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RESUMO



7z

O marketing politico € uma variante do marketing tradicional. E, entretanto, um
campo institucional bem amplo, que abrange as esferas publica e privada; o
marketing politico €, portanto, um conjunto de técnicas e procedimentos que tem
como objetivo adequar um candidato ao seu eleitorado em potencial, procurando
fazé-lo, num primeiro momento, conhecido do maior niamero de eleitores possivel. O
problema do artigo é: qual a percep¢do da imagem pessoal do candidato por parte
do eleitor e como essa representacdo pode contribuir para o marketing politico? Os
objetivos do artigo sao: identificar os aspectos da imagem pessoal do candidato que
contribuem a para decisdo do voto do eleitor; verificar se o politico € encarado como
um produto que pode ter a sua embalagem e o seu conteiddo mudados a qualquer
momento para ser reposicionado e analisar como as estratégias de marketing sao
utiizadas no ambiente politico. O presente artigo terd& como base um referencial
teorico sobre o marketing politico utilizando fontes como livros, sites, artigos,
revistas, analisando a importancia do marketing politico no processo eleitoral (fator
imagem do candidato) diante do cenario atual. Além da pesquisa bibliografica sera
realizada uma pesquisa de campo com um percentual de amostragem do eleitorado
da cidade de Aracaju, que terA& como técnica de pesquisa a entrevista com
perguntas abertas e fechadas para identificar a percepcdo do eleitor diante da
imagem dos candidatos. Como principais conclus@es observou-se que o eleitor esta
cada vez mais atento ao passado politico, ao trabalho efetivo do politico e as suas
idéias.

Palavras- Chaves: Candidato, Imagem Pessoal, Marketing, Marketing Politico.

ABSTRACT



The Political Marketing is a variant of traditional marketing. It is, however, a rather
broad institutional field, which covers public and private spheres, political marketing,
is therefore a set of techniques and procedures that aims to match a candidate to the
electorate on potential for doing so, first, known as many voters as possible. The
problem of this paper is: which the perception of the image of the candidate by the
voter and how this representation can contribute to political marketing? The
objectives of this paper are to identify aspects of the image of the candidate to
contribute to the decision of the voter's choice, whether the politician is seen as a
product that can take your pack and its contents changed at any time to be
repositioned and examine how marketing strategies are used in the political
environment. This paper will be based on a theoretical political marketing using
sources such as books, websites, articles, magazines and analyzing the importance
of political marketing in the electoral process (factor image of the candidate) before
the current scenario. In the literature review will be conducted a field survey with a
sampling rate of the electorate of the city of Aracaju, which will have technical
research interview with open and closed questions to identify the perception of the
voter before the image of candidates. The main findings showed that the electorate is
increasingly aware of the political past, the real work of politics and ideas.

Keywords: Candidate, Personal Image, Marketing, Political Marketing.
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1 INTRODUCAO

As continuas e aceleradas mudancas na politica fazem com que a tarefa
do marketing se torne extremamente complexa e arriscada. O marketing politico esta
voltado, prioritariamente, para este complexo e mutante ambiente.

Essas mudancas sdo ganhos e perdas de capacitacdo, aquisicoes,
fusdes, incorporacdes, venda da imagem, alteracdes de estratégia do candidato,
disponibilidade ou n&o de recursos de varios tipos, além de dificuldades
momentaneas.

Uma das formas mais importantes de reduzir riscos da divulgacdo de uma
campanha politica é dispor do maximo conhecimento e de compreensao do
comportamento das inumeras variaveis de um candidato ou um politico ja em
atuacdo. O objetivo disto é a sua solidez em meio a populacdo. Para se ter o
conhecimento e compreensdo desse importante aspecto Sado necessarios a
disponibilidade da informag&o e o seu uso correto.

Muitas pessoas acham que o marketing politico faz com que o candidato
ganhe a campanha. Marketing ndo ganha campanha. Quem ganha campanha é o
candidato. Marketing ajuda um candidato a ganhar a campanha, ao procurar
maximizar seus pontos fortes e atenuar seus prontos fracos. Um marketing ajuda a
eleger, mas € o candidato que se elege. Deste modo, uma campanha de marketing
mal feita leva um candidato a perder as elei¢des.

N&o adianta um bom marketing se o candidato € um boneco sem alma,
sem vida, sentimentos, emocéao, choro, alegria. Portanto, muita coisa depende dele,
de sua alma, de seu valor interno, de sua identidade. E notéria a busca por um
candidato que tenha como caracteristicas: experiéncia, honestidade, vida limpa e
passado decente, equilibrio, preparo, coragem, determinacdo, e firmeza nas
decisdes. O eleitor tem preferéncia pelos perfis mais identificados com suas grandes
demandas: seguranca, saude, educacdo, melhoria das condicdes de vida nas
regides, nos bairros, nas ruas.

Além disso, ha todo um processo de desenvolvimento pelo qual o
candidato deve passar como uma personalidade bem definida como acontece com

os produtos, ou seja, uma imagem de qualidade.



