
Marketing politico: 

dificuldades conceituais 

0 Marketing politico resultou da aplicagao dos conceitos 

e tecnicas de marketing ao campo politico. 

Essa transferencia pareceu promissora a sens defensores, 

em fungao do sucesso alcan^ado pelas organizagoes 

economicas na promo^ao de sens produtos. Contudo, 

existem diferenpas entre os contextos economicos 

e o politico, que afetam a transferencia 

do marketing, para este ultimo. 

Este breve artigo tern por objetivo, 

tentar sistematizar o paralelo entre 

os conceitos existentes nas diversas 

fun^oes de marketing e sua aplicabilidade a area politica. 
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INTRODUgAO 

O restabelecimento das elei?6es diretas para os 

governos estaduais em 1982 e a perspectiva de restau- 
ra^ao de todo o sistema eleitoral, revitalizou a disputa 

politica entre candidates e partidos no Brasil. Institu- 
tes de pesquisa e agencia de propaganda, foram con- 

tratados para identificar preferencias dos eleitores 

pelos candidates em campanha e para cria^ao de 

pepas publicitarias. Mas, pesquisa de contagem de 

votes e propaganda nao constituem inova?6es no 

cenario das campanhas politicas brasileiras, nem sua 

utiliza^ao desvinculada de um programa global orien- 
tado para o eleitor, pode identificar a aplica^ao do 

conceito de marketing no campo politico. 

A importancia deste assunto, prende-se a clas- 
sica pergunta de otimiza?ao de recursos escassos. 0 

marketing, havendo desenvolvido conceitos nas ulti- 
mas decadas, principalmente para bens de consume, 

parece ser uma area promissora para a transposigao 

desses conceitos a outros campos como e o caso do 

campo politico. Dentre os varies aspectos abrangidos 
pelo marketing, quais aqueles que otimizam recursos 

ai despendidos? Qual e a contribui?ao da pesquisa 
para a diminui?ao dos riscos em uma campanha? 

Quais asestrategias promocionais que melhores resul- 

tados trazem para um certo candidate? Perguntas 

desse tipo sao respondidas, queiram ou nao, por todos 

aqueles que enveredam a trilha da disputa politica. O 

grande esfor^o realizado por partidos e candidates 
tan to durante o momento eleitoral, como quando da 

gestao daqueles que foram eleitos, representa um cus- 
to bastante elevado para a sociedade. A possibilidade 

de especificagao das diversas ferramentas de marke- 
ting a area politica, parece ser um ponto de partida 

conveniente para o aumento da eficacia da organiza- 
?ao politica de um pais. 

A amplia^ao do conceito de marketing desen- 

volvida por Kotler e Levy (1969) resultaram na aplica- 
gao de conceitos de marketing em programas sociais 
como planejamento familiar e saude publica. No cam- 

po politico, a utiliza?ao de alguns instrumentos que, 

hoje estao incorporados ao ferramental de marketing, 
e bem antiga, o que talvez demonstre uma percep?ao 

intuitiva da existencia de um processo de troca na 

rela?ao candidato-eleitor. Segundo Rosa (1983), o pri- 

meiro anuncio politico levantado pelos historiadores 

da propaganda brasileira e localizado na Bahia, em 

fins do seculo passado. De fato, o processo eleitoral 

evidencia uma situa?ao concorrencial muito seme- 
Ihante a existente no campo empresarial, o que propi- 

cia uma tentativa de incorporagao de tecnicas e de 

uma orienta?ao empresarial no campo politico. As 

elei?6es colocam candidates e partidos diante do 
problema de conquistar um numero suficiente de elei- 

tores para conquistar uma vaga em uma das casas do 
legislativo-voto proporcional ou obter a maioria dos 

votos do eleitorado para um cargo do Executivo-voto 
majoritario. Essa situa?ao de disputa, em que uma 

organizapao (partido ou candidate) precisa oferecer 

um objeto de atra?ao para os eleitores e veneer opo- 
nentes e semelhante a situa?ao que leva empresas a 
mobilizarem esfor^os para a conquista da preferencia 

