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Resumo

O que significa Marketing Politico? O marketing politico deve ser objeto de estudo da
Ciéncia Politica? Este artigo tem o objetivo de responder a tais indagacGes. Em razdo
disso, busca-se, inicialmente, mostrar os determinantes do voto que estdo presentes na
literatura da Ciéncia Politica brasileira. Em seguida, apresentam-se as escolas tedricas
que sdo utilizadas e podem vir a explicar as escolhas dos eleitores. Dentre essas escolas
teoricas, esta a tomada de decisdo. Tem-se a hipdtese de que os determinantes do voto
séo atalhos/heuristicas considerados pelo eleitor na construcéo das respectivas escolhas.
Desse modo, conclui-se que o marketing politico é objeto da Ciéncia Politica, pois ele
representa um arcabouco de estratégias de comunica¢do que tem como conteddo 0s
determinantes do voto e se utiliza de variados instrumentos para influenciar a decisao
dos eleitores.

Palavras-chave: Determinantes do voto. Marketing politico. Tomada de deciséo.
Introducéo

S&o inumeros os estudos eleitorais no Brasil que abordam o comportamento do eleitor
no ambito da Ciéncia Politica. Nesses trabalhos os determinantes do voto séo
apresentados com o objetivo de mostrar as razGes que motivam os eleitores a escolher

determinados candidatos.

Ideologia, preferéncia partidaria, avaliacdo da administracdo, bem-estar econémico,
mobilidade social, sentimentos e emoc¢bes sdo os determinantes que fazem parte da
agenda dos estudos eleitorais (ALMEIDA, 2008; CARREIRAO, 2002; LAVAREDA,
2009, 2011; LOURENCO, 2007; OLIVEIRA; SANTOS, 2009; PEIXOTO; RENNO,
2012; PIMENTEL JUNIOR, 2007; SINGER, 2000; TELLES, 2009).

Paralelos aos artigos que revelam os determinantes do voto, ou inclusos neles, estdo
trabalhos que evidenciam as escolas tedricas que estruturam a analise do
comportamento do eleitor — escolha racional, neoinstitucionalismo, emocgbes e
sentimentos (FIGUEREIDO, 1991; LAVAREDA, 2009; LOURENCO, 2007;
OLIVEIRA, 2012; PIMENTEL JUNIOR 2007).
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Outras obras buscam decifrar as estratégias eleitorais e as ferramentas utilizadas pelos
competidores com 0 objetivo de conquistar eleitores (BORBA, 2005; CERVI;
MASSUCHIN, 2011; LAVAREDA, 2009; LIMONGI; MESQUITA, 2008; VEIGA,
2001). Ainda trabalhos que mostram o papel e a importancia das pesquisas qualitativas
e quantitativas nas campanhas eleitorais (LAVAREDA; 2009; OLIVEIRA; ROMAOQ;
GADELHA, 2012).

Porém, ndo existem trabalhos na Ciéncia Politica brasileira que abordem,
prioritariamente, o marketing politico como objeto de estudo. Apesar de variados
trabalhos analisarem as estratégias eleitorais e o papel das campanhas no sucesso
eleitoral dos competidores e utilizarem os determinantes do voto para explicar o
comportamento do eleitor, por meio de variadas escolas tedricas, raramente 0 marketing
politico é abordado nos trabalhos, e quando é ndo se apresenta sua conceituacao
(BARROS; SAUERBRONN; AYROSA, 2012).

Diante desta realidade, indaga-se: (1) O que é marketing politico? (2) O marketing
politico deve ser objeto de estudo da Ciéncia Politica? Para o encontro de tais respostas,
este artigo apresenta, inicialmente, os determinantes do voto e as escolas tedricas que
sustentam as respectivas explicacdes. Nesta parte, proponho a utilizacdo dos argumentos
teodricos advindos da economia e da psicologia que explicam a tomada de decisdo dos
atores. Desse modo, considero que os eleitores, ao estarem diante de candidatos, séo
incentivados a tomar decisdes e utilizam atalhos/heuristicas para tais (KAHNEMAN,
2012).

Em seguida, define-se o Marketing Politico, evidenciam-se seus objetivos e as
ferramentas que ele utiliza para se relacionar com o eleitor. Conclui-se que o Marketing
Politico é objeto de estudo da Ciéncia Politica em virtude de que (1) ele evidencia,
geralmente, relacbes assimétricas de poder entre competidores e eleitores; (2) utiliza 0s
determinantes do voto abordados pela Ciéncia Politica para a conquista de eleitores; (3)

e busca interferir na tomada de decisdo do eleitor.