Um posicionamento de imagem pode ser definido como uma adequacao
visual ao contexto social. E fato que a sociedade valoriza a imagem e o principio do
cuidado visual precisa ser analisado. Assim, o traje correto e adequado ao momento,
a combinacdo estética de pecas, cores e estilo, bem como os cuidados fisicos
fundamentais como o corte de cabelo, a higiene, a saude dentaria, por exemplo, sédo
importantes para uma composi¢do harmoénica e atrativa da imagem.

Uma imagem qualquer que nossos olhos véem, nossa mente processa,
avalia e filtra e, em questdes de segundos, através de um processo natural, decide
se ficara ou ndo gravada em nosso subconsciente. Uma simples imagem gravada
torna-se a informacdo mais importante que acaba armazenada na memoria, a
respeito de um determinado acontecimento, lugar, pessoa ou objeto. O ser humano
€ guiado pela percepcdo e, com o tempo, aquela informacdo armazenada acaba
passando de simples referéncia a algo realmente significante sobre o que tal
acontecimento, lugar, pessoa ou objeto representou na ocasido ou ainda representa
para nos.

Portanto, o candidato deve ter muito cuidado com tudo que possa estar
transmitindo, pois é através da comunicacdo visual que se pode conquistar ou
perder oportunidades Unicas de vender uma boa imagem daquilo que somos. A
imagem do candidato é mais forte do que o proprio candidato. Aquilo que o
candidato passa em seu cartdo de visitas representa claramente a imagem que as
pessoas terdao dele. O marketing pessoal do candidato € uma grande ferramenta que
nao pode ser ignorada.

Muitas pessoas de valor, com capacidade de realizar coisas importantes e
Uteis, ndo atingem posicdes almejadas em sua trajetéria por lhe faltar algo a mais
social, ou seja, a capacidade de serem nao s6 bem-vindas, como também incluidas
nos planos dos outros, procuradas, convidadas etc. E necessario que a pessoa seja
competente no sentido amplo da palavra, sendo necessario incluir habilidades de
estabelecer e manter relacionamentos positivos. Pessoas agradaveis, interessantes,
cativantes tornam-se mais elegiveis, capazes de conquistar apoio para seus projetos
e idéias.

O estudo que aborda o comportamento do eleitor é escasso, entender
como o eleitor faz sua escolha em relacdo ao voto € um dos grandes objetivos do

marketing politico. Diante do exposto, tem-se o seguinte problema de pesquisa: Qual



a percepcao da imagem pessoal do candidato por parte do eleitor e como essa
representacdo pode contribuir para o marketing politico?

Os objetivos do artigo sé&o: identificar os aspectos da imagem pessoal do
candidato que contribuem a para decisdo do voto do eleitor; verificar se o politico
encarado como um produto que pode ter a sua embalagem e o seu conteudo
mudados a qualquer momento para ser reposicionado e analisar como as
estratégias de marketing séao utilizadas no ambiente politico.

O presente artigo terd& como base um referencial tedérico sobre o
marketing politico utilizando fontes como livros, analisando a importancia do
marketing politico no processo eleitoral (fator imagem do candidato) diante do
cenario atual. Além da pesquisa bibliografica, sera realizada uma pesquisa de
campo com um percentual de amostragem do eleitorado da cidade de Aracaju, que
tera como técnica de pesquisa 0 questiondrio com perguntas fechadas para

identificar a percepcao do eleitor diante da imagem dos candidatos.

2 DO MARKETING AO MARKETING POLITICO

Desde o impacto da revolucéo industrial, o mercado deixou de ser amador
e passou a ser cientifico, uma vez que comecaram a surgir os profissionais do
mercado. O marketing passou a ser de fundamental importdncia para o0s
empreendedores e industriais, pois se viu a necessidade de estudar o mercado,
seus desejos e necessidades.

Segundo Kotler (2005, p. 25), "o pensamento de marketing comeca com
as necessidades e os desejos humanos”. O que faz o ser humano escolher entre as
diferentes opcbes que lhe séo oferecidas é ainda uma questdo néo resolvida, e o
marketing configura-se como uma das areas do conhecimento que se interessam
pela compreensado deste fenbmeno.

Os “mercaddlogos” ou profissionais de marketing passaram a entender
gue a chave do sucesso estava em identificar os desejos mais profundos dos
clientes a fim de atendé-los, isso era uma forma de planejar seus investimentos de

forma precisa, reduzindo custos e desperdicios. Para Guerreiro (1992, p.11)



A Mercadologia é o estudo do mercado e compreende 0 exame e
conhecimento das condi¢cdes e tendéncias do mercado para que, em
consequéncia, se possa orientar com acerto a politica comercial,
tendo o mercadologo o profissional responsavel por este exame.

O marketing nada mais é que a habilidade de usar ferramentas da
comunicacao, aliada aos estudos de mercado e planejamento, para atrair, satisfazer

e reter clientes, tornando assim uma fidelidade e uma publicidade boca a boca.

