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de dejetos ndo tratados nos rios, nos lagos € no solo podem provocar
doencas (verminoses, alergias, hepatite), trazer desconforto a populagéo
(proliferacdo de insetos e mau cheiro) e, ainda, provocar impactos no
meio ambiente (morte de peixes e animais, toxicidade em plantas e eutrofi-
zacio dos cursos d’dgua), constituindo risco a sustentabilidade e expan-
sdo da suinocultura como atividade econdmica.

Os dejetos de suinos sdo residuos organicos constituidos de ele-
mentos quimicos que adicionados ao solo podem fornecer nutrientes para
o desenvolvimento das plantas, o que favorece a cultura de diversos
alimentos, entre eles o milho (COMISSAO DE FERTILIDADE DO
SOLO RS/SC, 1995).

O impacto ambiental propiciado por esses dejetos € decorrente da
utilizac¢do do insumo em grande quantidade e por um longo periodo de
tempo, ocasionando excessivo actimulo de nutrientes no solo (BURTON,
1997), provocando impacto ambiental, gerando conseqiientemente
desequilibrios quimicos, fisicos e bioldgicos no solo, além da poluigéo dos
recursos hidricos (BLEY JUNIOR, 1997).

Entende-se por impacto ambiental:

“qualquer alteragdo das propriedades fisicas, quimicas
e bioldgicas do meio ambiente, causada por qualquer
forma de matéria ou energia resultante das atividades
humanas que, direta ou indiretamente, afetam a saiide,
a seguranga e o bem estar da populacdo; as atividades
soclais e econdmicas; a biota; as condigbes estéticas e
sanitdrias do meio ambiente; a qualidade dos recursos
ambientais” (CONAMA, 1986).

Este estudo teve por objetivo apresentar que os dejetos de suinos,
mesmo contendo componentes quimicos necessarios e, ou, benéficos ao
solo, podem provocar grande impacto ambiental.

Material e Métodos

Este estudo foi realizado em uma fazenda no estado de Minnesota
nos Estados Unidos (Figura 1), no periodo de abril de 2006 a novembro
de 2008. A fazenda possui uma maternidade com 1.200 matrizes e 42
barracdes de engorda, contendo 650 porcos cada unidade, além de1.500
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hectares de terras, onde € plantado milho para fabricacfo de racio para
os sufnos.

Figura 1 — Vista parcial da fazenda.

Para obtencdo das informacdes necessérias & realizacfo do estu-
do, foram feitas entrevistas com alguns funcionérios da fazenda.

Foram realizadas visitas técnicas em dreas de plantio de milho, onde
sdo utilizados os dejetos de suinos em perfodos que variam entre dois e
nove anos.

Resultados e Discussao

Os funciondrios entrevistados relataram que em média sdo produ-
zidos 21 milhdes de litros de dejetos de suinos por ano, e a maneira que a
fazenda encontrou para descartd-los, pois sdo acumulados em grande
quantidade nos barracGes, € o seu uso como fertilizante agricola, que séc
jogados nas lavouras de milho sem qualquer tipo de tratamento.

Como se pode observar na Figura 2, os dejetos sdo agitados dentrc
dos préprios barractes de suinos, depois retirados e colocados nos tan-
ques (com capacidade para 21.600 litros) dos tratores (Case International,
modelo 7240). Logo em seguida, sfo jogados diretamente nas lavouras
de milho, sem qualquer tratamento, processo realizado durante alguns
anos. O trator ara o solo e ao mesmo tempo joga os dejetos diretamente
no solo, tornando sua coloragfo muito escura, em razdo dos aos compo-
nentes quimicos presentes nos dejetos. O odor desses dejetos € muitc
forte, principalmente préximo aos pontos de lancamento.
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Figura 2 — Processo de destinacfio dos dejetos da fazenda

