onde o enfoque administrativo é dado na geréncia do produto e
2 a energia ¢ canalizada no sentido de obter bons produtos em continuo desenvolvimento.
stz forma o produto torna-se mais atrativo a classe consumidora e a qualidade vém a ser
a das bandeiras da sociedade que com o passar do tempo fica mais exigente com relagdo ao
consume.

Quanto a ‘era das vendas’, a que vem antes da ‘era do marketing’, é imperativo citar
o objetivo era vender aquilo que se fabricava e nfio o que o mercado solicitava, tornando
sm a oferta maior que a procura. Surge entdio mais uma desafio aos estrategistas e
adores do marketing, as empresas tinham que persuadir o consumidor a comprar aquilo
era fabricado, neste sentido houve um grande investimento em técnicas que utilizassem

entas eficazes de venda dos produtos oferecidos.

Como se percebe a palavra marketing foi estabelecida no vocabulério das empresas, o

mcado passou por uma fase de amadurecimento dos negdcios, se percebeu no mercado
wesarial que a producdio deveria ser motivada pelos interesses dos consumidores e que os
smos deveriam ditar as regras de introdugdo. Kotler e Armstrong (1998, p.10) falam que,
| para atingir as metas organizacionais ¢ preciso determinar as necessidades e desejos dos
tados-alvo e proporcionar a satisfagdo desejada de forma mais eficiente que seus
gorrentes”.
Nesta fase ¢ possivel chegar a um conceito especifico sobre marketing, onde a na
ca pela satisfagdo dos consumidores, as empresas passam a buscar do contentamento dos
clientes introduzindo no mercado produtos e/ou servigos eficientes, dando vantagens aos
mmidores em uma troca de satisfagdo mutua. Neste sentido € importante a reflexfio feita
Las Casas (1994, p. 28):

Marketing € a 4rea do conhecimento que engloba as atividades concernentes as
resolugdes de troca, orientadas para a satisfacéio dos objetivos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas e individuos
considerando sempre o meio ambiente de atuagdio e o impacto que essas relagBes
causem no bem-estar da sociedade.

Um outro estudioso do marketing, Limeira (2003, p.2), coloca da seguinte forma: “O
=ting pode ser entendido como a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o
= ¢ gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestfio estratégica
B saridveis controlaveis de marketing: produto, prego, comunicagio e distribuigsio”.

Limeira nesta reflexdio levanta o que o marketing se propde a montar estratégia de

t30, levando em conta o produto, o prego, a comunicagfio e a distribuicio. Este
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®posto, vem se chamar posteriormente de “mix de marketing”(produto, prego, promogao e
ca). os famosos ‘quatro p’s’ que estdo como livro de cabeceira de qualquer profissional
¢ venha a discutir os conceitos da ciéncia que modificou a forma de visdio do mercado.
Tendo em vista que a formula foi encontrada, os “quatro p’s” torna-se uma ferramenta
vem a ser um instrumento valioso ao mercado que utiliza o composto de marketing
¥duto, prego, promogdo e praga) com o objetivo de moldar produtos e servigos que estejam
» anseios dos consumidores de maneira eficaz e menos dispendiosa. Para Churchill (2000,
). 0 composto de marketing € a jungdo combinada de ferramentas estratégicas usadas no
miido de criar valor para os clientes bem como alcangar os objetivos da organizagdo:
* O produto, de acordo com Kotler (1998, p. 19) “¢ qualquer coisa que possa ser
mecida a um mercado para a atengo, aquisi¢do, uso ou consumo, € que possa satisfazer a
desejo ou necessidade”. Neste contexto, os produtos vdo além de bens tangiveis,
suindo, servigos, pessoas, locais, organizagdes, idéias ou combinacdes desses elementos. A
mcterizagdo conceitual e metodolégica do produto dentro do contexto do marketing aborda
ectos relevantes, tais como: classificagiio de acordo com caracteristicas de durabilidade e
%0 de vida, além de outras ferramentas metodolégicas.
* O conceito de prego €, de acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 235), “volume
dinheiro cobrado por um produto ou servigo [...]J7. Ja4 Churchill (2000, p. 314), o
ceituam como “quantidade de bens ou servigos que deve ser dada para se adquirir a
pricdade ou uso de um produto”. Mas em todos os conceitos preconiza quatro objetivos a
r (SEMENIK; BAMOSSY, 1995) retorno sobre o investimento; manutengfio ou aumento
participagdo de mercado; manutengdo de Status Quo e maximiza¢io do lucro.
* Promogdo € a comunicagdo mantida com o publico-alvo, com o objetivo de
wmar, convencer ¢ lembrar os clientes sobre produtos e servigos. O marketing
ponibiliza cinco modalidades de comunicagdo: propaganda, que € uma maneira paga de
ssentagdo de mercadorias, idéias ou servicos por um anunciante especifico, podendo
miecer através de filmes, antincios impressos e eletrdnicos, embalagens externas, entre
. promogdo de vendas, que funciona como um incentivo de curto prazo i compra,
=ndo ter como objetivos a comunicagdo, o incentivo ou o convite; a venda pessoal € a
da direta ao cliente, que estabelece uma certa aproximidade de relacdo entre vendedor e
wrador; relagdes publicas, que, de acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 318), “é o
mvolvimento de boas relagdes com os varios publicos da empresa pela obtencdo de
scidade favoravel, construgio de ‘uma imagem corporativa’ e a manipulacdo ou

amento dos rumores, historias ou eventos desfavoraveis” e; o marketing direto, que é
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apticacio de comunicagdo direta com o cliente por meio de telefone, TV, mala direta entre
SNIEroS.

* Praca ou distribuigfo trata da disponibilizardo ou escoamento do produto ou servico
\sera 0 consumo. Divide-se em algumas modalidades denominadas de canais de distribuicdo, e
w4 focado em maximizar a utilidade do tempo ¢ do lugar, além de auxiliar na: obtengéo de
ormagdes sobre clientes regulares e potenciais, concorrentes, fornecedores;
wenvolvimento e disseminacdo de mensagens persuasivas, negociagdes comerciais;
malizagdo de pedidos e “levanta recursos para financiar estoques em diferentes niveis no
al de marketing” (KOTLER, 2000, p. 511).

O marketing tornou-se uma ciéncia de facil aplicagdo pelo mercado. Os seus conceitos
% introduzidos em técnicas de persuasdo que permita a melhor operagdo que venha a ser
wessaria ao mercado, de maneira que sua aplicabilidade, utilizando suas ferramentas, ajuda
sentido de moldar o produto ao consumidor.

