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Marketing político socialmente responsável:

A influência e a responsabilidade do marketing político nos destinos de uma nação. 

Embora seja um dos segmentos do marketing que mais tem se desenvolvido nos últimos anos, em especial no Brasil, o marketing político não tem conseguido agregar em suas ações a prática do marketing societal, tão festejado por autores e profissionais.

O presente artigo pretende demonstrar, fazendo uma revisão da bibliografia e de algumas práticas de marketing político, que agregar a responsabilidade social ao mesmo não só é recomendável como é de extrema importância, em face do que uma estratégia vitoriosa poderá representar em termos de destinos de uma nação. Além disso, procura demonstrar que, se é plausível que a cobrança dessa responsabilidade na prática do marketing em geral, não há motivos para dissociá-la desse segmento do marketing. 

INTRODUÇÃO

Não há como fazer o registro da primeira prática efetiva do marketing em sua essência, ou seja, “um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros” (Kotler, 1998: p. 27).

Desde que o homem passou a utilizar técnicas, mesmo que empíricas, de autopromoção, provavelmente o homem das cavernas, o marketing está presente.

Sem ter idéia do que era marketing, Jesus Cristo certamente foi um dos grandes sucessos do mesmo, com boa mensagem, imagem e técnicas de divulgação. Praticou até o marketing um a um, ao enviar seus discípulos para divulgar sua mensagem. Aliás, após sua crucificação os cristãos desenvolveram o que certamente é a logomarca mais conhecida em todo o planeta, a cruz.

De um jovem que se prepara para atrair uma jovem, um profissional que se veste mais adequadamente para uma entrevista de emprego a uma empresa que pretende vender produtos, todos praticam marketing, mesmo que não saibam que estão praticando.

A definição de marketing por Kotler, acima citada, baseia-se em alguns conceitos centrais como: necessidades, desejos, demandas, produtos; valor, custo e satisfação; troca e transações, relacionamentos e redes; mercados e empresas e consumidores potenciais.

A par desses conceitos, seguimos então para o marketing político, que é uma segmentação do marketing, ou seja, aplicação do marketing em um mercado específico. Se este é o raciocínio, lógica se faz a idéia de que não há como conceituar de maneira radicalmente diferente de seu conceito central, assim temos em Figueiredo (2000: p. 14): "O marketing político é um conjunto de técnicas e procedimentos 
cujo objetivo é avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado, para, a partir daí, encontrar o melhor caminho para que o candidato atinja a maior votação possível”. 

Para Luiz Carlos Tomazeli "O marketing político se apresenta como um conjunto de técnicas voltadas para a constituição de sistemas coerentes ao desenvolvimento da prática política em ambientes democráticos, instrumentalizando partidos, candidatos e governos com mecanismos de planejamento, coordenação e controle de ações voltadas ao desenvolvimento econômico e social.” (S.d., p. 04). Argumenta ainda o autor que: 

"Para conceituarmos marketing político devemos retornar a um princípio de troca, que é o conceito central do marketing. Quando uma pessoa vende uma idéia de eficiência profissional, capacidade gerencial ou visão política, propõe uma troca com um determinado público, esperando receber aceitação, emprego ou cargo eletivo. Esta aceitação, no caso da política partidária, se dá na forma de votos que o candidato recebe em troca de suas promessas de atuação futura como político, que objetiva o bem comum de um determinado público-alvo. No caso de candidatura à reeleição, além do resultado da campanha, o candidato receberá um retorno, um julgamento de sua atuação no mandato anterior."

Na linha desses conceitos, pode-se observar que a prática do marketing político tem deixado a desejar em relação à essência do marketing, ou seja, a satisfação do mercado alvo, neste caso, os eleitores, notadamente pelo fato de não haver marketing pós-campanha e, não havendo, há uma ruptura no processo que é descontinuado e recomeça na eleição seguinte, ficando muito próximo apenas da promoção eleitoral.

A premissa em relação à impossibilidade de se fazer o primeiro registro também é verdadeira no tocante ao marketing político. Contudo, a primeira ação de comunicação política que se tem notícia foi a de Adriano, que para conquistar o título de imperador desenvolveu uma estratégia de dois eixos: uma para conquistar o seu único eleitor, o imperador Trajano, sem descuidar de conquistar a opinião pública da comunidade que influía de maneira indireta.

Em seu livro “Eleições, vende-se um candidato”, Regina Adoglio cita que Marco Aurélio, sentindo que tinha chegado à fronteira da expansão, mudou o foco partindo para expansão intelectual através do Direito, das Artes, da Filosofia e da Cidadania. (1980, p.18).

