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Podemos definir Marketing de diversas maneiras, mas antes de adotarmos uma compreensão específica da área, é interessante analisar sua evolução.

Em 1960, a Associação Americana de Marketing definia marketing como o desempenho das atividades de negócios que dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor ou utilizador. (COBRA; 1997).  
Mas devido a maior abertura dos mercados e o desenvolvimento do comércio, a definição de marketing precisou ser revista e atualizada. Em 1965, a Universidade do Estado de Ohio, definiu marketing como o processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econômicos e serviços é antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepção, promoção, troca e distribuição física de bens e serviços.

Em 1969, Philip Kotler e Sidney Levy, definiram o marketing abrangendo também, as instituições que não geravam lucros. Para William Lazer, o marketing deveria abranger as relações sociais.  Em contrapartida David Luck, acreditava que o marketing deveria limitar-se às atividades que resultam em transações de mercado. (COBRA; 1997).  
Desde então, o marketing começou a tomar maiores proporções, agindo em vários setores da sociedade, que variam de empresas comerciais à prestadoras de serviços. Dentro dessa visão alguns conceituados autores definem marketing da seguinte maneira. 

“[...] a arte e a ciência da escolha de mercados-alvo e da captação, manutenção e fidelização de clientes por meio da criação, da entrega e da comunicação de um valor superior para o cliente”.(KOTLER, 2000, p.30)

“[...] é o processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de idéias, bens e serviços a fim de criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais. A essência do marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizações e clientes participam voluntariamente de transações destinadas a trazer benefícios para ambos”. (CHURCHIL, 2000, p. 4) 
Dentro das novas abordagens mercadológicas, surge a partir das primeiras eleições diretas a utilização dos princípios de marketing dentro do contexto político brasileiro, pois devido a concorrência eleitoral, os candidatos a cargos públicos começaram a buscar nas estratégias mercadológicas uma melhor performance nas campanhas eleitorais. 

Uma das principais questões que se coloca, hoje, quando se fala em campanha política é se o candidato a um cargo eletivo pode ser considerado um “produto que possa ser vendido”. As justificativas para o sim vêm da área da Comunicação, que lida com o Marketing Político. Estabelece uma forte relação entre o “produto” e as estratégias que esta área oferece para sua melhor apresentação, aceitação e resposta afirmativa às suas propostas. 

Manhanelli (1988:12), por sua vez, diz que o Marketing Político “é essencial à prática democrática da persuasão, como técnica que se vale de idéias e de sensações, da organização e da avaliação acerca do próprio candidato, do eleitorado em geral, dos segmentos a serem atingidos, dos concorrentes e das pesquisas de opinião pública”. 

Em muitos casos, o não vem de setores, especialmente políticos, que se encontram, ainda, despreparados para enfrentar uma campanha de forma profissional. Permanecem recobertos com o ranço do amadorismo e se valem do efeito multiplicador das promessas feitas por cabos eleitorais que, na maior parte das vezes, vêem neste, um bom momento para reforçar seus orçamentos familiares. 

Para aqueles que estão se preparando para enfrentar campanhas, especialmente as eleições que se aproximam, este é o momento adequado para retomar leituras, fazer considerações e debater o que as ciências, em especial da Comunicação, já podem oferecer para esta área. O profissional encontrará aqui, no marketing político, um nicho muito interessante. 

No entanto, é bom que se alerte: como em qualquer área, os pseudo-profissionais – e aqui é o caso dos “marqueteiros”, profissionais despreparados - são contratados mais para executar atividades, concretizar sonhos do candidato, ou montar planos mirabolantes e não para pensar estratégias de campanha. 

Como não temos condições de fazer um tratado a respeito de Marketing Político, resolvemos abordar, especificamente, a hipótese de agenda-setting. Desejamos colocar em foco um histórico, pressupostos do sistema e alguns conceitos básicos. 

Marketing político é tema importante e oportuno, que passa por séria crise de credibilidade em função, entre outras razões da manipulação de resultados, não só nos dias de hoje, mas em campanhas eleitorais passadas, e não só no Brasil, mas também como em todo o mundo. São manipulados pelos candidatos e suas equipes de campanha principalmente os resultados de pesquisas qualitativas por serem mais subjetivas. Entretanto podem-se perceber manipulações de pesquisas quantitativas, que apesar de serem analisadas por números, são mostradas em proporções diferentes de gráficos entre dois candidatos concorrentes.