Os determinantes do voto e os caminhos tedricos para a definicdo do marketing

politico
Os determinantes do voto

Em busca dos determinantes que explicam a escolha dos eleitores nas eleicdes

presidenciais de 1989 e 1994, Singer (2000) apresenta as ideologias como vetores



causais. De acordo com o autor, os eleitores se posicionam entre 0s espectros direita,
centro e esquerda. A ideologia representa para Singer (2000) um atalho que o eleitor

considera para realizar sua escolha eleitoral.

Carreirdo (2002, 2009) apresenta variados determinantes do voto para explicar o
comportamento do eleitor nas eleigdes presidenciais. O autor considera o Bem-estar
econémico, a Avaliagdo da administragdo, a Imagem e a ldeologia como vetores que
orientam a escolha dos eleitores. Ele mostra a contribuicdo dos variados determinantes
na explicagdo do comportamento do eleitor. Lourengo (2007) utiliza caminhos
semelhantes ao de Carreirdo (2002) para decifrar a tomada de decisdo dos votantes.

A imagem dos candidatos € considerada por Carreirdo (2002) e Lourengo (2007) um
determinante do voto em virtude de que eleitores podem criar empatia com um ou mais
candidatos. Essa empatia é fruto das mensagens recebidas sobre o ator politico pelo
eleitor e de seu “jeito de ser”. Ressalto que o determinante Bem-estar econdmico
sugerido por Carreirdo (2002) e Lourenco (2007) representa 0 bem-estar econdmico do
eleitor. Nesse sentido, os eleitores estdo satisfeitos com seu poder de compra; e por
assim estarem, escolhem votar na reeleicio de presidentes, por exemplo (CARREIRAO,
2009).

A Avaliacdo da administracdo € tese recorrente para explicar o comportamento do
eleitor em Almeida (2008). Com base em Fiorina (1981), o0 autor sugere que gestores
bem avaliados — prefeitos, governadores e presidente da Replblica — tendem a obter
sucesso eleitoral. Lavareda (2009) e Oliveira e Santos (2009) concordam com a tese de
Almeida, mas sugerem que outros determinantes complementam a explicacdo pautada

nos pressupostos de que competidores bem avaliados sdo reeleitos.

As emoc0des e 0s sentimentos sdo neodeterminantes do voto. De acordo com Lavareda
(2009; 2011); Oliveira e Gadelha (2012) e Pimentel Janior (2007), eleitores sentem
emocOes quando recebem mensagens dos candidatos ou estdo proximos a eles e quando
algum evento ocorre em dado contexto social. As emoc¢6es podem vir a se transformar
em sentimentos, e tanto as emogdes como 0s sentimentos podem orientar a escolha dos

eleitores.*

! “Emogdes sdo reagdes complexas, imediatas, diante de estimulos variados, em um processo
extremamente rdpido que ndo requer esforco consciente. Elas engajam nossas mentes e n0ssos corpos.
Sao reagBes subjetivas, (como raiva ou medo) e neurofisioldgicas (sudorese, tensdo muscular,
batimentos cardiacos acelerados, contracdo do estdbmago, dilatagdo da pupila, sorriso, ndusea, entre
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Peixoto e Rennd (2012) apresentam o sentimento de mobilidade social como razdo do
voto do eleitor na elei¢éo presidencial de 2010. O aumento do poder de consumo, e, por
consequéncia, a melhoria no bem-estar econdmico, levam parte dos eleitores a escolher
0 candidato que representa o0 sujeito propulsor da respectiva ascensdo social. O
determinante do voto apresentado por Peixoto e Rennd proporciona bem-estar

econdmico e administracdes bem avaliadas — determinantes j& apresentados.

Rennd (2007) verifica quais os determinantes do voto influenciaram a escolha do eleitor
na eleicdo presidencial de 2006. Bem-estar econdmico, ldeologia e Avaliacdo da
administracdo sdo os determinantes abordados. Contudo, 0 autor sugere um novo
determinante, qual seja: Escandalos de corrupcdo. Renné (IDEM) conclui que os
escandalos de corrupcao ndo tém forte impacto sobre a escolha do eleitor em conjuntura
em que a gestdo do presidente estd bem avaliada e os eleitores estdo satisfeitos com a
economia. Estes determinantes servem como escudos para proteger o competidor

envolvido em escandalo dos impactos negativos motivados por ele.

Telles (2009) e Lavareda (2009) mostram como as estratégias de campanha sdo
instrumentos importantes que orientam a escolha dos eleitores. Para os autores, as
estratégias procuram tornar os determinantes do voto vetores de influéncia entre os
eleitores — Ideologia, Avaliacdo da administracdo, Bem-estar econdémico, Emocoes e
Sentimentos.  Os determinantes sdo explorados, prioritariamente, por meio de
mensagens e imagens dos competidores, as quais sdo publicizadas pelos 6rgédos de
comunicacdo, em particular, pelo Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) —
cf. Veiga (2001), Borba (2005), Cervi e Massuchin (2011) e Salgado (2012).