Dentro deste direcionamento o mercado pode compreender que o marketing
solucionou os negocios, e foi introduzido em outras dreas de conhecimento, como o
%eting de relacionamento, marketing de pessoal, € no estudo que se propde a ciéncia
tica por meio do marketing politico ¢ do marketing eleitoral, temas especificos deste

aino.

4 MARKETING POLITICO

O marketing politico ¢ uma forma de pratica de persuasdo com o objetivo de
wencer o eleitor a uma posigiio favoravel e condizente a uma ideologia determinada. Tal
macfio remete a persuasdo como um ponto central do marketing politico. Os primeiros a
=m a persuasio de forma sistematica na historia foram os sofistas na Grécia antiga. De
do com Ribeiro (2002): Naquele época o discurso era o recurso principal de divulgagio
& Wdéias, ou scja, a ferramenta de convencimento usada era o discurso persuasivo, no qual
wlominava o conceito da retdrica que deve satisfazer a questdes estéticas (beleza) e a
Seicia no que tange a fixacdo da mensagem.

Logo, o marketing politico vem funcionar como uma ferramenta de persuasdo da
w0 publica, por meio do dominio, da transmissdo e percepgdo da imagem publica, no
sdo de conquistar o voto do eleitor e assim, legitimar o poder do candidato em questdo,
de estabelecer uma relagfio intima entre governante e governado. Ribeiro (2002, p.101)

ara uma ligacgfio entre o marketing politico e a ciéncia politica em trés fendmenos:
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1. o surgimento da democracia representativa;
2. a extensdo dos direitos politicos, sobretudo o voto;

3. a afirmagdo da visibilidade publica como um dos pilares da democracia.

No ambito do surgimento da democracia representativa deve-se fazer uma analogia
Mstorica na tentativa de entender bem tal processo, visto que a mesma precede o processo de
wberania da opinido publica, base da democracia e foco do ponto de vista do marketing
amlitico. Nos primoérdios a relagdo politica era estabelecida com o Estado imperando através
s imposicdo da for¢a, com fundamentos na dominagfio, na qual a opinido piblica,
d:ﬁnitivamenté, ndo era levada em consideracgdo.

Com o passar do tempo percebeu-se que apenas a forca, por si sO, era insuficiente,
wdo origem a necessidade de um motivo legitimo que justificasse o poder. E a partir de
D que surge a opinido publica representando a democracia através da legitimagdo dada ao
er € assim surgiu o voto para a escolha de um representante do povo.

Esse momento foi marcado por um movimento provocado por pessoas que se
wlaram contra o poder despotico que dominava a Inglaterra no periodo que antecedeu sua
wiucdo e criaram uma casa legislativa. Desde entdo o poder € consentido a um politico de
na legitima, por meio do voto popular resultante de um didlogo entre governante e
wernado, estabelecendo assim a democracia representativa: anseios da sociedade sendo
asiderados e postos em pratica por meio de um representante escolhido por esta mesma
sedade.

Quanto a extensdo dos direitos politicos, se refere a dilatagdo do direito ao voto por
2 e qualquer camada da sociedade. Ou seja, o voto deixou de ter o seu cariter elitista,
wporando significativa parcela da populacdo, até a sua universalizagdo. Uma das
quistas da populagdo no direito ao voto foi a chegada do sexo feminino ao universo de
antes em diversos paises, aqui no Brasil bem depois em 1933, simbolizando bem uma
wersalizacdo do voto.

Ja a afirmacdo da visibilidade publica como um dos pilares da democracia é baseada
entendimento de que a populagio, como fonte do poder, passa a ter o direito de saber como
seu voto esta sendo representado no parlamento ou no executivo, ao qual foi designado o
mtor por ele. A acdo politica, passa ser publica, os atos dos representantes do povo
secam a ganhar interesse pela populagdo que busca nos meios de comunicagfio e também

abordagem direta uma forma de fiscalizar o seu representante. A democracia passa a ser,
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somo diria Bobbio (1986, p. 83), “governo do poder visivel”, de fato nada pode ser secreto
aos olhos do publico.
A imagem do governante ¢ formada através daquilo que se torna publico a populagéo
~ @ imagem publica. Esta imagem ¢é justamente aquilo que ¢ percebido pela populagéo. A
wisibilidade do poder politico ¢ entfio uma forte ferramenta da democracia. Sem visibilidade
%30 ha opini&io publica, néo haverd um conceito sobre a atuagio do governante, passando a ser
smpossivel uma relagdo entre governante e governado.
Como se pode ver com o descrito dos textos acima, a referéncia ao surgimento do
marketing politico se d4 no dmbito de acontecimentos que o instituiram e nfio por meio de
wma data definida. Percebe-se que ndo se tem um consenso sobre o momento exato do
srgimento do marketing politico e sua utilizagdo nas disputas pelo poder.
Nesse contexto, Grandi, Marins e Falcdo (1992) afirmam que o marketing politico
gessou a ser usado na década de 40, na elei¢fio norte-americana, quando uma pesquisa
wmadaria as concepgdes vigentes sobre o processo eleitoral. Esta pesquisa que tornou-se um
marco no estudo da sociologia eleitoral, devido a ser a primeira vez que se montava um
wjeto de pesquisa que controlava varidveis fundamentais do processo de decisdio do voto e
comportamento do eleitor. Porém, quanto a esta abordagem, apresenta-se uma
rddncia, visto que o surgimento do marketing politico ¢ posterior ao da sociologia
itica e ndo simultdneo como sugerem os autores.
Ja Schwartzenberg (1978, p. 215), ao citar a frase de um presidente de partido:
‘endam seus candidatos como o mundo dos negécios vende seus produtos”, atribui a origem
marketing politico a década de 50. Ele discorre sobre o presidente do partido republicano,
d Hall que naquele periodo, juntamente com o diretor de publicidade da agremiagso,

rt Humphreys, prepara pegas feitas especialmente para aqueles que desejariam utilizar a

Ribeiro (2002) afirma que a partir dai a relagio entre marketing politico e publicidade
evidenciado e discutido até os dias de hoje.
Figueiredo (1994, p. 14) diz que nos anos 60 na campanha entre Kennedy e Nixon ao
20 de presidente, foi & primeira vez que as ferramentas do marketing politico foram
as em plenitude.
Quanto ao Brasil, a discordancia acerca dos primeiros passos dados pelo marketing
1o também ¢ difusa e diversificada. Alguns autores dizem que foi na década de 50 na

pela prefeitura de Belo Horizonte. Para Rubens Figueiredo o processo de utilizagio
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das ferramentas do marketing politico no pais comega nas eleicdes majoritarias de 1982,
Porém foi na Paraiba que os meios de comunicacdo tiveram uma participagio efetiva em uma
campanha eleitoral no Brasil. Nos anos 50, na disputa pelo senado da reptblica o candidato
Assis Chateaubrind, utilizou monitores de televisdio para reproduzir, em tempo real, o seu
discurso em varios pontos da cidade.