Essa má utilização do marketing político pode trazer prejuízos para a população que não terá uma administração clara se caso o candidato for eleito. Além disso, acarretará em prejuízos para a própria carreira política do candidato, que terá poucas chances de sucessão. Pois é o próprio eleitor que vai decidir sobre os rumos da campanha. O eleitor é o passivo ou o ativo de uma campanha eleitoral?

Objetivo

Dentro do marketing político, podemos observar aspectos culturais e sociais que pesquisados, definem o perfil do consumidor político que são os eleitores, os quais serão analisados e influenciados através de uma campanha eleitoral planejada e divulgada em todos os meios de comunicações. Em meio a todos os recursos que o marketing proporciona, através deste estudo procuraremos direcionar o uso do composto mercadológico no marketing político brasileiro.  

No marketing político, a distribuição é feita através dos meios de comunicação como revistas, jornais, folhetos informativos, televisão, internet, entre outros, e também através de cabos eleitorais, para que a imagem do candidato e suas propostas cheguem em tempo hábil ao consumidor.

Após a comparação entre o composto de marketing utilizado em uma empresa contraposto com o marketing político, verificamos que com os sistemas partidários instáveis e com uma cidadania restrita, certas estratégias de marketing substituem o aparato do sistema partidário no processo eleitoral, encontrando espaços férteis para se desenvolverem. 

Histórico do Marketing Político

Na história recente, as populações da Europa, Estados Unidos e América Latina tornaram-se exigentes em seus anseios e desejos. Em decorrência desse fato, os políticos perceberam que não era suficiente utilizar a propaganda para fazer com que as pessoas aceitassem as ações sociais sugeridas por eles. Era preciso primeiro obter informações sobre os reais desejos da sociedade e depois, então, produzir propostas sociais adequadas a estes anseios. Foi então que surgiu o Marketing Político. 

A idéia de marketing político nasce a meados do presente século, no momento em que se ultrapassa a simples informação política e se passa a uma comunicação política elementar, no momento em que se inclui a publicidade no processo de comunicação, e na altura em que se depura e inclui as técnicas de marketing comercial, adequando-as às condições e necessidades do âmbito político. 

Tendo como resultado uma estratégia de comunicação que integra desenho, elaboração e venda do produto político. Isto é, segundo Philippe J. Obcit Maarek "a introdução do marketing político produz-se com a elaboração de uma política de comunicação política, ou seja, de uma estratégia global de desenho, racionalização e transmissão da comunicação da política moderna". 

Já desde os tempos da Segunda Guerra Mundial, e talvez antes, que se pode encontrar o uso de algumas técnicas de marketing político, mas é há quatro décadas que se estrutura e organiza como um conjunto de técnicas e metodologias sistematizadas para a promoção de candidatos e partidos políticos durante e depois dos processos eleitorais. Até então, a propaganda política, como forma de informação direcionada que se procura impor o seu conteúdo, se encarregava da difusão dos contundentes e postos de eleição popular ou da promoção da gestão pública dos governos. 

Os conhecedores da matéria são unânimes em afirmar que o marketing político tem as suas origens nos Estados Unidos com a contenda eleitoral entre Eisenhower e Stevenson pela Presidência em 1952. Acontecimento este que marcou o crescimento das técnicas de marketing comercial no âmbito da política, ao modificar-se o discurso eleitoral e, sobretudo, o uso dado aos meios de comunicação nas campanhas eleitorais (nomeadamente televisiva), e ao substituir o discurso eleitoral e a imagem tradicionalmente usadas em campanha por um discurso e uma imagem breves, mas diretas nos meios (ambas as técnicas apoiadas de venda comercial) que permitem criar um impacto visual, com pouca carga discursiva.

Na opinião de Maarek o desenvolvimento do marketing político divide-se em três etapas continuas "infância, formação e maturidade". Na primeira (de 1952 a 1960) quando pela primeira vez se dedicam pressupostos diretos à comunicação política. Nela desenham-se os primeiros spots de marketing político nos quais de usa de forma clara a assimilação do marketing comercial, pois se produzem como um "produto de consumo" orientado até um público considerado como potencial consumidor.

Nesta primeira etapa, deixam-se de lado as longas perorações e simplifica-se o conteúdo do discurso, na altura em que se começa a particularização do mesmo ao adequá-lo ao sector que o vai dirigir, na altura em que os spots televisivos e de rádio favorecem a difusão e simplificação da imagem e o discurso como mecanismo de penetração massiva.

