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Estamos acostumados a ouvir que “a propaganda é a alma do negdcio” e que € a
ferramenta mais eficaz quando se trata de apresentar resultados positivos em um curto espaco
de tempo. Estas afirmacOes, que permeiam o mercado de consumo, estdo cada vez mais
presentes no processo democratico, no cenario politico nacional e internacional, pelo ja
conhecido marketing politico e eleitoral.

Tendo como base o marketing politico e eleitoral para entender quais e como séo as
taticas usadas nas campanhas eleitorais e, qual a sua influéncia sobre os eleitores que
incessantemente sdo bombardeados de todas as formas e por todos os lados com informagdes
sobre os candidatos que almejam garantir votos para democraticamente conquistarem uma
vaga num cargo politico, faremos uma breve anamnese sobre o uso deste recurso — que ganha
peso de ouro em épocas de elei¢des.

A cada ano de eleicdo, e possivel perceber em todos os meios de comunicacdo e nos
diversos espacos sociais diferentes formas de se ganhar a atencdo dos eleitores para os
candidatos que fazem de tudo para angariar votos. A influéncia desta nova ferramenta foi se
tornando tdo perceptivel nos resultados das campanhas que cada vez mais estudos estdo
abordando estas atividades de promoc¢édo e a0 mesmo tempo observando o comportamento dos
eleitores (FELIX; HERMAN, 2006). Os autores afirmam ainda que, na hora de decidir o
candidato a ser votado, os fatores externos como a propaganda feita pelo candidato, a imagem
que foi divulgada e até mesmo as masicas e jingles utilizados durante a campanha politica
acabam exercendo grande influéncia na deciséo de voto.

Tendo em mente que vivemos numa era de mudangas rapidas, na qual tudo se renova e
0 que era ontem, amanha, ja ndo é mais, novas formas de propaganda e promog¢édo da imagem
publica de politicos e candidatos foram surgindo. O que poucos sabem é como e onde surgiu a
ideia de promover a imagem de uma pessoa para enaltecer seu nome e marca-la de forma
definitiva nas paginas da historia de uma sociedade ou até mesmo de toda a humanidade.

Conforme Lopes (2008), antes mesmo de Cristo, o marketing politico ja era uma
estratégia usada pelos egipcios, que faziam uso principalmente de programas de obras

publicas para se tornarem mais populares. A tdo conhecida Esfinge de Gisé é um exemplo
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classico disso, ela foi construida a mando do Farad Quéfren, no ano 3000 a.C., para
demonstrar aos egipcios sua imagem divina e seu poder imensuravel. Outras obras como as
pirdmides, templos e aquedutos também eram utilizadas como formas de promocdo da
grandiosidade de lideres politicos e religiosos, cada qual em sua época.

Ainda, segundo Lopes (2008), na Grécia Antiga, os politicos dedicavam-se
incessantemente a arte da retérica. A arte do bem falar era um instrumento fundamental para
convencer seus pares e assim fazer valer sua vontade. Os que sabiam articular as palavras a
seu favor conquistavam admiradores e seguidores.

Se dermos um salto na historia, até o século XX, e prestarmos atencdo na atuacao e no
comportamento de Adolf Hitler, perceberemos a manipulagdo de imagem dentro do contexto
da época. Sua imagem foi construida para a populacdo alema de forma estratégica como um
lider heroico, que estava acima dos homens comuns e que daria inicio a uma nova raga, a
novos tempos. Conforme Veiga e Gondim (2001), Hitler aproveitou o auxilio do radio e o
usou sabiamente para disseminar seus ideais.

Felix (2006) deixa claro que, ao adentrar a década de 50 do século passado, 0 mundo
presenciou 0 nascimento de um novo modelo de marketing politico. Nos Estados Unidos da
América, onde oficialmente nasceu o0 que hoje conhecemos como Marketing Politico
Moderno deu-se a historia do General Dwight Eisenhower, que no ano de 1952 contratou a
agéncia publicitaria BBDO para auxilid-lo em sua campanha para presidente dos Estados
Unidos. O trabalho desenvolvido pelos publicitarios focava um novo perfil para o candidato e
ndo apenas usava a imagem de general vitorioso nos campos de batalha da Il Guerra Mundial.
O novo presidente seria aquele que plantaria as glorias de um futuro promissor para 0s
americanos e, para isso, usaram principalmente a midia eletrénica da época, que ganhava uma
importancia cada vez maior no jogo democratico. A estratégia deu certo, Eisenhower foi
eleito e depois reeleito em 1956. Apds esta experiéncia o pais norte-americano se tornou
referéncia e exportador de ideias de como se trabalhar com esta ferramenta eleitoral.

