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Resumo: Constata-se, neste artigo, que ndo hd fronteiras bem definidas e rigidas
entre politica e mercado — pelo contrdrio, as articulagdes entre ambos sdo grandes.
E se, por um lado, é verdade que existe uma considerdvel mercantilizagcdo dos inte-
resses e das transacoes sociais e profissionais no campo politico-eleitoral, por outro,
ndo é menos verdade de que existe, também, uma “politizacdo” do mercado e dos
produtos e servigos oferecidos. Eventos sociais, tais como congressos de marketing
politico e feiras de “produtos e servicos politicos”, sdo usados como uma porta de
entrada para a andlise da constelagcdo de agentes, prdticas e representagoes, que se
articulam no marketing politico e que evidenciam as ténues fronteiras entre politica
e mercado que permeiam esse espaco social.

Palavras-chave: elei¢oes, marketing politico, politica e mercado, representa¢do
politica.

Abstract: In this paper, we confirm that there are not well-defined rigid boundaries
between politics and market — on the contrary, the articulation between both is
extensive. And if, on one hand, it is true that a considerable commercialization of
interests and social and professional transactions exist in the electoral-political
arena, on the other hand it is no less true that there also exists a “politicization”
of the market and of the products and services offered. Social events, such as
political marketing conferences and fairs of “political products and services,” are
used as an entry door to analyze the constellation of agents, practices and

“ As idéias e dados deste artigo fazem parte de um trabalho muito maior, As (difusas) Fronteiras entre
a Politica e o Mercado: um Estudo Antropoldgico sobre Marketing Politico, seus Agentes, Prdticas
e Representagdes (Scotto, 2003), resultado da pesquisa realizada para a obteng¢@o do meu doutorado,
na PPGAS/Museu Nacional/UFRJ.
* Pesquisadora do Nicleo de Antropologia da Politica.

Horizontes Antropolégicos, Porto Alegre, ano 9, n. 19, p. 49-77, julho de 2003



50 Gabriela Scotto

representations, that are articulated in political marketing and that demonstrate the
thin boundaries between politics and the market that permeate this social space.

Keywords: political representation, political marketing, politics and market, public
elections.

Mercado e politica: relativizando fronteiras

Na atualidade, e fundamentalmente durante e logo ap6s cada processo
eleitoral, € bastante freqiiente a publicagio de artigos nos jornais, emissdo de
programas no radio ou na televisdo mencionando a “auséncia de programas
e propostas” e o “esvaziamento” do discurso politico dos candidatos. Tal fato
costuma se dar porque as elei¢des, as campanhas, a propaganda politica, e
outros conceitos e praticas associados estariam — como conseqiiéncia do que,
genericamente, se designa de marketing ou se identifica com o resultado das
préticas do marqueteiro' — seguindo a l6gica mercadolégica mais do que a
politica. A imagem que compara o candidato a um ‘“‘sabonete” ja constitui
parte do repertdrio de representagdes do senso comum sobre a prépria essén-
cia da campanha eleitoral e faz parte das imagens e discursos que circulam
durante esse periodo.” Sem contar com as observacgdes e comentarios, também
freqlientes, de que na politica um politico deve “promover” suas idéias, e de
que € necessdrio que ‘“‘saiba vender-se”. Essas expressdes tém um tom de

' Quem faz “marketing politico” € designado, principalmente pela imprensa, com o termo “marketeiro”
(ou marqueteiro, na versdo mais abrasileirada). Tanto o diciondrio Aurélio como o Houaiss incluem a
palavra “marqueteiro” (“pessoa ou profissional do marketing”). Apenas cabe mencionar aqui que os
proprios profissionais ndo gostam desse termo e preferem se autodesignar “profissional do marketing
politico” ou, conforme o caso, “consultor politico”.