Com base na literatura brasileira, sete determinantes do voto orientam a tomada de
decisdo dos eleitores: Ideologia, Bem-estar econdmico, Avaliacdo da administracéo,
Imagem, Emocdes e Sentimentos, Mobilidade Social e Escandalo de corrupcdo. Esses
determinantes sdo possiveis vetores que incidem sobre os eleitores em variados
momentos, mas ndo necessariamente de modo concomitante, e 0s orientam a tomar

decisoes.

outras). Essa ¢ a visdo predominante nos dias correntes.” Os sentimentos sdo consequéncias das
emocOes. Eles sdo duradouros quando comparados & durabilidade das emogBes. Raiva, medo,
admiracdo, confianga, sdo exemplos de sentimentos originados de uma emogdo sentida (DAMASIO,
2011, p. 141).



Os caminhos teoricos
Trajetoria, formacao das preferéncias e tomada de decisédo

Quais as teorias que explicam a acdo dos determinantes do voto apresentados entre 0s
eleitores? Qual a relacdo entre esses determinantes e as teorias que 0s explicam? Por
que os determinantes sdo determinantes do voto? As respostas a essas perguntas séo
obtidas por meio dos seguintes referenciais tedricos: neoinstitucionalismo e tomada de

decisao.

O neoinstitucionalismo é uma teoria contemporanea da Ciéncia Politica que tem o0s
seguintes objetivos: (1) a compreensdo da formacdo e da acdo das instituicOes; (2) a
compreensdo da relacdo instituicdo e individuos; (3) A acdo da instituicdo; (4) a acdo
dos individuos. O neoinstitucionalismo divide-se, basicamente, em trés vertentes:
institucionalismo da escolha racional, institucionalismo sociologico e institucionalismo
histérico (PETERS, 2003; TAPIA; GOMES; 2008).

O institucionalismo da escolha racional parte do principio de que os individuos fazem
escolhas calculando os custos e os beneficios das consequéncias de tais escolhas. O
institucionalismo sociolégico considera que os individuos interagem e, diante de tais
interacdes, formam preferéncias e fazem escolhas. Por sua vez, o institucionalismo
historico pressupde que os individuos estdo a caminhar numa trajetoria, interagem com
outros individuos, adquirem visdes de mundo, formam preferéncias e fazem escolhas
(AOKI, 2007; HALL, TALYOR, 2003; PETERS, 2003).

Duas observacGes sdo pertinentes. Para o propdésito principal dos estudos eleitorais, 0
qual é a compreensdo das escolhas dos eleitores, os trés institucionalismos apresentados
sdo complementares. Nesse sentido, os individuos fazem escolhas racionais, porém, a
formacdo de tais escolhas obedece as seguintes etapas: 1) individuos estdo a percorrer
uma trajetoria; 2) nessa trajetoria, os individuos interagem e adquirem visdo de mundo;
3) a visdo de mundo dos individuos possibilita a formacdo de preferéncias; 4) as
preferéncias adquiridas orientam as escolhas dos individuos. Portanto, as escolhas dos
individuos sdo construidas com base na sua visdo de mundo. Entdo, as escolhas
racionais obedecem a pressupostos oriundos da visdo de mundo dos individuos

adquirida na trajetoria.

Outra observacdo a ser realizada é quanto a visdo de mundo. Ela representa a cultura

adquirida na trajetoria dos individuos. Deve-se entender por cultura, as crencas e as



normas sociais contraidas mediante as interagcdes sociais. Entretanto, inerentes a visdo
de mundo, também estdo as emocdes e 0s sentimentos, 0s quais sdo inatos ou adquiridos
(LE BRETON, 2009; DAMASIO, 2011; SANTO, 2011).

Considerando os pressupostos tedricos apresentados, conclui-se que a visdo de mundo,
adquirida por meio das interagdes sociais ou que ja esta presente nos individuos, orienta
ou determina as escolhas dos eleitores. Desse modo, a premissa que surge é: 0S
eleitores, antes de tomarem suas decisdes, formam suas preferéncias, por conseguinte,
constroem suas escolhas. Ressalto que o processo de formacéo das preferéncias sofre

influéncia da visdo de mundo presente em cada um.
A tomada de deciséo do eleitor

Os eleitores fazem escolhas em virtude de que necessitam tomar decisdes. Portanto, a
escolha € uma tomada de decisdo diante de uma ou varias opcBes. Com base nos
argumentos de Tversky e Kahneman (1974; 2012) e Tonetto et al. (2006), tenho como
pressuposto que a tomada de decisdo dos individuos ocorre diante de variados niveis de
incerteza. Sendo assim, considero que o eleitor toma sua decisdo diante da incerteza
quanto as consequéncias da escolha. Desse modo, diante da incerteza, os eleitores
precisam tomar decisdes, ou seja: necessitam escolher um candidato para realizar um
bom governo — expectativa quanto a consequéncia do ato de votar. Diante dessa
necessidade, os eleitores utilizam atalhos/heuristicas para tomar suas decisdes. Os
atalhos/heuristicas fornecem informacdes ao eleitor ou séo referéncias para ele. Eles séo
considerados pelos eleitores, intencionalmente ou ndo, com o objetivo de minorar a
incerteza da consequéncia da escolha (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974; 2012;
TONETTO et al., 2006).2