dos consumidores por seus produtos. Ambos, partidos 

e empresas, estao se dirigindo para uma ampla e des- 

conhecida audiencia. Para obter informa?6es sobre 
ela, ambos podem e se utilizam dos recursos da pes- 

quisa. Para tornarem-se conhecidos e atraentes recor- 

rem a varias formas de promo?ao, direta (venda pes- 

soal ou atua^ao dos cabos eleitorais) ou indireta (co- 

municagao de massa). 
A consciencia dessa identidade de problemas 

em situa^oes especificas pode ter proporcionado o 

fenomeno que Campomar (1981) observa como sendo 
um grau maior de utilizagao intensiva e extensiva dos 

recursos de marketing. Importa agora saber se o uso 
fragmentario de tecnicas de marketing, que, "strictu- 

sensu", sao tecnicas das ciencias do comportamento, 

revela a aplicagao dos conceitos de marketing no cam- 
po politico. 

A abordagem do assunto marketing politico, 

tanto na esfera conceitual como a nivel de aplica?ao 

no cenario brasileiro apresenta varias dificuldades. De 
um lado, poucos foram os autores estrangeiros que 

tentaram precisar um conceito de marketing politico 

e, mesmo assim, com conta^oes diferentes: ora 

incluindo apenas candidates (como Kotler), ora 

abrangendo as agoes de partidos e governo como em 

Lindon (1976). Alem disso, a literatura brasileira na 

area e muito escassa. Por outro lado, as especificidades 

de nossa organiza^ao politica (ou de suas alteragoes 

em poucas decadas) nao motivaram incursoes na area 

e», por tras de tudo, deve estar a dificuldade de identi- 
ficarmos nossa cultura, para que pudessemos compa- 

ra-la a outras onde o assunto goza de maior tradipao. 

MARKETING POLITICO 

Uma dificuldade inicial surge de uma falta de 

precisao dos aspectos do processo politico a que cada 

autor se refere. Nao ha uma conceitua^ao dos diversos 

momentos do processo politico, necessaria para uma 
inquiri^ao sobre a utilizagao dos recursos de marke- 
ting em momentos diferentes. Basicamente, essa 

investiga^ao envolveria a identificapao de tecnicas 
utilizadas por partidos e politicos no periodo de poder, 
bem como de conceitos e ferramentas especificas para 

campanhas eleitorais. 

Shama (1976) define Marketing Politico como 
sendo "o processo pelo qual candidates e ideias politi- 

cas sao dirigidas a eleitores a fim de satisfazer suas 

necessidades politicas e, dessa forma ganhar seu apoio 
para o candidate e ideias em questao" 

Para Lindon (1976), Marketing Politico e "um 
conjunto de teorias e metodos de que se podem utili- 
zar as organiza?6es politicas e poderes publicos, ao 

mesmo tempo para definir seus objetivos e programas 
e para influenciar o comportamento de seus cida- 

daos" 

Essas duas defini?6es, que pertencem a autores 
que oferecem uma contribuigao significativa a area, 

sao suficientes para demonstrar nao apenas a falta de 

um consenso a respeito do conceito de Marketing Poli- 

tico, como a falta de precisao dos aspectos a que cada 
autor se refere. Shama enfatiza o processo de satisfa- 
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?ao de necessidades "politicas" sem detalha-las. 0 

fato de salientar na deflnigao o marketing politico 

como um "processo" coloca suas tarefas no sentido de 

conquista do mercado, no sentido tradicional. Por 
outro lado, se Shama e mais modesto ao definir mar- 
keting politico como processo, Lindon parte para o 

outro extreme e coloca o marketing politico como "um 

conjunto de teorias e metodos". Isto sugere que tenha- 
mos elementos suficientes tanto de agao (metodos) 

como de rela?6es estaveis entre diversas partes do 

conhecimento (teorias) o que nao parece ser verdadei- 

ro neste momento. Lindon, ao contrario de Shama, 

prefere salientar, no marketing politico, a a?ao sobre o 

cidadao no sentido de alterar seus comportamentos, 

enquanto Shama prefere valorizar a dire^ao contraria, 

isto e, a partir da sociedade verificar como e possivel 

atuar politicamente. 