Nas lavouras de milho visitadas, os funciondrios responséveis pelo
controle do plantio e colheita relataram que as planta¢des que recebem
os dejetos hd mais de nove anos comecaram a ter diminui¢@o no seu
desenvolvimento. No inicio, essas apresentaram grande desenvolvimen-
to, mas, por causa do excesso de nutrientes no solo, € notério que come-
cem a sofrer as consequéncias, diminuindo assim a sua qualida(lie e pro-
dutividade, em conseqiiéncia do uso irregular dos dejetos jogados direta-
mente no solo '

Na drea A (Figura 3), onde estfio sendo utilizados dejetos de suinos
hé dois anos, a quantidade de milho colhido foi em torno de 11.700 kg/ha
e a altura em torno de 1,80 m. Na drea B, onde j4 se usam esses dejetos
por aproximadamente nove anos, a média de milho colhido foi de
8.120 kg/ha com altura de 0,70 m, os dois solos possuem as mesmas
caracterfsticas fisicas e quimicas.

S T S R Sy A L . S

Figura 3 — Lavoura de milho com dois (A) é nove (B) anos de plantio.

Conclusoes

A solugdo para esse problema seria, portanto, tratar os desejos a
serem lancados ao solo, observando-se principalmente a concentragfo
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dos componentes quimicos. Somente apds o tratamento desses € que se
deve fazer uso deles como fertilizantes nas lavouras de milho, pois esses
apresentam quantidades desproporcionais de componentes, ao contrario
dos fertilizantes que possuem substincias quimicas necessarias para cada
tipo de solo e cultura, evitando assim um impacto ambiental.
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MARKETING POLITICO: ESCOPO TEORICO,
FERRAMENTAS EAPLICACOES

Claudemira Idalea dos Santos'; Marcos Indcio Severo de Almeida®

Resumo: Com a prdtica do marketing politico e todas as suas ferramentas, o
individuo, como figura politica, é capaz de ter visibilidade piiblica e reper-
cussdo positiva de sua imagem e de seus interesses perante o cendrio piiblico.
O planejamento, a formulagdo, a implementagdo e o controle estratégico tém
que estar presentes desde a campanha até o fim do mandato persuadindo e
gerando novas ideias para que esse tenha sucesso, como executar a campa-
nha eleitoral de forma clara e objetiva, com planos estratégicos bem tragados,
com as defini¢des de metas, oportunidades e ameacas, selecdo de ideias de
campanha e escolha dos meios de comunicacdo. A qualidade do
posicionamento emocional, a comunicacdo interpessoal e o posicionamento
da imagem fazem com que o politico mostre sua boa apresentacdo e colha
bons frutos. O relacionamento bem sucedido entre o politico e o seu eleitor, de

- forma simplificada trard o sucesso e a confianca dos demais, ndo s6 do eleitor,
mas também dos adversdrios politicos. Com todas essas ferramentas, é possi-
vel estruturar a prdtica do marketing politico de maneira organizada, com o
objetivo de executar tarefas politicas sauddveis.

Palavras-chave: marketing politico; marketing eleitoral; marketing pessoal;
marketing de relacionamento.

Introducio

O marketing politico tem um estreito relacionamento com outras
dreas do marketing, ou melhor, esse utiliza vdrias ferramentas de
marketing, como marketing eleitoral, marketing pessoal e marketing de
relacionamento. E possivel afirmar que o marketing politico foi desen-
volvido e aprimorado a partir da juncfo dessas ferramentas, a fim de

! Graduanda em Tecnologia em Gestdo de Marketing — e-mail: lidianelanna@yahoo.
com.br; ? Professor do curso Tecnologia em Gestéio de Marketing — e-mail: misevero@
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tornar o candidato um produto que, caso atinja o mercado-alvo de ma-
neira eficaz, pode ter seus servigos contratados pelos cidadaos.

Este artigo esboca algumas ferramentas que podem ser utilizadas
no marketing politico, como esse deve ser no dia a dia, além de ensinar
técnicas de como ter um bom relacionamento com seus colaboradores e
descrever que atitudes tomar, pois o politico € uma pessoa julgada a todo
0 momento em suas acdes.

Revisao de Literatura
Marketing

Ao se realizar uma revisfio bibliografica, percebe-se que alguns
autores definem marketing como uma filosofia de negdcio orientada para
o cliente (KOTLER, 2007). Portanto, para esse autor, o marketing &€
uma troca lucrativa com seus clientes, satisfazendo suas necessidades e
desejos.