Portanto, tenho como hipotese, com base nos argumentos de Tversky e Kahneman
(1974; 2012), e Tonetto et al. (2006), que o eleitor, em um contexto com a presenca de
variados competidores, por consequéncia, com diversos niveis de incerteza no que
condiz se sua escolha, que é Unica, possibilitara as consequéncias positivas que ele
deseja, caso seu competidor escolhido venca a elei¢do, procura atalhos/heuristicas para

tomar sua decisdo.

? “No que tange ao julgamento e tomada de decisdo, as heuristicas assumem o papel de simplificar o
processamento cognitivo que envolve julgar alternativas sob incertezas.” (TONETTO et al., 2006).
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Diante da necessidade de tomar a decisdo, os eleitores procuram, em instantes nao
necessariamente iguais, ou que possam ser identificados, informacdes sobre os
competidores. Os eleitores precisam definir, inicialmente, se irdo votar ou ndo. Caso

decidam ir votar, eles precisam fazer uma escolha e tomar a decisdo até o dia da eleigdo.

Assim sendo, o eleitor pode ir a procura de informacdes sobre os candidatos de variadas
formas. Na busca por informag6es, as quais poderdo lhes auxiliar a tomar uma deciséo,
os determinantes do voto apresentados sdo atalhos/heuristicas que conduzem a escolha
do eleitor. Nesse sentido, os eleitores, diante de variadas informagdes que Ihes podem
chegar, avaliam se dado candidato corresponde a sua visdo de mundo e realizam sua

escolha.

Diante da assertiva apresentada, a qual deve ser encarada como hip6tese, observo que o
modelo de decisdo do eleitor se assemelha ao seguinte raciocinio proposto por
Kahneman (2012): os eleitores estdo na trajetoria eleitoral com os candidatos — ambos
percorrem a trajetoria. Variadas informag6es sobre os competidores, por diversos meios,
chegam até o eleitor. Este, diante da sua visdo de mundo, e com base nas informagdes
que lhe chegam sobre os candidatos, toma sua decisé@o utilizando ambos os sistemas ou

apenas um.

As decisdes dos individuos ocorrem nos sistemas 1 e 2. O sistema 1 “opera automatica e
rapidamente, com pouco ou nenhum esforco e nenhuma percepcdo de controle
voluntario” (KAHNEMAN, 2012, p. 29). O sistema 2 “aloca a atengdo as atividades
mentais laboriosas que o requisitam, incluindo calculos complexos” (KAHNEMAN,

2012, p. 29).

Quando as decisbes ocorrem no sistema 1, elas ndo sofrem processo de avaliacdo. As
decisdes sdo tomadas sem esforco de raciocinio. A decisdo realiza-se sem a avaliacdo da
informacao. Quando o sistema 2 € utilizado, a decisao € lenta, pois o individuo raciocina
antes de decidir. A informacdo é avaliada (KAHNEMAN, 2012, p. 29). Diante dos
argumentos de Kahneman (2012), construo o pressuposto de que os eleitores decidem
quanto a algum competidor por meio dos atalhos/heuristicas e que no processo para a
tomada de decisdo, eles podem utilizar os sistemas 1 ou 2. Entdo, os determinantes do

voto podem ser avaliados por ambos 0s sistemas ou apenas por um.

Para serem considerados pelos eleitores como atalhos/heuristicas, os determinantes do

voto precisam estar disponiveis. Ou seja: os eleitores tém de tomar conhecimento deles



de algum modo, e, claro, com alguma intensidade.® Parafraseando Tversky e Kahneman
(1974), Tonetto et al. (2006, p. 5) afirmam:

[...] em algumas situacdes, a facilidade com que um determinado fato é lembrado
ou imaginado pelo individuo pode determinar uma hiper ou subestimacdo da
probabilidade ou frequéncia desse evento ocorrer. Dessa forma, as pessoas julgam
essa probabilidade pela facilidade de evocar exemplos em suas memorias.

Com o objetivo de explicar a tomada de decisdo dos individuos, Tversky e Kahneman
(1974; 2012) desenvolveram o argumento da disponibilidade. Segundo os autores,
individuos procuram em sua memoria ou ao seu redor informacbes que estdo
disponiveis e facilitam suas decisdes. A quantidade de informacGes disponiveis pode
afetar a percepcao do individuo sobre dado evento.