A defini?ao de Shama localiza a aplica?ao de 

principios e tecnicas de marketing no momento eleito- 
ral, e em razao do momento, o agente desse processo e 

o candidate, o destinatario o eleitor e o objetivo a con- 
quista do voto, que concretiza o apoio desejado pelo 

candidate e suas ideias. O momento eleitoral define 

uma situagao muito especifica de atuagao politica, 

onde a conjugagao dos fatores disputa e curto prazo, 

determina o uso de estrategias de natureza diversa 

daquelas em que partidos e politicos utilizaram uma 
vez no poder, para mante-lo. 

A defini^ao do segundo autor, Lindon, sugere a 

aplica^ao do marketing em situa?6es diferentes, onde o 

agente e a "organiza^ao politica" e "poderes publi- 

cos", nao o candidate, o destinatario o cidadao, nao o 

eleitor e com a finalidade de "definir objetivos e pro- 

gramas", ao mesmo tempo que "influenciar o compor- 

tamento dos cidadaos", nao o voto especificamente. 

Essa defini?ao usa expressoes de sentido muito vago, 
entretanto o uso de "cidadao" no lugar de eleitor, "po- 

deres publicos" e "organiza?6es politicas" parece 

indicar uma preocupa^ao com a agao politica de parti- 

dos e politicos uma vez no poder. Sugere tambem uma 

atuagao a prazo mais longo, ja que nao esta sendo con- 

siderado o momento especifico das eleigdes. 

A existencia de momentos ou estagios diferen- 

tes no processo politico deve se constituir em fator de 

considera^ao para a analise da transferencia de tecni- 

cas de marketing, em uma tentativa de identificar 
aquelas tecnicas que mais se ajustem a cada momento 

ou, antes, verificar a possibilidade de sua aplica?ao 

em cada momento considerado. Kotler (1978) identifi- 

ca 4 estagios no processo politico, tendo como referen- 

cia o ingresso do candidate na carreira politica - ini- 

ciar, ser escolhido como candidate pelo partido, ser 

eleito e ser reeleito - e as atividades de marketing rela- 

cionadas a cada um desses estagios. A definigao de 

Shama estaria mais relacionada ao 39 estagio, 

enquanto que a de Lindon ao 4? estagio. Contudo, sua 

classifica?ao e apropriada para candidates e nao para 

"organiza?5es partidarias" ou "poderes publicos", por 

que o objetivo comum a todas essas fases e a de que 

"um cidadao consiga ser eleito e permane^a eleito" 
(Kotler, 1978). E um esfor^o do candidate dirigido 

para um publico, considerado como o seu eleitorado. 
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CONCEITOS EM MARKETING 

0 esfor?o de conceitua?ao de marketing pelos 

"scholars" em seu pais de origem tern resultado em 

uma amplia^ao de seu significado original. Segundo 

Bartels, citado por Mazzon (1982), duas causas origi- 

naram essa amplia?ao: de um lado, a introdu^ao de 

novas ideias do que e marketing e do que deveria ser, 
e, de outro, a descoberta de novos campos nos quais o 

processo de marketing pode ser aplicado. 
0 conceito tradicional de marketing relaciona- 

se ao processo de troca entre vendedores e comprado- 

res de bens economicos. A defini^ao de American 

Marketing Association estabelece que "Marketing e o 

conjunto de atividades que dirigem o fluxo de bens e 

services dos produtores para os consumidores" Em 

termos gerais, o campo de agao de marketing esta res- 

trito ao sistema empresarial, a um setor de lucro e, 

dentro dele, sua eficiencia e medida por criterios eco- 

nomicos. 
0 conceito ampliado de marketing, sugerido 

por Kotler e Levy (1969) esta apoiado em uma no?ao 

de troca e nao em uma base economica de relagoes 

entre duas partes. A troca envolve a oferta de alguma 
coisa capaz de satisfazer a uma necessidade, na 

expectativa de receber outra coisa de volta. O conceito 

ampliado de marketing refere-se, portanto, a qualquer 

processo livre de troca entre duas partes e estabelece 
que "marketing esta especificamente relacionado com 

o modo como as transapoes sao criadas, estimuladas e 

valoradas", segundo esses autores. 

