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APRESENTAÇÃO

O jornalismo e a comunicação são instituições fundamentais para a solidificação 
da democracia, da participação e do estado democrático de direito. Como atividades 
profissionais, não podem se posicionar como 4º poder, mas devem assumir seu lugar 
de contrapoder, defendendo a verdade, os interesses da coletividade, a organização 
social, a paz, etc.

Nesta obra, as imbricações, diálogos e duelos entre diferentes teorias, 
proposições, análises, perspectivas e autores, contribuem com a investigação 
científica com base nos termos que a intitulam: Comunicação, Redes Sociais e a 
Produção Jornalística. Por meio de olhares transversos sobre objetos que constituem 
a realidade social contemporânea da comunicação e do jornalismo, os autores 
lançam luz sobre a necessidade de reformulações, ressignificações, aprofundamento 
e críticas ao fazer comunicativo no contexto midiatizado que faz emergirem formas 
de relacionamento, interatividade, pertença e reconhecimento.

Nesse sentido, algumas interrogações são necessárias para que entendamos o 
papel social, cultural, ideológico, político e econômico do jornalismo e da comunicação, 
hajam vista os discursos que figuram nas produções jornalísticas e o(s) sentido(s) de 
verdade e realidade que neles materializam-se e circulam “livremente” pelas redes 
sociais digitais.

Torna-se fulcral discutirmos o papel dos sujeitos jornalistas e das organizações 
na produção de notícias assim como as posições que assumem no processo de 
produção, colocando em foco o campo do jornalismo e da comunicação: são campos 
abertos em que todos os agentes sociais podem articular estratégias comunicacionais 
próprias ou um campo totalmente fechado a serviço da legitimação do status quo? 
Como entender a força e o poder das distintas formas de discurso que circulam 
nos meios de comunicação tradicionais e nas redes sociais da Internet? Que 
perspectivas teóricas são fecundas para verificarmos as estratégias por trás das 
retóricas informativas midiáticas? 

Evocamos, neste livro, que o jornalismo, tal como o vemos hoje, desenvolveu-
se como atividade remunerada durante o século XIX em decorrência de um complexo 
processo de urbanização, escolarização, industrialização, avanços tecnológicos e o 
erigir de regimes políticos nos quais o princípio de liberdade de imprensa converteram-
se em algo sagrado. 

O aparecimento da Cibermídia não acarreta o fim das atividades do jornalismo, 
pois este, independente do suporte, faz-se na notícia, na reportagem, se “vestindo” 
em diversos gêneros, formatos e linguagens; é conhecimento e não apenas técnica. 
As mídias e redes sociais on-line, na verdade, podem reforçar o papel do jornalismo, 
dos jornalistas e da comunicação na sociedade contemporânea. 

O propósito de fornecer relatos de acontecimentos interessantes pode parecer 
claro, mas esse objetivo é, como outros fenômenos, simples, inextricavelmente 



complexo, evidenciando o desafio da tarefa de compreender tais questionamentos 
na relação entre a práxis jornalística, a natureza ontológica da comunicação e a 
confusa ambiência gerada pelo ecossistema virtual. 

Marcelo Pereira da Silva 
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MARKETING E POLÍTICA: O USO DO MARKETING NA 
ORGANIZAÇÃO DE UMA CAMPANHA ELEITORAL

CAPÍTULO 11

Israel Aparecido Gonçalves
Mestre em Ciência Política (UFSCar), na área de 

Teoria, Instituições e Comportamento Político. 
Com MBA em Administração e Marketing e 

Especialização em Sociologia Política (UFPR). 
Professor no curso de Administração desde 2004.

RESUMO: Este trabalho tem como objetivo 
analisar a organização de uma campanha 
eleitoral, estudando seus conceitos, tipologias, 
processos e ferramentas administrativas e 
suas políticas. Foi pesquisado a forma de 
organização de uma campanha eleitoral e 
os seus três momentos mais importantes: o 
período pré-eleitoral, eleitoral e o pós-eleitoral. 
A hipótese a qual norteia este trabalho é a de 
que para o candidato ter chances de se sair 
vitorioso deve-se planejar a campanha eleitoral 
com instrumentos de análise retirados da área 
da Administração de Empresa e do Marketing 
Mercadológico. Para apoiar a análise deste 
trabalho foi necessário entrar na seara dos 
conceitos da administração, do marketing 
mercadológico e nos métodos do marketing 
político. A consideração final alcançada é a de 
que uma campanha eleitoral, ao longo de sua 
efetivação, adapta os modelos da administração 
de empresas privadas e os do marketing 
empresarial para as demandas dos processos 
eleitorais. 

PALAVRAS-CHAVE: campanha, marketing, 
planejamento. 