Dado isto, os inquéritos e as sondagens de opinião dão os seus primeiros passos como instrumentos para a tomada de decisões a partir de um reconhecimento das aspirações e expectativas do eleitorado, determinando, assim, a orientação do discurso e a imagem da campanha e seu candidato.

Também surgem de maneira rudimentar os spots negativos (1956) e a era dos debates (1960), de igual forma que a paulatina e aprofundada penetração dos meios audiovisuais nos processos eleitorais, surgem.

Desta forma nasce o marketing político que atualmente conhecemos. Com ele, os longos discursos em televisão serão substituídos por breves spots acompanhados por uma linguagem ligeira, direta, mas sobretudo, emotiva. Quase de golpe, e sempre graças aos meios de comunicação eletrônicos, dá-se um salto na capacidade de penetração dos políticos na sociedade ao cobri-la de forma direta, especialmente com a imagem televisiva. A rádio e a televisão tornam-se transmissores de emoções na política, o que mais tarde se lhe denominará como "O Estado espetáculo".

Entre 1964 e 1976, desenvolve-se a segunda etapa, a fase adolescente do marketing político, na qual se depura e aprofunda o uso do spot (os debates são esquecidos por um momento) ao encontrar novos instrumentos de caráter técnico que permitem uma maior penetração social. A partir de 1976, o marketing político fortalece-se com a repetição do debate televisivo e a plena assimilação das técnicas de publicidade comercial no desenho, criação ou redefinição da imagem dos candidatos e onde paulatinamente a proposta única de venda se vai convertendo em estratégia a seguir.

Perto de 1980, o marketing dava mostras de maturidade no âmbito político. O avanço nos meios de comunicação eletrônicos (entre os quais se destaca a comunicação via satélite, o nascimento da internet e as técnicas de desenho por computador) de igual forma à consolidação da teoria do marketing vêem-se refletidas na importância que a comunicação política adquire para as campanhas políticas.

Uma amostra disso é a qualidade de recursos econômicos, humanos e técnicos destinados a ela por parte dos partidos políticos em épocas eleitorais e é aqui, quando o constante uso dos meios de comunicação provoca o encarecimento das campanhas, dando origem a sérios questionários de tipo ético, relativos ao uso das grandes quantidades de recursos econômicos para alcançar um posto de eleição pública, os quais tentaram solucionar mediante estabelecimento de topos de campanha.

É durante esta última etapa, quando diferentes países como a França, a Espanha, a Inglaterra, os Estados Unidos e outros países latino-americanos, entre outros, que se questionou o uso do marketing nos processos eleitorais e é aqui que, como no caso francês, começa um período de regulamentação sobre o uso do marketing como meio de penetração eleitoral.

Entre os países latino-americanos como o México, uma das nações onde se começa a regulamentar o uso dos meios de comunicação, mas não propriamente sobre o uso do marketing nos mesmo. Apesar de que enquanto naqueles países a razão de origem para tal regulamentação atende a princípios sobre o seu uso, propriamente dito. No caso mexicano, tal regulamentação é originada como medida de equidade na competência. Isto é, não como uma regulamentação do uso, mas sim na sua regulamentação sobre o acesso aos meios de comunicação.

Dado isto, devemos entender o marketing político, por um lado, como um conjunto de técnicas que permitem captar as necessidades do mercado eleitoral para construir, com base nessas necessidades, um programa ideológico que as soluciones e oferecendo um candidato que personaliza tal programa e que apóia mediante a publicidade política.

Mas, por outra parte, ao marketing político deve-se conceitualizar como uma ferramenta que pressiona e orienta a opinião pública mediante a persuasão audiovisual. Como um saber de evidente atividade interdisciplinar; uma ferramenta que sistematiza e agrupa técnicas de caráter interdisciplinar que se fundem principalmente na ciência política, nas ciências da comunicação, nas sondagens, nos inquéritos, na psicologia social ou de massas que tem como fim primordial: Primeiro o de confirmar a adesão dos militantes que sustêm o candidato e o seu partido num dado momento e, em segundo lugar e paralelamente (e este constitui o terreno mais delicado na elaboração de um plano de campanha), o de agregar à massa inicial de militantes o que os estudiosos do tema denominam como target voters ou eleitores-alvo, isto é, aqueles eleitores que não têm definido os seus voto por um partido, ou bem aqueles que se iniciam no mundo eleitoral e podem ter simpatia até ao candidato e o partido que a pretende.