Já Roberto Simões afirma que em Pompéia, no Império romano, encontrou-se um cartaz de propaganda política com os seguintes dizeres: “Vote em Publius Furius. Ele é boa pessoa. Só os ladrões votam em Vatia”. (1977, p.11).

A origem dos primeiros conceitos da propaganda política vem da igreja. A propagação das doutrinas religiosas, dos métodos da propagação da fé, do convencimento religioso, nunca deixaram de ser em determinado ângulo, propaganda política.

Na antiguidade, reis e príncipes faziam a sua rudimentar propaganda política exaltando suas virtudes de grandes guerreiros e glorificando suas conquistas, através do uso da propaganda tática de medo e temor.

O Rei Sol, o monarca francês Luís XIV, ao exigir a multiplicação de sua imagem em telas, tapeçarias, mármores e venerada em prosa, verso e nas artes em geral, reservou seu lugar de destaque na história da comunicação política, como o inventor e desenvolvedor do marketing de imagem.

Luiz XV deixou um legado de tecnologia e tratamento de imagem de governantes. Seu pacote de imagem incluía: ideologia, propaganda e manipulação da opinião pública, criando o conceito de “jogo de imagens - tudo é mensagem”. Sua imagem estava refletida nas grandes estátuas, nos chafarizes, nos espetáculos dos fogos de artifício, na arquitetura do Arco do Triunfo, no décor teatral do Palácio de Versalhes. Tudo era imagem e o marketing ainda era praticado intuitivamente.

De lá pra cá o marketing político se desenvolveu acentuadamente, tendo se desenvolvido mais rápido nos Estados Unidos.

Nos Estados Unidos o sistema democrático baseia-se na eleição. Elegem-se desde o xerife local, passando-se pelo promotor de justiça, prefeito, governador até o presidente.

Também ajudou muito no processo de desenvolvimento do marketing político naquele país, o rápido crescimento dos meios de comunicação
 e a percepção dos dois grandes partidos políticos, Democrata e Republicanos, que apostaram no marketing como ferramenta para aumentar a competitividade eleitoral detectando, de imediato, o seu valor imprescindível e também adotando uma legislação liberal quanto ao uso da tv e rádios pagas. Com isso o uso do marketing político virou regra.

No início, a propaganda política era uma característica dos regimes autoritários e totalitários. Depois de 1945, as técnicas massacrantes do totalitarismo foram sendo substituídas pela persuasão. O general Eisenhower, em 1952, foi o primeiro candidato a contratar uma agência de publicidade (BBDO)
, sendo acusado posteriormente de tentar se vender como se fosse um sabonete (Figueiredo, p. 16). Nessa ocasião surgiu o primeiro “guru” do marketing político, Rosser Reeves.

Também na campanha de Eisenhower foi feita a primeira pesquisa de boca de urna, processada por um computador Univac I, do tamanho de um apartamento de tamanho médio e divulgada 45 minutos depois de encerrada a votação, dando a vitória a Eisenhower, fazendo ingressar o marketing político na era da informática.

Desta forma, por esses e outros aspectos, a campanha de Eisenhower foi um marco do marketing político moderno, cujos conceitos foram aplicados na campanha de Kennedy em 1960, quando o marketing político começa a ganhar contornos definitivamente profissionais, com a televisão passando a desempenhar um papel preponderante nas campanhas, deixando para trás o tempo em que Franklin Roosevelt, em 1948, declarou orgulhoso: "Eu apertei 150 mil mãos e falei para 15 milhões de pessoas - em comícios". 

Em 1960, os americanos assistiram pela primeira vez a um debate de candidatos à Presidência pela televisão. John Kennedy preparou-se com especialistas para debater na TV, enquanto Richard Nixon preferiu confiar na sua intuição. No primeiro debate viu-se diante das câmaras um Kennedy jovem, corado, sorridente e confiante contra um Nixon abatido e tenso. Todos os analistas americanos concordam que esse primeiro encontro foi decisivo para o rumo da campanha. 

Da eleição de Kennedy até os dias de hoje, os Estados Unidos passaram por dez eleições, sempre marcando época com pérolas do marketing político, como o Daisy Spot
 em 1964; o comercial “Amanhecer na América” na reeleição de Reagan em 1984
; e a campanha de Clinton em 1992 que explorou muito bem a frase de Busch que na campanha de 1988 prometeu não aumentar os impostos
.

