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RESUMO

Este trabalho foi baseado no estudo da trajetdria da atual governadora do Rio
Grande do Norte, Vilma Maria de Faria. Foram utilizadas varias estratégias de
Marketing que marcaram as suas campanhas, cada uma com sua particularidade,
mas todas com o mesmo intuito, atrair eleitores para o seu partido. E cada vez maior
os investimentos e a preocupagédo com a area de Marketing Politico com o intuito de
atrair, conhecer e satisfazer o eleitorado, levando em consideragédo as necessidades
e desejos da populagdo, desta forma é necessario investir estratégias de
comunicagéo, pesquisas, planejamento de marketing, pois sd0 mecanismos Uteis,

» indispensaveis para qualquer candidato. Foi realizada a pesquisa tipo estudo de
caso, onde houve a aplicagdo de um questionario com perguntas abertas para
governadora Vilma de Faria. Com base nos resultados, observa-se que a
governadora utilizou-se de varias estratégias de marketing, sempre trabalhando em
prol do povo, buscando as necessidades do mesmo, lutando pela educagéo e pelo
assistencialismo.

Palavras-chave: Marketing Politico.



ABSTRACT

This work was based on the Boutique Debrum Collection, a store in the segment of
women’s fashions that acts in the market of the city of Natal-RN, with the objective to
evaluate the factors that influence the consumers’ purchase behavior of the
company. The exploratory-descriptive research was carried through, by means of a
case study. The sample was composed by the customers who had frequented the
boutique during the month of september/2007, with degree of trustworthiness of 95%
and margin of error calculated of 7%. On the basis of the results, are observed that
the profile is formed by the feminine public, where the age group with larger number
is the group of 20 the 30 years with 43%, thus the feminine public who frequents the
store is young, being those who follow more fashion trends, looking for new ideas,
those are the greatest factors for the store. For the marital status category
distinguishes the married group with 57%, and school-level was that 71% of the
clients had higher education, this shows that women’s independence grows each
time more, highlighting that their buying level is high. In relation to the degree of
satisfaction, was verified that most of its customers is satisfied with the products and
services offered by the company; the boutique holds a very efficient team, being
praised by the maijority of the public; and, the product quality is the factor that the
most influences the purchase behavior of the interviewed customers. However, they
had perceived a small marketing imperfection, the little investment in publicity, as
much for the positioning of the brand as for the advertising of the products of the
company, as mentioned one time by the interviewed costumers that they knew
boutiques for indication of other people and that the Debrum could invest in the
diversification of media channels, ties to television, billboard or magazines. This way,
it is known that a company to remain in the fashion market with high competitiveness
needs to be always in tunning with its public-target, studying the customer’s purchase
behavior and identifying the aspects that influence the process of purchase decision,
in order to provide comfort and wellbeing; to perfect the services; and to offer
products of quality in accord with the necessities, desires and expectations of the
customers. Therefore, it becomes clear to the company, even with sales and financial
satisfactory results that it must be innovating each day, adding value and creating its
competitive differential, aiming at conquer, keep and filiation of the customer.

Key Word: Marketing. Consumer. Fashion.
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1. INTRODUCAO

O marketing transformou-se em um instrumento indispensavel para a
sobrevivéncia dos empresarios e de suas instituicdes.

O marketing politco vem se consolidando cada vez mais como pega
fundamental no processo eleitoral. E impossivel pensar em eleigdes, nos dias de
hoje, sem pensar em marketing atuando em todos os segmentos do eleitorado.

[ As campanhas eleitorais deixaram de ser intuitivas e se tornaram racionais,
os palpites gratuitos cederam lugar a pesquisa, os temas principais, com
determinadas palavras de ordem, aparentemente aleatérias, agora tem origens em
slogans com conceito e estratégia. A propaganda politica deixou para tras o
amadorismo para se tornar profissional.

A campanha em agdo requer uma composicdo de uma equipe de
profissionais altamente competentes. A comunicagao funciona como a outra ponta
do processo de marketing. Um problema resolvido ndo apresenta muito beneficio a

» imagem do politico, se ndo for adequadamente divulgado. Se o politico se omite,
nao comunica, em determinadas ocasites, ele deixa espago para o crescimento da
oposi¢do, bem como, deixa espago também para versées distorcidas de seus

opositores.

1.1 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

Em marketing politico, a comunicagdo € como uma droga. Em doses
adequadas é medicamento, em doses elevadas é veneno fatal. E necessario
comunicar, mas pior do que nao fazer publicidade é fazé-la em demasia. Tomar a
palavra a todo o momento banaliza a imagem do politico. E preciso saber o
momento certo e falar com muita moderagéo. O segredo da boa comunicagao esta
nos detalhes que empregamos a ela e na moderagdao que aplicamos em nés
mesmos.

As campanhas eleitorais vitoriosas devem ser multidisciplinares, envolvendo
uma série de profissionais de diversas areas. N&o existe mais espago para as

campanhas de improviso, feitas apenas na base da intuicdo de acordos politicos.



Acabou a era do candidato centralizador de poder. Quais as estratégias de

marketing politico utilizadas por Vilma de Faria na sua trajetéria politica?

1.2 CARACTERIZAGAO DA UNIDADE DE ESTUDO

A professora Wilma Maria de Faria, natural de Mossoré/RN, foi a primeira
mulher a governar o Rio Grande do Norte. Integrante do Partido Socialista Brasileiro
(PSB). Professora universitaria, do departamento de Educagdo do Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas da UFRN. Formada pela Universidade Federal do Rio
Grande do Norte em 1975 em Licenciatura Plena em Letras; com curso de
especializagdo em sociologia na Universidade Catdlica de Minas Gerais e com
Mestrado em Educagdo no Programa de Pés-Graduagdo em Educagdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte.

A sua ftrajetéria politica iniciou-se como coordenadora de Projetos e
Convénios-Pré Reitoria de Planejamento e Coordenagédo geral da UFRN; foi
Coordenadora do PRONAV Estadual e Presidente do MEIOS - Movimento de
Integracéo e Orientagdo Social no ano 1979; Secretaria do Trabalho e Agédo Social
Comunitaria; Presidente do Conselho de Menores da FEBEM; Presidente do
Instituto Clara Camarao; Presidente do Partido Socialista Brasileiro (PSB); Eleita
Deputada Federal Constituinte em 1986; Eleita a Prefeita da Cidade do Natal em
1988; Eleita a Prefeita da Cidade do Natal em 1996; Reeleita a Prefeita da Cidade
do Natal em 2000; Eleita a Governadora do Estado do Rio Grande do Norte em 2002
e em 2006 reeleita a Governadora do Estado do Rio Grande do Norte.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Estudar as estratégias de marketing utilizadas por Vilma de Faria na sua

trajetéria politica.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Descrever a trajetéria politica de Vilma de Faria.
¢ Identificar as estratégias de marketing politico utilizadas por Vilma faria na

campanha para governo no ano de 2006.

1.4 JUSTIFICATIVA

O interesse do tema surge da necessidade de compreender qual a influéncia
que o marketing exerce no cenario politico norte-rio-grandense seus limites,
conseqiiéncias e compromissos.

Fenémeno recente no Brasil, o marketing politico tornou-se pe¢a fundamental
em campanhas eleitorais, transformando emissoras de radio e, peculiarmente,
emissoras de televisao em meios de comunicagdo indispensaveis.

Fregiientemente relacionado a propaganda, o marketing politico, para o
eleitorado converte um candidato num produto sedutor utilizando-se de técnicas de
venda comercial para a conquista do voto e constituindo, assim, uma ferramenta
politica poderosa e ao mesmo tempo perigosa.

Por outro lado, o marketing politico &€, sim, uma importante ferramenta
» eleitoral, mas que, isolada de inumeros outros fatores, entre eles, a politica

partidaria, ndo garante a vitéria de nenhum candidato. Para esta linha de
pensamento, o marketing politico pode ser definido como um conjunto de técnicas e
métodos de uma organizagao politica dispde para conhecer os seus publicos e neles
exercer influéncia.

O estudo de caso sobre Wilma Maria de Faria foi escolhido porque a mesma
foi a 12 prefeita do Municipio de Natal; 12 Deputada Federal Constituinte e 12
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Governadora do Estado. Wilma quebrou a cultura da politica das familias Alves e
Maia, mudando o cenario politico do estado.

Diante desse fato é de fundamental importéncia o desenvolvimento deste
trabalho, que tem o intuito de integrar o acervo bibliografico da area objeto de estudo
e especialmente da FARN servindo como referéncia para pesquisas posteriores.