Por exemplo: a midia divulga por dias seguidos a morte de um homem adulto por conta
de uma mordida de cachorro. Em razdo da massificagcdo do evento, individuos podem
ficar propensos a pensar que a morte de adultos por mordida de cachorro é um evento
corriqueiro, por isso passam a defender a captura deles. Segundo Tversky e Kahneman
(1974; 2012), a disponibilidade da informac&o e a frequéncia com que ela € publicizada

pode conduzir a raciocinios e decisfes equivocadas.

Utilizando a argumentacdo de Tversky e Kahneman (1974; 2012) com o objetivo de
explicar a deciséo dos eleitores, construo o seguinte argumento: os eleitores estdo aptos
a votar. Em razédo da necessidade de tomar decisdes, eles procuram atalhos/heuristicas
que os orientam. Com isso, 0s determinantes que estiverem disponiveis em sua memoria

ou que sdo apresentados podem vir a influenciar as respectivas decisdes.

Tendo como pressuposto 0s argumentos mostrados, concluo que os determinantes do
voto sdo assim considerados em razdo de que eles orientam a decisdo dos eleitores.
Contudo, para tal processo ocorrer, faz-se necessario entender de que modo eles ficam
disponiveis para os eleitores. Na préxima secdo, mostrarei que o marketing politico é o
instrumento utilizado pelos competidores para possibilitar que os determinantes do voto
estejam disponiveis para o eleitor e que sirvam de atalhos/heuristicas para as respectivas

tomadas de decisao.

O marketing politico e seus instrumentos

% «Assim, pode-se dizer que a heuristica da disponibilidade é um procedimento eficaz e rapido, utilizado
com freqiiéncia no julgamento e tomada de decisdo em condigdes de incerteza. Essa forma de utilizacao
das heuristicas parece ser um modo bastante comum e pode levar muitas vezes a equivocos e erros de
processamento da informacdo.” (TONETTO et al., 2006, p. 6).
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O marketing politico

O marketing politico tem tradi¢cdo nos Estados Unidos, onde surgiu. Desde a década de
1950, esta em continuo processo de desenvolvimento. Na atualidade, o marketing
politico é expressdo utilizada corriqueiramente nos paises democraticos (MAAREK,
2011).

A “infancia” do marketing politico nos Estados Unidos ocorreu no periodo de 1952-
1960. Nesses anos os candidatos utilizaram comerciais na TV como ferramenta para a
conquista dos eleitores. Em 1960, introduziram-se os debates como ferramentas de
campanha. Em 1964, o marketing politico conquistou a adolescéncia. Tal época é
marcada pela utilizacdo de spots e pela consolidagdo da alianga entre a imagem do
candidato e a narrativa. O marketing politico torna-se adulto em 1980. A utilizacdo de
comerciais na TV se consolidou entdo. Histdrias sdo contadas para ilustrar a vida e as
mensagens dos competidores (storytelling). Os debates sdo amplamente utilizado, e a
internet surge como instrumento de campanha (MAAREK, 2011).

Desde seus primérdios, o marketing politico utiliza a comunicacao para a conquista dos
eleitores. Por meio de variados instrumentos (comerciais, debates, redes sociais),
informacGes partem dos candidatos e transcorrem até os eleitores. As informacgdes tém
dois objetivos principais: 1)conquista de eleitores; 2) desconstrucdo de candidatos.
Quanto ao primeiro objetivo, o competidor busca fazer com que eleitores o escolha no
dia da eleicdo. No que condiz ao segundo, o competidor age com o objetivo de retirar
votos do seu oponente (ou oponentes) e ser, possivelmente, deposito de tais (WRING,
1997; MAAREK, 2011).

Os estagios principais para a constru¢cdo do marketing politico sdo: 1) analise do
contexto socioecondmico; 2) andlise da opinido, desejos e demandas dos eleitores; 3)
identificacdo dos competidores e verificacdo da potencialidade de sua vitéria
(BARROS; SAUERBRONN; AYROSA, 2012; LAVAREDA, 2009; MAAREK, 2011;
OLIVEIRA et al., 2012).

O primeiro estagio consiste na identificacdo das caracteristicas do contexto
socioecondmico onde ocorrera a disputa eleitoral. Dados socioecondmicos sdo colhidos
com o objetivo de construir a comunicacdo do competidor. Esses dados norteiam, por

exemplo, a formulacdo de propostas por parte do candidato e também a construcdo de



estratégias de comunicacdo focalizadas, ou seja, para a conquista de segmentos
especificos de eleitores (BANNON, 2004; MAAREK, 2011).