Na Inglaterra, em 1959, os conservadores confiaram, pela primeira vez, sua campanha eleitoral a uma agência de publicidade. E, na França, o primeiro candidato a contratar o serviço de uma empresa ("Services e Mèthodes") foi Leucanuet em 1965.

Marketing Político no Brasil

Como ressalta Figueiredo (p.18-19), a atividade de marketing político na América Latina é relativamente nova, em parte pela falta da prática de eleições. O Brasil tem se destacado nas técnicas do marketing político, estando muito mais próximo dos Estados Unidos do que da própria América Latina, sendo que as técnicas se aprimoraram a partir de 1982 com a redemocratização do país e a prática de eleições quase que de dois em dois anos, para cargos proporcionais e majoritários.

Ainda no Brasil, segundo Rubens Figueiredo (1994, p. 9 e 26-27), o marketing político é geralmente associado à propaganda propriamente dita (horário gratuito na TV), sendo o marketing político profissional um fenômeno recente. Devido às descontinuidades do regime democrático a sua utilização foi retardada, vindo a ser utilizado com maior rigor a partir das eleições majoritárias de 1982. E, para quem pensa que foram Getúlio Vargas e Jânio Quadros os pioneiros do marketing político no Brasil, o autor ressalta: "... sempre tiveram sua 'marca', que garantia uma grande identidade com o povo. A atuação de ambos, entretanto, pouco tinha a ver com o marketing político moderno. Tratava-se da era da quase pré-comunicação de massa. E tanto um como outro seguiram muito mais seu feeling pessoal do que o conselho de especialistas ou as indicações das pesquisas”.

Para Francisco Gaudêncio Torquato do Rego:

"A prática política, no Brasil, a par das qualidades inatas, da experiência e da habilidade dos seus agentes, tende a incorporar as vantagens das técnicas e dos processos reconhecidamente eficazes nos países desenvolvidos. Isso não significa que a política brasileira, de repente, passe a substituir seus métodos tradicionais, desenvolvidos ao sabor das culturas regionais, por técnicas importadas. Mas o que se observa é um processo de absorção de conhecimentos da área de marketing pela política, que tem como fundamentação, a competição acirrada entre candidatos, a urbanização das cidades, a influência dos meios de comunicação, a abertura política, a pressão dos grupos organizados, a industrialização e a diminuição do poder dos "coronéis" da política interiorana." (1985, p. 09).

E, sobre os "coronéis", ressalta:

"Se é verdade que não se encontra, hoje, o coronel típico de décadas passadas, seus descendentes continuam a mandar na política local, exibindo, ao lado de traços modernos presentes na linguagem, na vestimenta e no comportamento, antigos hábitos que denotam, invariavelmente, o mesmo ritual de dominação e influência de seus antepassados. Há, portanto, um novo tipo de coronelismo, integrado às mudanças que se processam na cidade. Esse novo coronel trabalha com os mesmos valores do passado, entre os quais, basicamente, podemos apontar a prestação de favores, as barganhas, as relações pessoais, o uso de cabos eleitorais, a reciprocidade de interesses, a utilização da máquina administrativa municipal, estadual e federal." (p. 29-30).

Ronald Kuntz faz as seguintes observações acerca da inserção do marketing político no Brasil: "O mercado eleitoral brasileiro apresenta características distintas de qualquer outro, uma vez que é cercado de altos riscos, infestado de 'picaretas', leigos e 'charlatões', calotes, fornecedores oportunistas, tudo isso regido por uma legislação inadequada e ultrapassada que acaba levando todos - candidatos, partidos, fornecedores - a agir na clandestinidade e ilegalidade, sob os olhos complacentes de uma justiça eleitoral despreparada." (1998, p. 13).

Independente das visões acerca da prática no marketing político no Brasil, é inegável o seu crescimento bem como a aperfeiçoamento de suas técnicas, embora seguindo o padrão americano.

Profissionais brasileiros têm atuado em países como Argentina, Venezuela, Cabo Verde, Paraguai, Bolívia, Moçambique e Portugal.

Contudo, há que se destacar que a prática tem seguido a tendência mais acentuada de marketing eleitoral, ou seja, planejamento e estratégias para angariar votos somente durante os períodos eleitorais, levando ao que Figueiredo chama de “marketismo” (2000: p. 36-37), situação caracterizada por três aspectos: existe uma confusa simbiose entre o profissional do marketing e o candidato; perde de vista o componente mais político da campanha; e passa de divulgador de propostas a formulador de políticas públicas.