1 | 	INTRODUÇÃO 

“Um legislador hábil, que pretende 
servir o interesse comum e o 
interesse da pátria mais do que o 
seu próprio e o de seus herdeiros, 
deve empregar todo o seu engenho 
para atrair todo o poder para si” 
(Maquiavel et al GRATELOUP. 2015, 
p.163)

O objetivo deste trabalho é fazer um 
estudo sobre a organização de uma campanha 
eleitoral, analisando seus conceitos, tipologias, 
processos e ferramentas administrativas e 
políticas.

A questão norteadora deste trabalho 
é: quais são as ações as quais um cidadão 
elegível, que busca servir o interesse comum 
e a pátria (conforme Maquiavel expõe na 
epígrafe desta pesquisa), deve realizar para 
ser um candidato vitorioso?

	 A nossa hipótese é a de que para o 
candidato sair vitorioso deve-se implementar 
modelos de gestão retirados da área da 
Administração de Empresa, além de se fazer 
as articulações políticas. 

A importância desta pesquisa está no fato 
de ela contribuir para a bibliografia relacionada 
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com campanha eleitoral e estudar os instrumentos que podem potencializar a eleição 
de um candidato. Por uma questão de recorde do objeto de estudo, optou-se por uma 
análise ligada a uma eleição ao cargo de vereador, ou seja, na esfera proporcional. 

Destaca-se que, no contexto da realidade política brasileira, o vereador é 
um cargo eletivo1 e seu local de trabalho é a Câmara Municipal2, além de ser o 
representante político mais próximo da população. Por isso, necessita de estratégias 
específicas para conquistar o poder, assim como sua organização e marketing 
político se diferenciam de outros cargos eletivos como a de deputado estadual, que 
por sua abrangência requisita recursos e processos mais complexos e de maior 
envergadura. 

Entender a organização de uma campanha eleitoral faz parte do conhecimento 
sobre nossas instituições democráticas, compreendendo democracia como uma 
forma que cada cidadão possa formular e garantir suas preferências, apresentá-las 
por meio de partidos políticos, com liberdade de expressão, voto e de organização 
(DAHL et al DIAS, 2013, p.175). 

Para apoiar a análise feita neste trabalho foi indispensável entrar na seara 
dos conceitos da administração, nas teorias da ciência política e nos métodos do 
marketing político. 

No escopo da metodologia científica, esta pesquisa encontra-se na abordagem 
qualitativa. Utilizamos para compreender o funcionamento de uma campanha 
eleitoral, os seguintes referenciais de estudo: a Constituição Federal de 1988, a 
legislação eleitoral, livros (ALONSO, 2012; CHIAVENATO, 2001; ARISTÓTELES, 
2016; CLAUSEWITZ, 2010; GOMES, 2001; CASTRO & FALCÃO, 2004; DORNELAS, 
2014; CROCCO, 2013; DIAS, 2013; LAKATOS, 2011; MAXIMIANO, 2011; SCATENA, 
2010; SINGER, 2002; TEIXEIRA, 2006; KOTLER, 2000),  artigos indexados em sites 
(ASSEF, 2016; SAMUELS, 2016) , Dicionários (GRATELOUP, 2015; HOUAISS, 
2009) e a experiência do autor na função de colaborador de campanhas eleitorais, 
com destaque para as campanhas para vereador na cidade de Limeira/SP de 2007 
e 2011. 

Para um melhor entendimento deste trabalho, o artigo está dividido em três 
partes. 

A primeira é esta introdução e dentro dela busca-se delinear o objeto de 
pesquisa e justificar o estudo realizado. 

A segunda é o desenvolvimento onde se analisa as ferramentas, os conceitos 
e as circunstâncias da organização de uma campanha no processo eleitoral e suas 

1. Cargo eletivo é aquele provido por meio de eleição direta. No Poder Executivo, os cargos eletivos são: os de 
Presidente e de Vice-Presidente da República, os de Governador e de Vice-Governador de Estado e do Distrito 
Federal e os de Prefeito e de Vice-Prefeito. No Poder Legislativo os cargos eletivos são: no Congresso Nacional, 
os de Senadores e os de Deputados Federais; nos Estados, os de Deputados Estaduais; no Distrito Federal, os de 
Deputados Distritais; nos Municípios, os de Vereadores.
2. Destaca-se “que ao contrário do que ocorre em muitos países, o Munícipio brasileiro é uma entidade política e 
não uma corporação administrativa” (DIAS, 2003, p. 283), ou seja, o município pode criar leis próprias, porém, estas 
não podem se sobrepor às normas já criadas pelo Estado ou pela União. 
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fases pré-eleitoral, eleitoral e pós-eleitoral. 
Na terceira parte faz-se uma exposição das análises realizadas e aponta-se os 

caminhos para novas pesquisas. 