Ao se examinar o principio da troca no "merca- 

do politico" constata-se a ausencia de uma transa^ao 

de mercado claramente definida. Alguns teoricos afir- 

mam que, na disputa eleitoral, e esse e apenas um dos 

momentos particulares do processo politico, trocam- 
se votes por promessas e favores (Kotler, 1978) outros 

dizem que os eleitores trocam votes por politica 

(Downs, 1961) ou ainda votes por possiveis beneficios 

sociais (Fine, 1981). Os objetivos de troca tanto em 

situa?ao de disputa eleitoral como fora dela sao de 

dificil avaliagao. Na verdade, a amplia<?ao conceitual 
de marketing e sua aplicagao fora de seu campo tradi- 

cional, implica uma redefini?ao dos conceitos de mer- 
cado, produto e prego, porque sao condi?6es para a 
efetivagao da troca: alguma coisa (produto) e ofereci- 

da para alguem (consumidor) em troca de alguma coi- 

sa (pre^o). 

De imediato, surge a primeira dificuldade: qual 

o correspondente conceito "de mercado" na area do 

processo politico? 

0 encontro entre a oferta e a procura parece ser 

clara num bem de consume. Este nao e o caso do pro- 

cesso politico. Se acrescentarmos que em alguns pai- 

ses, como no Brasil, o voto e obrigatorio (apesar de 

principalmente nao obrigatorio com as justificativas 

de ausencia na regiao de votagao) o fator coercitivo 

empurrando a demanda em dire?ao a oferta coloca 
uma primeira peculiaridade neste sentido. Por outro 

lado, a concentragao em um unico dia, o da eleigao, 

diferencia o momento da realiza^ao efetiva da troca (o 

encontro da procura e oferta), um dia, uma vez cada 

doisj quatro ou mais anos. No interregno entre dois 
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momentos eleitorais, o mercado se caracteriza como 
um demorado periodo de "pos-venda" 

COMPOSTO DE MARKETING 

Como a fungao primaria da troca deixou de ser 
apenas economica, um novo elenco de produtos e 

oferecido a mercados nao com a finalidade de atende- 
rem a necessidades imediatas de consume, mas para 

possibilitarem uma satisfa^ao social e psicologica, por 

exemplo. Falar-se em satisfafao "psicologica" e admi- 

tir-se fatores alem daqueles perceptiveis como a satis- 

fa^ao de necessidades basicas. Enfatizar-se a possibi- 
lidade de se aplicar o marketing a area onde se preco- 

niza o valor da satisfa?ao social, e ate possivelmente 
em detriment© de satisfagao de necessidades indivi- 

duais, implica em se admitir que necessidades coleti- 
vas sobrepoem-se as necessidades individuais. 

0 ponto de vista de Joe McGiniss no seu livro 

The Selling of The President, compartilha da opiniao 

daqueles que acreditam na possibilidade de vender 

um politico como qualquer produto comercial. Desse 

modo, as campanhas politicas permitiram, um esforgo 

igual ou semelhante ao realizado pelas empresas para 

venderem seus produtos. Existe de fato uma situa?ao 

concorrencial semelhante as empresas, buscando a 

preferencia dos seus mercados consumidores e parti- 

dos ou candidates, discutindo a adesao e o voto de 

seus eleitores. Alem disso, existiria a possibilidade de 

identificar, dentro do processo politico o produto-can- 

didato. 