Para a autora, o desenvolvimento deste trabalho vem agregar conhecimentos

e complementar sua formagao académica.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 DEFINICAO DE MARKETING

De acordo com WIKIPEDIA(2007), Apesar de encontrarmos suas
raizes ao longo da histéria da humanidade, na propria génese do
comeércio, 0 marketing € um campo de estudo novo se comparado
com os demais campos do saber. O estudo do mercado surgiu da

[ necessidade dos industriais de administrar a nova realidade
oriunda da Revolugdo Industrial que causou uma transformacgéao
de um mercado de vendedores para um mercado de compradores.
Neste estagio o marketing ainda é inseparavel da economia e da
administragdo classica, pois inicialmente sua preocupa¢do era
puramente de logistica e produtividade, para a maximizacédo dos
lucros. Os consumidores nao tinham qualquer poder de barganha
€ a concorréncia era praticamente inexistente.

Ainda, Segundo WIKIPEDIA( 2007) a realidade manteve-se
inalterada até fins da Segunda Guerra Mundial quando, entao,
reagindo ao crescimento da concorréncia, mercaddlogos
comegaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus

» consumidores. Surgiu entdo a cultura de vender a qualquer prego.
P.T. Barnum, autor de “The Science of Getting Rich” e “The Art of
Money Getting” foi um icone deste periodo, cheio de truques que
faziam da arte de vender quase num espetaculo de charlatanice e
que faz com que até hoje os profissionais do mercado sejam vistos
com desconfianga.

Cobra (1997, p.23) relata uma evolugdo das definicbes de marketing. No
inicio da década de 60 o autor enfatiza que duas importantes definicbes foram
elaboradas para evidenciar o real sentido da palavra marketing, a primeira, em 1960,
de autoria da AMA (Associacdo Americana de Marketing) que definiu marketing
como desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor; a segunda foi incrementada a partir da
necessidade gerada pelo desenvolvimento do mercado para caracteriza-lo de forma
mais ampla, assim em 1965 a Ohio State University definiu marketing como: o
processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e
servigos € antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepgéo, promogéo,
troca e distribuigéo fisica de bens e servigos.

Richers (2000, p. 5) acrescenta que as modificagbes nos conceitos de
marketing foram motivadas pelos movimentos consumidores mundiais, ampliando o
escopo do marketing a areas ndo necessariamente restritas a atuacdo das
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empresas privadas, abrangendo algumas fungées de um Estado moderno ou de

uma comunidade, bem como organiza¢des sem fins lucrativos.

A partir disso surgiram varias novas definigdes de marketing, a seguir
algumas delas sao elencadas.

Para Kotler (2000, p.24), marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagéo, oferta e
troca de produtos de valor com outros.

De acordo com Dias (2003, p.2), marketing € uma palavra derivada de
market, que significa mercado. E utilizada para expressar a agdo voltada para o
mercado. A empresa que pratica o marketing tem o mercado como a razéo e o foco
de suas agdes. Assim entende-se que o marketing ocupa uma posi¢ao estratégica
no dia-a-dia das empresas, direcionando-as para o seu foco principal, 0 mercado.

Rocha; Christensen (1999, p.15) definem marketing como uma fungéo
gerencial, que busca ajustar a oferta da organizagdo a demandas especificas do
mercado, utilizando como ferramental um conjunto de principios e técnicas.

A palavra marketing soa como uma coisa magica que podera resolver uma
série de situagdes, mas se formos ao cerne da questao, verificaremos que o sentido
da palavra é muito mais profundo do que se imagina, envolvendo aspectos que
transcendem a propaganda ou a promogéo. Se para as empresas funciona, para as
pessoas que dao vida a familias, sociedades, consumidores, empresas, ndo poderia
ser diferente.

Marketing é a satisfagdo das necessidades de uma ou mais pessoas, como
individuos, empresas ou nag¢des, partindo-se da sua identificagdao, através do
conjunto de agbes criativas e de investimentos, articulando recursos humanos,
materiais, financeiros, comportamentais e ecolégicos.

» Existem varias definicbes de marketing, mas marketing é toda a agdo que
contribui para tornar os diferenciais de um produto ou servico conhecendo no
mercado e acessivel ao consumidor e nos canais de distribuigéo.

Dias (2003, p.2) conceitua marketing como uma fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis do marketing:

produto, prego, comunicagao e distribui¢ao.



2.2 COMPOSTO DE MARKETING

As quatro variaveis (produto, promog¢éo, pre¢o e canais de distribuigao)
constituem o composto de marketing, que também sdo denominados, também
designados os quatro “P’s” do marketing: € o conjunto de instrumentos a disposi¢céo
do administrador para implementar uma estratégia de marketing. A seguir apresenta-
se o dos 4 P’s segundo Kotler (1998, p.368-373).

Produto: O conceito de marketing afirma que os consumidores
variam em necessidades e que os programas de marketing serdo
mais eficazes quando ajustados a cada grupo-alvo de
consumidores.

Promog¢do. As empresas podem empregar as mesmas
campanhas de propaganda e promog¢ao usada no mercado
domestica ou ajusta-las a cada mercado local. Esse processo e
chamado adaptagdo de comunicagdo. Se uma empresa adapta
tanto o produto como a comunicagdo, ela esta praticando a
adaptagéo dual.

Prego: As multinacionais enfrentam varios problemas especificos
de pre¢o quando vendem no exterior. Devem lidar com pregos em
cascata, precos de transferéncia, acusagdes de dumping e
mercado negro.

Canais de Distribuigcdo: Os canais de distribuigao internos variam
consideravelmente de pais a pais. Ha diferengas acentuadas nos
numeros e tipos de intermediarios que atendem cada mercado
externo.

2.3 SEGMENTAGAO DE MARKETING

Sempre que se tem mente desenvolver um novo produto ou servigo, ou ainda
gerenciar a campanha de um candidato a um cargo eletivo na quer seja na jurisdigdo
municipal, estadual ou distrital, ou nacional algumas perguntas devem ser feitas: a
quem interessa esse produto? Qual o perfil do cliente? Quais sdo os habitos de
consumo? Qual o estilo de vida? Dentre outras. Tais indaga¢des séo referentes a
segmentagdo de mercado. Weinstein apud Dias (2003, p. 18) define segmentagdo
de mercado “como o processo de dividir o mercado em grupos de consumidores

potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes e que provavelmente

terdo comportamentos de compra semelhantes’.
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Segmentar um mercado significa, em primeiro lugar, dividi-lo em grupos de
clientes com caracteristicas relativamente homogéneas. Para isso & necessario
identificar critérios de segmentagéo. Existindo multiplos critérios possiveis, tem sido
pratica a sua sistematizagéo em diversas categorias. Kotler (1998) fornece uma das
classificagbes mais difundidas para mercados de consumo ao sugerir quatro
grandes tipos de critérios: geograficos (pais/regido, dimensdo do agregado
populacional, clima,...), demograficos (sexo, idade, nivel de rendimento do agregado
familiar,...), psicograficos (estilo de vida, personalidade,...) e de comportamento face
ao produto (habitos de utilizagéo, grau de fidelizagao, beneficios procurados,...).

Percebe-se inumeras vantagens em segmentar mercados, dentre elas pode-
se citar: conhecimento do cliente, a quantificagdo do mercado, utilizagéo de recursos
de distribuicdo e propaganda, elaboragdo de estratégias diferenciadas e a
possibilidade de posicionamento do produto ou servigo. Dias (2003, p. 19) enfatiza
que a segmentacdo de mercado permite que a empresa direcione seus esforgos
para seu publico-alvo, focalizando os atributos que consideram mais importantes.
Na segmentacao de mercado é de fundamental importancia que se determine qual
estratégia de segmentagao sera utilizada, pois os esforgos devem ser direcionados

em consonancia com a estratégia escolhida.

2.3.1 Estratégias de segmentacao

Estratégias de segmentacdo devem ser definidas para que se conhega a
intensidade de exploragdo que se pode aplicar em um mercado identificado. Dias
(2003, p. 23) apresenta algumas decisdes importantes para definicdo de estratégias

de segmentacgéo:

o Estratégia de segmentagdo de nao diferenciagdo — nesse
caso, a empresa deve optar por explorar todo o mercado
potencial, em todas as regides geograficas possiveis, valendo-se
de apenas um plano de marketing, unico e valido para todo o
mercado.

o Estratégia de segmentagdo por diferenciagdo — aqui a
empresa reconhece e leva em consideracdo uma ou algumas
diferengas significativas que possam existir entre seus segmentos-
alvo e opta por tratad-los de forma distinta, preparando e
executando planos de marketing especificos.