2 | 	ORGANIZAÇÃO DE CAMPANHA ELEITORAL 

“Todo homem que faz política aspira ao poder, ou porque o considera como 
um meio a serviço de outros fins, ideia ou egoístas, ou porque o deseja ‘por ele 
mesmo’ com o intuito de usufruir do sentimento de prestígio que ele confere” (Max 
Weber et al GRATELOUP.2015,163)

A organização de objetivos deve fazer parte de qualquer empreendimento 
público ou privado. É característica de uma organização, em especial, de uma 
campanha eleitoral, a busca por cargo eletivo na Administração Pública, para isso 
os objetivos dela devem estar claros. 

Segundo o dicionário Houaiss, organizar significa “dar determinada ordem a; 
dispor de formas ordenadas; arrumar, ordenar” (2009, p.1396), e para MAXIMIANO 
“uma organização é um sistema de recursos que procura algum tipo de objetivo 
(conjuntos de objetivos)” (2011, p. 3). A raiz do verbo organizar vem do grego 
“organon”, em tradução livre, quer dizer instrumento. Nesse sentido, ao arrumar, 
ordenar, o agente organizador estará criando algo novo ao relacionar diversos 
elementos, objetos ou ações para um determinado fim. Organizar é um ato racional 
e sistemático, ou seja, precisa de uma rotina. 

Uma organização eficiente e eficaz depende do planejamento, que tem uma 
relação com o futuro (MAXIMIANO, 2011). Todo planejamento é criado para se 
atingir um ou mais objetivos. No caso de uma campanha eleitoral pode ter dois 
objetivos básicos: o primeiro é eleger o candidato, e o segundo é torná-lo conhecido. 
Entretanto há vários tipos de planejamentos: o operacional, o estratégico, o tático, o de 
processos entre outros conforme Chiavenato (2001). O mais usual para campanhas 
eleitorais e empresas privadas as quais trabalham com inovação, é o planejamento 
estratégico temporal, que consiste em uma análise via strengths (forças), weaknesses 
(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threars (ameaças) ou no acrônimo, em 
inglês, SWOT (Figura 01). A ferramenta de planejamento chamada de SWOT tem a 
finalidade de analisar as estruturas internas (forças e fraquezas) da organização e 
os seus cenários externos (oportunidades e ameaças), para “mapear as condições 
externas da organização no sentido de fazer um conjunto de previsões sobre o futuro 
dessas condições (CHIAVENATO, 2001, p. 360). Destacamos que o substantivo 
feminino “estratégia” origina-se do meio militar3 e com ela buscava-se atingir um 
determinado objetivo: ser vitorioso na guerra. Já o planejamento estratégico, como 
instrumento da administração, pode ser definido como “a relação desejada da 
organização com seus ambientes; processos de definir objetos” (MAXIMIANO, 2011, 

3. Carl von Clausewitz (2010) é o primeiro autor que inseriu o conceito de estratégia no meio militar. 
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p. 332). Logo, cabe à equipe de campanha debater e organizar, via SWOT, quais são 
os cenários e conjunturas políticas específicas para o candidato conquistar a vitória. 
Ressalta-se que por questões de ordem financeira, do reduto eleitoral do candidato, 
da logística utilizada, do marketing político, da comunicação, análise dos adversários, 
apoios políticos e de mobilização farão parte dessas análises. Acrescenta-se ainda 
que para atuar no campo político é necessário que os organizadores da campanha 
eleitoral inseriram também um cronograma de ações que pode ser dividido por anos, 
meses ou dias. Conforme Chiavenato, “sua função é relacionar duas variáveis: os 
eventos em função do tempo” (2001, p. 238).

Essas etapas de planejamento são importantes, considerando que o processo 
eleitoral proporcional4 é muito caro e que o candidato terá de fazer campanha na 
cidade inteira. Se a coordenação tiver uma região definida para atuar, além de reduzir 
gastos, será possível criar estratégias específicas para aquele local. Também é o 
momento de se definir a imagem do candidato, já que o sistema eleitoral contribui para 
a personalização da campanha. No caso de uma campanha para vereador, o voto no 
candidato é maior que na legenda, conforme estudos feitos por Albuquerque (2002). 
Outro ponto importante de definição é caracterizar a tipologia de relacionamento 
com os grupos da comunidade: seriedade, princípios morais e a própria trajetória do 
candidato são relevantes para o planejamento eleitoral.