Diante do exposto percebe-se uma grande relagdo entre o marketing politico e a
mirodugdo dos recursos mididticos nas praticas politicas. Tal referéncia se Justifica na
saracteristica de estes recursos atingirem o maior niimero de eleitores ao mesmo tempo além
e ser bastante eficaz quanto 2 fixagdo da mensagem ou informagdo divulgada, visto que a
mesma despertava a sensagdo de credibilidade levando o eleitor a acreditar naquilo que estava
suvindo. Ou seja, os recursos midiaticos Surgem como um conversor da imagem do candidato
suma linguagem ideal para o convencimento e conquista do eleitor.

Ou seja, 0 marketing politico é uma ciéncia que utiliza de mecanismos proprios e que
possui como objetivo transmitir uma mensagem ou na composi¢do de uma imagem favoravel
#o candidato diante da opinifio publica e por isso utiliza vérias técnicas (inclui ai o uso dos
secursos mididticos) que o auxiliem neste objetivo. Ou seja, o uso da midia ou de tecnologias
#= comunicagdo em massa que caracteriza o marketing eleitoral ou o conceitua, apenas, sdo
Srramentas ou mecanismos de potenciagdo utilizados em combinagiio com outros recursos
sera um objetivo maior: a conquista do eleitor e a constru¢do de uma imagem positiva do

wandidato.

Para Ribeiro (2002, p. 98) Atualmente o marketing politico ¢ a principal forma
utilizada pelas elites politicas para conquistarem e manterem-se no poder.
Representa o conjunto de técnicas de persuasdo politica e procedimentos de
natureza estratégica voltados para a disputa pelo controle da opinido publica, a
tentativa de dominio da recepgio das imagens piblicas.

Partindo desta afirmagio pode-se enquadrar bem o merketing politico no contexto a
W< 0 mesmo se refere e o qual justifica sua existéncia, ou seja, a sua funcionalidade de
w=avés da opinido pdblica (obtidas por meio de pesquisas) adequar o discurso politico
ndo a ideologia e o posicionamento do candidato s aspiragdes do seu eleitorado e,
. conseguir uma imagem positiva diante do mesmo.
Isto posto, pode-se afirmar que o candidato deixa de ser aquele que conquista o voto
<s das suas qualidades e adjetivos, para ser aquele que acompanha as tendéncias de

0, orientando as informagdes de acordo com sua visdo e ambicdo politica. Os discursos



politico (MANHANELLL, 1998).
De modo geral, o marketing politico utiliza de uma metodologia propria, aplicando

ecnicas de forma integrada, no sentido de garantir ao politico de acordo com Ribeiro (2002):

» Fazer com que a mensagem chegue aos eleitores, ultrapassando a barreira da apatia e
da indiferenca;
Capacidade de transmissio da mensagem com credibilidade, primando pela percepcio
realista e factivel de seus programas;
> Atingir alto grau de identidade com os eleitores;

» Garantir uma percepgdo mais fidedigna pelos adversdrios, inviabilizando distor¢des de
sua imagem e mensagem publica;

Y

Estabelecer vinculos emocionais e de confian¢a com seu eleitores,

23 MARKETING ELEITORAL

Marketing eleitoral pode ser definido como uma ferramenta utilizada pelo candidato
dentro do processo eleitoral, ou seja, depois de analisadas as pesquisas de opinido e
#acontrada a imagem a ser trabalhada pelo politico é hora de ser colocada em pratica, dentro
s estratégias de campanha, o marketing eleitoral.

sedicado 4 campanha eleitoral.

A Insisténcia da utilizacdo do marketing politico apenas como propaganda eleitoral
“urante o periodo de campanha, segundo Ribeiro (2002) pode trazer dissabores ao candidato
%< ndo realiza um planejamento e concentram suas forgas referentes ao marketing politico
#PEnas no processo eleitoral. Oy seja, O marketing eleitoral se aplica diretamente a eleigdo, ao
srocesso eleitoral e na aplicagdo de técnicas eleitorais.

|¢:t:-i a mercé de uma sociedade inconstante e todo-poderosa na hora da deflagracio do
swocesso eleitoral. Portanto o marketing eleitoral vem instalar dentro das campanhas eleitorais

% macionalidade suficiente para entender, o eleitor e sua tendéncia de voto.
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Neste sentido a analise de pesquisa de opinido e a estratégia executada pelo operador
de marketing eleitoral, podem segundo alguns autores, ajudarem ao candidato a lograr éxito
nas campanhas politicas. Desta forma o candidato passa a ser a imagem que o eleitor deseja
para este ou aquele cargo publico que estd em disputa. Arapui (1996, p.11) diz:

Nunca, mas nunca mesmo, se esque¢a: quem comanda sua campanha, o que vocé
vai dizer ou fazer é sempre 0 eleitor, as necessidades concretas do eleitor. E triste,
eu sei, vocé € um génio. Mas, o que se vai fazer? Ha pregos h4 pagar pela vitéria.

As melhores coisas da vida ndo sdo grétis coisa nenhuma. Mas sio as melhores
coisas da vida.

Manhanelli (1988) aponta as especificidades do marketing eleitoral e suas novidades
iecnicas, dizendo, inclusive, que existem ferramentas proprias para a venda de um candidato,
que se distinguem do marketing de produtos. O autor também diferencia o marketing eleitoral
da propaganda.

Na fase da propaganda o candidato tenta “vender” e “difundir” as suas agdes e assim
miciar um processo de persuasdo da sociedade na tentativa de que ela “compre” o produto
como sendo o melhor que poderia fazer. No marketing eleitoral o candidato obtém as
mformagGes necessarias para encontrar o real desejo da sociedade e a partir dai produzir
propostas que poderdo ser ou ndo aceitas. Ja em outra publicagdo, Manhanelli (1992, p. 22),
goloca:

“O objetivo do marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing
politico e comunicagdo social integrados, de forma a angariar a aprovagio e
simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja sélida e
consiga transmitir confiabilidade e seguranca 4 populacfio elevando o seu conceito
em nivel de opinido publica”.