+ Estratégia de concentragdao — por uma série de motivos, com
a proximidade de suas instalagdes, o significado potencial,
sinergias reais e/ou possiveis, a empresa escolhe um segmento
como prioritario, como o mais importante e pratico, e decide
concentrar todos os seus esforgcos apenas nele, fazendo-o com
um plano de marketing especifico para aquele segmento.
Depois de selecionada a estratégia a ser empregada, o gestor de marketing
deve sistematizar o processo de escolha dos segmentos-alvos, que podem ser

identificados de diversas maneiras.

2.3.2 Escolha dos Segmentos - alvos

Kotler (2000, p. 282) apresenta um modelo de procedimento de identificagéo
de segmentos de mercado. Este modelo encontra-se subdividido em trés fases:
levantamento, andlise e determinagdo do perfil. A seguir apresenta-se uma
sistematizagao do modelo proposto.

Y FASE 1 — LEVANTAMENTO

O pesquisador conduz entrevistas e grupos de foco para ter uma perspectiva
das motivacdes, das atitudes e comportamentos dos consumidores. Em
seguida prepara uma pesquisa quantitativa que abordara os atributos e
classificagbes de importancia; percepgdo de marca; padrao de marca; padréo
de utilizagdo de produtos ou servigos, atitudes em torno de categoria de
produtos ou servicos e caracteristicas demogréficas, geogréaficas,
psicograficas e de preferéncia de midia dos entrevistados.

'

FASE 2 — ANALISE

O pesquisador aplica a analise dos fatores aos dados, para remover as
varidveis altamente correlacionadas, e depois aplica a analise por cluster,
para determinar um numero especifico de segmentos.

’

FASE 3 — DETERMINAGAO DO PERFIL

Cada cluster tem o seu perfil determinado em termos de atitudes,
comportamento, caracteristicas demograficas, psicograficas e modelos de
midia distintos. A cada segmento é dado um nome de acordo com sua
caracteristica dominante. A segmentacdo de mercado deve ser revista
periodicamente, pois 0s segmentos de mercado estdo sempre mudando.

Figura 01 — Procedimento de segmentagao de mercado
Fonte: Adaptado de Kotler (2000).
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Diante do exposto nota-se que a segmentagao & de fundamental importancia
para o planejamento de novos produtos ou servicos, como pode ser também
aplicada na area de marketing politico. Na politica 0 candidato deve levar em
consideragdo o cargo ao qual ird concorrer, bem como o tamanho do colégio
eleitoral para que assim possa definir qual tipo de segmentagao ira adotar e melhor

conhecer o seu provavel eleitor.

* 2.4 PLANEJAMENTO DE MARKETING

De acordo com Kotler (1998, pag.71) planejamento estratégico é orientado
para o mercado e o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel
entre os objetivos, experiéncias e recursos da organizagao e suas oportunidades de
mercado mutantes. O propésito do planejamento estratégico e moldar e remoldar os

negocios e produtos da empresa com objetivo de crescimento e lucro.

» Um planejamento de marketing adequado representa a diferen¢a entre uma
aventura muito dispendiosa de tentativas e erros, que na maioria das vezes, coloca
a empresa em situagdes muito desfavoraveis e a conquista de novos clientes e
mercados, distanciamento da concorréncia, aumento do valor agregado e maior
lucratividade. Seja num planejamento modular, para o langamento de um novo
produto, até uma completa reorientagdo de Marketing.

O planejamento estratégico ocorre em quatro niveis: corporativo, divisional,

unidade de negocio e produto.

» Segundo Dias (2004) para elaboragao de um plano estratégico, o politico ou
candidato a cargo eletivo, deve ter nogao de suas forcas, e suas habilidades para
interagir com 0 meio ambiente, de forma a produzir vantagens competitivas em
relacdo a sua concorréncia, procurando utilizar-se de todas as oportunidades

existentes.
Para Dias (2004, p.56) planejar estrategicamente e criar condigées para que o

politico, no caso do politico com mandato eletivo, planeje as agées do seu mandato
em sintonia com o segmento eleitoral que o elegeu, através de um trabalho de
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marketing permanente. E, na condi¢gdo do candidato, planeje suas agdes em sintonia
com o publico alvo que vise atingir em sua campanha eleitoral, decidindo com
rapidez e precisdo diante de oportunidades e ameagas, maximinizando as
vantagens e minimizando as desvantagens competitivas em relagdo ao ambiente

politico-eleitoral em que atuam.

Um planejamento de marketing correto minimiza os erros, otimiza os recursos
e coloca sua empresa ou pessoa fisica, a frente da concorréncia, criando,
identificando e desenvolvendo diferenciais competitivos que agregarao valor a sua
marca, conquistando novos clientes e aumentando as vendas e a lucratividade.

2.5 MARKETING POLITICO

De acordo com Figueiredo (2004) a primeira vez que um candidato utilizou
uma grande empresa de comunicagdo numa campanha presidencial foi em 1952,
nos EUA. O general Eisenhower, acusado pelos adversarios de "tentar se vender
como um sabonete", contratou a BBDO (Batten,Barton, Dustin e Osborne), que foi
secundada pela Young and Rubicam. O principal objetivo do trabalho desenvolvido
foi adaptar a linguagem do candidato aos programas de televisdo, que possuiam
uma dindmica bastante diferente do discurso proferido ao vivo em comicios, onde se
podia avaliar imediatamente a reagdo do publico.

O marketing politico, através das pesquisas de opinido, busca descobrir quais
sdo os interesses do eleitorado, definindo estratégias de campanha e comunicagao
moldadas de acordo com os resultados dos levantamentos.

Figueiredo (2004) ressalta que nas elei¢gdes brasileiras, a agdo do marketing
politico nas campanhas eleitorais ja € uma realidade, tendo alcangado um elevado
» grau de elaboragdo nas partes técnica e tedrica. As campanhas tém sido de alto

padrdo mesmo se comparadas aos paises desenvolvidos, gragas ao avango das
areas de diagnostico (pesquisa) e comunicagdo (principalmente a publicidade na
TV). Contudo, a atividade ainda é recente. Apenas na década de 1980 comegaram a
ser utilizadas, timidamente, as pesquisas qualitativas para a definicao da estratégia
eleitoral.

Na década de 1990 houve um “boom” no setor. A generalizagdo das

modernas técnicas de marketing e comunicagéo politica fez brotar congressos, livros
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e revistas especializados no tema. Existe, inclusive, uma organizagdo de
"marketeiros”, a Associacdo Brasileira de Consultores Politicos (ABCOP), que
realiza muitos eventos pelo pais, principalmente nos anos em que ocorrem eleigées

(www.abcop.com.br).

Para Almeida (2002) o marketing politico é o uso de ferramentas do marketing
na atividade politica, seja ela de governos, partidos, outras instituicdes ou
personalidades, estando em momento de campanha eleitoral ou n3o. E um
instrumental imprescindivel na politica contemporanea, mas a utilizagido de suas
técnicas nao leva necessariamente a despolitizagédo da politica, podendo mesmo ser
um instrumento a servigo de uma luta contra hegeménica.

Almeida (2005) diz que, o marketing politico pode intervir no cenario de
representagéo social da politica para ativar forgas sociais e politicas (simbdlicas e
materiais, portanto), tanto para manté-las na passividade como para mobilizar

contingentes sociais com uma postura ativa.

» Kotler; Armstrong (1999) e Richers (1985) consideram que o marketing nao se
reduz a comunicagao, sendo um composto de ferramentas adequadas para a
realizagdo de varias agoes, entre elas a construgao de aliangas politicas, no sentido
partidario ou social (aqui incluidas as aliangas de classe).

Segundo Figueiredo (1994, p.10),

marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos, que
tem como objetivos adequar um (a) candidato (a) ao seu eleitorado
potencial, procurando fazé-lo num primeiro momento, conhecido do
maior numero de eleitores possivel, € em seguida mostrando,
obviamente, o melhor do que eles.

» Para Tomazeli (apud LYRA, 2004, p.14),

marketing politico se apresenta como um conjunto ou técnicas
voltadas para a constituicdo de sistemas coerentes ao
desenvolvimento da pratica politica em ambientes democraticos,
instrumentalizando partidos, candidatos e governos com
mecanismos de planejamento, coordenagdo e controle de agdes
voltadas ao desenvolvimento econémico social.