Marketing pode ser entendido com a definicdo e o conhecimento de
um determinado produto ou servico e a forma como eles s&o
elaborados e colocados no mercado. Portanto, marketing nada mais
€ que o planejamento adequado da relagdo produto mercado. Assim,
atualmente, quando falamos em marketing, estamos pensando nas
estratégias implementadas por uma empresa para a colocacao de
um determinado produto ou servico no mercado, com o objetivo de
atender ou satisfazer as demandas e necessidades de seu publico-
alvo, identificando como cliente. Ao mesmo tempo que procura focar
suas acdes no mercado, o marketing, como forma de gestdo
empresarial, pressupde um compromisso de investimentos externos
e a previsao de seu consequente retorno. (YANAZE, 2007, p. 7).

O marketing politico é uma variante do marketing tradicional. E,
entretanto, um campo institucional bem amplo, que abrange as esferas publica e
privada. Esse tipo de marketing €, portanto, um conjunto de técnicas e
procedimentos que tem como objetivos adequar um candidato ao seu eleitorado em
potencial, procurando fazé-lo, num primeiro momento, conhecido do maior niimero
de eleitores possivel e, em seguida, mostrando-o diferente de seus adversarios,
obviamente melhor do que eles.

Para Guerreiro (1992) no mercado eleitoral, a esséncia do marketing é a
"venda" do candidato/ produto ao consumidor/ eleitor, ou o conjunto de estudos e
medidas que provéem estrategicamente o langcamento e a sustentagdo de um
candidato no mercado eleitoral, visando a vitoria nas elei¢des.

Sendo assim, o marketing politico designa as atividades focadas na
promocdo de parlamentares (vereadores, deputados, senadores), membros do
poder executivo (presidentes da Republica, governadores, ministros) e partidos
politicos, tendo em vista situa-los positivamente junto aos seus eleitores,
comunidades, publicos especiais (como os jornalistas) e a propria opinido publica. O
fim udltimo do marketing politico é garantir a eleicAo dos seus clientes ou a

manutencao de sua imagem, quando eles estdo no exercicio de seu mandato.
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Esta atividade, altamente profissionalizada em outras realidades, como os
Estados Unidos e alguns paises europeus, ainda é incipiente no Brasil, ndo s6 pelo
amadorismo que caracteriza a maioria dos consultores politicos, mas,
especialmente, pela cultura da classe politica brasileira, adepta, em larga escala, da
nao transparéncia e de uma conduta ética reprovavel, de que resulta uma imagem

desfavoravel.

3 A IMPORTANCIA DA IMAGEM PARA O MARKETING POLITICO

A imagem desejada equivale a um "script" que o candidato deve
representar para o publico. Uma das conseqiéncias mais importantes desta
condicdo é que quanto mais a imagem descolar-se da personalidade do candidato,
maior sera a exigéncia de suas qualidades como ator. Aqui j& cabe uma adverténcia:
o0 candidato devera avaliar, com muito realismo e objetividade, a proposta de
imagem para a sua candidatura que seus auxiliares de estratégia e publicidade vao
Ihe apresentar. Sua capacidade de representacédo deve ser proporcional ao grau de
descolamento da imagem em relacdo a sua personalidade. Para Figueiredo (2000,
p.37):

Nao é prudente esquecer que a politica, sobretudo a eleigéo, tem um
forte componente de espetaculo. Se, no palco de um teatro, o publico
premia a boa representacéo, no "palco” da politica, o eleitor premia a
autenticidade e a confiabilidade. Se o papel a representar esta
préximo da personalidade, é mais facil representa-lo bem, e infundir-
Ihe a marca da autenticidade. Se, por outro lado, o papel esta mais
distante da personalidade, as qualidades de ator exigidas para
preencher esta lacuna sdo muito maiores.

Para posicionar uma candidatura é preciso produzir um "ajuste” entre o
projeto eleitoral do candidato - foco, imagem e propostas - e as expectativas e
prioridades dos eleitores, pelo menos de uma parcela expressiva do eleitorado
suficiente para elegé-lo. Imagem, "foco" e propostas definem o posicionamento de
uma candidatura.

Os elementos acima descritos coerentemente articulados entre si
conferem a candidatura uma identidade prépria que a singulariza dentre todas as

outras. Eles posicionam a candidatura, isto &, situam-na num espaco proprio e
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exclusivo, a partir do qual o candidato langa-se a disputa pelos votos. Para Vaz
(2001, p.42):

Candidaturas ndo posicionadas, mal posicionadas ou com um
posicionamento cambiante, ndo tém chances de vitéria face as
outras que lograram definir corretamente seu posicionamento. A
imagem do candidato, portanto, € um dos elementos chave no
posicionamento da sua candidatura. Ela deve, desde logo, guardar
coeréncia com o "foco" da campanha e com suas propostas. Esta é a
primeira exigéncia que a imagem deve atender.