Figura 015

A análise de SWOT é bem conhecida por administradores e pelos trabalhadores 
do marketing empresarial. Além disso, os politólogos e profissionais do marketing 
político também se utilizam das ferramentas do marketing empresarial, como 
expressa Teixeira:

4. O sistema proporcional (deputado federal, deputado distrital, deputado nas assembleias estaduais e vereador) 
depende do quociente eleitoral. Diferente da campanha Majoritária, (Presidente, Senador, Governador e Prefeito) 
que consolida seu vencedor quando em cidade acima de mais de 200 mil eleitores, o candidato conquista uma das 
vagas ao cargo disputado com 50.01% já no primeiro turno. 
5. ASSEF, Silvia. Disponível em: https://www.questionpro.com/blog/pt-br/contente-a-analise-swot-focada-nos-clien-
tes-na-sua-proxima-reuniao-de-planejamento-de-marketing/  Acesso em 08 de março de 2016.

https://www.questionpro.com/blog/pt-br/contente-a-analise-swot-focada-nos-clientes-na-sua-proxima-reuniao-de-planejamento-de-marketing/
https://www.questionpro.com/blog/pt-br/contente-a-analise-swot-focada-nos-clientes-na-sua-proxima-reuniao-de-planejamento-de-marketing/
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No marketing moderno, inclusive o político, toda e qualquer estratégia adotada 
parte da percepção do público-alvo para aproveitar as oportunidades do ambiente, 
escapar das ameaças, potencializar os pontos fortes e minimizar os fracos do 
candidato, do partido e da coligação de partidos a se formar especialmente para 
a eleição” (TEIXEIRA, 2006, p. 23)

Outro instrumento usado pelos empreendedores ou pelas empresas é o “plano 
de negócios” (business plan), este que consiste em elaborar um mapa da organização 
(equipe gerencial, estrutura jurídica, parceiros entre outros) e um roteiro de ações 
(como vender o produto, ciclo de vida de um produto, produção e distribuição entre 
outras). Dornelas (2014), afirma que o plano de negócio é uma “ferramenta de 
gestão que pode e deve ser usada por todo e qualquer empreendedor que queira 
transformar seu sonho em realidade, seguindo o caminho lógico e racional que se 
espera de um bom administrador” (2014, p.93).

O plano de negócio pode ser adaptado para um plano eleitoral e utilizado para 
uma campanha. O plano não exclui a análise de SWOT. 

A grande diferença entre a organização empresarial e de campanha está em que 
a primeira, busca fins pecuniários6, e a última, o poder político. Então, a campanha 
eleitoral é um instrumento para se obter o poder político na Administração Pública, 
seja na esfera do Legislativo, seja na do Executivo. 

A campanha eleitoral, mesmo com instrumentos da área administrativa, faz parte 
do campo político. Política tem seu significado derivado do adjetivo pólis (politikós), 
ou seja, relaciona-se à cidade e a tudo o que for urbano: civil (sociedade civil), ao 
público (bem comum) e ao Estado. O autor que se diz desta seara é Aristóteles, 
com cuja obra “A Política”, construiu um tratado sobre as funções e controle do 
Estado e suas formas de governo. Nesse sentido, estudar campanhas políticas é 
entender como os cidadãos disputam o poder de controlar uma cidade ou um Estado 
(ARISTÓTELES, 2016).

Conforme Dias (2013), “o exercício do poder é um processo social, na medida 
em que indivíduos ou grupos sociais apresentam condições de modificar ou alterar 
o comportamento de outros grupos ou pessoas” (p.30). Para os professores 
Castro e Falcão (2004) “poder pressupõe imposição de vontade e expectativa de 
correspondência a ela. Se uma pessoa tem capacidade de determinar ou influenciar 
o comportamento de outra (s), reconhecemos que ela tem poder” (2004, p.40).

A organização de uma campanha eleitoral busca fazer com que os eleitores 
votem em um determinado candidato ou partido, e para isso, usarão algumas 
ferramentas e processos para tal fato ocorrer. O candidato tem a tarefa de convencer 
o eleitor que ele é o melhor representante da população no parlamento. 

6. Segundo ALONSO et al (2012) é possível ter organizações privadas que não visam ao lucro. Estas não são 
empresas propriamente dita, mas sim “associações, os movimentos, grupos, formais ou informais, estatais ou pri-
vados, bem como as entidades de governo” (2012, 195)
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2.1	Período Pré-Eleitoral 

O período pré-eleitoral de uma campanha para vereador7 começa logo 
após o resultado de uma eleição oficial. Se o candidato perdeu, ele tem de iniciar 
novamente a campanha e, caso o candidato queira se lançar a um cargo público, 
terá de começar o planejamento o quanto antes da campanha eleitoral. Sabe-se 
que a eleição, no âmbito formal, tem suas datas de início e fim determinadas por 
um calendário eleitoral, que é elaborado pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE). O 
período pré-eleitoral é longo, pode durar cerca de dois anos, porém não é possível 
que o candidato peça votos publicamente. Essa fase é importante para se fazer as 
articulações políticas, mapeamento da futura campanha e de inserção nas redes 
sociais.