Neste contexto, surgiram livros, revistas e congressos especializados no tema, bem como se destacaram alguns nomes no marketing eleitoral, como Nizan Guanaes, Duda Mendonça, Nelson Biondi, Hiram Pessoa de Melo, Chico Santa Rita entre outros.

No tocante às campanhas presidenciais, foram quatro nas últimas duas décadas, em 1989, 94, 98 e 2002. De 89 até os dias de hoje passamos por temas como caça aos marajás, plano real, inflação, estabilidade, emprego, e etc..

Destarte, dentro desta configuração, há muito o marketing político praticado no Brasil vem sendo alvo de críticas as mais diversas, desde tentar vender candidatos como sabonetes até a falta de ética profissional e consciência política.

O marketing social

Assim como o marketing político evoluiu rapidamente nas últimas décadas, o conceito de marketing também evoluiu e vários segmentos foram surgindo como: marketing internacional, marketing interativo, marketing bancário, marketing de massa, marketing de relacionamento, geomarketing, antropomarketing... enfim, uma infinidade de segmentações que representam, na verdade, a prática do marketing dentro do seu conceito, direcionado para um público ou uma técnica mais específica.

Nessa evolução da prática do marketing, surgiu um conceito novo que realmente está fazendo a diferença para as organizações públicas e privadas em geral, o Marketing Societal, ou marketing socialmente responsável.

Segundo Philip Kotler (p. 44), a organização que atua com ênfase no marketing societal “assume que a tarefa da organização é determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvos e atender às satisfações desejadas mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bem-estar dos consumidores e da sociedade”.

Complementa ainda o autor: “O conceito de marketing Societal propõe que as empresas desenvolvam condições sociais e éticas em suas práticas de marketing”. (grifo nosso).

Essa nova visão acerca da prática do marketing tem efetivamente mudado o paradigma de atuação das organizações no mercado, em especial na tentativa de reduzir a dissonância cognitiva entre o benefício que a organização oferece e a percepção do consumidor acerca deste benefício.

A prática do marketing societal, portanto, envolve toda a organização na busca efetiva da satisfação do mercado-alvo, embora colha os frutos dessa satisfação, com maior fidelidade e preferência por parte desse target, como destaca Churchill (2000: p. 40).

Neste âmbito, algumas questões chamam a atenção. Uma delas é que, se o marketing evoluiu ou continua evoluindo para o marketing societal, esta prática não alcançou, pelo menos até o momento, o marketing político. A outra é que, se em função de movimentos consumeristas que embalaram as empresas a seguirem no sentido da preocupação ética e social, leis foram criadas
, várias normas e regulamentos que incluem até as agências de propaganda
 como responsáveis pelo conteúdo da peça promocional, essa legislação não alcança o marketing político ou quem os pratica.

Não é de estranhar, dessa forma, que as ciências sociais e o marketing político mantenham uma relação pouco amistosa, como cita Figueiredo (2000: p. 35):

“Embora não se dêem bem, é inegável que as ciências sociais e o marketing político têm uma estreita afinidade”. Ocorre que a parte científica do marketing político muitas vezes convive às turras com a falta de razão da parte publicitária. Existe uma visão exageradamente publicitária do marketing político que contrasta fortemente com sua porção científica.”

Laurence Rees (1991, p. 30) reflete esse tipo de visão ao citar uma explicação de Tony Schwartz acerca da manipulação do eleitor através da televisão: “Eu uso outra palavra, não estou manipulando as pessoas, elas estão envolvidas no que eu chamaria de ‘partipulação’. Isto é, elas devem participar da sua manipulação. Se elas não quiserem participar, se elas quiserem desligar ou mudar de canal elas podem. Todavia, se as pessoas estão ligadas nela, elas estão participando da sua própria manipulação”.

Independente da questão da manipulação ou não da opinião pública, não se pode negar a eficiência do marketing político. Se é preciso descaracterizar sua prática, bem como seus especialistas da imagem do mito, do mago, capazes de elegerem qualquer coisa para qualquer cargo, há que se reconhecer também que sua ascensão e seu reconhecimento não foi por acaso e o Brasil, após o seu processo de redemocratização, é um bom exemplo do que o marketing político é capaz de realizar de bom e de ruim, ao menos em termos de estratégias eleitorais.

No entanto, se a prática do marketing político é reconhecida, não se pode dizer o mesmo do de sua responsabilidade social. A bibliografia disponível muito fala em termos de manipulação do eleitor, da tentativa de vender candidatos, ou ao menos apresentar candidatos como se fossem sabonetes; contudo, pouco tem sido dito acerca da responsabilidade social deste segmento do marketing. 