A andlise da opinido, dos desejos e das demandas dos eleitores tem o objetivos de
decifrar o eleitor e, assim, criar estratégias de comunicacdo para a conquista deles. A
analise também possibilita a identificacdo dos principais competidores. A coleta de
dados para a analise ocorre tradicionalmente por pesquisas qualitativas e quantitativas
(BANNON, 2004; LAVAREDA, 2009; MAAREK, 2011; OLIVEIRA, 2012; VEIGA;
GONDIM, 2002).

A identificacdo dos competidores consiste, por meio de pesquisas e da avaliacdo da
conjuntura, em verificar quais sdo os competidores que tém chances de vencer o pleito e
0s que podem ndo vencer a disputa eleitoral, mas tém condicGes de interferir no
desempenho dos competidores. Tal empreitada orienta a construcdo de estratégias de
comunicacgdo, em particular, aquelas que tém o objetivo de desconstruir a imagem dos
competidores (MAAREK, 2011; OLIVEIRA,; ROMAO; GADELHA, 2012).

O marketing politico se caracteriza pela utilizacdo de variadas ferramentas que auxiliam
a sua construcdo e outras que tém a fungé@o de transmitir informacdes para o eleitor. A
comunicacdo do marketing politico € estratégica, ou seja, ela € construida obedecendo
aos estagios sugeridos e tem como objetivo principal conquistar eleitores para
determinado candidato e desconstruir competidores entre os eleitores. O marketing
politico é, portanto, um arcabouco formado por variadas estratégias de comunicacao que
tém como fim principal a conquista de eleitores e a desconstrucdo de candidatos entre
variados periodos, dentre os quais, o periodo eleitoral oficial (HENNEBERG et al.,
2007; MAAREK, 2011; WRING, 1997).

Os instrumentos do marketing politico

Estratégias de comunicacdo caracterizam o marketing politico, mas para que elas
adquiram influéncia entre os eleitores, ferramentas precisam ser utilizadas. As pesquisas
de opinido, qualitativas e quantitativas, sdo ferramentas basicas. Elas servem para
desvendar e compreender o contexto social, buscam decifrar os desejos e as demandas
dos eleitores (LAVAREDA, 2009; MAAREK, 2011; SANTO, 2011; OLIVEIRA,
2012).

* No Brasil, o periodo eleitoral oficial comeca ap6s as convencdes partidérias, no caso, em 1.° de julho do
ano em que as eleigdes ocorrem.
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Os individuos ndo estdo no vazio social (BOUDON, 1995). No ambiente social,
individuos interagem com outros individuos e adquirem visdo de mundo que orienta a
formagéo das preferéncias dos individuos, as quais podem transformar-se em escolhas.’
Como ja bem mostrado no inicio deste artigo, os individuos estdo numa trajetoria, e €
nela que eles formam preferéncias, constroem opinides e fazem escolhas (PETERS,
2003).

No convivio social, os individuos apresentam desejos, 0s quais podem vir a ser
expressos, identificados e colhidos por meio de pesquisas de opinido. A sociedade ndo €
estatica, ela sofre continuo processo de mutagdo. Portanto, as demandas, 0s desejos, as
opinides e as escolhas dos individuos ndo sdo, necessariamente, estagnadas no tempo
(INGLEHART; WELZEL, 2009; SANTO, 2011; SOUZA; LAMOUNIER, 2009).

Estratégias de comunicacao sdo formuladas com base na identificacdo dos desejos e das
demandas dos eleitores. Desse modo, a funcdo das pesquisas para 0 marketing politico é
identificar as demandas e os desejos dos eleitores e criar estratégias de convencimento
para que eles optem pelo competidor apto a atendé-los. Deve-se considerar também a
utilizacdo de outras técnicas advindas da Neurociéncia para ndo soO identificar as
opinides dos individuos, mas também para entender suas reacdes, em particular as
respectivas emocdes e sentimentos (GADELHA, 2012; LAVAREDA, 2011;
OLIVEIRA; PIMENTEL JUNIOR, 2010; PROCHASSON, 2005).

As pesquisas com teécnicas advindas da Neurociéncia tém também o objetivo de
identificar os determinantes do voto nos contextos social e eleitoral. Dessa forma, as
diversas técnicas de pesquisa quando vao a “campo” buscam coletar as informacdes
necessarias para que elas contribuam para a identificacdo dos determinantes do voto, ou

seja, 0s vetores que poderdo influenciar a tomada de decisao dos eleitores.

A Analise de Conjuntura € outra ferramenta atil ao marketing politico. A analise de
conjuntura consiste na interpretacdo do comportamento dos atores em especifico
intervalo temporal. Com base na interpretacdo do presente, informagdes sdo colhidas

que podem vir a sugerir quais serdo as a¢des futuras dos atores (CRUZ, 2000).