Nesse período, as pessoas (amigos, família, colegas de trabalho), o uso da 
tecnologia, os partidos políticos e o núcleo de campanha são elementos essenciais da 
organização (conforme figura 02). É importante ter indivíduos com noções mínimas de 
organização e capazes de realizar tarefas. Ainda no período pré-eleitoral, é possível 
recrutar e ensinar pessoas que almejem participar como militante ou apoiador da 
campanha. Sem dúvida que, além de a tecnologia ser indispensável na atualidade, 
ela também é necessária para a realização de uma campanha eleitoral. Dessa 
forma, os meios tecnológicos permitem divulgar o candidato - principal interessado 
no processo eleitoral – e, utilizando-se de softwares, é possível mapear as ações 
a serem realizadas, verificar dados e fazer previsões por meio de estatísticas. 
Os partidos políticos – com destaque para aquele que o candidato é filiado - são 
importantes na organização das campanhas eleitorais, porque já mantêm um quadro 
de funcionários para pensar nas campanhas eleitorais, assim como, já desenvolvem 
pesquisas ou relatórios sobre a conjuntura política e o cargo que o candidato busca 
pleitear. Os partidos políticos os quais têm algum representante no Congresso 
Nacional, também contam com o Fundo Partidário, ou seja, o partido poderá ajudar 
financeiramente o candidato. Ademais, formar núcleos de debate político é essencial 
para uma boa gestão na organização da campanha no período pré-eleitoral, pois, 
no Brasil, cerca de 7 em cada 10 eleitores decidem o voto durante as campanhas 
(SAMUELS, 1997). 

Alguns candidatos8 constroem conselhos políticos junto com a assessoria e 
a população. Estes conselhos são formados por membros que possuem alguma 
relação de amizade com o futuro candidato e nem sempre estão filiados a partidos 
políticos. Tais conselhos são comuns na esfera Municipal, pois na esfera Estadual e 
Federal, além de oneroso, é mais complexo obter uma agenda mensal ou trimestral 
7. O vereador disputa uma vaga para a Câmara Municipal de seu município. A composição de uma Câmara Muni-
cipal pode ser verificada no artigo 29 e 29-A  da Constituição Federal de 1988.
8.  Para ser candidato a vereador, o cidadão deve ter nacionalidade brasileira; estar filiado em algum partido 
político; ter idade mínima de 18 anos; possuir domicílio eleitoral no município onde concorre ao cargo segunda a 
legislação eleitoral e a Constituição Federal de 1988.
- Ter pleno exercício dos direitos políticos.
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para reunir todos os membros participantes do conselho. Uma característica desses 
conselhos são as reuniões perenes e a participação de todos no debate político 
e, quando se inicia o processo eleitoral, uma parte ou todo o conselho  irá compor 
o núcleo da campanha, ou seja, do processo decisório9. Estes conselheiros são 
militantes políticos, importantes, na divulgação da propaganda do candidato. 

Este núcleo ou gabinete, também comumente chamado de “núcleo duro” da 
campanha, é o elemento primordial do conselho político. Será neste grupo onde 
ficarão os coordenadores da campanha eleitoral, o setor financeiro, o do marketing 
político, o de análise política, o advogado entre outros membros, necessários para 
o sucesso da campanha. Todos que compuserem o “núcleo duro” da campanha 
devem ser de confiança do candidato; todos, ou em parte, constituirão a assessoria 
do candidato após a eleição, se o candidato conseguir a vitória10 . 

O empreendimento de uma campanha eleitoral se aproxima de uma produção 
empresarial. Assim, as decisões podem ser debatidas em grupo, - o que é modelo 
próximo de uma gestão participativa11 ou como ocorre nos sistemas associativos 
chamados de economia solidária12, onde todos os membros da equipe podem opinar 
sobre os rumos e objetivos da organização. Porém, é importante ter uma estrutura 
hierárquica, um administrador ou organizador da campanha, como também uma 
referência para fazer a gestão de todo o processo de campanha. Este organizador 
terá como tarefa manter uma relativa estabilidade no sistema de relações entre os 
membros do empreendimento eleitoral. 

Ao longo da campanha o coordenador pode se tornar um líder, e liderança é 
a “realização de metas por meio da direção de colaboradores” (MAXIMIANO. 2011, 
p.205).

9. Neste parágrafo o autor expõe sua experiência como membro de um conselho político na cidade de Limeira/SP 
dentro do período de 2008 a 2015.
10. Idem citação 11.
11. Lakatos (2011) afirma que o modelo de gestão participativa é mais comum no modelo no qual os trabalhadores 
recebem no final do ano ou por semestre redistribuições financeiras. Outra referência é Scatena, 2010.   
12. Sobre o modelo associativista, ver Paul Singer, Introdução à Economia Solidária (2002). Uma crítica a este 
modelo pode ser encontrada na obra Para a Crítica da “Economia Solidária” de Henrique Wellen (2012).
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Figura 0213

Para que o candidato tenha uma visão panorâmica do seu processo eleitoral, 
o recrutamento do “núcleo duro” da campanha deve ser diversificado. É significativo 
à organização da campanha ter líderes locais14, em especial, se o candidato estiver 
pleiteando um cargo de vereador. 