De acordo com Silva( apud DIAS,2004, p.31),

o conjunto de planos e agdes desenvolvidas por um politico ou um
partido politico ou um partido politico para influenciar a opinidao
publica em relagdo as idéias ou atividades que tenha haver com
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eleicbes, programas de governo, projetos de lei, desempenho
parlamentar e assim por diante.

Na politica, uma das variaveis mais imprevisiveis é o produto, o candidato.
Segundo Dias (2004, p.35), o marketing politico € como uma guerra, em que vence
nao o melhor candidato, mas o estrategicamente posicionado.

Para Sant'ana (1998, p.67), mesmo com desenvolvimento da propaganda
politica no Brasil, esta ainda tem sido intuitiva, baseada no pensamento do
candidato. O autor afima que: “Somente de 1992 para ca, com a reconquista da
democracia e o restabelecimento das eleigdes diretas € que comegaram a ser
empregados com mais intensidade os modernos instrumentos do marketing.”.

Sant'ana (1998, p.68) observa que assim como em langamento comercial,
numa campanha politica, o produto (candidato) e o mercado (eleitorado) deve ser
analisado. Em relagdo ao candidato deve-se observar as idéias, seu jeito de vestir,
falar, dentre outras variaveis. Quanto ao eleitorado as variaveis de importancia sdo:
classe social, perfil econdmico e demografico.

No marketing politico, assim como no marketing comercial existem elementos

basicos que compde o quadro de planejamento de uma campanha, quais sejam:

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

proporcionar oportunidades e ameagas ao sucesso de um candidato.

¢ A administragdo da campanha eleitoral, que é a sua principal forca de
vendas, formada pelo préprio candidato, o seu partido politico e os grupos
de interesse alinhados com a sua candidatura.

¢ O conceito de produto, que € a filosofia politica do candidato, a escolha de
temas especificos a serem tratados e a definicdo de suas posicdes a
propésito dos temas. Além da formulagdo e da adogdo de um estilo
pessoal que conserve e amplie suas qualidades.

¢ Os canais de comunicagao e distribuigdo, que envolvem decisdes e agdes
a respeito da utilizagdo de midia e massa seletiva, aparigées voluntarias,
auxilio voluntario e partidario.

e Acompanhamento e revisdo continua e sistematica de resultados que

impliqguem em reorientagdo da campanha.
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O planejamento tem uma fungao de fundamental importancia no marketing
politico, pois é através dele que um candidato pode lograr éxito em sua trajetoria.

Para Dias (2004, p.55), “é por intermédio do planejamento que se torna
possivel, a partir da definicio do mandato eletivo, ou da candidatura, estabelecer
estratégias que vao tragar a linha de agédo visando atingir o sucesso pretendido.”.

Na fase do planejamento, deve-se levar em consideragdo um fato de suma
importancia que é a produgdo das informagdes estratégicas, para tal deve-se
construir um sistema de informagdes de marketing — SIM. Dias (2004) cita que
dentre as variaveis a serem consideradas as de fundamental importancia sao:
informagbes a respeito do candidato, informagdes a respeito dos adversarios,
cadastro de entidades, cadastro sécio-econdmico relativo s regido geografica onde
ocorrerdo as eleigdes, cadastro sécio cultural, cadastro de aspectos politicos e
legislativos, cadastro juridico, cadastro de comunicagao, principais apoiadores e
principais fontes de dados.

No planejamento de marketing politico € de fundamental importancia que o
candidato utilize estratégias eficazes e eficientes: o organograma, as pesquisas e a
comunicacgao.

Para Dias (2004, p.133), o organograma deve ser elaborado levando-se em
conta o mandato pretendido. Para o autor existem algumas fun¢gdes comuns a
qualquer tipo de campanha eleitoral, variando de acordo com o mandato almejado.

As fungbes que devem ser consideradas s&o: coordenagdo geral,
coordenagdo financeira, coordenagdo operagdes, coordenacdo de materiais e
servigos, coordenacdo de informatica, coordenagdo de agenda ou secretaria
particular, coordenagdo de arregimentagdo e transporte, assessoria de marketing,
assessor de propaganda, assessor de imprensa, assessoria politica, assessoria de
» pesquisa, assessoria juridica, assessor responsavel pelo dia “D”, coordenag¢des

regionais ou assessorias regionais, conselho politico.

A pesquisa eleitoral objetiva 0 mapeamento do eleitoral em termos sociais e
politicos; posicionamento do candidato/partido e forgas concorrentes; e o
acompanhamento propriamente dito da campanha. As pesquisas eleitorais podem

ser quantitativas ou qualitativas.



2.6 MARKETING ELEITORAL

Para Voto Hoje (2005), “Um dos mais relevantes fatos da politica
contemporanea pode ser considerado, paradoxalmente, um fato nao-politico: o
advento do Marketing Eleitoral. Assim entende-se que o marketing se associou a
politica para atender uma necessidade histérico-social.”.

Dias (2004) cita que dois agentes basicos do mercado eleitoral competitivo
sdo os candidatos e os eleitores. O candidato deseja do eleitor informacgéo e voto.
Informagéo pode criar programas de atuagéo politica e o voto para chegar ao poder
e desenvolver o seu programa. Por outro lado o eleitor deseja do candidato uma boa
comunicagéo e o cumprimento das promessas e favores.

Um dos problemas classicos da ciéncia politica & estudar e determinar o
padrdo de comportamento dos eleitores. Como ele pensa e decide o seu voto. Se
existe algum motivo para a escolha do seu candidato, quais aspectos que
padronizam essa escolha. Se é por empatia? Se pelo partido? Ou algum beneficio
que ganhou na campanha?

Para Silva (2007) o eleitor € quem decide a campanha, 90% dos eleitores ja
saem de casa para votar com seus candidatos consolidados, mais, muitas vezes
esses ndo tém um candidato 10% deles ndo tem candidatos até a hora de entrar na
urna, sendo assim estes podem decidir uma campanha acirrada. O fato dos politicos
mudarem de idéias e objetivos muitas vezes acaba com a imagem, pois, as idéias e
aspira¢des da sociedade obedecem a um ciclo de vida determinado.

De acordo com Silva (2007),

o candidato € o elo entre as causas publicas e o eleitor. E a

primeira vitrine dos partidos, das ideologias, das estratégias de

marketing e de seus ideais. O candidato é o conteudo, € um

contexto amplo entre partido, ideologia, vida e sua participagdo na
» vida social.

Cada candidato tem seu potencial préprio, sua capacidade de liderar, suas
habilidades, sua comunicagao, sua habilidade de discursar e seu carisma.

2.7 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa no Brasil surgiu em 1940 com o objetivo de estabelecer o perfil

dos ouvintes de radio de ondas curtas e longas e detectar qual seria a posigdo do
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Brasil diante do conflito da Segunda Guerra Mundial que deu inicio em 1939. O
estudo visava descobrir qual seria a atitude do Brasil caso os Estados Unidos e
Japéo participassem da guerra, com o objetivo de saber para que lado os brasileiros
se inclinariam. Com uma técnica ndo muito criteriosa para a época, mas, com muita

competéncia, o projeto foi realizado e os resultados foram satisfatérios.

Hoje existem diversas técnicas de abordagem utilizadas nos estudos de
pesquisa de mercado, bem como metodologias diversificadas que se adequam
. especificamente a cada tipo de trabalho.

Para Mattar (1996), o termo pesquisa de mercado se define como a coleta
sistematica , bem como registro, a classificagdo, a analise e a apresentagdo
objetivas de dados sobre comportamento, necessidades, atitudes, opinides,
motivagbes etc., de individuos ou organizagdes (empresas comerciais, 6rgaos
pubicos etc.) dentro do contexto de suas atividades econdmicas, sociais, politicas e

cotidianas.

» A pesquisa de marketing evoluiu e ganhou importancia a medida que o
conceito de marketing evoluiu. A pesquisa de mercado e a melhor e mais confiavel
ferramenta para se obter informagdes representativas sobre determinado publico-
alvo. A mesma ajuda a tragar perfis de consumidores e mercado. Apresenta fatos
apurados com assiduidade, para que decisdes sejam tomadas com seguranga.

Os resultados de pesquisa sdo extremamente valiosos quando fornecem os
elementos que permitam tomadas de decisdes, encaminhem solugdes e resultem

em agdes.