Algumas considera?6es merecem ser feitas: em 

primeiro lugar, considera-se um momento especifico o 
da disputa. Nesse momento, o candidate e o que ele 

representa estao muito ligados, isto e, um "esforgo de 

venda" da organiza?ao partidaria esta sendo 
empreendido atraves do candidate que pleiteia deter- 

minado cargo. E atraves de seus candidates que os 

partidos estarao no poder, e a preferencia pelo candi- 

date devera indicar uma adesao a um determinado 
corpo de ideias, consubstanciadas no programa do 

partido. No entanto, apesar do partido o candidate e 
um individuo com ideias proprias, um estilo proprio e 
uma capacidade administrativa que nenhum esforgo 

de imaginagao podera identificar como produto de um 

partido particular. As caracteristicas dos candidates e 

sua empatia com eleitores transformaram-no numa 
entidade unica e, nesse particular, ele nao pode ser 

confundido com o partido ao qual pertence. Ele e, ao 

mesmo tempo, produto de uma organiza?ao a qual 
pertence e uma organiza^ao independente. 

Enquanto produto, o candidate e evidentemen- 

te um produto muito peculiar. Um bem, no processo 
de troca convencional muda de maos; sua posse e 

transferida. No processo de troca politica, essa trans- 

ferencia nao ocorre. O produto, que e de fato oferecido 

ao eleitor, em troca de seu voto, pode ser uma promes- 

sa de realiza?ao de uma administrapao honesta e com- 
petente ou um favor, tal como um cargo na adminis- 

trapao publica. 0 eleitor, em um ou outro caso, troca 

seu voto por uma expectativa sobre o produto, que 

podera ser ou nao concretizada. Outros atributos 

inerentes ao candidate podem estar em jogo: pesqui- 
sas podem ser conduzidas para tentar identificar toda 

a gama de significados imputados pelo eleitor a seus 

candidates. 

No processo politico nao apenas e dificil defi- 

nirmos o produto, mas tambem o prego que esta sendo 
pago por essa transa?ao. Ao procurarmos estabelecer 
um paralelo entre voto e pre?o, varias questoes se 

colocam. O pre?o pressupoe que o comprador tenha 

condi^oes de avaliar o valor que Ihe representa certo 

dispendio. Esta avalia^ao e mais facil para produtos 

de freqiiente recompra. Este nao e o caso do voto. E 

dificil atribuir-lhe um valor intrinseco e a eficiencia 
da satisfa?ao da necessidade (como ver seus valores 
sociais serem atingidos) incorpora um grande risco. 

Uma hipotese subjacente a pressuposi?ao de 

avalia?ao do valor (qual a necessidade que satisfaz) 

pode ser expressa da seguinte forma: quanto mais 

intangivel o resultado da transagao, tanto mais dificil 

atribuir-lhe um valor. Uma inferencia decorrente des- 

sa hipotese ainda poderia ser formulada: quanto mais 

dificil a percep^ao do valor, menor o desejo de se reali- 

zar a transapao. 

A intangibilidade do valor do voto abrange os 

aspectos: 

a) dificuldade de identificar alternativas de necessi- 

dades que podem satisfazer (ja que pressupoe 
varias), 

b) dificuldade de avaliapao da importancia relativa 
(hierarquiza?ao) de cada uma frente as demais, e 

c) dificuldade de escolha de uma ou de um conjunto 
proximo de alternativas mais relevantes. Alem dis- 

to, ainda resta ao eleitor "valorar" frente a todos os 

seus valores como individuo, o valor percebido no 
voto. 

Esta parece ser a primeira caracteristica dife- 
renciadora do voto: e uma expressao individual refe- 
rente a organizagao coletiva. O voto e ainda obrigato- 
rio quando este nao e uma desconfianga de que ha 

muitos "desinteressados" na causa publica, ou em 

outros termos, de que o eleitor nao atribui nenhum 

valor ao produto que Ihe esta sendo oferecido. Ou que 

nao ha necessidades que possam ser atendidas pelo 

produto. 