O eleitor terd muita dificuldade para aceitar uma candidatura que eleja
como seu "foca", por exemplo, o combate a criminalidade e a violéncia; que nesta
area tenha suas principais propostas com um candidato que tem a reputacdo de
fraco, cuja principal habilidade politica é a negociacdo, e que se apresenta na
campanha alegre, sorridente, descontraido. Simplesmente a imagem "ndo bate" com
0 posicionamento da candidatura, esta em conflito com ele.

O mesmo vale para qualquer outro "foco" que venha a ser escolhido,
como austeridade econbmica, com a reputacdo de gastador, esbanjador, pessoa
gue "ndo sabe dizer nao"; compromisso com a mudanca, com a reputacdo de
conservador, de proximidade com pessoas interessadas em nao mudar; reformador,
modernizador com a reputacdo de um executivo lento, moroso, hesitante, muito
cauteloso; prioridade para o social, com a reputacdo de tecnocrata, executivo frio,
distante e racional; para citar apenas alguns casos (MANHANELLI, 1998).

Resolvida satisfatoriamente uma imagem compativel e coerente com o
foco e propostas da candidatura, podemos examinar em maior detalhe a questéo da
imagem em relacdo a personalidade do candidato. Torna-se fundamental, portanto,
descolar a imagem da personalidade.

O primeiro e mais importante principio que precisa ficar muito bem
estabelecido € que a Unica coisa que o eleitor conhece do candidato € a sua
imagem, e ndo a sua personalidade total. Parece pouco para um principio, parece
Obvio para uma afirmacdo, mas nem € pouco nem 0Obvio. Se o que o eleitor conhece
do candidato € a imagem, e se a sua escolha final serd entre imagens e nao entre
pessoas, abre-se a oportunidade para a "constru¢ao" da imagem, pela publicidade
de campanha. Essa construcdo, entretanto, supde a possibilidade de efetuar um

descolamento da imagem produzida em relacdo a pessoa do candidato, e a
personalidade que possui. Para Ferraz (2003, p.37):
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A construgdo da imagem supde a possibilidade de efetuar um
descolamento da imagem produzida em relacdo a pessoa do
candidato e a personalidade que possui’; esse descolamento “pode
significar a adogdo de uma imagem completamente diferente da
personalidade real do candidato”; havendo descolamento, “havera a
necessidade de representacdo de um papel” e “quanto mais a
imagem descolar-se da personalidade do candidato, maiores serédo
as exigéncias sobre suas qualidades como ator.

Este descolamento, que € inevitavel, pode variar numa escala que vai de
minimo a total. No primeiro caso, o descolamento resume-se a pequenas mudancas
e correcdes na maneira habitual de apresentacdo e de comportamento do candidato.
No segundo, pode significar a adogdo de uma imagem completamente diferente da
personalidade real do candidato. De qualquer forma, havendo descolamento, entra
em cena a dimenséo da representagédo de um papel (MANHANELLI, 1998).

Como exemplo, pode-se citar que em casos de politicos que constroem
uma carreira ao logo de anos no cenario politico, a confirmacdo de uma imagem
apresenta-se mais apta a enfrentar o imponderavel, uma vez que as falas do politico
ficam registradas pela midia e os cenarios de representacdo modificam-se,
ocasionando o paradoxo entre a confirmacdo ao mesmo tempo da necessaria
transformacao da imagem construida.

Assim ocorreu com a imagem marca do atual presidente, Luis Inacio Lula
da Silva, detentor de uma imagem publica atuante no cenario politico por mais de
duas décadas. Desde 1975, quando se elegeu presidente sindicalista, atuou a frente
das reivindicacdes salariais dos metalurgicos do ABC paulista; em 1989, concorreu
pela primeira vez ao cargo de presidéncia da republica; e até 2002, depois de quatro
tentativas sucessivas, finalmente elegeu-se presidente da republica. Além dos
ideais, que se modificaram no decorrer dos anos, 0s cenarios de representacao
politica em quais atuava a imagem de Lula, passaram por transformacdes cruciais
gue requeriam novas posturas por parte do presidente.

Para Ferraz (2003), o profissional do marketing Duda Mendonga,
conseguiu transformar o candidato derrotado em trés pleitos consecutivos em um
candidato vencedor com grande margem de votos. O primeiro passo de Duda foi
mudar a imagem do candidato que da barba mal cuidada, aspecto desleixado e

fala grosseira nada restaram. Transformou o presidenciavel em um homem fino, de
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ternos elegantes e fala mansa: “Lulinha paz e amor” como se referia a imprensa na
época. Como resultado, Lula foi eleito com a maioria dos votos, esperancosos pelas
promessas de governo.

Com o tempo Lula foi se afastando da imagem de lider sindical de
esquerda e se notabilizando por ser uma personificacdo do sujeito brasileiro,
expondo sua paixao futebolistica, seu gosto por bebida e por anedotas e chavdes.