A pesquisa de mercado tem como finalidade estudar os problemas relativos
aos planos de producédo, de propaganda e distribuigdo, buscando aumentar as

vendas e o lucro da empresa.

Ha dois tipos de Pesquisa de Mercado: normalmente usada para pequeno
nimero de pesquisados, ndo generalizavel para o todo da populagdo, com dados
nao analisados estatisticamente — denominada pesquisa qualitativa; e aquela na
qual pode-se determinar significancia estatistica e nivel de confianga, classificada
como pesquisa quantitativa.
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Malhotra (2005) enfatiza que neste tipo de pesquisa o problema é melhor
compreendido e explorado. Desta forma, se busca mais conteudo, portanto se
analisam também informag¢des subjetivas, estruturas de pensamento e conteudos
profundos. O autor ressalta ainda que além de definir o problema e desenvolver uma
abordagem, a pesquisa qualitativa também & empregada em situagdes de incerteza,

quando os resultados conclusivos diferem as expectativas.

Por outro lado a pesquisa quantitativa é geralmente usada para tirar
conclusdes, testa uma hipétese especifica, usa técnicas de amostra por forma a
poder fazer inferéncias a partir da amostra para a totalidade da populagao.

Malhotra (2005) ressalta que a principal fungdo da pesquisa quantitativa é
quantificar dados, buscando uma evidéncia conclusiva. Em contraponto com a
pesquisa qualitativa, os resultados obtidos pela pesquisa quantitativa podem ser
tratados estatisticamente e utilizadas para recomendar um curso de agao final.

Um ditado de Maquiavel que diz “a realidade e como e, ndao como
gostariamos que ela fosse”, resume bem a importancia da pesquisa na vida do
candidato e mais ainda na vida do eleitor.

A utilizagao das técnicas de pesquisa de marketing pelos candidatos a cargos
eletivos & de fundamental importancia, tanto do ponto de vista do marketing politico
guanto do marketing eleitoral. Quanto ao marketing politico o candidato precisa
monitorar toda a sua trajetéria politica. Em relagao ao marketing eleitoral o candidato
deve ter me mente que o cenario eleitoral € muito vulneravel a fatores internos e
externos, o que pode mudar completamente os rumos de uma eleigéo, neste caso o
prazo de validade de uma pesquisa € muito curto obrigando o candidato a realiza-las

periodicamente, representando um termémetro da situagao.

[ )

Os resultados das pesquisas permitem aos estrategistas de marketing
elaboragao de estratégias eficientes e eficazes para o sucesso de uma campanha
eleitoral, orientando-os sobre os comportamentos adequados a cada situagao
eleitoral.

.



2.8 COMUNICAGCAO

A comunicagdo humana se desenvolve em deferentes campos, destacando-
se de formas distintas: a comunicacdo em pequena escala, e a comunicagao em

larga escala ou comunicagao de “massa’.

Comunicagdo € uma palavra de sentido amplo e como tal abre um leque de
possibilidades em varios segmentos. Com o surgimento de novas tecnologias, além
da sofisticacédo e aprimoramento de métodos de comunicacao ja existentes, afloram
a cada dia novas alternativas tornando mais dindmicas as possibilidades de

comunicagao.

Também se entende comunicagdo como intercambio de informacgdes entre
sujeitos e objetivos. Comunicagdo € um processo, um acontecimento, ela vem da

descricdo de um ambiente comum.

Na era da comunicagdo as pessoas sdo bombardeadas por informagdes e
» estimulos. Se comunicar € uma arte, a arte de ouvir, de se comunicar e de persuadir
esta na identificagao do caminho para a mente, fazendo com que a mente receba as

informagdes e simplifique, aceitando apenas aquilo que interessa.

Segundo Sant’Ana (2002, p.194), veiculos é todo meio, forma ou recurso

capaz de levar ao conhecimento do grupo consumidor a mensagem publicitaria.

2.8.1 Midia: Veiculos de Comunicag¢ao

Os veiculos que designam o elemento material que divulga a mensagem séo:

jornais, radio, televisao, outdoor e mala direta.

O jornal € um meio de comunicagdo com elevada penetragdo, podendo ser
impressa € 0os mais importantes possuem periodicidade diaria. O perfil dos leitores

atingem grande diversidade socio-econémica, possui um retorno rapido.

A televisdo é o principal meio de veiculagdo, pois, integra a imagem, o som e
o movimento. E um meio audiovisual, assim, proporcionando uma grande eficacia
com o meio publicitario, sobretudo aqueles produtos que precisam de imagens
sucessivas que podem ser acompanhadas de som e de explicagdes adequadas. A
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capacidade da televisdo de influir no comportamento das pessoas geralmente
superestimada.

Segundo Dias (2004. p. 286) Na TV a imagem se opde ao pensamento,
porque convida permanentemente o telespectador a identificar a realidade com
aquilo que ele vé, e o telespectador se sente confortavel por ter um acesso tao

direto, tdo imediato ao mundo real.

O radio € um veiculo de apelo popular, com o qual se pode atingir grandes
massas, a mensagem tem um tom intimo e personalizado. Efeitos musicais
estimulam a imaginagdo do ouvinte, a mensagem e absorvida sem esforco. O
produto descreve-se, mas nao é visualizado, o publico interage nesse processo de
comunicagdo, tornando esse meio o mais interativo de todos os meios. Os
consumidores ouvem radio em casa, no trabalho e no carro, portanto € um bom

meio de transmitir a mensagem publicitaria a respeito do produto.

Para Dias (2004), é inegavel que que a televisdo tem ganhado cada vez mais
audiéncia, conosolidando-se como o meio de comunicagdo que mais exerce
influéncia sobre a vida das pessoas. Mas o radio nao se tornou um meio de
comunicagdoo absoleta, a diferengca é que da para se fazer outras atividades

enquanto se houve o radio.

Segundo Dias (2004, p.290) A partir da década de 1990, os politicos
marqueteiros descobriram um novo tipo de Midia para divulgagdo da Campanha de
seus candidatos: a internet. A Internet passou a fazer parte do cotidiano dos politicos
que passaram a usa-la, de acordo com as suas conveniéncias, para divulgar
informagdes sobre suas atividades e também, como arma de Propaganda Eleitoral.

O anuncio na internet e relativamente barato, mensuravel, interativo, pode ser
visto a qualquer momento do dia ou da noite. Todo mundo quer atuar no
ciberespaco, e cada vez mais empresas tentam operar on-line para vender seus
produtos e servigos. A internet como um canal de vendas tem bastante potencial.

O outdoor e um veiculo visual para ser lido ou visto, e considerado um meio
de alta intensidade, possui capacidade de atingir diversos publicos, extremamente

eficazes pela possibilidade de se obter maior impacto.

z

Mala direta é uma forma de anuncio que dirige mensagens para
consumidores especificos, pelo correio. E uma mensagem postal cuidadosamente

L J
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dirigida a pessoas com tendéncia a adquirir o produto ou servigo anunciado. Ela nao
tera efeito se for enviada aos consumidores errados.

O Telemarketing compreende a aplicagdo integrada e sistematica de
tecnologias de comunicagdes, banco de dados (database marketing) e sistemas
administrativos, com o proposito de aperfeicoar os recursos de comunicagdo e
promoc¢ao usados por uma empresa para captar e manter clientes.Sendo assim,
transforma-se em ferramenta de marketing, e estamos, portanto praticando

. Telemarketing. No marketing politico o telemarketing é utilizado, para fazer

pesquisas e atualizagao de cadastro.

Segundo Dias (2004), o simbolo de uma campanha deve ter facil
interpretacédo, de nada adiantando o candidato ter um simbolo que sé ele e seus
assessores possam interpretar corretamente. Numa campanha politica, o mesmo,
deve ser de faceis reprodugdes nas mais diversas situagdes, tendo, inclusive, sua

eficiéncia aumentada no caso de possuir um carater histérico ou mitolégico.

Slogan é uma palavra de origem escocesa que quer dizer grito de guerra do
cla. O slogan e uma curta mensagem usada como uma identificacdo de facil
memorizagdo agregando a um produto ou servigco. O slogan tem finalidade de
manter-se na mente do consumidor ratificando certas caracteristicas. Sao elas: a

personalidade - que conceitua o produto frente ao seu usuario

Para Dias (2004), o slogan tem uma fung¢do precipua de fazer aceder,
conquistar, prender a atengao do eleitor. Por isso deve ser breve e inciso. Deve

agradar a mente, brincar com ela, ser divertido, inteligente, charmoso e elegante.