Um paralelo imediato entre o prego e o voto 
parece inexistir tal como o concebemos original mente 

em marketing. As peculiaridades da tomada da deci- 

sao de em quern votar (ou nao votar) mostra um pro- 

missor campo de pesquisa neste sentido, Assim como 

tradicionalmente identificavamos as necessidades de 

consumidores atraves de pesquisas de mercado, no 
caso do voto ha muitas variaveis a serem descobertas e 

inter-relagoes a serem detectadas entre as mesmas, 
para que se possa futuramente contribuir no sentido 
da modelagem do processo decisorio de votar. 

0 conceito de promogdo e passivel de uma 

identificagao mais clara no contexto politico do que 
qualquer outro aspecto de marketing. Promogao e 

essencialmente comunicagao. Como todo politico pre- 
cisa se tornar conhecido, e convencer os eleitores de 
que ele representa a possibilidade de concretizagao de 

suas aspiragoes sociais, e como as organizagoes parti- 
darias, de modo geral, precisam divulgar seus progra- 
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mas, a promogao representa um papel chave no pro- 

cesso de transa^ao politica. Embora, alguns de sens 

instrumentos nao sejam usados ou nao tenham senti- 
do nas campanhas politicas, tais como amostras gratis 

ou liquida^oes, o principal papel da promogao e a 

comunica^ao persuasiva e, em razao desse papel, a 

estrategia de promo^ao torna-se crucial no processo de 

conquista da preferencia do eleitor. 

A transposi?ao do conceito promocional permi- 

te, inclusive, a constata^ao de que tecnicas utilizadas 

em campanhas politicas podem ser classificadas nos 

quatro componentes que perfazem o composto promo- 

cional do marketing tradicional: propaganda, publici- 

dade, promo^ao de vendas e venda pessoal. Poderia, 

por exemplo, ser comparada a fun^ao do vendedor 

aquela executada pelos cabos eleitorais, procurando 

criar a consciencia sobre o candidate, despertar o inte- 

resse e desenvolver a preferencia pelo candidate, atra- 

ves de um relacionamento vivo e interativo com um 

grupo de eleitores potenciais. Muitos politicos pos- 

suem arquivos cobigados, contendo informa?6es sobre 

um plantel de eleitores que costuma receber, por 

exemplo, felicita?6es pela passagem de seu aniversa- 

rio. A mala direta nao estaria sendo usada? 

Mas para tomar essa ferramenta mais criterio- 

samente usada e precise que a eficacia de cada com- 

ponente do composto de promogao seja avaliada. 

Michel Rothschild, citado por Fine (1981) sugeriu que 

as tecnicas de comunicagao para setores publicos e 

nao-lucrativos criam um conjunto especial de proble- 

mas. Para os individuos, o envolvimento e ou muito 

alto ou muito baixo, os beneficios do "produto" tal 

como comunicados sao dificeis de serem percebidos 

(tempo e espago) e o custo pode ser alto. Esses proble- 

mas podem ser facilmente identificados no contexto 

eleitoral no qual, em geral, as pessoas ou estao muito 

envolvidas ou pouco envolvidas com a politica, as 

necessidades que o voto satisfaz nao sao facilmente 

percebidas e, por fim, para ir votar o individuo precisa 

despender esfor^o e tempo, que poderao ser excessivos 

se ele nao atribui valor ao voto. Neste contexto, o 

papel da comunicagao, desde a chamada da aten?ao 

para o candidate (ou partido) ate o "empurrao" final 
(principalmente na hora da urna) sugere ser esta a fun- 

cao de marketing de maior aten^ao atualmente. 