Na ultima eleicdo como parte de uma estratégia de descolamento de
imagem, o presidente foi afastado da imagem do PT, por causa do caso “mensalao”,
no qual varias personalidades do partido foram afetadas neste caso de corrupcao.

Com efeito, o caso de Lula € muito singular e demonstra o papel de um
marketing politico bem feito na construcdo da imagem de um candidato que agrada
ao grande publico. Pode-se dizer que o atual presidente é nada mais do que uma
construcdo idealizada de um marketing politico vencedor, imune até a escandalos
gue, mesmo com todas as evidéncias apontando para a participacdo do candidato,
ndo o atingiram e algum tempo depois ainda demonstrou o aumento de seu indice

de popularidade.
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Através dos dados coletados dos 273 questionarios, observou-se que

73% séo pessoas do sexo feminino e apenas 27% do sexo masculino.

Gréafico 1: Sexo
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2009

Da faixa etéria que vai de 16 a 25 anos, o percentual € de 65% para

entrevistados do sexo feminino e 35% do sexo masculino. De 26 a 40 anos esse

percentual é de 80% para o publico alvo feminino e 20% para o masculino. Ja para a

faixa de 41 a 70 anos, € de 68% para as mulheres e 32% para os homens.

1. A forma como o candidato se veste contribui para sua escolha?

Tabela 1.1 — Faixa etaria: 16 a 25 anos

TRAJE fr % F Fr F%
Sempre 3 0,03 3 3 0,03 3
Maioria das X 17 0,17 17 20 0,2 20
Raramente 32 0,32 32 52 0,52 52
Nunca 48 0,48 48 100 1 100

Total 100 1 100 --- --- ---




Tabela 1.2 — Faixa etaria: 26 a 40 anos

TRAJE f Fr % F Fr F%
Sempre 1 0,007 0,7 1 0,007 0,7
Maioria das X 18 0,13 13 19 0,137 13,7
Raramente 40 0,283 28,3 59 0,42 42
Nunca 81 0,58 58 140 1 100

Total 140 1 100 --- --- ---
Tabela 1.3 — Faixa etaria 41 a 70 anos

TRAJE f fr % F Fr F%
Sempre 1 0,03 3 1 0,03 3
Maioria das X 5 0,15 15 6 0,18 18
Raramente 8 0,24 24 14 0,42 42
Nunca 19 0,58 58 33 1 100

Total 33 1 100 --- --- ---

*f . freqUiéncia absoluta
*fr: frequéncia relativa

*f%: freqUéncia percentual
*F: frequéncia absoluta acumulada

*Fr: frequéncia relativa acumulada

*F%: frequiéncia percentual
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Como se pode perceber através da analise das tabelas, em todas as

faixas etérias, a forma como o candidato se veste para a maioria dos entrevistados

nao influencia muito no seu voto.

Em média 15% dos entrevistados de todas as faixas etarias responderam

gue, na maioria das vezes, a imagem dos candidatos pode influenciar em sua

decisao de voto.

Porém para mais de 55% dos candidatos em média independente da

faixa etaria ndo sao influenciados nunca pela imagem do candidato.

O grafico abaixo mostra uma média percentual das trés faixas etarias da

opinido dos entrevistados em relacdo a sua aparéncia.



Grafico 2 - Média em relacao voto/aparéncia do candidato
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2. A maneira como o0 candidato se expressa e comunica suas idéias e propostas

influenciam em sua decisdo quanto ao voto?

Tabela 2.1 — Faixa etaria;: 16 a 25 anos

EXPRESSAO f fr % F Fr F%
Sempre 54 0,54 54 54 0,54 54
Maioria 43 0,43 43 97 0,97 97
Raramente 2 0,02 2 99 0,99 99
Nunca 1 0,01 1 100 1 100
Total 100 1 100
Tabela 2.2 — Faixa etaria: 26 a 40 anos
EXPRESSAO f fr % F Fr F%
Sempre 89 0,633 63,3 89 0,633 63,3
Maioria 50 0,36 36 139 0,993 99,3
Raramente 1 0,007 0,7 140 1 100
Nunca 0 0 0 140 1 100
Total 140 1 100
Tabela 2.3 — Faixa etaria: 41 a 70 anos
EXPRESSAO f fr % F Fr F%
Sempre 23 0,7 70 23 0,7 70
Maioria 8 0,24 24 31 0,94 94
Raramente 1 0,03 3 32 0,97 97
Nunca 1 0,03 3 33 1 100
Total 33 1 100
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Com relacdo a maneira pela qual o candidato se expressa e comunica
suas idéias e propostas para a maioria absoluta dos entrevistados cerca de 60% em
meédia influencia na decisdo de voto, somente cerca de 2% dos candidatos em
média ndo sdo influenciados pela maneira de como o0s candidatos expressao suas
idéias. A pesquisa demonstra entdo que candidatos com uma boa oratdria e clareza
em suas idéias sdo mais votados do que outros que nao dominam a argumentacao e

aretorica.