Pesquisas qualitativas e quantitativas auxiliam o exercicio da analise de conjuntura.

Ferramenta util para a analise de conjuntura é também a Teoria dos Jogos. Por meio

® Como j4 frisado, inerente & visdo de mundo estdo as emocdes e 0s sentimentos, os quais pode ser inatos
ou adquiridos na trajetoria social.
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desta, € possivel interpretar as acbes presentes dos atores e prognostica-las. Informagdes
diversas advindas de atores e da imprensa também contribuem para o exercicio da
analise de conjuntura (DIXIT; NALEBUFF, 1993; MESQUITA, 2010).

Inerente ao exercicio da andlise de conjuntura estd a constru¢do de cenarios. Em
particular, cenarios eleitorais. Cenarios ndo sao exercicios de adivinhacdo por parte de
quem os faz. Cenérios sdo prognésticos que sdo construidos considerando
possibilidades de algum ou mais de um vir a ser real no futuro. Cenérios sdo construidos
por meio de pesquisas, da Teoria dos Jogos e de vastas informagdes colhidas entre a
realidade social. Um pressuposto basico para a constru¢do de cendrios é a coleta de
informac6es (GIAMBIAGI; PORTO, 2011; MARCIAL; GRUBACH, 2010).

Na analise de conjuntura e na construcdo de cenarios, devem-se considerar 0s eventos
ndo previsiveis, ou seja, eventos ndo incluidos no rol de possibilidades previamente
definidos. Os eventos ndo previsiveis sdo fatos ocorridos numa dada trajetoria que nao
foram prognosticados. Tais fatos podem vir a interferir no progndstico previamente
realizado. Eventos ndo previsiveis sdo também qualificados como acasos ou cisnes
negros (MLODINOW, 2011; TALEB, 2009).

O HGPE é um instrumento utilizado pelo marketing politico para levar as mensagens ao
eleitor basicamente no periodo eleitoral. Ele possibilita, caso tenha audiéncia, a relacao
assimetrica entre candidato e eleitor, em que o primeiro € o sujeito ativo no provimento
das mensagens. No HGPE, o marketing politico recebe criatividade publicitaria e por
meio dela busca eficacia para a conquista dos eleitores (CERVI; MASSUCHIN, 2011;
LOURENCO, 2007; VEIGA, 2001).

Os debates sdo instrumentos do marketing politico; por meio deles, os candidatos
podem evidenciar para os eleitores contradicdo de opinides. O marketing politico atua
entre os candidatos nos debates, pois fornecem a eles orientacdes quanto ao que dizer e
como dizer, dentre outras. Os debates, por vezes, criam relaces assimétricas entre
competidores e eleitores (LAVAREDA, 2009; LOURENCO, 2007; MAAREK, 2011).

A utilizacdo das redes sociais pelo marketing politico é fenbmeno contemporaneo.
Competidores utilizam as redes para disseminar ideias e opiniGes sobre sua candidatura,
temas recorrentes e adversarios. Ao contrario do HGPE, a utilizacdo das redes sociais
pelos competidores permite relagdes simétricas entre candidatos e eleitores (MAAREK,
2011).
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O papel da midia é tema historicamente recorrente nos estudos eleitorais. Candidatos
buscam pautar a cobertura da midia - agenda-setting. Com isso, procuram influenciar a
formacdo da opinido dos eleitores e as respectivas escolhas eleitorais. A cobertura da
midia serve para os candidatos como instrumentos de visibilidade e transmissdo de
informacdo sobre eles (BEZERRA; MUNDIM, 2011; MAAREK, 2011).

Pesquisas, analise de conjuntura e construcdo de cendrios sdo instrumentos Uteis ao
marketing politico em virtude de que eles buscam (1) identificar as demandas e 0s
desejos dos eleitores; (2) contribuem para decifrar o comportamento dos atores num
dado instante e trajetoria; (3) possibilitam a construcdo de prognésticos. Os outros
instrumentos — HGPE, debates, redes sociais e midia — possibilitam relacGes
assimétricas e simétricas de comunicacdo entre candidatos e eleitores, e a exposi¢cdo
deles para a opinido publica. Por meio dos instrumentos apresentados, estratégias de
comunicagdo sdo criadas e disseminadas com o objetivo de construir e consolidar

competidores entre os eleitores ou desconstrui-los.
O marketing politico como objeto de estudo da Ciéncia Politica

A esséncia do marketing politico € a comunicacdo entre competidores e eleitores
(LAVAREDA, 2009; MAAREK, 2011; WRING, 2007). O marketing politico é
utilizado pelos competidores para conquistar eleitores; também € utilizado pelos
competidores para “roubar” eleitores de algum competidor — estratégia de desconstrucéo
de competidores (LAVAREDA, 2009; MAAREK, 2011).