Grandi, Marins e Falcdo (1992, p. 33-34), ao compararem marketing eleitoral e
marketing de produto dizem que:

“Diferente do marketing de produtos, o eleitoral envolve a ‘venda’ de pessoas e

suas idéias. A sua mensuracdio de valor é mais subjetiva. Existe uma complexa

troca de confianca. A melhor estratégia de marketing nfio ¢é capaz de alterar a

esséncia do produto-candidato. Tentar muda-la significa despersonificar o produto.
Na decisdo final, portanto prevalece a esséncia”.

Diante de tal citagdo ¢ importante destacar que o marketing eleitoral passa de técnica
e persuasdo, para outro estilo de método que foge da manipulagio do voto, onde deve haver,
W minimo, uma cumplicidade entre candidato e eleitor, tendo sempre em vista, que o eleitor

% €, segundo Pacheco (2007), nenhum animal indefeso, fragil e inofensivo pronto para ser
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capturado, nem muito menos uma camada manipulével e passiva diante do discurso preparado
e proferido por meio de técnicas de marketing eleitoral.

Ou seja, 0 marketing eleitoral ndo substitui a esséncia politica. Tudo esta 14, nada pode
fazer o marketing eleitoral e sua aplicagdo nas campanhas eleitorais diante de imagens
desgastadas de politicos descomprometidos com o real anseio da populagio. O marketing
cleitoral apenas vai retratar aquilo que j4 existe. Por tanto Rees (1995) coloca que & obsoleto o
conceito tradicional do politico como um individuo cujo objetivo é persuadir os eleitores de
seus pontos de vista e, ainda, afirma que o politico ndo deve ser um lider, mas um seguidor da
opinido publica, visto que apenas refor¢a opinides previamente formadas.

Portanto o que se encontra, € o que fica evidente: a jungdo de ‘imagem’ e “politico’. O
foco €: da leitura que a opinido piblica podera ou ndo fazer diante de fatos que se tornam
noticia com a ajuda dos meios de comunicagdo. Trata-se de um jogo de dramaturgia que ¢
realizado na tentativa de chegar ao imaginario popular e consegiientemente a imagem ideal

para 0 politico em questdo. Charaudeau (2006, p. 85), coloca:

As midias compreenderam bem que o mundo politico tem necessidade de
dramaturgia, € que essa dramaturgia consiste, para uma grande parte, em uma
guerra de imagens para conquistar imaginérios sociais.

Associada as atribuigdes pertinentes e de grande contribuigio que o marketing
eleitoral adiciona as praticas politicas tem-se, ainda, que se observar a conjuntura atual,
composta pelo exercicio pleno da democracia e o acesso a informago, além dos avangos da
tecnologia e o acesso cada vez maior da populagfio aos meios de comunicagio, apurando
ainda mais seu raciocinio critico e seu poder de decisdo.

Através da juncdio dos conceitos do marketing eleitoral com o advento de tecnologias
& auxilio a esta drea profissional tem-se um importante mecanismo de otimizacdo para
priticas politicas destinadas a conquista de votos. Porém ¢ importante destacar que a
campanha eleitoral quando iniciada traz consigo condigdes intrinsecas de vitéria ou derrota,
sendo que tal resultado esta, segundo Pacheco (2007), diretamente dependente a estratégia e
postura do candidato € & sua politica, pois o0 marketing eleitoral seria incapaz de construir
artificialmente resultados antecipados.

Neste sentido ¢ importante destacar que o marketing eleitoral procura nos meios de

- semunicagdo a saida para aplicagdo de suas técnicas em campanhas, proporcionando maior
wsibilidade, ou seja, a propaganda eleitoral. Tal referéncia torna importante a citagdo de
Manhanelli (1992) que diz:
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Atualmente um candidato ndo precisa mais da estrutura de um partido, como
precisava nas décadas de 40, 50 e 60, mas da constitui¢do de uma nova estrutura de
comunicacdo que possa lhe oferecer recursos tecnoldgicos para a ocupagdo de
espacos disponiveis nas midias durante as campanhas eleitorais.

A nova politica ou politica midiatica ¢, segundo Quaresma (2007), a procura de novos
modelos de visibilidade. Esta visibilidade é apontada quando procuramos entender o comando
das campanhas politicas, onde o antigo presidente de partido deixa de ser a figura mais
mmportante do espago politico para dar lugar a operadores do marketing eleitoral ¢ dos meios
de comunicacdo que ditardo as estratégias de propaganda eleitoral e atuacdio diante do
eleitorado.

Uma nova estrutura partiddria comeca a despontar na nova politica, em que a midia
torna-se peca fundamental para concepgdo da imagem do candidato diante do eleitor, quem
descreve bem este momento € Gomes (2004, p. 69):

O campo politico tem necessidade de contratar competéncia profissional para lidar
com as formas de organizacdo de materiais e de contetidos tipicas da comunicagio
de massa contempordnea. Assim, jornalistas, publicitarios e relagBes piiblicas,
especialistas em sondagens e em andlises de opinifio publica, assessores e
consultores de imprensa ou comunicacdo, assessores e consultores de campanha e

de imagem configuram a competéncia comunicacional demandada pelo campo
politico ¢ assimilada por ele de maneira crescente nos tltimos trinta, quarenta anos.

Em resumo pode-se dizer que o marketing eleitoral tem uma abordagem
multidisciplinar, utilizando de técnicas e de conceitos ndo s6 do marketing e da publicidade,
mas também em outras ciéncias, como as sdcias, exatas ¢ humanas como um todo. O
marketing eleitoral nfio s6 é propaganda, mais segundo Pacheco (2007), a propaganda faz
parte de um todo, do marketing e das suas estratégias de execucdo.

Concomitante a tal ponto de vista e na tentativa de aprofundar o estudo do marketing
eleitoral e sua real existéncia no contexto politico, encontra-se em Pacheco (1994, p. 149),
mais um conceito cientifico. O autor atravessa a barreira da comunicagfo e do marketing que
¢ estudado também em administragdo para defender que o marketing eleitoral estd proximo da
Antropologia. Ele vai mais além dizendo que o marketing eleitoral é descendente direto de
Magquiavel, no sentido da ‘aceitagdo do homem como ele €’ e nfio como ‘gostariamos que

Pacheco (1994, p. 149-151), afirma categoricamente, “Marketing é Pesquisa” e tendo
somo base relevantes estudos do processo eleitoral, apresenta as leis basicas do processo

gecisorio:
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e Lei da Indiferenga — Estudos mostram que nove meses antes das elei¢des 70%
da populagio ndo tem nenhuma preferéncia eleitoral e que faltando um més o
indice ainda esta entre 10% e 20%.

e Lei do Adiamento Méaximo — A populaggo vai evoluindo lentamente dentro do
processo eleitoral, saindo da indiferenga para a indecisdo, depois passando a
simpatizante e chegando por fim a adesfio. Ndo sio poucos os casos que 20%
da populacgdo define em quem votar, apenas nas ultimas 48 horas.

e Lei da Efemeridade dos Ciclos — de - interesse publico — Cientificamente foi
comprovado que o eleitor passa a se comportar como crian¢a que ganha um
brinquedo, fica com ele certo tempo, pois é novidade e depois esquece. O autor
fala que entrar cedo demais na disputa pelo voto € arriscado, pois estard
exposto a este fendmeno do eleitorado. A boa estratégia politica juntada a

vontade da opinido publica € o aconselhavel nestes casos.