3. O nivel de conhecimento intelectual do candidato( escolaridade) contribui para
sua decisdo?

Tabela 3.1 — Faixa etaria: 16 a 25 anos

ESCOLARIDADE F fr % F Fr F%
Sempre 20 0,2 20 20 0,2 20
Maioria 27 0,27 27 47 0,47 47
Raramente 21 0,21 21 68 0,68 68
Nunca 32 0,32 32 100 1 100
Total 100 1 100 --- --- ---

Tabela 3.2 — Faixa etaria: 26 a 40 anos

ESCOLARIDADE f fr % F Fr F%
Sempre 35 0,25 25 35 0,25 25
Maioria 25 0,18 18 60 0,43 43
Raramente 33 0,24 24 93 0,67 67
Nunca 47 0,33 33 140 1 100
Total 140 1 100 --= --= --=

Tabela 3.3 — Faixa etaria: 41 a 70 anos

ESCOLARIDADE f fr % F Fr F%
Sempre 6 0,18 18 6 0,18 18
Maioria 2 0,06 6 8 0,24 24
Raramente 11 0,33 33 19 0,57 57
Nunca 14 0,43 43 33 1 100
Total 33 1 100 --- --- ---

Quanto ao nivel de conhecimento intelectual do candidato (escolaridade)
h& uma grande divergéncia entre as respostas, ficando o resultado equilibrado em
média 22% acham importante e sempre votam em candidatos com um nivel

intelectual mais elevado, porém, para 35% dos entrevistados isto em nada
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influencia, o que fica notério é quanto maior a idade do entrevistado e menor seu

nivel de escolaridade, menor € a preocupacdo com o nivel intelectual do candidato.

4. A experiéncia de vida politica e a quantidade de mandatos contribui para escolha
do candidato?

Tabela 4.1 — Faixa etaria: 16 a 25 anos

EXPERIENCIA
POLITICA f fr % F Fr F%
Sempre 18 0,18 18 18 0,18 18
Maioria 37 0,37 37 55 0,55 55
Raramente 26 0,26 26 81 0,81 81
Nunca 19 0,19 19 100 1 100
Total 100 1 100 --- --- ---
Tabela 4.2 — Faixa etéaria: 26 a 40 anos
EXPERIENCIA
POLITICA f fr % F Fr F%
Sempre 44 0,31 31 44 0,31 31
Maioria 32 0,23 23 76 0,54 54
Raramente 40 0,29 29 116 0,83 83
Nunca 24 0,17 17 140 1 100
Total 140 1 100 --- - -
Tabela 4.3 — Faixa etéaria: 41 a 70 anos
EXPERIENCIA
POLITICA f fr % F Fr F%
Sempre 7 0,21 21 7 0,21 21
Maioria 9 0,27 27 16 0,48 48
Raramente 10 0,31 31 26 0,79 79
Nunca 7 0,21 21 33 1 100
Total 33 1 100 --- --- -

Com relacdo a experiéncia de vida politica e a quantidade de mandatos e
sua contribuicdo para escolha do candidato, observou-se que quem se preocupa
mais com esses pré-requisitos de experiéncia politica sdo os entrevistados da faixa
etaria de 26-40 anos com 31% dos mesmos afirmando que estd € uma condicao
para seu voto, tanto para 0s mais novos como para 0s mais velhos isso ndo é téo

importante, ficando esta influencia na casa dos 20% em média.



5. A forma carismatica e simpatica dos candidatos transparecerem contribui para a

sua decisao?

Tabela 5.1 — Faixa etaria: 16 a 25 anos

CARISMA f fr % F Fr F%
Sempre 28 0,28 28 28 0,28 28
Maioria 26 0,26 26 54 0,54 54
Raramente 27 0,27 27 81 0,81 81
Nunca 19 0,19 19 100 1 100

Total 100 1 100 --- --- ---
Tabela 5.2 — Faixa etéaria: 26 a 40 anos

CARISMA f fr % F Fr F%
Sempre 34 0,24 24 34 0,24 24
Maioria 32 0,23 23 66 0,47 47
Raramente 39 0,28 28 105 0,75 75
Nunca 35 0,25 25 140 1 100

Total 140 1 100 --- --- ---
Tabela 5.3 — Faixa etéaria: 41 a 70 anos

CARISMA f fr % F Fr F%
Sempre 9 0,27 27 9 0,27 27
Maioria 3 0,09 9 12 0,36 36
Raramente 12 0,37 37 24 0,73 73
Nunca 9 0,27 27 33 1 100

Total 33 1 100 --- --- ---
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Com relacdo ao carisma, tanto para os mais velhos quanto para os mais

novos eles sao influenciados por esta caracteristica na escolha do candidato, cerca

de 27% destes sao influenciados diretamente.