Os eleitores estdo numa trajetoria. Essa premissa, herdada do neoinstitucionalismo,
contribui para tornar inteligivel o papel do marketing politico na trajetoria eleitoral
(OLIVEIRA, 2012). Os eleitores, no periodo da campanha eleitoral, séo disputados
pelos candidatos. Estes, por sua vez, disputam eleitores e concorrem entre si. Com o
objetivo de conquistar eleitores e se diferenciar um do outro, os competidores utilizam o

marketing politico, ou seja, as estratégias de comunicacao.

As estratégias de comunicacdo enviam mensagem aos eleitores. Elas tém o objetivo de
interferir nas respectivas decisfes. As estratégias de comunicacao sdo, necessariamente,
caso tenham eficacia, determinantes do voto (LAVAREDA, 2009; RIKER, 1996;
TELLES, 2009). Inerente as estratégias de comunicacdo estdo os contetdos. Sao eles
que tém o poder, caso sejam utilizados mediante os instrumentos adequados, por

exemplo, o HGPE, de influenciar a deciséo dos eleitores.
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Os conteldos das estratégias de comunicacdo podem vir a ser formados pelos
determinantes do voto apresentados. Nesse caso, utilizam-se estratégias de comunicagdo
evocando a ideologia ou o partido do candidato. Elas também podem informar aos
eleitores que a gestdo do competidor, o qual é candidato a reeleicdo, é bem avaliada e
possibilita bem-estar econdémico para eles. Utilizam-se também as estratégias de
comunicagdo para construir relagdes emocionais e sentimentais entre os eleitores
(LAVAREDA, 2011).

Os instrumentos utilizados pelo marketing politico, assim como os determinantes do
voto, sdo abordados cientificamente pelos estudos eleitorais no ambito da Ciéncia
Politica. A aplicabilidade do marketing politico cria relagcdes, por meio da comunicacéo,
entre o candidato e o eleitor. Conforme mostrado, por vezes, a relagdo é assimétrica. A
relagéo criada é de aparente dependéncia do eleitor para com o marketing politico ja que
este pode vir a ser fonte de informacéo e é atalho/heuristica para sua tomada de decis&o.

A informacéo transportada pelo marketing politico até o eleitor ndo € simplesmente o
relato do candidato. Ela é recheada de ilustragdes (efeitos publicitarios) que servem para
atrair a atencdo dos eleitores e leva-los a ter motivacdo para escolher dado candidato. A
comunicagdo também serve para fazer o eleitor adquirir condi¢bes de diferenciar um

competidor do outro para que uma Unica escolha possa ser realizada.

A utilizacdo do marketing politico representa manifestacdo de poder econdémico por
parte dos competidores. Os recursos financeiros estdo por trds da formulacdo das
estratégias de comunicacdo. Isso ndo significa, entretanto, que existe relacdo causal
entre volume financeiro de campanha e estratégias de comunicacdo eficazes. No
entanto, o marketing politico, em particular o que é publicizado pelo HGPE, depende de

recursos financeiros para adquirir forma e chegar até o eleitor.

O marketing politico é objeto de estudo da Ciéncia Politica em virtude de que, por ele,
os determinantes do voto costumeiramente abordados pela Ciéncia Politica podem vir a
ganhar eficacia. Ele utiliza diversos instrumentos para interpretar as demandas e 0s
desejos dos eleitores e, com isso, construir estratégias de comunicacdo para a conquista
deles para a desconstrucdo dos competidores. A exposicdo do ator politico na midia e
em debates é utilizada como estratégia para a conquista do eleitor. Por tras da
construcdo do marketing politico, estdo recursos financeiros que podem vir a dar
eficdcia as estratégias para a conquista do eleitor. Por fim, o marketing politico procura

interferir na decisdo dos eleitores.
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Diante da conclusdo de que o marketing politico é objeto da Ciéncia Politica, sugiro que
as pesquisas sobre ele no &mbito da Ciéncia Politica brasileira devem ter como agenda
0S seguintes pontos:

1. A identificacdo e compreensdo do contetdo e da eficicia das estratégias de
comunicagéo criadas pelos competidores para a conquista dos eleitores.

2. A compreensdo do porqué de determinadas estratégias desconstruirem
competidores.

3. Quais os determinantes do voto costumeiramente utilizados pelo marketing
politico nas campanhas eleitorais?

4. Qual € o peso do marketing politico nos custos de uma campanha eleitoral?

5. Quais as teorias advindas de vérias areas podem contribuir para que a Ciéncia
Politica decifre o comportamento dos eleitores e compreenda a eficacia do
marketing politico? (HENNEBERG et al., 2007).

6. Quais os tipos de estratégias de comunicagdo utilizadas nas redes sociais nas

eleicbes?
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