No contexto do estudo do marketing observa-se que cada assunto esta ligado a outro,
formando assim uma associagdo de idéias para concretizagiio das estratégias de marketing —
politico — eleitoral em uma campanha politica, onde observamos o crescente desejo da classe
politica em poder levar ao maior nimero de pessoas as suas propostas e suas ideologias. O
marketing eleitoral se apresenta como essencial ferramenta para a concretizagio desta
estratégia.

Ribeiro (2002) descreve que uma estratégia coerente do marketing politico/eleitoral
deve ser aplicada em uma campanha politica. O que supde que nZo ¢ apenas suficiente uma
boa propaganda, de radio, TV, impressa ou visual mais sim um conjunto de fatores que
aplicados corretamente tendem ao sucesso nas tdo acirradas campanhas eleitorais. O
marketing eleitoral é sugerido por alguns autores como uma verdadeira ttica de guerra, onde
< possivel escolher até mesmo o melhor adversario a combater.

Ou seja, de uma forma geral o marketing eleitoral concentra esfor¢os no sentido de
responder a questionamentos como: A imagem foi feita? J4 foi descoberto qual o desejo da
opinido piblica? Contra quem se deve focar o combate? Onde um erro podera ser fatal para
ado s6 o candidato, mas também o consultor ou operador de marketing eleitoral e sua equipe

de coordenacdo de campanha?
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2.3.1 O RADIO

Tendo em vista a sua importincia sua pertinéncia a discussdo a que o presente trabalho
propde faz-se necessario uma simbélica abordagem acerca do radio, contemplando desde sua
g€nese na tentativa de demonstrar como se apresenta a sua atuacdo analogamente entre os
meios de comunicagdo nos dias de hoje.

A origem do radio envolve uma dicotomia quanto a autoria deste recurso o que, por
sua vez, desemboca numa polémica teérica no que se refere ao seu processo construtivo.
Devido a isto, hd no corpo teérico duas versdes sobre a origem do radio. Uma, atribui o
mvento do radio ao alemdio Heinrich Rudolf Hertz, outro grupo de renomados estudiosos
atribui ao padre brasileiro Roberto Landell de Moura.

Segundo Mika (2007), Hertz maravilhou o mundo cientifico com uma série de
experiéncias sobre a teoria eletromagnética do escocés James Maxwell, provando a existéncia
de uma estreita analogia entre as ondas eletromagnéticas e as luminosas, as quais se
propagavam a velocidade de 300 mil km/s. Além disso, estas ondas se refletem, se refratam e
sofrem os mesmos fendmenos de interferéncia e difragdo, podendo ainda ser polarizadas.
Estas observagdes teriam sido fundamentais para o desenvolvimento do telégrafo e, mais
tarde, do radio e da televisio.

Mika (2007) ainda complementa que:

Guglielmo Marconi (1874-1937), que nasceu em Pontecchio, préximo a Bolonha,
na Italia. Na juventude, teve acesso as descobertas do fisico Hertz. Em setembro de
1895, Marconi fez as primeiras experiéncias de telegrafia sem fio, por um processo
de emissdo e recepcdo de ondas eletromagnéticas. Na virada do século, os paises

foram sendo ligados pela telegrafia sem fio de Marconi: Franca e Inglaterra (1899),
Italia (1900), Canada (1901), Argentina (1910), Brasil (1919), Australia (1924).

Quanto a referéncia do padre brasileiro como inventor do radio, Mika (2007) descreve
que Roberto Landell de Moura, nascido aos 21 de Jjaneiro de 1861, em Porto Alegre-RS. Indo
2 Roma, estudou Teologia, Fisica e Quimica e se tornou sacerdote catélico em 1886. Em
todas as localidades por onde ele passou fazia demonstragdes de transmissdes da palavra a
distancia por meio de sinais sonoros envolvendo distancias de até oito kildmetros. No ano de
1900, registrou a patente n.° 3.279 sobre seu aparelho apropriado 2 transmissdo da palavra a
distincia, com ou sem fios, através do espago, da terra e da 4gua. Taxado de bruxo e por duas
vezes o seu invento foi destruido, o Padre Landell, em 1904 nos Estados Unidos, registrou o

Fansmissor de ondas, o telefone sem fio e o telégrafo sem fio.
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Contudo a primeira transmissdo radiofonica aconteceu nos Estados Unidos em 1906.
E, quando jé era possivel transmitir boletins informativos e misicas, foram usados todos os
aparelhos pelos militares na I guerra mundial. Ao final da guerra houve uma tentativa de
transmissdo privada em todos os paises. Nesta época a transmissdo era feita de pessoa a
pessoa, entre um Unico emissor € receptor. Posteriormente, esta transmissdo passou a ser
coletiva, entre um emissor e varios receptores.

Na Europa o radio passou ser dominado pelo estado, inclusive o ditador Alemao
Hitler, utilizou das transmissdes radiofonicas para propagar o racismo na Alemanha. Nos
Estados Unidos da América a iniciativa privada foi conquistando espaco e rapidamente, o
radio foi se popularizando, passando segundo Mika (2007), em 1923 a ter 556 radioemissoras;
em 1925, j4 havia quatro milhdes de radioreceptores.

No Brasil o primeiro experimento foi em Pernambuco, no ano de 1919, com Oscar
Moreira Pinto, na Radio Clube de Pernambuco. Todavia a mais famosa transmissio
radiofonica brasileira foi em 1922, quando Roquete Pinto transmitiu a comemoragdo civica e
o discurso do entdio presidente e paraibano Epitdcio Pessoa, no Rio de Janeiro.