6. A pontualidade em compromissos e eventos como comicios,
assembléias, contribui para sua decisao?
Tabela 6.1 — Faixa etéaria: 16 a 25 anos
PONTUALIDADE f fr % F Fr F%
Sempre 51 0,51 51 51 0,51 51
Maioria 42 0,42 42 93 0,93 93
Raramente 5 0,05 5 98 0,98 98
Nunca 2 0,02 2 100 1 100
Total 100 1 100| ---

reunioes,



Tabela 6.2 — Faixa etaria: 26 a 40 anos

PONTUALIDADE f fr % F Fr F%
Sempre 74 0,53 53 74 0,53 53
Maioria 64 0,46 46 138 0,99 99
Raramente 2 0,01 1 410 1 100
Nunca 0 0 0 140 1 100
Total 140 1 100 --- ---- ---
Tabela 6.3 — Faixa etéaria: 41 a 70 anos
PONTUALIDADE f fr % F Fr F%
Sempre 20 0,61 61 20 0,61 61
Maioria 12 0,36 36 32 0,97 97
Raramente 0 0 0 32 0,97 97
Nunca 1 0,03 3 33 1 100
Total 33 1 100 --- --- ---
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Com relagdo a pontualidade e ao comparecimento em eventos, todos 0s

niveis de idade pesquisados acham de suma importancia que seus candidatos

cumpram sua agenda com pontualidade, dessa forma se confirma a idéia de que

guanto mais o candidato aparece na midia, ou em eventos, reuniées comicios,

maiores sdo suas chances de vitéria em um pleito.

7. O material de propaganda e midia do candidato como adesivos, santinho, cartaz,
jingle( masica da campanha), slogan, contribui para sua escolha?

Tabela 7.1 — Faixa etaria: 16 a 25 anos

PROPAGANDA f fr % F Fr F%
Sempre 2 0,02 2 2 0,02 2
Maioria 11 0,11 11 13 0,13 13
Raramente 47 0,47 47 60 0,6 60
Nunca 40 0,4 40 100 1 100

Total 100 1 100 --- --- ---
Tabela 7.2 — Faixa etéaria: 26 a 40 anos

PROPAGANDA f fr % F Fr F%
Sempre 4 0,03 3 4 0,03 3
Maioria 12 0,09 9 16 0,12 12
Raramente 52 0,37 37 68 0,49 49
Nunca 72 0,51 51 140 1 100

Total 140 1 100 --- --- ---




Tabela 7.3 — Faixa etaria: 41 a 70 anos
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PROPAGANDA f fr % F Fr F%
Sempre 0 0 0 0 0 0
Maioria 2 0,06 6 2 0,06 6
Raramente 15 0,46 46 17 0,52 52
Nunca 16 0,48 48 33 1 100

Total 33 1 100 --- --- ---

Na pesquisa, quando foi perguntado se o material de campanha como

adesivos, santinho, cartaz, jingle, slogan, contribui para sua escolha, as respostas

foram surpreendentes, jA& que a maioria absoluta, inclusive os mais jovens

mostraram-se pouco influenciados por estes artificios; na categoria de 41 a 70 anos

nenhum dos entrevistados afirmou que sempre seria influenciado por este tipo de

marketing, ja na categoria de 26 a 40 anos, apenas 3% dos entrevistados disseram

sempre ser influenciados contra 2% da categoria de 16 a 25 anos.

8. A plataforma de campanha do candidato, ou seja, as suas propostas e 0s seus

projetos contribuem para sua escolha?

Tabela 8.1 — Faixa etaria: 16 a 25 anos

PLATAFORMA f fr % F Fr F%
Sempre 80 0,8 80 80 0,8 80
Maioria 18 0,18 18 98 0,98 98
Raramente 1 0,01 1 99 0,99 99
Nunca 1 0,01 1 100 1 100

Total 100 1 100 --- --- ---
Tabela 8.2 — Faixa etéaria: 26 a 40 anos

PLATAFORMA f fr % F Fr F%
Sempre 119 0,85 85 119 0,85 85
Maioria 20 0,143 14,3 139 0,993 99,3
Raramente 0 0 0 139 0,993 99,3
Nunca 1 0,007 0,7 140 1 100

Total 140 1 100 --- --- ---
Tabela 8.3 — Faixa etéaria: 41 a 70 anos

PLATAFORMA f fr % F Fr F%
Sempre 28 0,85 85 28 0,85 85
Maioria 4 0,12 12 32 0,97 97
Raramente 1 0,03 3 33 1 100
Nunca 0 0 0 33 1 100

Total 33 1 100 --- --- ---
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Quando questionados se a plataforma de campanha do candidato, ou
seja, as suas propostas e 0s seus projetos contribuem para sua escolha, a maioria
dos entrevistados, independente da faixa etaria, responderam que sempre s&o
influenciados por estas variaveis na hora do voto, os maiores indices foram obtidos
na categoria de 41 a 70 anos com 85% das respostas afirmando que sempre sao
influenciados e na categoria de 25 a 40 anos com o0 mesmo percentual de 85%

contra 80% de respostas da categoria de 16 a 25 anos.