Responsabilidade social na venda de sabonete a empresa e seu departamento de marketing devem ter, inclusive por força de lei, e na oferta de um candidato que poderá dirigir os rumos de uma comunidade e até de um país, ninguém precisa ter?

É certo que esta não é uma questão simples de ser resolvida. Pode-se argumentar que se o produto (candidato) não aprovar, pode ser devolvido após quatro anos, quando o eleitor vai fazer seu julgamento. Mas quatro anos é muito tempo quando se trata dos desígnios de um povo, e o processo de “devolução antecipada” (ou impedimento) é extremamente burocratizado e, em sua maioria absoluta, politicamente inviável, dado o esforço que deve ser feito para viabilizar a troca. 

Fazendo um paralelo, funciona como se para trocar uma caixa de fósforos que veio com 50% menos palitos, o consumidor tivesse que gastar o preço de um fogão automático. Não vale a pena e só resta comprar outra marca de fósforos na próxima “eleição”.

Assim, qual a função do marketing político? como se pode conceituar a expressão “marketing político socialmente responsável”? é possível conciliar a prática do marketing político com responsabilidade social? quais os benefícios poderiam advir da prática do marketing político socialmente responsável? que mecanismos sociais ou legais poderiam ser desenvolvidos para incentivar ou até mesmo exigir a prática do marketing político socialmente responsável?

Respostas a essas perguntas instigantes precisam ser elaboradas, com objetivo de consolidar esse processo da prática de marketing político socialmente responsável.

Conclusão
Mesmo considerando as observações de Humberto Eco (2002: p. 32), de que a tese política é muito mais difícil que a tese científica, o presente trabalho pretendeu justamente ser de caráter político, dentro de uma abordagem científica, conforme admite o próprio autor.

A complexidade do tema sugere a necessidade de um estudo ainda mais aprofundado, sobretudo se considerarmos que existem poucas reflexões acadêmicas no âmbito do marketing político, em especial no que concerne sua relação com a prática do marketing social.

Frente a tudo o que foi exposto, parece adequado um estudo mais elaborado, em  uma abordagem onde a complexidade da política e da prática do marketing seja evidenciada, com vistas a buscar essa vinculação com o social.

Há que se trabalhar, portanto, com as fraturas, as descontinuidades que emergem das intervenções, diversidades e da prática do marketing político. Tratar do também e não apenas do somente e, por isso, não se ater ao esgotamento do estudo de segmentos e movimentos políticos-sociais específicos, mantendo, entretanto, suficiente aproximação, capaz de possibilitar o reconhecimento desses atores e temas.

Pelo que foi possível demonstrar, o conceito de marketing societal deve estar agregado à prática do marketing político, como forma de garantir maior responsabilidade social na execução do mesmo, agregando, desta forma, maior credibilidade, melhorando seus resultados e, conseqüentemente, diminuindo a dissonância cognitiva por parte do target, neste caso, o eleitor, propondo mecanismos para a efetivação deste processo.
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� Em 1952, 40% dos lares americanos já tinham TV.


� BBDO-Batten, Barton, Durstin e Osborne.


� Comercial criado por Tony Schwartz, conhecido como comercial da margarida, onde uma menina loira desfolha caprichosamente uma margarida entrecortada com uma contagem de 1 a 10. A criança em 1º plano. Uma voz em off  contava no sentido regressivo: dez, nove oito... Quando chega a zero uma explosão nuclear forma a imagem de um cogumelo, cortando para o detalhe do reflexo da bomba no olho da criança atemorizada, enquanto a voz de Johnson dizia: “Temos diante de nós o desafio de construir um mundo em que possam viver em paz as crianças, filhos de Deus ou afundarmos nas trevas. Ou nos amamos ou morremos”. Uma voz em off arrematava: “Vote Jonhson Presidente em 3 de novembro. Os desafios, as responsabilidades são muitas para você ficar em casa.


� Clip de conteúdo emocional, com belas imagens e excelente edição, narrado pelo próprio candidato. Como Daisy Spot, foi ao ar apenas uma vez.


� “Leiam meus lábios: Não vou aumentar os impostos”, na verdade moveu-se em sentido contrário, com grandes aumentos de impostos nos seus 4 anos de governo.


� Em especial o Código de Defesa do Consumidor.


� Para maiores informações consultar http://www.conar.org.br/regulamentacao


� Esta bibliografia apresentada consiste em obras que foram citadas neste artigo ou utilizadas para sua concepção.