2 A comparacio entre candidatos e sabonetes parece remontar a um artigo autobiografico de Lazarsfeld (An
Episode in the History of Social Research: a Memoir, de 1969), em que relata que seu interesse pelo
marketing surgiu “das equivaléncias metodoldgicas entre o voto socialista € a compra de um sabonete”.
Lazarsfeld foi um socidlogo austriaco que alguns anos antes da Segunda Guerra migrou para os EUA. Seu
livio The People’s Choice: How the Voters Makes up His Mind in a Presidential Campaign, de 1955, é
considerado, no meio do marketing politico, uma referéncia obrigatdria. Para uma andlise da trajetdria de
vida de Lazarsfeld, cf. Pollak (1979, 1984.). Dai para frente, o sabonete aparece sempre como o produto
preferido para se fazer alusdo a supremacia do mercado sobre a politica. Nao € dificil descobrir que a
imagem faz parte do anedotdrio das “memorias” dos proprios profissionais do marketing politico ao se
referirem a alguma das campanhas “histdricas”, referindo-se a resisténcia inicial do “cliente”. Ver, por
exemplo, em Champagne (1998, p. 34), a referéncia que o autor faz ao relato do Michel Bongrand,
publicitdrio e militante do movimento dos jovens gaullistas, sobre o que teria sido a reagdo irada do
General De Gaulle: “Como seus proprios partidarios poderiam ter imaginado que ele pudesse se rebaixar
para se vender como se vendem sabonetes?”.
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critica, nio soam bem na politica, campo por exceléncia da exibicdo do
desinteresse individual e da moralidade.’?

Mas, a0 mesmo tempo em que o marketing politico goza de tdo ma
reputagdo social, existe também a representagdo que acredita ser sua exis-
téncia o resultado de um processo inevitdvel, a que qualquer candidato
deverd submeter-se se quiser ter chances de ganhar uma elei¢do. Essa visdo
ambivalente em relagdo ao marketing politico perpassa muitos dos artigos
e matérias publicados pela grande imprensa escrita, mas também estd pre-
sente entre os politicos e seus assessores.*

Assim, vemos que hoje o marketing politico apresenta-se, simultanea-
mente, sob diversas formas atribuidas pelos textos sobre o assunto, a impren-
sa, o meio politico e, mais recentemente, pelos cientistas politicos; além disso,
de algum modo, faz parte das formas elementares de percepcdo ou dos dados
imediatos da consciéncia politica. As vezes, o termo é empregado pejorativa-
mente para referir-se ao esvaziamento politico e a falta de um programa de
governo por parte de um candidato. Em outras ocasides, ele designa o con-
junto de “valiosas” ferramentas e “moderno” instrumental técnico, que outor-
gam “racionalidade” a disputa eleitoral e aproximam da classe politica a voz
dos cidaddos. A conotacdo tanto positiva como negativa convive também com
uma representacdo do marketing politico mais familiar ou mais cientifica,
segundo os contextos. As vezes, se nos apresenta como momento de inflexo
e ruptura com as ‘“velhas formas™” da politica, outras, apenas como novas
formas e terminologias para as velhas questdes. A ambigiiidade € uma de suas
marcas. Nesse sentido, podemos afirmar que para o caso do marketing
politico se aplica o que salientam autores ao resenhar a génese social da
“opinido publica”. Eles observam que uma nog¢do, atualmente tdo conhecida

3 O mesmo tom esté presente nas andlises de uns tantos cientistas sociais, quando diagnosticam a “crise
contemporanea da representacdo” e a “morte da politica”. Pode-se deslindar a existéncia de um viés
fortemente normativo em algumas das discussdes e trabalhos que tratam sobre a “despolitizacdo da
politica” e, nesse contexto, referem-se ao marketing politico. Em geral se opde uma politica
programatica a uma politica da imagem (esvaziada de contetidos “politicos”); uma politica de partidos
a uma politica de candidato-produto. Ver, dentre outros, Trejo Delarbre (1995), Lechner (1996), Cohn
(1985) e Achache (1995). Assim mesmo, algumas sinteses dos debates em torno desses temas estdo
em Novaro (1995), Thiollent (1986) e em vérios dos artigos de Comunicagdo e Politica (1995, 1996).

4 Como neste exemplo, também da linha sabonete: “A entrevista de Fernando Henrique esta semana mostrou
que ele dard pouco trabalho a seus marqueteiros, aos quais ja avisou que ndo perguntard se deve fazer isto
ou aquilo. Nao precisa. Ele ndo tem o que aprender com Nizans ou Dudas ou quem mais for se juntar ao
time. Ele pode ndo querer ser transformado em sabonete, como sentiu necessidade de advertir, mas sabe
se vender...” (Jornal do Brasil, 1998).
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como esta, € tdo ficil de apreender que, por esse motivo, talvez seja mais
dificil de analisar (Habermas, 1984; Champagne, 1998).