A eficacia das varias alternativas de comunica- 

?ao esta longe de ter elementos de facil decisao. 
Lembrando-se que o concurso de comunica?ao exige 

complementaridade entre os diversos meios e ainda 

lembrando-se que o mercado, os eleitores, estao seg- 

mentados em estratos diferenciados percebe-se a 

grande dificuldade em se ten tar aquilatar a contribui- 

?ao de cada tipo de estrategia de comunica?ao a efica- 

cia global de uma campanha. E por esta razao que o 
esfor?o empirico tem sido extremamente valorizado 

pelos candidates. A atribui?ao da importancia relati- 

va do trabalho, de boca-de-uma, a importancia da 
mala direta, a realizagao de campanhas nos meios de 
comunica?ao de massa etc., tem valorizado o esforgo 

empirico dos candidates em detrimento de um esforgo 

de pesquisa basica. A esta caberia o papel de avaliar, 

apos a realiza?ao de uma campanha eleitoral, quais os 
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metodos que mais contribuiram para a eficacia do 

resultado (A elei^ao de certos candidates). 

Uma empresa pode realizar a venda de seus 

produtos diretamente para o consumidor, ou indireta- 

mente, utilizando varios intermediarios. 0 conjunto 

de instru?6es envolvidas na distribui?ao de um produ- 

to e chamado canal de distribuigdo para aquele produ- 

to. Um importante objetivo do canal e que o produto 

deve estar disponivel numa 6poca e lugar conveniente 

para o consumidor. De uma forma simplista , no mar- 
keting politico so existiria o "ponto de venda", a uma. 

De um modo geral, os elementos intermediarios 

dos canais de distribui^ao para ideias e candidates sao 

os meios de comunica?ao atraves dos quais a informa- 

gao flui. Nao ha um fluxo fisico de produtos, mas 

um fluxo de mensagens simbolizadas atraves de 

expressoes, gestos, palavras que servirao para compor 
a imagem do politico ou de seu governo, junto ao elei- 

tor ou cidadaos. Se e dificil identificar o conceito tra- 

dicional de distribui?ao como elemento do marketing 

politico, tal dificuldade reside na caracteristica de 
intangibilidade do produto. Considerando-se que a 

fun?ao de distribui^ao e colocar um produto em circu- 

lagao e toma-lo acessivel, no contexto da politica, o 

que pode ser colocado em circulagao e a imagem e a 

reterica do politico. A midia de massa, os comicios, as 

visitas sao veiculos adequados para esse fim. 

Um processo global de comunica?ao, envolve o 

estabelecimento de objetivosj fonte mensagem, canal, 

audiencia e efeito pretendido; isto e, envolve a consi- 

dera?ao de cada um dos elementos que compoem o 

modelo de comunicagao. Como todos esses elementos 

sao considerados em conjunto (dada uma audiencia 

alvo, sera criada uma mensagem adequada a um 

canal com maior probalidade de atingir essa audien- 

cia com maior eficacia) as decisoes sobre a "distribui- 
gao" estao inseridas nas decisoes de promo?ao. Pelo 

menos, sob o aspecto considerado, distribuipao e vei- 
cula?ao sao elementos, que se tratados conjuntamen- 

te no marketing politico, atribuirao ao aspecto de 

"distribui?ao" o sentido de "canal" ou "meio" de vei- 

culagao do produto, ideia, ou plataforma. 

CONCLUSOES 

Algumas tecnicas associadas ao marketing, 

tem sido empregadas ha algumas decadas nas campa- 

nhas politicas americanas e ha evidencias remotas de 

seu uso no cenario politico brasileiro. De modo intuiti- 

ve e rudimentar, a pesquisa eleitoral e a promogao de 
plataforma de campanhas, foram empregadas por 

politicos como Adhemar de Barros e Janio Quadros, 

para citar alguns dos nossos exemplos. Em 82, uma 

orientapao mais consciente e um uso mais extensive 

dessas tecnicas, pode ser observada nas campanhas de 

alguns candidates aos governos estaduais. Entretan- 

to, uma aplicagao mais coerente e efetiva do marke- 

ting no contexto politico esta atrelada a um avan<?o 

teorico, principalmente no sentido de testar a utilida- 

de dos conceitos de marketing, onde estes serao 

empregados. 