A atividade de marketing pode ser definida com uma funcdo
organizacional € um conjunto de processos que envolvem a criagéio, a
comunicacio e a entrega de valor para os clientes, bem como a adminis-
tracéio do relacionamento com esses, de modo que beneficie a organiza-
céo e seu publico interessado. Quanto & area de estudo do marketing, as
opgOes giram em torno de algumas dreas de conhecimento, a saber:
Economia, Sociologia, Comunicacio e Administracdo. A Sociologia é
considerada ciéncia pura ou bésica; apesar de o marketing utilizar as leis
dessa para atingir seus objetivos, nféo seria coerente classificd-lo como
disciplina da Sociologia, visto que esse possui um componente muito prag-
mitico. Tal componente € o mesmo que o faz distinto da Econormnia, pois
o marketing, apesar de utilizar suas leis, aplica componentes de outras
dreas de estudo. Com relaciio & Comunicagfio, também n#o pode ser,
pois, apesar de o marketing utilizd-la em sua pritica, essa por si s6 néo
contempla outros aspectos primordiais dele, como preco, distribuicéo e
produto. Também nio se justificaria classificd-lo o marketing como dis-
ciplina autdénoma, pois nfo teria caracteristicas suficientes para tal.
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Marketing politico

Conceituar o que é marketing politico no campo do conhecimento €
uma tarefa que, de inicio, se defronta com o que os pesquisadores da
drea determinam como sua 4rea de abrangéncia e como os individuos
que exercem atividades ligadas a ele o entendem e compreendem (CO-
BRA,1997).

Para Figueredo (1998):

“a importéncia que vém assumindo o marketing, a midia
e as pesquisas no processo eleitoral e o crescente papel
dos candidatos ndo sdo peculiaridades da democracia
brasileira. Sdo fendmenos decorrentes das transforma-
cPes tecnoldgicas e da escala das democracias contem-
pordneas, que certamente mudaram o funcionamento dos
governos representativos. Contudo, seus efeitos no pro-
cesso eleitoral ndo séo independentes do processo poli-
tico que ocorre nos periodos intereleitorais. Ou seja, o
efeito da propaganda enganosa de um candidato sobre
o resultado eleitoral ndo depende inteiramente da capa-
cidade do marqueteiro, da qualidade de suas publicida-
des e dos recursos técnicos de que dispde como parecem
acreditar muitos, mas de vdrios outros fatores, entre eles
o papel representado pela oposi¢do no periodo interelei-
toral, principalmente em sua capacidade de difundir
informagdes. Acreditar que o eleitor informado, ainda
que pouco educado, pode ser inteiramente enganado é
subestimar demais a sua capacidade”.

Marketing eleitoral ‘
De acordo com Miranda (1987):

“O Marketing Eleitoral teria como finalidade ajudar os
politicos a planejarem e executarem campanhas eficazes
que lhes auxiliem a obter um determinado mandatc
politico, enquanto que o Marketing Politico teria comc
finalidade ajudar os politicos a formularem programas
de governo ou de transformagdo da sociedade, ou seja,
de ajudd-los a decidir o que eles fardo uma vez no poder”
(MIRANDA, 1987, p. 1).
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Uma campanha eleitoral é composta por vérios elementos que de-
vem ser analisados:

- planejamento Estratégico da campanha;

- definicio das metas do candidato;

- oportunidades e ameacas;

- selecdo de ideias para a campanha; e

Escolha dos meios de comunicacgo.

As defini¢Bes de marketing eleitoral s3o bastante explicativas, pois
esse tem um mercado-alvo e um produto a ser vendido, mas por pouco
tempo. Pacheco (1994) afirma o seguinte: “Voto é marketing, o resto &
politica”. Essa frase determina que o processo eleitoral tenha algumas
peculiaridades relacionadas ao marketing empresarial: um produto a ser
vendido “o Candidato” e um piiblico alvo “os Eleitores”. H4 outras pecu-
liaridade como: a existéncia do mercado e do produto. Logicamente séo
contextos distintos, mas a ideia é a mesma.