Um setor que deverá funcionar no período pré-eleitoral é o de marketing político. 
Segundo Torquato (2014), “o marketing político não elege candidato. Bem aplicado, 
ajuda a eleger e a render aprovação. Mal aplicado, ajuda a derrotar” (p.28). Esse 
mesmo autor contribui com este trabalho ao definir marketing político “como avaliação 
de oportunidades, satisfação de desejos e definição estratégica de atividades que 
vão estimular uma troca positiva entre produtores e consumidores” (p.28).

A pesquisadora Dilma Teixeira (2006) colabora novamente com este trabalho 
ao definir o conceito de marketing político como:

Um conjunto de conceitos e procedimentos que, interagindo adequadamente, 
procura adequar as ações de uma campanha eleitoral e/ou de uma contínua 
comunicação entre o político como líder público e seus aliados, de modo 
consistente ao planejamento e organização próprios e com a máxima eficiência 
para angariar o maior número possível de votos e a efetividade no longo prazo, 
por meio de uma intensa credibilidade conquistadora (TEIXEIRA, 2006, p.21).

Crocco (2013) analisa que os autores do marketing político utilizam as 
ferramentas do marketing empresarial como, por exemplo, o chamado composto 
mercadológico, ou os quatros pês: Produto, Preço, Ponto de Distribuição e Promoção. 

Os instrumentos do marketing mercadológico são utilizados de forma direta 
pelos especialistas do marketing político. O marketing de relacionamento, meio pelo 
qual o candidato cria redes de comunicação com os vários grupos da comunidade, é 
outra ferramenta relevante para o planejamento da campanha.  

Torquato (2014) contribui, mais uma vez, ao afirmar que é necessário se 

13. Figura feita pelo autor. 
14. Entende-se por líder local neste trabalho todo indivíduo que vive em uma determinada comunidade e tem in-
fluência sobre um grupo ou toda a comunidade.  
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fazer pesquisas (qualitativas e quantitativas) e entender quais são as vontades dos 
eleitores. Dessa forma, o candidato terá uma chance maior de alcançar seus eleitores, 
criando uma relação de identidade entre ele e a comunidade.  As pesquisas podem 
ser exploratórias, descritivas, qualitativas, quantitativas entre outras que poderão ser 
realizadas antes ou ao longo do processo eleitoral. 

É importante destacar que em ambos os tipos de marketing  (o político ou 
o mercadológico15), a base é a mesma: estudar as necessidades, os desejos e 
demandas dos clientes/eleitores, buscando levar o produto/candidato com o melhor 
em prestação de serviços, com valor agregado e qualidade. 

O marketing político é a base do marketing eleitoral, sendo este a concretização 
e elaboração do planejamento feito pela equipe de marketing político. Isso se deve por 
um simples motivo: o tempo de campanha é reduzido, como o caso de 2016, quando 
o TSE fixou o período eleitoral de apenas 45 dias de campanha. A margem para erro 
é muito curta, por isso, todas as ações do marketing deverão ser impreterivelmente 
terminadas ou estar em fase de finalização, na véspera da campanha eleitoral. 

Conforme citado, o núcleo da campanha deverá dividir o município em regiões, 
geralmente em quatro ou cincos partes, dependendo muito do número de habitantes 
da localidade, e cada região terá uma importância geopolítica e eleitoral. O mais 
importante será considerar onde o vereador mora ou tenha uma ligação histórica 
com as lideranças daquela comunidade16.   

Na sua localidade, o candidato deverá usar o marketing de relacionamento, ou 
seja, atuar em sua comunidade, auxiliando os vários grupos que existem, como o 
de aposentados, religiosos ou de esportes. Assim, o candidato poderá conhecer a 
realidade de cada grupo (MASO, 2010). 

O líder local, por seu histórico, tem reputação e prestígio perante a comunidade, 
assim o candidato poderá garantir um número de votos a baixo custo e com alto 
índice de fidelidade. Outro fator considerável são os padres e os pastores. Estes 
dispõem de uma flexibilidade maior de negociação, porém os padres são diferentes, 
por serem subordinados ao bispo.  Por outro lado, o pastor poderá levar o candidato 
ao templo e pedir voto para ele de forma direta e sem nenhum tipo de pudor. 

Uma campanha política bem-sucedida significa ter uma organização coesa, 
com objetivos claros e estratégias corretamente definidas, além disso é um trabalho 
de equipe. Abaixo um fluxograma de uma campanha eleitoral. 