No inicio da sua chegada no Brasil o radio passou a ser de coisa de elite para, so entéo,
se popularizar com a chegada dos primeiros informes publicitirios no ano de 1932. Depois
disto o radio entra definitivamente no cotidiano das pessoas e chega a atingir na Paraiba
84,5% dos domicilios em 2004 e em 2006 aumentando este indice para 85,7% dos domicilios
particulares pesquisados da populagéo atualmente (IBGE, 2007).

Dentro desta trajetoria histérica destaca-se o radio e sua introducdo na Paraiba e, mais
especificamente em Campina Grande, cidade localizada no interior do estado, onde sua
chegada veio por meio da difusora nos anos 30 e posteriormente, também, o radio participaria
ativamente da politica campinense. Freitas (2006) destaca, por exemplo, a disputa politica de
1947 na cidade, que formava sua opinido publica através do servico de alto falante que
fornecia as informacdes sobre a disputa dos grupos politicos da época pelo poder.

Visto que este era o recurso utilizado na €época para propagacdo das idéias dos candidatos,

Freitas (2006, p.129), diz:

Todas essas difusoras funcionavam no sentido de serem as porta-vozes do povo,
difundindo informagdes, propagandas, avisos e acima de tudo os valores culturais.

A politica ganha destaque no radio, segundo Mika (2007), com a Record de Séo Paulo
gue convida politicos para colocarem as sua idéias através das ondas do rédio, em 1935 j era
obrigatéria a transmissdo da “Voz do Brasil” como noticiario oficial do governo.

Rapidamente o radio ganha destaque no pais e em 1978 ja existiam 989 concessdes publicas
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para o radio AM, FM e TV, projetando a sua consolidacio gradativa como um dos mais fortes
meios de comunicacdo em massa no pais ¢ no mundo, tendo em vista o baixo custo do
aparelho, fécil locomogio e a criagdo de radios ecléticas que sdo apreciadas por diversos
publicos, faixas etérias e todas as regides do pais.

Dessa forma o rédio se configura num significativo meio de comunicagio em massa,
de forma que Ferrareto (2001) afirma que este veiculo tem uma ampla audiéncia por atingir
considerdvel 4rea limitada segundo a poténcia dos transmissores de devido a legislacdo
anonima (na qual o comunicador nio conhece individualmente cada ouvinte) e heterogénea
(tendo em vista que abrange pessoas de diversas classes socioecondmicas e com necessidades
diversificadas). Os mesmo autores ainda completam assegurando que a mensagem transmitida
via radio € definida com base em uma média de gosto e a recep¢do ocorre de forma
simultanea, atingindo vérias pessoas ao mesmo tempo.

Nesta mesma linha de pensamento, porém mais detalhadamente Hartmann ¢ Mueller
(1998, p. 31), relatam ainda que o radio mantém uma intima relagdo com o ouvinte:

[..] ¢ um meio vivo de comunicagdo, coloca vocé ao vivo, pelo telefone,
personalizadissimo nesta relagfio com a massa que ndo vé, nfo sabe onde esta, nem
como se chama, muito menos de que classe faz parte. E uma relagiio personalizada
pelo radio, dentro do anonimato ¢ heterogeneidade da comunicagio de massa [...]
tem essa vantagem de provocar a participagdo interpessoal, viva, influente na

mudanca de comportamento, dentro da dispersio da relacio de massa da
comunicagdo social.

Outros renomados autores e pesquisadores falam do radio por meio de
sentimentalismo, influenciando-se de uma mescla de sentimentos representada segundo
Meditsch (2001, p. 144): “nem propriamente oral nem escrita, a linguagem eletr6nica do radio
expressa cada vez mais uma nova maneira de participar do didlogo social, de conhecer ¢ se

relacionar com a realidade [...]”.

2.3.2 O Radio e o Marketing Eleitoral

Passada a fase de embasamento teérico que o item anterior tratou, pode-se evoluir
para uma fase mais analitica, centrada na interagio entre o radio e a politica. Desta forma,
esta composicdo se destina a discorrer sobre provas cientificas que ratificam essa relagdo pro-
ativa entre o recurso radiofonico e a politica.

Como visto no item dois, o marketing eleitoral se caracteriza por lidar de forma
preponderante com todos os aspectos relacionados & opinido do eleitor e, por esse motivo,

deve se aprofundar em conhecer o mapa cognitivo, ou seja, o enquadramento de cada
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individuo e, assim, ter bases seguras para a elaboragdo de estratégias de acfio no sentido
favordvel a critérios pré-definidos, visto que estes temas influenciam diretamente a deciso do

eleitor.

Neste sentido cabe esclarece que “enquadramento™ € um recurso discursivo dos meios
de comunicacdo e se configura como um conjunto de idéias que define ou compde uma
opinido, posi¢do ou, ainda, definicdo de uma situagdo, sendo construido com base em
principios de organizagéo estabelecidos e vivenciados de forma interativa pelo individuo. Ou
seja, sdo estruturas cognitivas que organizam os pensamentos, compostas e influenciadas por
crengas, atitudes, valores, preferéncias e regras.

De forma mais estruturada, Fiske e Kinder (1989, p. 133) esclarecem que os
enquadramentos sdo esquemas que “.dirigem a aten¢@o para a informagio relevante, guiam
sua interpretagdo e avaliagfio, fornecem inferéncias quando a informagcgio é falha ou ambigua,
e facilitam sua retengfo”

Diante disto, pode-se destacar os meios de comunicacio em massa, mais
particularmente o radio, como recurso de expressivo destaque e importante mecanismo
cognitivo usado pelos individuos no que tange a alimentagfio e construgio destas elaboragdes
cognitivas ou enquadramentos. Segundo Aldé (2007, p.2):

A midia aparece como um ‘atatho’ muito usado para fornecer explicacdes sobre a
politica. Dentre os quadros de referéncia a que os individuos recorrem, o da midia,
além da acessibilidade heuristica, apresenta uma homogeneidade que ndo deve ser
vista como mera vantagem analitica. Enquanto cada individuo esta sujeito a
enormes variagdes no que diz respeito a outros quadros de referéncia, os meios de
comunicacio de massa oferecem macicamente uma diversidade limitada de
enquadramentos.

Por outro enfoque percebe-se que a evolugdo da probabilidade de influéncia quanto a
escolha da explicagdo mais plausivel para determinado cendrio politico estd totalmente
relacionada com progressdo do potencial de facil assimilagfio pelos cidaddios em enquadrar as
noticias veiculadas pelos meios de disseminago destas.