Porém, uma das coisas interessantes € que tanto os que criticam os efeitos
negativos do marketing na politica como os que ressaltam sua importancia,
compartilham a representacdo anexa que concebe o processo eleitoral em ter-
mos de relacdes de mercado e como algo que foge, cada vez mais, da esfera
do politico: o marketing — ao introduzir a “légica mercadoldgica™ nas eleicdes
e nas campanhas eleitorais — “despolitiza a politica” e a “esvazia de conteddo”.’
Contudo, como pretendo demonstrar neste artigo, se por um lado € verdade que
existe uma considerdvel mercantilizacdo dos interesses e das transagdes sociais
e profissionais no campo politico-eleitoral, por outro ndo € menos verdade que
existe, também, uma ““politizacdo” do mercado e dos produtos e servicos oferecidos.

Ao se relativizar a dicotomia mercado versus politica, e se olhar, em
contrapartida, para as intersecdes entre ambos, observa-se que a condicio
para que o marketing “irrompa” nas campanhas eleitorais € que de alguma
forma ele se “politize”.

O estudo do marketing politico evidencia que ndo hd fronteiras bem
definidas e rigidas entre politica e mercado. Nao sdo esferas independentes,
cada uma com seus profissionais, suas técnicas, e suas logicas proprias e
autobnomas (légica da politica versus 16gica do mercado). Campos diversos
contribuiram na constituicdo disto que vird se denominar, a partir de 1982,
“marketing politico”.® A apari¢do publica desse termo marcou a gradual con-

> Acontece que ainda que a metdfora seja compartilhada, ndo ocorre a mesma coisa com os aspectos que
nela se salientam. Os criticos do marketing politico nos seus argumentos colocam a tonica no pélo da
oferta: em lugar de propostas e idéias, o candidato se transformou num produto que se vende como se
fosse um sabonete. No entanto, os profissionais do marketing politico trazem ao centro da cena o pélo
da demanda: o consumidor-eleitor. Franck Cochoy, num interessante trabalho no qual conta a histdria
do marketing, localiza seu nascimento — como um corpus diferenciado de conhecimento sobre o mer-
cado — na metade do caminho entre a oferta e a demanda, entre a teoria e a pratica (cf. Cochoy, 1998).
Mas, segundo esse autor, a grande inovagdo que se introduziu nos anos 1950 (com a invencdo do
“concept marketing”), e que tornou o marketing uma disciplina poderosa, consistiu na saida desse ponto
intermedidrio e o deslocamento para a demanda. Dessa forma o consumidor passa a ficar no centro do
marketing e o produtor na sua periferia. Com esse movimento, a ciéncia econdmica teve que ceder
espaco a psicologia, a sociologia e aos estudos interessados em conhecer as “motivacdes” que se
escondem por trds dos desejos dos consumidores.

o

Nas vésperas das eleicdoes de 1982, aparece, pela primeira vez, publicamente a categoria “marketing
politico”. Marketing Politico: a Eficiéncia a Servico do Candidato, de 1982, escrito por Ronald Kuntz e
Joseph Luyten (Kuntz; Luyten, 1982), publicado pela Global Editora, € o primeiro livro, no Brasil, a
mencionar no titulo a expressdo “marketing politico”. E o primeiro, também, a abordar de forma mais ou
menos sistemdtica o assunto, a partir de uma concepgdo sobre o marketing politico que incorpora um
significado ja proximo do atual. O nascimento do “marketing politico” € indissocidvel do contexto social
e politico dessa época: as elei¢des gerais, realizadas — apds 15 anos de ditadura e governos militares — em
15 de novembro de 1982.
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formacdo de um espaco socialmente diferenciado, a partir da confluéncia
entre a propaganda e a publicidade, as relacdes publicas, a administracdo e as
pesquisas de mercado — dreas que penetraram tanto no mundo estatal como
no mundo do mercado e das empresas privadas e que lhes emprestaram, de forma
muitas vezes conflitante, seus agentes, suas praticas, e suas representacoes.

A abordagem proposta neste trabalho se insere na perspectiva de numa
antropologia da politica’ preocupada em:

[...] investir nas zonas de intersecdo entre o que etnograficamente &
percebido como relativo a “politica” e o que, também, do ponto de
vista nativo € colocado fora desse dominio: religido, parentesco, di-
reito, relacdes pessoais. Trata-se de analisar eventos, situacdes, ritu-
ais, dramas ou processos sociais reveladores dessas intersegcdes e seus
efeitos, tanto no sentido da unificacio e aproximacao entre o que fica
dentro de um dominio, quanto no sentido das diferencia¢des dentro
do préprio dominio e deste em relagdo aos demais. (NuAP, 1998, p.
9-10)

Categorias sociais como a de marketing politico, nascidas hibridas na
sua propria constituicdo, permitem aceder de forma privilegiada ao estudo
das intersegdes entre campos que, como no caso da politica e do mercado,
costumam ser vistos separadamente. As construgdes dicotomicas tendem a
obscurecer a compreensdo de realidades sociais constituidas, a grande mai-
oria das vezes, pela superposi¢do de aspectos, relagdes e representacdes que
tornam as fronteiras difusas.