Jingle € uma mensagem publicitaria musicada, possui melodia, ritmo e
harmonia. Produzido com refrdao simples e de curta duragéo, a fim de ser lembrado
com facilidade, se tornando um slogan memoravel. O jingle facilita a fixagdo das
idéias, quando bem feito pode se transformar num elo mais forte entre o anunciante

e o consumidor.

Segundo Dias (2004), jingle e a mensagem politica musicada. Essa
mensagem deve ser adequada ao conceito de candidato e ao publico a que se
destina. O jingle, também, e importantissimo como elemento de unidade de
Campanha. E uma das poucas op¢des de audio a serem integradas a parte visual,

tendo grande poder de penetragdo e memorizagédo entre o eleitorado. O jingle deve
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ser simples, de facil compreensdo e memorizagdo, abordando os temas da

campanha de uma forma leve e bem humorada.

(
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo destacaram-se os diversos elementos da metodologia
cientifica utilizada no presente trabalho. Foram descritos o tipo de pesquisa, o
universo e a amostra, os procedimentos no processo de coleta de dados e o

tratamento de dados.

. 3.1 TIPO DE PESQUISA

Para desenvolvimento da monografia foi utilizada a pesquisa do tipo estudo

de caso.

Para Gil (1987, p. 58), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo
e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros

delineamentos.

3.2 UNIDADE CASO

Para atender aos objetivos deste trabalho foi definida como unidade-caso a

Governadora Vilma Faria.

3.3 COLETA DE DADOS

Gil (1987, p.121), enfatiza que “A coleta de dados no estudo de caso é feita
mediante 0 concurso dos mais diversos procedimentos. Os mais usuais sdo: a

analise de documentos, a entrevista e a histéria de vida.”

Para a execugdo desse projeto monografico, foram consultadas fontes
primarias e secundarias de dados. Para os dados primarios foi realizada uma
entrevista com a Base Comunicagao, responsavel pela estruturagdo comunicagao
da campanha de Vilma Faria e com a Rits empresa responsavel pela elaboragéo do
website. Em relagdo aos dados secundarios foi realizada uma pesquisa bibliografica

do Livro “Resgate da Meméria” de ......



3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

A analise das informagdes foi realizada em duas fases distintas. A primeira
consistiu na apresentagdo dos dados coletados e a segunda serd compreendida
pela busca dos significados mais amplos que os dados possam ter.

{



4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta-se estruturado em dois topicos: histérico da trajetéria

politica e estratégias de comunicagao de marketing politico.

4.1 HISTORICO DA TRAJETORIA POLITICA

4 Na analise do livro Resgate da meméria politica revelou que Vilma de Faria é
destaque na histéria politica do Rio Grande do Norte, pois foi a primeira mulher a
ser eleita prefeita de Natal, primeira deputada federal e primeira governadora do
Estado. Vilma concorreu ao cargo de prefeita da Cidade do Natal por quatro vezes e
foi eleita em trés dos pleitos (1988,1996 e 2000). A sua derrota na eleigdo de
prefeito em 1985 para o deputado Garibaldi Filho lhe rendeu o codinome de
“guerreira”, devido ao fato de nunca ter subido em um palanque, nenhuma
campanha disputada foi facil, muitas dificuldades foram enfrentadas, surpreendendo

! 0s mais experientes politicos pela sua disposicao de luta, comega entdo uma
trajetéria de gléria da representagdo feminina na politica do Rio Grande do Norte.
Depois, de obter bastante vitérias que se tornaram emblematicas pela superagao
das dificuldades, o povo comegou a chamar Vilma de “guerreira”.

Como candidata a deputada federal foi a mais votada com aproximadamente
150 mil votos. No cargo de governadora ja cumpre o seu segundo mandato, foi eleita
a primeira vez em 2002 e reeleita em 2006. Vilma de Faria teve como bandeira de
campanha o trabalho social e o desenvolvimento da cidade do Natal (campanhas
para prefeita); trindbmia educagao, saude e seguranga do Estado do Rio Grande do
Norte (campanhas para governadora). No ano pré-eleitoral de 2001 muitas
indagacdes eram feitas tendo como tema central a candidatura de Vilma de Faria
para governadora do Estado. Aos poucos Vilma de Faria foi consolidando o seu
projeto e sendo apoiada por icones da politica potiguar, destacando-se entao o
apoio do vice-prefeito, e atual prefeito de Natal, Carlos Eduardo Alves, e
posteriormente do seu pai Agnelo Alves, sobrinho e irméo do ex-governador Aluisio
Alves, respectivamente. Fato que ocasionara pela primeira vez a cisdo da Familia

Alves na vida publica do Rio Grande do Norte.
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Em 1985 Vilma de Faria enfrentou um candidato considerado imbativel em
sua primeira candidatura, motivando-a a demonstrar a satisfagao que o povo teve as
propostas e ao estilo de fazer politica. Vilma perdeu a eleigdo por 14.000 votos, mas
a cidade havia ficado com um desejo de que ela continuasse na politica. A estratégia
utilizada na campanha foi buscar o que o povo queria, foi feita uma campanha
diferente, ouvindo a voz do povo.

O povo queria Vilma como politica, continuaram incentivando-a para que a
mesma fosse candidata, logo em 1986, Vilma ouviu a voz do eleitorado e se langou
candidata a Deputada Federal para participar da Assembléia Nacional Constituinte
que se instalou apos aquela eleicdo no Congresso Nacional. A partir da sua atuagao
teve a oportunidade de iniciar um processo de lideranga prépria, quando votou

sempre a favor do trabalhador, enfrentando o “centrao” e demonstrando com os
votos que teria em sua carreira politica um posicionamento sempre voltado para
aqueles que mais precisam. O trabalhador, o pobre, o injusticado e a mulher.

Por ser a primeira prefeita de Natal, primeira deputada federal e primeira
governadora, Vilma ndo planejou ser a primeira senadora, pois, em politica as coisas
acontecem com naturalidade, umas das ferramentas do marketing de importante
valor na politica € o planejamento, que € de extrema importidncia em uma
campanha, mas nao se planeja a qual cargo se candidatar. Para essa definigdo o
correto € auscultar o que pensa o povo. O pioneirismo representa muito fortemente a
ocupagao de espago das mulheres no cenario politico do Estado.

A vitéria da Campanha de 2002 para governo, derrotando as duas forgas
familiares politicas tradicionais do Estado quebrou um ciclo politico. Ao
esquecimento e rejeigdo do povo ao coronelismo e ao desejo que teve em dizer que
dali pra frente, tudo ia ser diferente. Reconfirmaram este fato na Campanha de 2006,
» quando as duas forgas unidas ndo conseguiram derrotar um Governo que o povo

esta aprovando. Definitivamente a populagdo € quem esta decidindo o processo
politico e isso cada vez mais fortalece a democracia.

A politica do Rio Grande do Norte sempre se norteou por duas forgas que
desde que comeg¢aram a se enfrentar definiram as cores do verde e vermelho, para
representa-las. A partir dai quem era do verde era contra o vermelho e vice - versa.
Hoje o comportamento ja mudou bastante, ja se evoluiu muito, ja se amadureceu, ao

ponto de estd “sepultado” o radicalismo que ndo trouxe resposta nenhuma de



crescimento ao nosso Estado. Mas o vermelho continuou muito forte com a

governadora e seus correligionarios. “Vermelho é sangue, € vida”.

Vilma sempre acompanhou a tudo em suas campanhas. “O candidato que
nao coordena sua Campanha, como vai gerenciar uma Cidade ou um Estado?
Portanto participo, dou opinides, digo quando gosto, quando nao gosto, como penso
que podemos melhorar etc.. Eu nunca fui tratada pela minha assessoria de
Marketing como um produto a venda, mas sim como um instrumento capaz de
assumir compromissos com o povo para gerar resultados positivos. Um instrumento

politico capaz de tentar melhorar a vida das pessoas”.

4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO

Neste item sao apresentadas as estratégias marketing politico utilizadas pela

candidata Vilma Faria na campanha para governo do estado em 2006.

4.2.1 Planejamento de pesquisa

A campanha para governo em 2006 foi pautada em forte planejamento de
marketing que utilizou as mais diversas estratégias, tais como a pesquisas de
opinido, material de comunicagdo e ventos. A campanha foi assessorada pela
empresa Base comunicagao e acompanhada de perto em todos os detalhes pela

candidata.