CONSIDERACOES FINAIS

O grande desafio do marketing politico para a campanha eleitoral
continua em conduzir a opinido publica na direcdo desejada. E nisso que se
concentram as campanhas desse milénio, basta seguir a risca esses passos.

Como tendéncia futura € provavel que o caminho a adaptar indique a via
da personalizacdo do contato, apostando na interatividade e nas novas tecnologias.
Também a inovacgéo das formas e formatos da comunicacdo tem uma palavra a dar,
guer no decorrer de proximos confrontos eleitorais, qguer como forma de proporcionar
diferenciacéo entre candidatos e partidos.

Para tanta exposi¢cdo na midia, os profissionais do marketing devem estar
cada vez mais preparados para trabalhar com a imagem dos candidatos em todos
0S seus aspectos, sejam, fisicos, psicoldgicos, comportamentais e éticos.

A pesquisa demonstrou que o eleitor esta cada vez mais atento ao
passado politico, ao trabalho efetivo do politico e as suas idéias. Como se pode
perceber através da andlise das tabelas, hoje a forma como o candidato se veste ou
aparéncia fisica do candidato n&o influencia muito no voto dos eleitores.

A propria liberdade de imprensa em conjunto com o aumento do nivel de
escolaridade faz com que a consciéncia do eleitor aumente aos poucos, fazendo

com que eventuais aventureiros sejam alijados aos poucos dos cargos eletivos.



23

REFERENCIAS

FERRAZ, Francisco. Manual Completo de Campanha - Campanha Porta a Porta
L&PM Sé&o Paulo: Editores, 2003

FIGUEIREDO, Rubens. O Que é Marketing Politico. Sdo Paulo: Brasiliense, 2000.
GUERREIRO, Bruno A. de M. Mercadologia e administragdo mercadologica. In:

ARANTES, Affonso C. A. et al. Administracdo mercadoldgica — principios e métodos.
14. ed. Séo Paulo: FGV, 1992.

KOTLER, P. Administracdo de marketing. Sao Paulo: Atlas, 2005.

MANHANELLI, Carlos Augusto. Estratégias Eleitorais - Marketing Politico. S&o

Paulo: Summus, s/d.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. Gestdo de marketing e comunicagdo: avancos e

aplicagbes. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

VAZ, Gil Nuno. Marketing Institucional: O Mercado de Idéias e Imagens. Sdo Paulo:
Pioneira, 2001.



APENDICE

24



25

APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

A IMAGEM PESSOAL DO CANDIDATO: A PERCEPCAO DOS ELEITORES E SUA
CONTRIBUICAO PARA O MARKETING POLITICO, EM ARACAJU -SE

Este formulario é um instrumento de coleta de dados para a pesquisa acima referida.
Os dados coletados através deste instrumento serdo utilizados para a elaboracdo do
Trabalho de Conclusao de Curso (monografia ou artigo cientifico), exigido para a concluséo
do Curso de Administracdo da Faculdade Amadeus. O objetivo principal desta pesquisa é
analisar a percepcao do eleitor diante da imagem pessoal do candidato.

Somos muito gratos pelas informagdes concedidas. Certamente contribuirdo

consideravelmente para este estudo cientifico.

INSTRUCOES PARA O PREENCHIMENTO

Leia com atencdo cada uma das questfes e marque apenas uma das alternativas.

IMPORTANTE:

Os dados obtidos através dessa pesquisa serao confidenciais e asseguramos o sigilo sobre

sua participagado. Os dados nao serdo divulgados de forma a possibilitar a sua identificacao.

Idade: ( )entre 16 a 25 anos ( ) de 26 440 anos ( ) de 41 & 70 anos
Sexo: () Masculino ( ) Feminino

Grau de Instrucao:

() 1° Grau Completo ( ) 1° Grau Incompleto ( ) 2° Grau Completo
() 2° Grau Incompleto ( ) Superior Completo( ) Superior Incompleto

( ) P6s - Graduacéo
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QUESTIONARIO

1) A forma como o candidato se veste contribui para sua escolha?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca

2) A maneira como o candidato se expressa e comunica suas idéias e proposta
influencia em sua decisdo quanto ao voto?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca

3) O nivel de conhecimento intelectual do candidato( escolaridade) contribui
para sua decisédo?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca

4) A experiéncia de vida politica e a quantidade de mandatos contribuem para
a escolhado candidato?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca

5) A forma carisméatica e simpatica dos candidatos transparecerem contribui
para sua decisédo?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca

6) A pontualidade em compromissos e eventos como comicios, reunides,
assembléias contribui para a sua escolha?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca

7) O material de propaganda e midia do candidato como adesivo, santinho,
cartaz, jingle(musica da campanha), slogan, contribui para sua escolha?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca

8) A plataforma de campanha do candidato, ou seja, as suas propostas e 0s
seus projetos, contribui para sua escolha?

() sempre () namaioria das vezes ( )raramente ( )nunca