De tal forma que o marketing deve ser entendido como um conjunto de técnicas e ciências especializadas (como a psicologia, a estatística, entre outras) mas também, e sobretudo, como um processo, sistematizado, ordenado, planeado que conjuga diversas disciplinas, uma verdadeira política de comunicação política, uma estratégia global que compreende o desenho, a racionalização e a transmissão da comunicação política.

Dado o desenvolvimento e de acordo com a experiência internacional, numa etapa posterior de desenvolvimento progressivo do marketing político, pareceria natural o equilíbrio no uso deste recurso.

Isto é, um processo de desenvolvimento progressivo no qual, evidentemente, as primeiras etapas se caracterizarão pelo abuso, mas que parece que tende de forma natural a ser mais racional, quer seja pela saturação do mercado ou devido à matéria de marketing político.
O Marketing Político e suas Características
 
Conceitos
As definições de Marketing mais freqüentemente citadas são:

 “o marketing é uma técnica que visa conjugar uma série de instrumentos objetivando um melhor aproveitamento das oportunidades de mercado, com vistas a alcançar as metas empresariais, com um mínimo desperdício de recursos.” (Simões 1986). 

Segundo McCarthy (1982) o conceito de marketing exige a modificação das maneiras de fazer as coisas na firma. Em vez de tentar fazer com que os fregueses comprem o que a firma produziu, a firma orientada para o marketing procurará produzir o que os fregueses querem. Aplicando também a organizações sem fins lucrativos, onde o conceito de marketing vale, mas os objetivos são diferentes.

“Marketing é análise, planejamento, implementação e controle de programas cuidadosamente formulados, destinados a ocasionar trocas voluntárias de valores dentro de alvos mercadológicos definidos, no sentido de alcançar os objetivos da empresa. Tem como fundamento básico o oferecimento de serviços ou produtos, através da empresa, que satisfaçam os gostos e desejos do mercado-alvo. Utilizando um sistema efetivo com relação a preço, comunicação e distribuição para informar, motivar e servir estes mercados”.(P. Kotler, Marketing for Nonprofit Organizations).

A teoria de Marketing é versátil e universal, possibilitando sua aplicação em diversos mercados, o que origina os vários “tipos” de Marketing. 

O mais antigo e mais utilizado é o marketing de bens de consumo, ou como está sendo introduzido hoje, o marketing ao consumidor, ou B to B (business to business) em que se aplicam todos os conceitos citados anteriormente. Os bens podem ser classificados em bens de consumo, industriais e de serviço. O marketing de bens de consumo é totalmente voltado para o varejo, pela venda direta ao consumidor. 

Segundo Cobra (1989) é aplicável em serviços de lazer clube, hotéis, motéis, sejam em serviços públicos de profissionais liberais até de consertos, reparos, instalações, como oficinas de automóveis, bancos, seguros etc.

Hoje se usa muito um tipo de venda por correio, telefones, internet entre outros, o chamado marketing direto que inclui bens de consumo, industriais e de serviços, e está crescendo cada dia mais, principalmente com o avanço da tecnologia e da internet, ele se expandiu e agora inclui catálogo, campanhas de mala direta, anúncios impressos de resposta direta, TV, rádio e programas de computador interativos. 

“O marketing direto é a única forma de anunciar cujo retorno é mensurável. Você sabe exatamente quantas respostas obtém e de onde elas vêm. Essa informação pode ser usada para tomar decisões sobre continuar, expandir ou retrabalhar seus planos de marketing” (Geller 1998).

Para Cobra (1992) o marketing pode ser dividido também em agrícola, industrial, de serviços de saúde e de instituições que não visam lucro:

O marketing agrícola está ligado a venda de produtos e serviços agropecuários que podem ser regidas por técnicas mercadológicas como pesquisas, serviços ao cliente etc. 

O marketing industrial é a especificação do produto, no processo de pré-venda, a instalação do produto ou serviço e as garantias de pós-venda  que fazem parte das técnicas da marketing que podem ser adotadas para produtos e serviços industriais. 

Marketing de serviços de saúde se volta para os serviços médicos, odontológicos e de saúde em geral, como hospitais. Estes serviços começam a compreender que o marketing não administra a demanda de doenças, mas pode orientar a população sobre o melhor uso de serviços preventivos e de saúde em particular. 