4.2.2 Pesquisas de marketing

As pesquisas realizadas foram do tipo quantitativas e qualitativas com o objetivo
de balizar as estratégias e agdes a serem adotadas na campanha. As qualitativas
foram realizadas para avaliagdo dos programas eleitorais de radio e televisédo, das
propostas, das falas da candidata e bem como para avaliar a realidade e
necessidade da populagdo. Enquanto que as quantitativas foram realizadas para
acompanhamento da preferéncia do eleitorado com uma peridiocidade de 15 dias e

dependendo da necessidade semanalmente.



4.2.3 Midias

4.2.3.1 simbolo

O simbolo utilizado por Vilma Faria foi o “V” que ja vinha sendo utilizado desde a

campanha de 1988 para prefeito, apesar do nome da candidata ser escrito com “W”.

O “V” foi adotado devido a facilidade de ser mais facil representa-lo com a utilizagcao

® dos dedos indicadores e médio, bem como o fato de ser a letra inicial da palavra

vitoria.
4.2.3.2 logomarca

A logomarca elaborada enfatiza o “V”, bem como as cores vermelhas e amarela

que sado as adotadas pelo partido ao qual a Vilma de Faria é filiada — o Partido

Socialista Brasileiro (PSB).
s
ilma

Figura 02 - Logomarca
4.2.3.3 slogan

Para a campanha de governador em 2006 a candidata adotou o seguinte slogan:
“Vilma de novo. E a vitdéria do povo”. Esse slogan reporta-se a reeleicdo da
candidata fazendo uma alus&o a escolha do povo norte-rio-grandense pela mudanca
no cenario politico, bem como a abrangéncia do governo para todo o povo do estado
sem distingdo de raga, cor ou nivel social.

Este slogan foi empregado em diversos materiais impressos, tais como

minidoor, santinhos, adesivos, dentre outros.



Figura 03 — Minidoor
Fonte: Base propaganda

& = | SOVERNADORA
. = L Vice-Iberé

Vilma
de Novo

Figura 04 — Minidoor Vilma e Fernando Bezerra (candidato a Senador)
Fonte: Base propaganda



Figura 05 — Minidoor Vilma, Iberé Souza (candidato a Vice-governador) e Fernando

Bezerra (candidato a Senador)
Fonte: Base propaganda

GOVERNADORA
Vice-lbere

Vilma
de Novo

Figura 06 — Minidoor Vilma e Luis Inacio Lula da Silva (candidato a Presidente da
Republica)
Fonte: Base propaganda

4234 jingle

Para elaboracdo dos jingles foram ressaltados os atributos como
administradora, as propostas de campanha, reeleicdo. Nas letras sdao também
ressaltadas a cor do partido, o codinome “guerreira” e os candidatos a Senador e
Presidente da Republica apoiados pela candidata. O processo de criagao do
jingle foi estruturado em duas fases: as estruturas dos jingles sao criadas pela
agéncia de publicidade responsavel pela campanha e outros foram criados por
populares que enviaram a candidata; e em segundo momento sdo enviados para
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produtoras musicais para definicdo do estilo musical. Abaixo sédo apresentados
alguns jingles utilizados na campanha. Vale ressaltar que alguns jingles poderiam
ser transferidos para o celular por intermédio do site.

Vilma de novo

Vem no canto guerreiro
No litoral ao sertao
Vem da alma da gente
Vem na voz da multidao

Eu quero Vilma de novo
Eu quero a vitoria do povo (bis)

E “V" de Vima
E “V” de vencer
E Vilma de novo a guerreira do povo

Ela e nossa guerreira e dia e noite a
trabalhar
Pra nossa terra crescer pro nosso sonho
brilhar

® Eu quero Vilma de novo
Eu quero a vitéria do povo (bis)

Agente quer avangar
Deixar o passado pra tras
Melhorou para todos
Vai melhorar muito mais

Eu quero Vilma de novo
Eu quero a vitéria do povo (bis)

Ela é nossa guerreira & por mim & por vocé
E "V’ de vida
E “V" de Vima
Tem que botar pra vencer

Eu quero Vilma de novo
Eu quero a vitéria do povo (bis)

E V de vencer
E Vilma de novo
E a vitéria do povo

Quadro 01 - Jingle Vilma de novo
Fonte: Base propaganda



Caminhar com Vilma

Se vocé quer saber por que eu gosto de
caminhar com Vilma
E que acredito que sua palavra e nossa uni&o
Vilma nossa guerreira, ela sabe ouvir a voz do
povo
Por isso eu canto para todo mundo ouvir eu
guero Vilma de novo

Ta melhor, é a voz do povo por toda cidade
Vamos ndés com nosso voto para decisdo
Cada gesto & o apoio da comunidade
Com “V" de Vilma guerreira
Com “V” de Vilma verdade (BIS)

Se vocé quer saber por que eu gosto de
caminhar com Vilma
E que acredito que sua palavra e nossa unido
Vilma nossa guerreira, ela sabe ouvir a voz do
povo
Por isso eu canto para todo mundo ouvir eu
quero Vilma de novo

Ta melhor, € a voz do povo por toda cidade
Vamos nds com nosso voto para deciséo
Cada gesto € o apoio da comunidade
Com “V” de Vilma guerreira
Com "V" de Vilma verdade (BIS)

Quadro 02 — Jingle Caminhar com Vilma
Fonte: Base propaganda
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VERMELHO

Aqui ta tudo vermelho
Bate forte a emogao
Vermelho & forga, € sangue vivo
Meu vermelhaco, meu vermeth&o

Vermelhou, vermelho toda vida
Toda vida vermelhou (bis)
Meu coracio vermelho bate forte com amor

Vermelhou, vermelho toda vida
Toda vida vermelhou (bis)
» Meu corag&o vermelho bate forte com amor

Aqui ta tudo vermelho
Bate forte a emogéao
Vermelho é forga, & sangue vivo
Meu vermelhaco, meu vermelh&o

Vermelhou, vermelho toda vida
Toda vida vermelhou (bis)
Meu coracéo vermelho bate forte com amor

O meu coragao vermelho
Vermelhou

O sangue do corpo inteiro
Vermelhou

O coragao do Nordeste
Vermelhou
O coragéo do Brasil

Vermelhou

Vermelhou, vermelho toda vida
Toda vida vermelhou (bis)
Meu coragéo vermetho bate forte com amor

O meu coragdo vermelho
Vermelhou

O sangue do corpo inteiro
Vermelhou

O coragdo do Nordeste
Vermelhou
E o coragéo do Brasil

Vermelhou

Vermelhou, vermeiho toda vida
Toda vida vermelhou (bis)
Meu coragéo vermetho bate forte com amor

Quadro 03 — Vermelho
Fonte: Base propaganda



Lula, Vilma e Femando

E Lula, Vilma e Femando
Temos que continuar com time que esta ganhando

Lula é & forca do povo que o Brasil tem melhorado
Vilma é quem vem construindo o progresso desse Estado
Femando é quem representa Lula e Vilma no senado

E Lula, Viima e Femando
Temos que continuar com time que esta ganhando

O time esta escalado
Joga bem e é sincero
O pais e o Estado ganhando de dez a zero
Por isso a reelei¢do desse mesmo time eu quero

E Lula, Vilma e Fernando
[ Temos que continuar com fime que esta ganhando

Lula quer dizer Samu, boisa familia e esporte pronavilos para todos brasileiros
€ o real forte
Vilma quer dizer progresso no Rio Grande do Norte

E Lula, Vilma e Fernando
Temos que continuar com time que esta ganhando

Lula quer dizer Brasil sorridente e empregado
Fernando Bezerra é Lula pelo povo no senado
Olhando para o futuro contra as forgas do passado

E Lula, Vilma e Femando
Temos que continuar com time que esta ganhando

» Vilma pegou nosso Estado
Num estado tao precario
Recuperou, fez estrada, deu saude, e crédito bancario
Anemia implantou o plano de carga e salario

E Lula, Vilma e Fernando
Temos que continuar com time que esta ganhando

Femando Bezerra é o nosso senador forte
Ele é o lider de Lula e Lula é nossa sorte
E quem ajuda os prefeitos do Rio Grande do Norte

E Lula, Viima e Fernando
Temos que continuar com time que esta ganhando

Lula ajeitando o Brasil
Vilma ajeitando o Estado
Fernando ajudando os dois batalhando no senado
Finalmente nosso povo esta bem representado