Neste sentido, o radio se concretiza ainda mais numa fonte privilegiada e significativa
para a obtengdo de enquadramentos politicos pelos cidaddos comuns. Isto posto, a influéncia
que o veiculo radiofonico de comunicagio exerce sobre o enquadramento do individuo
apresenta consideravel éxito referente ao embasamento de opinides, atitudes e decisdes.

Tendo em vista que o discurso se caracteriza num mecanismo utilizado em praticas
politicas, inclusive e principalmente no marketing eleitoral, ¢ quando aplicado de forma

combinada aos conceitos de “enquadramento”, torna o radio uma excelente ferramenta de
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propagacdo dos ideais politicos partidarios bem como na dilatagio do potencial de
convencimento ¢ conquista de eleitores.

Congruentemente a tal colocagdo tem-se o registro do uso maci¢o dos recursos de
comunicagdo nas campanhas no pais no final da ditadura militar, o que garantiu sucesso com
a liberdade de opinifio combinada ao uso das pesquisas e a tentativa de entender o eleitorado e
sua tendéncia. Com isso a midia passa a ser valioso instrumento nas mdos de analistas
politicos, assessores de imprensa, relagdes publicas, ou simplesmente “marketeiros” em busca
da melhor estratégia para chegar ao eleitorado dos seus candidatos.

No Brasil, fatos como o retorno da democracia na década de 80, trouxe consigo a forga
da utilizagdo dos meios de comunicagdo como ferramenta de estratégias de convencimento da
populagdo e com ela o radio. Esta anélise pode ser confirmada com o fato que o radio tornou-
se palanque eleitoral, na década de 80, com a abertura politica e a volta gradativa da
democracia, onde, segundo Nunes (2001), radialistas tornaram-se “Porta-Vozes” da
populacdo, intermediando o contato da populacdo com os seus governantes, em busca dos
seus direitos. Na campanha politica de 1982 inumeros radialistas participaram da elei¢do, € a
populagdo até os dias de hoje elegem estes porta-vozes populares.

Posteriormente novos recursos de comunicagdo em massa foram desenvolvidos, tais
como televisdo e a internet. Estas inovagfes ofuscaram um pouco o alcance da atuagfo dos
radiodifusores devido a uma combinagfo de imagem e som entre outros fatores mais atraentes
para o publico, porém seu poder de persuasdo e abrangéncia ainda € consideravelmente
significativo.

Porém, mesmo com sua aplicag¢do diminuida, o ridio se adaptou aos novos paradigmas
da sociedade e incorporou inovagdes em seu formato de atuacfio, garantindo, assim uma
incontestavel viabilidade em seu uso e permanecendo como um significativo recurso para o
marketing eleitoral. Desta foram cabe citar com exemplo, atestando a tal afirmagfo o fato que
o radio ¢ utilizado até hoje para difundir as idéias de politicos ou de governos, inclusive de

forma obrigatdria (“A Voz do Brasil”).
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horério das 06 as 08h da manhd como o melhor para transmitir as suas idéias a todas as
classes socias.

Neste contexto torna-se também importante a sondagem da populagio para entender o
melhor horario de transmitir a sua ideologia politica. Arapua (1996, p. 107) faz referéncia
sobre a diversidade de culturas existentes no pais e que um hordrio nio poderid ser
interessante, a depender da regifio que ele estara a sua disposi¢do do politico. O autor coloca
que na pesquisa de opinifo o politico precisaré se certificar, em que horério a populagdo da
zona urbana ouve mais radio, ou a da zona rural, qual a classe intelectual e social estar4 como
ouvinte do rddio em cada instante do dia.

Sdo muitas possibilidades que poderdo ser utilizadas pelos operadores de marketing no
radio, destacamos:

® Qual o radialista de preferéncia dos ouvintes;

® Qual o melhor horario deve-se abordar determinados assuntos;

* E quem deverd coordenar o programa de radio que serd executado na
campanha eleitoral;

Os autores sdo afirmativos em destacar que cada meio de comunica¢do tem sua
linguagem prépria, por isso 4 importancia de se ter uma equipe de marketing para cada meio
de comunicag¢fo.

Nado s6 estes fatores sdo importantes para uma boa utilizacdio do riddio em uma
campanha eleitoral e sim a soma de vérias estratégias de marketing politico-eleitoral, que

somadas a um bom candidato a campanha tender a ter éxito.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo trata dos procedimentos metodolégicos que foram utilizados na
elaboracd@o do presente trabalho, tendo em vista que, de acordo com Fachini (2001), método

se refere ao procedimento utilizado ao longo de um caminho.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Pesquisa € toda atividade voltada para a solugdo de problemas, segundo P4dua (1997,
p. 29). Tomada num sentido amplo, pesquisa é, na verdade, uma atividade de busca,
indagaco, investigacdo, inquirigio da realidade, é o que vai permitir, no 4mbito da ciéncia,
formar um conhecimento, ou mesmo um “mix” de conhecimentos, que servirio para auxiliar
na compreenséo desta realidade e na orientacdo das acdes futuras.

Nesse contexto, o presente estudo classifica-se em exploratorio e descritivo. Trivifios
(apud ZANELLA, 2006) diz que estudos exploratorios tém a funcdo de ampliar o
conhecimento a respeito de uma determinada questio, impondo uma busca por maior
conhecimento, para depois planejar uma pesquisa descritiva. Esta tltima, por sua vez, objetiva
conhecer a realidade estudada, a partir de suas caracteristicas, seus problemas, buscando
descrever fielmente e com exatiddo os fatos e fendmenos de determinada realidade. Para fins
de complementagdo & conceituagiio referida, Gil (1996) afirma que, pesquisa descritiva
descreve fielmente as caracteristicas do fendmeno. J4 o caréter bibliografico se da pelo fato
da pesquisa ter uma base documental. Segundo Vergara (1997), pesquisa bibliogréfica € o
estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado tais como livros, revistas,
jornais, redes eletrdnicas, periédicos, isto &, material acessivel ao publico em geral.