15.  Sobre os conceitos e ferramentas do marketing mercadológico consultar Kotler (2000).
16. Para ser candidato o cidadão deve estar filiado a um partido político e residir na cidade que irá pleiteará o cargo 
eletivo, estar quite com a justiça eleitoral, ser alfabetizado e, no caso de vereador, ter no mínimo 18 anos.  (Art. 12, 
II, § 3º da Constituição Federal de 1988).
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Figura 03 - FLUXOGRAMA
Fonte: Torquato (2014)

2.2 Período Eleitoral 

O item mais importante no período eleitoral é o calendário eleitoral. A equipe de 
campanha deverá estar atenta aos dias e prazos que iniciam e fi nalizam os processos 
e as propagandas gratuitas na TV e no rádio. Para os candidatos que estão em um 
cargo público, como o de Prefeito ou Vice, Governador ou Vice, Presidente ou Vice, 
Ministro do Estado e secretários, é preciso fi car atento ao parágrafo 6 do artigo 14 da 
Constituição Federal que diz: “§ 6º Para concorrerem a outros cargos, o Presidente 
da República, os Governadores de Estado e do Distrito Federal e os Prefeitos devem 
renunciar aos respectivos mandatos até seis meses antes do pleito”. Este parágrafo 
permite que os candidatos do poder legislativo que queiram se reeleger ou disputar 
outro cargo possam continuar no mandato enquanto buscam a reeleição. 

Pode-se conceituar esse período, segundo Gomes (2001), como:

O período na qual os partidos e os candidatos a cargos políticos dedicam-se pela 
sua divulgação com a sociedade pela busca de votos, introduzindo-se assim 
uma grande batalha pela conquista do eleitorado. O jogo da democracia é o jogo 
da competição (GOMES, 2001, p. 13).

A ação que marca o início de uma campanha eleitoral é o lançamento da 
campanha pela equipe do candidato. Nesse cenário é será necessário ter apoio 
das lideranças locais, se possível, de um político próximo daquela sociedade, o 
qual evidenciará que o marketing da campanha já foi elaborado e já está pronto, e 
também um ótimo visual (DILMA, 2006). Essa ação é relevante, porque nada pior do 
que fi car, dentro do período eleitoral, mudando constantemente de cor e de visual.

Nesse momento é necessário usar as pesquisas feitas no período pré-eleitoral 
e colocar em ação o planejamento realizado pela equipe do marketing político, que 
se transformará em eleitoral. Um dos dados mais importantes é do perfi l do eleitor: 



 
Comunicação, Redes Sociais e a Produção Jornalística Capítulo 11 134

onde mora, quanto tempo reside na naquela região, qual sua religião, se há alguma 
identidade partidária entre outras variáveis. Outras atitudes relevantes é são: ter 
mapeado os seus adversários e os dos outros partidos17; analisar o potencial de voto 
de cada adversário; verificar se já foram candidatos e quem são seus “padrinhos” na 
política. Com essas informações será necessário preparar o material de campanha 
de forma a contemplar os desejos desses cidadãos. 

A distribuição de “santinhos” é uma das estratégias. É por meio da distribuição 
em massa instrumento que o candidato pode ficar conhecido na cidade. A primeira 
estratégia é fazer um santinho que apresente o candidato, sua formação e história 
de vida a todos os eleitores e, posteriormente, realizar uma segunda distribuição, 
acentuando o número do candidato e suas propostas. 

Essa distribuição ficará a cargo da equipe de rua, que deverá estar motivada e 
ter conhecimento sobre a vida do candidato e das propostas que estão sendo feitas. 

Outra ferramenta para popularizar o candidato é o carro de som que deve passar 
divulgando o “jingle” da campanha. Segundo Ferreira Junior (2017), o “jingle é um 
discurso que vai para o coração, sem passar pela cabeça” (p. 25). Os programas 
gratuitos de rádio e TV também contribuem para a divulgação do candidato, porém 
esses meios são mais onerosos. 

Entre os membros da equipe deverá haver um responsável pela situação 
financeira, não necessariamente ser um contador, porém que tenha conhecimentos 
contábeis. Este ficará encarregado pelos prazos e para contabilizar os processos da 
campanha eleitoral. Um grupo importante dentro da campanha eleitoral é o destinado 
à capitação de recursos, sendo de suma confiança do candidato, já que falarão em 
nome dele e estarão trabalhando com valores de forma constante. 

Lembrando que a cada eleição há a possibilidade de ser uma legislação 
diferente sobre o financiamento de campanha.  

Outro grupo cuidará da parte da comunicação escrita, visual e da logo marca do 
candidato. Destaca-se que a estratégia de comunicação do candidato é a ferramenta 
primordial do marketing. 

Elaborar um site é imprescindível, já que se vive em uma sociedade conectada. 
As redes sociais do candidato devem ser atualizadas constantemente, assim como 
se ter uma lista de e-mail para se fazer mala direta. Esta comunicação pautada 
pelas redes sociais será muito útil, pois permitirá entrar em contato com a massa de 
eleitores. Caso seja necessário, poderão ser enviados e-mail e mensagem dirigida 
para um público em específico e ter todas essas informações de forma integrada. 
É por meio da comunicação que o candidato expressa sua marca e sua imagem ao 
eleitor. 