Aos poucos e com a evolucdo dos meios de comunicacdo, os profissionais do
marketing perceberam que, embora o contato fisico entre candidato e eleitor seja importante,
existem formas muito mais eficazes de se chamar a atencdo dos cidaddos. Conforme Veiga e
Gondin (2001), tornou-se perceptivel que o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de
massa, particularmente o radio e a televisdo, imp6s um novo ritmo aos processos sociais e
politicos. O radio e a televisdo permitiram que as pessoas direcionassem sua atencdo, ao

mesmo tempo, a um Unico assunto e, com isso, consequentemente uma campanha que conta
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com o auxilio de algum destes recursos transmite a0 mesmo tempo suas ideias para governo
de uma forma mais rapida e a um nimero muito maior de pessoas.

Costa (2007) afirma que as emissoras de radio, em sua grande maioria, quase sempre
serviram de instrumento de manutencédo e reproducdo do Estado. O rédio, inventado no final
do século XIX na Europa, foi certamente o mais poderoso instrumento de difusdo politico-
ideolégica do século XX em grande parte do mundo, principalmente em paises menos
desenvolvidos, em que grande parcela da populacdo era e segue analfabeta ou apenas
semialfabetizada. No que se refere a terras brasileiras, a arte de comunicar, que até inicio do
século XX engatinhava, passou a caminhar com maior seguranca com a chegada do radio ao
pais em setembro de 1922.

No dia 7 de setembro de 1922, na cidade do Rio de Janeiro, era ouvida a primeira
transmisséo radiofénica do pais: um discurso do entdo presidente Epitafio Pessoa. O contetido
da primeira emissora de radio brasileira era totalmente educativo, transmitindo uma
programacéo seleta, indo de Operas a recitais de poesia, porém, os altos custos dos aparelhos
receptores, que eram importados, impediam o acesso do grande publico a programacao.

Prejudicado pela falta de recursos, o crescimento do radio era abafado no pais, porém,
este fato comecou a mudar no ano de 1932 quando Getulio Vargas, com uma visdo muito
clara do que o radio significava, permitiu o0 uso do novo aparelho como veiculo publicitario.
Esta mudanca de cara atraiu muito dinheiro e consequentemente a concorréncia impulsionou
o mercado. Entretanto, a programacao também teve que sofrer drasticas mudancas, passando
da mdsica erudita para a masica popular e buscando levar as pessoas prazer e diversdo. Com
isso a industria e 0 comeércio descobriram o potencial do radio no incentivo ao consumo e ao
mesmo tempo a classe politica percebeu que ele poderia se tornar uma grande e influente
ferramenta vendedora de ideias.

Manhanelli e Ciaccia tracam um perfil do papel politico desempenhado pelo radio no
final da década de 90 (do século passado). No total, cerca de 40% das emissoras de radio e
27% das emissoras de televisdo eram de politicos. No Senado, 25 dos 81 senadores eram
proprietarios ou sécios de radios ou TVs. Na Camara, 104 dos 513 deputados federais
controlavam meios de comunicacéo e entre 0s deputados estaduais 0 numero era de 111, além
de 41 prefeitos. Tais numeros deixam evidente o poder de repercussdo que o radio
desempenhou no decorrer da nossa historia politica. Embora hoje em dia ele ndo exerca
tamanha influéncia, tendo perdido seu reinado pela televisdo e aos poucos pela internet,
mesmo assim, marcou seu tempo e fez histdria colaborando diretamente na construcéo de um

modelo nacional de marketing politico.
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Coutinho (2003) afirma que na atualidade a televisdo acaba exercendo um poder de
influéncia maior, visto que tem a capacidade de cobrir 99,86% do territdrio nacional e esta
presente em 91,7% dos domicilios, de acordo com informagdes disponibilizadas pela Midia
Dados/2003. Além disso, ela conta com a o poder da visualizagdo que, em uma combinagéo
entre imagens, cores e sons, acaba se tornando um grande atrativo influenciador de opiniéo.

A televisdo chegou ao Brasil no ano de 1940 numa feira de amostras que se realizava
no Rio de Janeiro. Ela foi exposta com toda pompa no pavilhdo de entrada da feira. Uma
localizacdo especial que permitia ao visitante, assim que adentrasse ao pavilhdo da feira, sua
primeira visdo de uma televisdo, que para muitos foi considerada a maravilha do século, o
milagre da comunicacgdo ou a caixa magica (BUZETTO, 2007).