» E Lula, Vilma e Femnando
Temos que continuar com time que esta ganhando

E suplente de Femando, Rui Pereira do PT,
O vice-governador é o deputado Iberé
O time esta escalado no jogo em prol do Estado e quem faz gol é vocé
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E Lula, Vilma e Fernando
Temos que continuar com time que esta ganhando

Com Fernando, Lula e Vilma temos progresso e esperanca.
Esta bela pro idoso, pra mulher e pra crianga

Precisa continuar por que ninguém quer mudar quem ta fazendo mudancga

E Lula, Vilma e Fernando
Temos que continuar com time que esta ganhando

No 144 vocé vota e se apresenta
E Fernando bezerra eleito é quem nos representa

E Lula se vota é 13
Voto em Vilma é 40

E Lula, Vilma e Fernando
Temos que continuar com time que esta ganhando

Quadro 04 - Jingle Lula Viima e Fernando
Fonte: Base propaganda

E meu Rio Grande do Norte

E meu Rio Grande do Norte melhorou
E meu Rio Grande do Norte acordou
Para viver um novo amanh& e um novo
E uma historia comegar
Uma historia com a nossa guerreira,
Primeira mulher a nos governar

Para um olhar,
Para um sorriso
O orgulho da nossa gente
De ver nossa terra crescer, prosperar
Levando o coragéo guerreiro a todo lugar
Que bate hibri
Que bate forte
Na certeza que daqui pra frente
Cada vez mais vamos continuar
Fazendo o Rio Grande do Norte avangar

E meu Rio Grande do Norte, de bracos dados com alegria
N&o ha nada pra temer
Se a nossa vida é lutar
Nosso destino é vencer

Vencer com Vilma
Vencer de Novo
Vencer com Vilma € a vitéria do povo (bis)

E meu Rio Grande do Norte melhorou

Quadro 05 — Jingle E meu Rio Grande do Norte
Fonte: Base propaganda



4235 site

Assim como no material impresso no site também foram utilizados o slogam, a
logomarca, destacando as cores vermelha e amarela. O site foi estruturado em seis
links: governadora, propaganda, imprensa, interatividade, links e contato, além de
uma busca de assuntos. O website foi gerenciado pela empresa Rits.
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42351 link “Governadora”

No link “Governadora” sao apresentados o perfil da candidata a governo e do
candidato a vice-governador, balangco do governo, mapa de trabalho, agenda e

depoimentos.
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Governadora

Wilma de Faria (PSB)

Wilma nasceu em Mossord e cresceu no
Seridd. Tem quatro filhos e é professora.

L se em letras na L

Federal do Rio Grande do Norte, com
especializagdo em sociologia e mestrado em
Educagéo. O compromisso com a educagdo é
uma marca da sua atuagdo politica.

Link Wilma entrou na vida pablica priorizando o
trabalho pela mudanga social. Em 1879,

Contato assumiu a presidéncia do MEIOS (Movimento
de Integragdo e Orientagdo Social) , e em

Busca 1983, a Secretaria de Trabalho e Bem-estar
Social. Comegou ali o frabalho voltado para os
trabalh , @s criangas, as mulh 0s
jovens e os idosos.
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Figura 08 - link “Governadora”
Fonte: Rits




4.2.3.5.2 link “Propaganda”

No link “Propaganda” sao apresentados os programas apresentados no horario
eleitoral gratuito da televisao, outros videos, os jingles, os impressos e os programas

apresentados no horario eleitoral do radio.
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4.2.3.5.3 link “Imprensa”

No link “Imprensa” sdo apresentadas as noticias, entrevistas, imagens e

cadastro.
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interatividade V 2000 17006 - Luz para Todos alcanca 74% da meta no RN
20/00 13030 - Wilina e Fernando levam caravana a Parelhas
V 20100 11h15 - Governo inauawa Central do Cidadéio em Caraubas
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4.2.3.54 link “Interatividade”

No link “Interatividade” sado apresentadas as fotos da campanha, downloads,

orkut e sua opiniao.
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Figura 11 — link “Iteratividade”
Fonte: Rits
]
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4.2.3.5.5 link “links”

No link “links” sdo apresentados links para os candidatos a Presidente da

Republica e Senador apoiados pela candidata, bem como o link do PSB Nacional.
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Interatividade Fernando Bezerra i
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da ha do presidente Luiz Indcio Lula da Siva 1
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Home:
) S ’
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Figura 12 — link “Links”
Fonte: Rits




4.2.3.5.6 link “Contato”
No link "Contato” funciona como um canal de comunicagéao direto entre o eleitor

e comité de campanha.
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Figura 13 - link “Contato”
Fonte: Rits




4.2.4 Eventos
Em relagido aos eventos foram realizados comicios, carreatas e caminhadas,

sendo enfatizado principalmente as carreatas e caminhadas devido as restrigbes
atribuidas aos comicios, ou seja, os “showmicios”, os grandes comicios que
contavam com a participacdo de renomados artistas nacionais. As carreatas sao
estratégias utilizadas para apresentar também os candidatos a cargos eletivos
apoiados pela candidata, bem como para influenciar os indecisos. Uma estratégia
® bastante explorada na eleicdo de 2006 foi a caminhada, realizada principalmente
nas pequenas comunidades do interior do estado, tais caminhadas sempre eram

finalizadas com pequenos comicios. Tais eventos foram idealizados devido as

restricées trazidas pela lei de propaganda eleitoral.




Figura 14 — Fotos dos eventos
Fonte: Rits
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5 CONCLUSOES

Com o desenvolvimento deste trabalho foi apreendido que o marketing
politico e marketing eleitoral representam uma importante ferramenta para quem
pretende disputar um cargo eletivo no Brasil. As estratégias de marketing
desenvolvidas para produtos e servicos sdo perfeitamente aplicadas no cenario
politco como forma de produgdo de vantagem competitiva em relagdo aos
concorrentes.

A analise historica da trajetéria de Vilma de faria revelou que mesma
representa um icone na politica local e nacional, pois como mulher desbravou um
“mundo masculino”, a politica. Um importante fato atribuido a Vilma de Faria é que
ela foi responsavel pela quebra da hegemonia politica no Rio Grande do Norte.
Vilma surgiu como um divisor de aguas, conseguindo até separar as historicas
familias politicas do estado, fato verificado pelo apoio que Ihe foi dado pelo Prefeito
de Natal, Carlos Eduardo Alves e pelo Prefeito de Parnamirim, Agnelo Alves, ambos
membros do cla dos Alves, liderado pelo falecido Aluizio Alves, que por décadas
disputou os cargos politicos com o cla dos Maia, outra familia influente na politica do
estado.

Uma andlise das estratégias utilizadas pela candidata Vilma Faria revela que
um planejamento de campanha bem elaborado e bem executado define o sucesso e
diminui o risco de surpresas no resultado final das elei¢gbes. Foi detectado que a
candidata utilizou as mais modernas estratégias de planejamento de marketing
eleitoral. Diversos pontos devem destacados: a interatividade do site, os jingles
direcionados para o celular, as caminhadas como estratégia de substituicdo dos
"showmicios” e o telemarketing que foi uma inovagao trazida para a campanha de
2002, e bastante utilizada em 2006.

»

Desta maneira conclui-se que este trabalho atendeu aos objetivos propostos e
recomenda-se que outros estudos direcionados para o marketing politico e eleitoral
sejam realizados afim de enriquecer o acervo da Instituigio.

]
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ANEXO A

ENTREVISTA COM A EX DEPUTADA FEDERAL; EX PREFEITA; E ATUAL
GOVERNADORA DO ESTADO DO RIO GRANDE DO NORTE.

1. Em 1985 a Sra. Enfrentou um candidato considerado imbativel em sua
primeira candidatura. O que motivou a sra. Continuar disputando Cargos

eletivos?

2. A partir de 1985, a Sra. Previu que teria sucesso na vida publica? Como
surgiu sua candidatura a Deputada Federal?

3. A Sra. Foi eleita a primeira Prefeita de Natal, primeira Deputada Federal e
primeira Governadora. A Sra. Também planejava ser também a primeira
Senadora?

4. Porque a cor vermelha?

5. Como surgiu o slogan “Guerreira do Povo”?

6. A que motivo maior, a Senhora Atribui sua vitoria em 2002 para o Governo,
derrotando as duas forgas familiares politicas tradicionais do Estado?

7. Em suas campanhas todas as decis6es sdo de marketing? Ou a senhora
também participa das decisdes desta area?