O candidato nessa fase fará vistas nas casas dos eleitores, como um vendedor 

17. Como no Brasil as eleições são proporcionais, todos os candidatos estão na arena eleitoral em busca de voto. 
Após o partido conseguir o quociente eleitoral, conquistam a cadeira de vereadores os candidatos mais votados 
pelo partido ou coligação. 
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de porta em porta. Nesse quesito o candidato deverá ter: a) muito respeito ao eleitor 
(cliente) e b) uma estratégia clara e objetiva de como atuar nessa oportunidade. 

Pode-se perder uma eleição pelo simples fato de o grupo de marketing não 
conseguir fazer que o candidato tenha uma representação efetiva para o eleitorado, 
perdendo assim a credibilidade.

Nesse período é relevante se ter uma assessoria jurídica. Essa assessoria 
poder ser da coligação ou do próprio candidato. É ela que entrará com ações contra 
adversários ou defenderá o candidato perante a Justiça Eleitoral e também deverá 
assessorar os outros grupos, como o de marketing político, referente à legislação da 
propaganda eleitoral nos meios impressos, televisivos e nas redes sociais. 

É imprescindível que os departamentos que auxiliam o candidato e a campanha 
eleitoral estejam reunidos em um comitê, pois é por meio dele que também serão 
distribuídos os materiais de campanha. 

2.3	Período Pós-Eleitoral

Nessa fase final do processo eleitoral, o candidato eleito tomará posse e 
será diplomado pela Justiça Eleitoral do seu município. Ele terá um gabinete e 
dependendo da cidade - um ou mais assessores. É provável que a assessoria a ser 
recrutada seja da campanha eleitoral, mais especificamente do “núcleo duro”. Alguns 
vereadores formam conselhos políticos, então, um ou mais assessores podem surgir 
da indicação desse conselho; ou a indicação para a assessoria poderá ser feita via 
partido pelo qual o vereador foi eleito. 

Na composição de gabinete é importante ter um jornalista ou um profissional 
da área do marketing e, se possível, um advogado18. Caso tenha mais uma vaga, o 
outro assessor poderá ser uma liderança local. Uma síntese das funções de cada 
assessor foi exposta na figura abaixo: 

Figura 04
Fonte: elaborado pelo autor 

18. Um advogado é importante para ajudar o vereador a interpretar e manejar o Regimento Interno da Câmara de 
Vereador. 
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O vereador possui as seguintes funções: fiscalizar o Executivo e, obviamente, 
se o vereador for do mesmo partido que o prefeito, essa fiscalização será mais 
condescendente. Se for o contrário, o vereador terá um mandato mais combativo e 
marcado por denúncia contra o Executivo.

Outra função do parlamentar é de se fazer leis (ordinárias e complementares), 
votá-las, votar as Diretrizes Orçamentárias do ano seguinte, fixar seus próprios 
subsídios, e os do prefeito e do vice-prefeito e representar a sociedade que faz parte. 

Nesse momento o marketing político é finalizado e entra em cena o marketing 
institucional, característico da administração privada, havendo divulgação das ações 
do mandato, inserção do vereador nas redes sociais e na mídia impressa e televisiva. 

3 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Pode-se deduzir que uma campanha eleitoral contém processos semelhantes 
à organização de uma empresa privada. O uso da análise SWOT pela equipe para 
planejar a campanha, o modelo organizacional feito para administrar as várias etapas 
da tarefa, o marketing mercadológico que fornece subsídios práticos (pesquisas 
quantitativas ou qualitativas) e teóricos (conceitos) para o marketing político 
contribuem para nossa tese central: que um candidato o qual disputa uma eleição 
deverá, em um momento ou em toda a campanha, utilizar ferramentas da esfera 
administrativa privada.  

Pode-se afirmar que uma campanha política e seu planejamento se aproximam 
muito de um planejamento para empresas privadas. As diferenças estão nos objetivos 
de cada organização. 

A grande diferença entre uma campanha eleitoral e os métodos da administração 
empresarial está em que a empresa privada busca o lucro para seus acionistas 
enquanto o candidato a vereador objetiva o poder político na esfera legislativa - que 
também pode lhe trazer vantagens financeiras.

É importante destacar que, não existem modelos de campanhas eleitorais 
certas ou erradas, geralmente há campanhas que deram certo e outras as quais não 
alcançaram seus objetivos. Este trabalho demonstra que, em regra, não se possui 
modelos específicos (puros) de uma campanha eleitoral, isto é, a complexidade 
de uma campanha eleitoral para vereador exige que o “núcleo duro” da campanha 
utilize ferramentas de outras áreas da ciência as quais não são diretamente do metiê 
da política.

Após analisar as várias ações possíveis de uma campanha eleitoral, espera-se 
ter contribuído no debate acadêmico sobre a organização de campanhas eleitorais e 
do marketing político, possibilitando novas pesquisas e ferramentas para os futuros 
candidatos a vereador.  
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