Assim que seu poder de persuasdo foi percebido, a televisdo se tornou a principal
aliada dos partidos politicos; e o principal meio de marketing politico utilizado pela midia
televisiva nacional se tornou conhecido como Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE), um velho conhecido dos brasileiros. Para alguns, estes minutos sdo motivo de
piadas, em que algumas pessoas se expdem ao ridiculo, como que ironizando o cenario
politico nacional. Para outros, sdo 0s minutos mais longos e sem graca exibidos a forca no
horario nobre da televisdo brasileira e, para alguns poucos, sdo 0s minutos destinados a se
conhecer as propostas dos candidatos a representantes e lideres da nacao.

Figueiredo (2008) aponta que 0s principais personagens, 0s mais importantes do
processo eleitoral ndo sdo nem um pouco simpatizantes do Horéario Eleitoral, séo eles, os
eleitores e os candidatos, certamente com suas excecOes de praxe, ambos 0s grupos costumam
achar este tempo um grande aborrecimento. Para o candidato, é caro demais, exige tempo,
sacrifica o contato com os eleitores, além de ficar subordinado aos humores do marqueteiro,
dentre outros motivos. Quanto aos eleitores, ndo € preciso muito para perceber como ficam
irritados quando o Horario Gratuito comeca na televisdo, modificando seus habitos e
alternando comportamentos que ndo desejariam mudar, ndo por esta razéo.

E inegavel, entretanto, que mesmo sob estas desavencas e pequenos desgostos o
periodo de exposicdo na televisdo e, ainda mais se for em horéario nobre, traz infinitas
vantagens ao candidato. Silveira (1998) afirma que a televisao, através de seus agentes, faz
uma leitura da realidade ao selecionar alguns fatos considerados por ela relevantes e
interpreta-os, reproduzindo-os aos telespectadores. Essa leitura da realidade veiculada pela
midia é, por sua vez, lida, reinterpretada e, mais uma vez, reconstruida pelos eleitores de

acordo com suas referéncias valorativas e simbolicas.
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Embora a televisdo ainda ocupe o pddio de primeiro lugar como fonte de informacéo,
cada vez mais é visivel a influéncia da internet em todas as classes sociais. Com isso, sem
sombra de duvidas, este novo veiculo de propaganda e informacdo j& estd garantida no
segundo lugar desta corrida. A internet cada vez mais deixa de ser um privilégio exclusivo das
classes consideradas mais privilegiadas para ser mais um dos bens basicos de consumo. Hoje,
em qualquer lugar, é possivel ter acesso a informagdo em tempo real sobre qualquer assunto e
de qualquer lugar do globo.

A internet foi saudada pela maioria dos cientistas sociais e politicos como um meio de
favorecimento da renovacdo da democracia e da participacdo popular na vida politica. Com
esta nova ferramenta, foi possivel a construcdo de mecanismos de aproximacao entre
instituicdes publicas e os cidaddos, além de ser tambem um facilitador na transparéncia da
execucdo de projetos publicos, facilitando o acesso a reclamagdes, disponibilizando
informac0es e sugerindo novas formas de organizagédo dos projetos publicos (SORJ, 2006).

Ela pode ser uma grande ferramenta particularmente relevante para que a sociedade
civil possa se desenvolver, pois através dela pode ser possivel a criacdo de redes flexiveis,
bem como a de campanhas nacionais e até internacionais de forma mais rapida e com um
nimero muito maior de participantes. A internet pode ser tomada como um novo espaco
alternativo para as multiddes, um espaco para uma nova estrutura em rede e com carater
democratico.

No Brasil, a internet ainda da seus primeiros passos como ferramenta nas campanhas
politicas, ao contrario de outros paises, como os Estados Unidos e Alemanha que ja a tem
como uma de suas principais armas de convencimento em suas campanhas politicas. Sorj
(2010) destaca um exemplo ocorrido na Alemanha, onde a internet foi usada para enviar
mensagens via correio eletrénico. Na ocasido, a equipe de um dos candidatos teve a ideia de
criar spams elaborados de maneira aparentemente simples, mas muito bem pensados de forma
que quando chegassem ao destinatario passassem a impressao de ja terem repassado por
varios receptores. Alguns deles até com erros de ortografia e numa linguagem sempre
informal e de facil compreensdo para dar mais veracidade. Além disso, tal spam também era
usado para divulgacdo de ponto de encontro em salas virtuais, blogs e comunidades formadas
espontaneamente para dar apoio ao seu candidato.