Sao muitas as dificuldades verificadas na ten- 
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tativa de se estabelecer um paralelo entre os conceitos 

existentes atualmente em marketing e sua aplica^ao 

com mais ou menos altera?6es, no marketing politico. 

Ao mesmo tempo, isto 6 desafiador e, sob esse aspecto, 

promissor o esfor?o de adequa?ao conceitual de mar- 
keting especifico ao campo politico. Os breves comen- 

tarios tragados aqui, permitem perceber-se que a 

transposi^ao pura e simples dos conceitos tradicionais 
de marketing ao marketing politico nao sao possiveis. 

Exige-se uma substancial dose de especificafao con- 

ceitual para que se tome util a uma futura teorizagao 
a este respeito. 

0 context© politico possui especificidades que 
afetam a transposi?ao de principios e estrategias de 

marketing para ele. Um produto intangivel (uma pes- 
soa, uma id&a, uma questao politica) e um valor atri- 

buido a esse produto dificeis de serem especificados, 

um mercado cujas necessidades sao mais dificeis de 

serem percebidas, uma questao etica de natureza 

mais ampla do que a envolvida com a promogao de 

produtos comerciais, constituem um conjunto unico 
de problemas referente a esse context©. Alem disso, o 

periodo de tempo para uma campanha politica e fini- 
te, como e finito o periodo de poder do candidate elei- 

to. Do ponto de vista do candidate, essa limitafao de 

tempo, pode exigir a selepao de tecnicas de maior 
impacto. Do ponto de vista do eleitor, a existencia de 

um prazo para a tomada de decisao, torna esse proces- 

so diferente do process© de tomada de decisao de com- 
pra. 

Uma da fun?6es de marketing, aquela que tern 
tido maior aten?ao empirica por parte dos politicos, o 
mix de comunica?ao, apresenta maiores correlagoes 
entre marketing de bens de consumo e marketing poli- 

tico. Por outro lado, algumas fun?6es do marketing de 

bens de consumo parecem necessitar de incursoes 

mais profundas. Este e o caso do voto como pre?o e do 

proprio produto. Ao contrario do que ocorre com pro- 

dutos comerciais, um candidate politico nao pode ser 

possuido, os consumidores podem apenas votar nele. 

E como nao ha uma certeza de que as promessas de 
campanha serao cumpridas, como as necessidades 
reconhecidas nesse mercado sao tambem mais dificeis 

de serem satisfeitas, porque os recursos politicos sao 

escassos, a conquista e manuten^no do mercado poli- 

tico e empreendimento mais complexo do que ocorre 

com produtos comuns. E possivel tambem ensair a 
possibilidade de se conjugar os conceitos da fun^ao 

distribuigao concomitantemente ao mix de comunica- 

gao. 

0 politico na expressao "marketing politico" 

deve abranger um conjunto de produtos tais como 

ideias, atitudes, questoes politicas, alem de platafor- 

mas de campanha. No entanto, o desenvolvimento de 

ideias e a aplica?ao de marketing nesse campo tern se 

dirigido para o periodo eleitoral. A existencia de 

expressoes alternativas para o marketing politico, tais 

como marketing eleitoral e marketing de candidates 
demonstra a prevalencia daquele aspecto. Os princi- 

pios norteadores da a?ao politica entre elei?6es ofere- 
cem questoes tais como a atua?ao dos partidos, a 
aten^ao com a continuidade da carreira politica que 

nao estao sendo analisados pela literatura. 
Existe a esperan?a de que a continuidade de 

incursao na area conceitual de marketing voltado para 

os aspectos do process© politico possam retro-alimen- 
tar o proprio conceito ampliado de marketing, recen- 
temente apresentado por Kotler, e discutido por 

varies de seus colegas. Se admitirmos a hipotese da 
conveniencia da extrapola?ao do marketing para 

areas anteriormente nao abrangidas por este, como e o 
caso do marketing politico, podemos entao esperar 

contribuigoes que aprimorem e ampliem o conceito 

generico de marketing e conseqiientemente permitam 

uma defini^ao mais pertinente ao "marketing politi- 
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