Existe de um modo geral o marketing de instituições que não visam lucro que segundo Cobra (1992) uma empresa que não visa lucro muitas vezes transfere a posse de um produto ou serviço como uma pessoa lucrativa, mas não recebe dinheiro em troca. Os serviços públicos em geral hoje fazem marketing, sobretudo pesquisa da aceitação de seus serviços, publicidade do uso e da importância dos seus serviços etc.
Existe também o marketing social, ligado às relações ser humano-consumidor e meio ambiente. Ele é uma estratégia de mudança de comportamento. “É voltado para o aumento da disposição de aceitação de uma idéia ou prática social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo”  (Kotler e Roberto 1992).   
Os produtos a serem colocados no mercado são: idéias sociais, práticas sociais e objetos tangíveis como pílulas anticoncepcionais, cinto de segurança, para estabelecer um comportamento social. As pesquisas são baseadas nas necessidades humanas.

Existe o marketing de pessoas, ou marketing pessoal, que “é similar àquele utilizado pelo marketing  de produtos e serviços. Os profissionais de marketing de pessoas  começam com uma cuidadosa pesquisa e análise de mercado para descobrir as necessidades dos consumidores e segmentar o mercado. Em seguida, vem o desenvolvimento do produto – o estudo das atuais qualidades e da imagem da pessoa e o trabalho para transformá-la de modo a que ela melhor se adapte às necessidades e expectativas do mercado. Finalmente, o profissional de marketing desenvolve programas para valorizar, promover e transmitir ao público a celebridade. Algumas pessoas possuem naturalmente as habilidades, aparência e comportamento que o público-alvo valoriza. Mas, para a maioria, o status de celebridade em qualquer campo deve ser ativamente desenvolvido através de um ativo marketing de pessoas” (Kotler e Armstrong 1993)     

Dentro do marketing pessoal, tem-se o marketing político, que é definido por um dos conceitos centrais do marketing que segundo Kotler (1998) “é 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”. A partir disso pode-se perceber que o marketing político também é um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam (que é o voto, ou o melhor candidato), através da criação, oferta e troca de produtos com outros (no caso o candidato lança uma campanha de criação e oferta de suas qualidades e habilidades para agradar o seu eleitorado).

Segundo Cobra (1989) marketing político é uma modalidade do marketing em que o político num regime democrático é um produto e para conquistar votos utiliza todas as técnicas de marketing.

O marketing político possui algumas etapas peculiares que devem ser usadas ao ser implementado (segundo Teixeira-1999 e Figueiredo-1994):

1)                 A decisão de se candidatar deve ser firme.

2)                 Análise do cenário político, identificação do público-alvo (qual o perfil do eleitor que se quer atingir), análise dos seus concorrentes atuais e em potencial.

3)                 Análise das condições políticas vigentes, o momento histórico eleitoral do país, estado, cidade ou organização em que o candidato deseja atuar. Utilizam-se pesquisas quantitativas e qualitativas, para uma melhor análise do eleitorado.

4)                 Escolha de uma área geográfica, em qual região se implicará mais esforços.

5)                 Definição de uma ESTRATÉGIA de marketing pelo marketólogo político, como:

6)                 Definir uma proposta política, uma plataforma e um discurso (o candidato terá um discurso de esquerda ou de direita, qual o critério e o tom).

7)                 Definição da estrutura de apoio: os recursos financeiros, a colaboração da família e dos amigos do candidato, a contratação e treinamento de profissionais, a realização de acordos políticos que sejam de interesse para a vitória do candidato, a obtenção do apoio do Partido.

8)                 Preparar um Esquema de Promoção e Divulgação, como: escolher os temas da campanha para lançamento da candidatura.

9)                 Como será feita a propaganda e qual o tipo de material que será usado na divulgação. Se forem usados brindes, dependendo do público-alvo, como serão os comícios.

10)             Tudo isso deverá ser acompanhado por um profissional da área de marketing, para controlar todo o processo, também após a eleição do candidato para mantê-lo com boa administração e boa imagem para as próximas eleições e para uma carreira política.

O Marketing Político pode ser aplicado em todas as áreas do setor público; nos âmbitos federais, estaduais e municipais, mas é mais bem utilizado por particulares, principalmente em campanhas eleitorais, pois para se manter um governo com boas atuações e sendo bem aceito pela maioria das facções da sociedade, deve-se conservar um bom marketing de manutenção de mandato. As conseqüências disso são melhores condições de recandidatura, crescimento ou manutenção da carreira política e aliados políticos.

Marketing Político no Brasil

Como ressalta Figueiredo (1994), 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), 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 (1985):

“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.” (REGO, 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." (REGO, 1985, 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..

Deste modo, 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.
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