Neste sentido a estruturacéio do presente trabalho propde uma exigente andlise sobre o
que discorre autores e estudiosos relacionado ao tema de marketing politico, marketing
cleitoral e sua aplicagdo no radio, possibilitando assim uma visdo ampla sobre o tema
abordado e mostrando sua tenaz utilizacio nas técnicas descritas neste estudo e no

desenvolvimento e pesquisa do contexto.
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3.2 FASES DA PESQUISA

Na produgio desta pesquisa bibliografica, foi necessério o desenvolvimento de varias

€tapas para um total apanhado do tema:

a. Indugdo ao tema: fase que aborda o texto introdutério do estudo proposto
contemplando a formulagdo do problema (trata da problemitica a ser estudada),
justificativa (aborda argumentos causais para o estudo aqui tratado, demonstrando
sua relevéncia) e objetivos (enumerando os objetivos geral e especificos a serem
atingidos no presente estudo) .

b. Conclusdo da pesquisa bibliografica: fase em que foi abordada toda a tematica
relativa ao marketing eleitoral no radio, bem como as vardveis tematicas,
Procedimento que foi continuo até a fase de conclusio do estudo, com o objetivo
de inserir nas pesquisas um maior nimero de aspectos e atualiza¢des correlatas ao
marketing eleitoral no radio.

c. Analise e interpretagfio das informagdes: todas as informacdes pertinentes ao estudo
no ambito da pesquisa bibliografica, observagdes e outros tipos de coleta sdo
apreciados, formatados e analisados minuciosamente para, posteriormente, dar
sustentacdo a fase de conclusio.

d. Elaboragdo da formatagdo dos procedimentos metodolégicos.

e. Conclusdo: nesta etapa serd respondido o questionamento que foi feito no inicio do

estudo, dentro do capitulo introdutério.
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4 CONSIDERACOES CONCLUSIVAS

O contexto atual denota uma dicotomia acerca do marketing eleitoral. De um lado um
grupo de renomados profissionais da 4rea, apresenta o marketing eleitoral como uma ciéncia
advinda de uma evoluggo sofrida pela ciéncia politica; de outro extremo tem-se um grupo de
adeptos da rotulagdo de ‘marketeiros’ que resumem as praticas do marketing associado a
ciéncia politica como priorizagdo da questdo estética e psicolégica, por meio da focalizacdo
na construcdo da sensibilidade do eleitor em detrimento da ideologia partiddria e seus
projetos, utilizando o discurso dramatizado como ferramenta.

Ja no dmbito do marketing eleitoral comparado ao marketing politico outra distorgdo €
encontrada, quando o primeiro ¢ confundido com o segundo, o que, visto &, uma ciéncia que
difere da outra, na melhor das anélises, uma depende da outra, ou pode-se ser mais exato uma
decorre da outra, no sentido da primeira para a segunda. Ou seja, o marketing politico € o todo
enquanto que o marketing eleitoral € a parte; parte esta, que finaliza os trabalhos do marketing
politico, se dedicando, tnica e exclusivamente ao periodo de campanha eleitoral.

Dentro do quadro que se mostra 0 marketing politico, traz ao marketing eleitoral uma
contribui¢do especifica, no que tange as praticas das estratégias que serdo implementadas na
campanha politica - eleitoral. Balizado por referéncias cientificas, este estudo monografico
teve como ponto inicial diferenciar e enquadrar em situagdes opostas, porém paralelas, o
marketing politico e o eleitoral, nfo como antagénicos, mas que se complementam e, no
sentido amplo de disputa de campanha eleitoral, sfo perfeitamente aplicaveis e contribuem
para a evolugdo do processo de sedimentagiio do voto, alvo maior das estratégias de marketing
em campanhas politicas.

O marketing eleitoral mostra as elei¢des como uma competi¢do. Tal afirmagfo vem a
partir do fato que as bandeiras partidarias e do candidato, serdo substituidas pela habilidade de
mostrar a opinido publica que o candidato tem os atributos necessarios para exercer o cargo
em disputa. Ribeiro (2002, p. 128), fala que a eleigio ¢ um jogo onde todos buscam
conquistar o poder, neste caso o posicionamento torna-se essencial, pois todos os candidatos
poderdo utilizar das mesmas ferramentas, ou seja, todos poderdo realizar pesquisas de opinido
publica e analisd-las, descobrindo quais os anseios da populagdo, formatando um discurso e
uma imagem que seja desejada pela maioria do eleitorado.

Uma campanha politica ndo pode ser encarada como uma sala de laboratério onde

experiéncias sdo realizadas com tempo suficientemente para um resultado satisfatério. No
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espago do marketing eleitoral se aprende que o tempo ndo ¢ se trata de um aliado, a fase do
marketing politico ja expirou e resta apenas a politica de resultados.

Ribeiro (2002) continua, afirmando que geralmente as campanhas passam a ter um
fenémeno chamado de padronizagio da imagem, da mensagem ¢ do discurso de todos os
concorrentes. Partindo deste contexto, cabe falar que a competéncia das equipes de marketing
ditara o resultado das eleigdes e sua melhor forma de aproximagdo do eleitorado que decide,
instantes antes, votar neste ou naquele candidato.

Tendo como base, que o marketing eleitoral estd dentro deste contexto como a fase
que finaliza a conquista pelo voto, cabe destacar que a sociedade vive sobre uma influéneia
direta dos recursos mididticos, este veiculo acaba por se utilizado como recurso para
conquista legitima e democrdtica da opinido da populagdo e do poder politico
(necessariamente nesta ordem).

A democracia precisard ser encarada de forma a dar a sociedade a visibilidade
necessaria para colocar o direito de escolha daquele que representara a vontade popular, Dixit
e Nalebuff (1994, p.217) coloca, “a base de um governo democratico estd em seu respeito a
vontade do povo, expressa através das urnas. Infelizmente, ndio ¢ facil implementar este ideal.
Eleigdes contém fatores estratégicos tanto quanto outro Jjogo envolvendo varias pessoas”.

Neste sentido, esta visibilidade advém da utilizagdo dos recursos miditicos por parte
da populagdo, e o radio, se mostra como um meio de excelente aplicabilidade das estratégias
de marketing eleitoral, tendo importincia fundamental no sentido de levar a imagem do
candidato através de ondas de longo alcance a todas as classes sociais e de posturas politicas
diferenciadas.

O radio tem se mostrado eficaz em aplicar junto a sociedade as préticas de persuasdo
usadas pelo marketing eleitoral, pois com sua facil comunicaciio e chegada em todos os
publicos torna-se um facilitador na propagagdo de mensagens alusivas a candidaturas
politicas, com uma combinagio que, o fez ser, o mais regular meio de comunicagio em
massa. O seu baixo custo e sua abordagem heterogénea da massa popular tornam o radio um
veiculo indispensavel em campanhas politicas e em suas estratégias de marketing eleitoral.

Cabe ressaltar o significativo potencial de geragdo de empatias para com 0s Seus
ouvintes atribuida ao radio e referente a facilidade de assimilagdo das mensagens que sdo
transferidas para e pela opinifio publica, sendo assim uma ferramenta eficazmente

propagadora das técnicas de marketing eleitoral.
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