Conforme Costa Almeida (2002), a internet chegou ao Brasil em 1988, estando
inicialmente restrita a universidades e centros de pesquisas, quando, entdo, a Portaria n. 295,
de 20.7.1995, possibilitou as empresas denominadas provedores de acesso comercializar o

acesso a toda a populagdo. A partir dai, 0 numero de internautas vem se multiplicando a cada
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dia. Assim, a rede mundial de computadores tornou-se um importante meio de interacdo entre
as pessoas. Dentro deste contexto, surgiu uma nova plataforma eleitoral, em que a facilidade
para transmitir informacdes e o0 baixo custo tém conquistado um grande nimero de candidatos
que desejam utilizar a internet para se promover e suprir 0 escasso tempo que lhes é destinado
no réadio e na televisdo.

Hoje, a maioria dos partidos politicos possui homepages, através das quais divulgam
seus programas de governo, dados dos candidatos, fotos, misicas da campanha, agenda de
compromissos e noticias sobre o pleito. Rollo (2012) nos mostra que a propaganda eleitoral
por meio da internet tem uma série de vantagens, dentre as quais a sua gigantesca repercussao,
porém, ndo para por ai, através dela também se faz possivel um amplo conhecimento das
caracteristicas pessoais e das propostas de campanha dos candidatos, além de ser uma
propaganda limpa, pois ndo usa material que acaba por sujar as cidades. A propaganda
eleitoral na internet ndo atrapalha o eleitor, porque ele tem a possibilidade de decidir o
momento mais apropriado para conhecer as informagdes que lhe foram oferecidas no mundo
virtual.

Entretanto, Sorj (2006) ressalta que a internet também pode forcar o cidaddo a ver
assuntos que nao sdo de seu interesse, como 0S proprios spams com propagandas que Sao
frequentemente disparados para milhares de internautas. Estes spams podem ser considerados
desagradaveis para muitas pessoas, alem de que muitas vezes sdo carregados de virus
indesejaveis que acabam por danificar arquivos e até mesmo o aparelho do internauta.

E possivel perceber ainda que nos websites continuam valendo os “cédigos da
politica”, ressaltando o candidato, a sua imagem, as suas propostas, os seus discursos, a
identidade partidaria, os atos e acOes de campanha que se adaptam e se conformam a uma
moldura tecnomidiatica.

Como ja foi ressaltado, o Brasil ainda ndo se equipara a paises europeus ou aos
Estados Unidos no quesito internet como ferramenta para marketing politico. Porém, somos
um pais que estd passando por grandes transformacGes econémicas e sociais em todos 0s
setores e aos poucos estamos ganhando destaque no cenario mundial. Embora ainda
engatinhemos neste método de propaganda eleitoral, contamos com muitos profissionais da
area buscando conhecimento e observando experiéncias em paises em que se trabalha com
esta ferramenta ha mais tempo.

Sorj (2006), entretanto, ressalta que para que a internet realmente funcione como
espaco publico, é de extrema importéncia que seus participantes possam ser confrontados e, se

preciso, responsabilizados pelo conteddo das mensagens transmitidas através da rede. Visto
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que ainda € possivel invadir sistemas e divulgar informagdes corrompidas que agridam
diretamente a outras pessoas sem se saber ao certo quem foi o responsavel pela fraude. Ele
também acredita que é imprescindivel o papel da educacdo dos futuros cidaddos para que se
tenha consciéncia das potencialidades da internet. Aprender a ler criticamente as informacdes
que circulam pela rede é de extrema importancia, pois acesso as informacgdes todos teremos
com o tempo, porém, capacidade de interpretar criticamente as informacdes que circulam pela
internet, é algo que precisamos aprender.

Vivemos num pais em que até poucas décadas imperava 0 voto censitario e que a
duras penas conquistou o direito de votar. Contudo, exercer este direito exige conhecimento e
consciéncia. No Brasil, como em todo o mundo, pobreza corresponde a pouca instrucao e,
embora nas ultimas décadas tenhamos avancado consideravelmente em nossa economia, ainda
existe um grande abismo nas questdes educacionais. A falta de conhecimento e instrucéo
quase sempre facilita a manipulacdo da opinido por meio do marketing ao nosso redor.
Propaganda tdo bem elaborada e com tanta intensidade que quase sempre acaba manipulando

a todos e ndo somente aos poucos instruidos.
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