Marketing pessoal

O marketing pessoal também € muito utilizado na politica, pois o se
candidato estd bem apresentado, ji estd a frente do outro; porém as
praticas de marketing pessoal farfo com que esse candidato se relacio-
ne melhor com os eleitores, tenha bom relacionamentos com os adversa-
rios e saiba utilizar melhor seus recursos.

Algumas vantagens competitivas para quem trabalha o marketing
pessoal:

- a qualidade do posicionamento emocional para com os outros;

- a comunicacao interpessoal;

- a montagem de uma rede de relacionamentos;

- 0 correto posicionamento da imagem; e

- a pratica de a¢des de apoio ajuda e incentiva para com os demais.

Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento, de certa maneira, representa uma
volta ao passado. No inicio, quando ndo havia comunicaciio de massa e
a abrangéncia do comércio se restringia as imediagdes geograficas, aten-
der um cliente significava falar direto com ele, conhecer exatamente
quais eram seus deseijos e preferéncias.
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No marketing de relacionamento, hd também a dificuldade de colo-
car um novo produto no mercado. Diividas mais comuns: como escolher
a melhor hora de colocar essa pessoa na midia? Como colocar? Em qual
evento? Segundo McKenna (1997), “as empresas t&€m que pensar no
marketing desde o inicio”. E assim acontece com um candidato: antes de
lancgé-lo, vocé tem que saber como serd feito esse lancamento, pois, na
primeira apresentacdo do candidato ao eleitor, se espera que haja feed-
back e esse seja positivo.

Com as préiticas do marketing de relacionamento, o politico e seus
eleitores tém que ter relacionamento estreito, de forma simplificada e
perspicaz, de modo que o candidato adquira o voto de confianca para re-
presentar seus eleitores. E importante, também, que esse faca bons conta-
tos com seus adversarios, a fim de melhor atender os interesses miituos.

Material e Métodos

Para este artigo, foram analisados os temas j4 citados, para que
houvesse discussfo sobre o assunto. Foram analisados alguns autores
que apresentaram a importancia de se possuir vérias ferramentas, para
atingir o objetivo principal: a elei¢@o ou a reeleicfo e, também, o bom
convivio com seus eleitores. Nesta andlise, fol montado um estudo sobre
o marketing politico, ressaltando seus métodos para se obter o resultado
esperado.

Resultados e Discussio

Foi feita uma andlise dentre os principais autores e chegou-se a
conclusio de que o “candidato” deve ser tratado como um produto, para
corrigir seus erros e mostrd-lo da melhor maneira possivel para seus
eleitores; porém, esses autores apresentaram como deve ser feita apre-
sentacdo ndo s6 no periodo eleitoral, mas durante toda sua carreira poli-
tica, para que esseo seja bem aceito em qualquer posigio ou cargo que
venha a exercer.

Consideracoes Finais

As motivacSes para disputar a eleicio provém, muitas vezes, de
pressdes de amigos ou colegas, do sucesso pessoal na atividade.
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Consequentemente, as relagdes entre o marketing pessoal e o de relaci-
onamento, antes de se candidatar, faz com que essa pessoa se candidate,
‘além de ter que haver planejamento de marketing politico, usando as
-ferramentas: marketing, marketing eleitoral, marketing pessoal e o
marketing de relacionamento, que compdem o marketing politico. Foram
citados autores que descreveram as relacdes entre marketing po-litico e
as vérias ferramentas usadas em uma campanha e em toda a tra-jet6ria
politica do candidato. Nessas cita¢cdes, encontraram-se orientacdes de
como deve se fazer um marketing politico, de forma clara, para que haja
bom retorno para o politico, tanto em sua campanha como em seu man-
dato. O marketing politico exerce nas pessoas influéncia de comporta-
mento, de tal forma que ou o politico é amado ou odiado. E o bom plane-
jamento da campanha que vai fazer com que os eleitores, que € o seu
mercado, o aceitem ou ndo.
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