A porta de entrada aqui escolhida para realizar uma anélise das “inter-
secdes” serd através da etnografia de dois congressos de marketing politico
(em 1998 e 2002). Enquanto eventos sociais, congressos como esses sao
fundamentais na construcio e afirmagdo de uma identidade para um campo
de atividades profissionais que luta para definir tanto suas fronteiras externas
como as suas relacdes internas. Ao mesmo tempo, eles sdo verdadeiros even-
tos orientados, também, pela logica do mercado e, nesse sentido, permitem
avangarmos na andlise das ténues fronteiras entre politica e mercado que
permeiam o marketing politico. Destaque especial serd dado as feiras e expo-

7 Para a nogdo de uma antropologia da politica, ver NuAP (1998).
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sicoes de “‘servicos e produtos politicos” que se realizam em paralelo aos
congressos e que permitem observar, dentro de limites espaciais e temporais
determinados, relacdes e outros aspectos que estruturam um mercado de
“produtos e servicos politicos”. Congressos, feiras e exposi¢des de marketing
politico tornam concretas e palpaveis relacdes de mercado que, de outra for-
ma, ficariam abstratas e dificeis de serem apreendidas.

A visdo mercadolégica da politica

A representagdo mercadoldgica da vida politica durante as eleicdes vé
os adversdrios politicos como “concorrentes” disputando o mercado de elei-
tores (consumidores) com os mesmos métodos com que os fabricantes de
sabonetes disputam o mercado. Trata-se de vender o produto (candidato)
principalmente por intermédio dos meios de comunicacdo de massa, indivi-
dualizando e tornando direta (sem mediagdes) a relacdo do candidato-pro-
duto com o eleitor-consumidor. Em sintese, uma “eleicdo € um grande
processo mercadolégico em que o candidato procura vender, passar as suas
idéias, as suas propostas a um eleitor que vai compra-las” (Cabral, 1998, p. 99).

Foi Philip Kotler (na época professor da Northwestern University), autor
de Marketing para Organizagoes que ndo Visam ao Lucro (1978), um dos
primeiros a dar forma a analogia entre democracia e mercado.® Ele considera
que a “troca” € o conceito central do marketing e que um profissional do
marketing “‘é uma pessoa muito boa em compreender, planejar e controlar as
trocas” (Kotler, 1978, p. 20).” Vista assim, uma campanha politica consiste

8 0 livro foi traduzido do inglés, e publicado pela editora Atlas, em 1978, com trés anos de atraso. O
responsavel pela revisdo técnica e autor do prefacio a edicio brasileira, Rubens da Costa Santos, era,
a época, professor do Departamento de Administracdo da Faculdade de Ciéncias Econdmicas e
Administragdo da USP. Devido a seu capitulo Marketing para Candidatos Politicos, a obra vai se
transformar em referéncia bibliografica obrigatdria nos livros brasileiros sobre marketing politico.

° Para Kotler (1978, p. 14), o marketing “[...] é a administrag@o eficaz, por parte de uma organizagio,
de suas relagdes de troca com seus varios mercados e publicos. Todas as organizagdes operam em um
meio ambiente de um ou mais mercados e publicos. Uma universidade opera em um mercado de
estudantes, em um mercado de faculdades, em um mercado de doadores e em um mercado de opinido
publica. Um partido politico opera em um mercado de eleitores, em um mercado de contribuintes e
em um mercado de grupos de interesse. [...] Marketing € a realizac@o, por parte da organizagdo, das
atividades de andlise de planejamento, de implementacao e de controle, a fim de atingir seus objetivos
de troca com seus mercados-alvo.” e acrescenta: “O propdsito deste livro €, precisamente ampliar e
aplicar o sistema conceitual de marketing aos problemas de marketing das organizacdes que ndo
visam ao lucro”.
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numa troca entre candidatos e eleitores, em que o candidato se coloca no
mercado de eleitores e emprega as modernas técnicas de marketing, especi-
almente a pesquisa de marketing e a propaganda comercial, a fim de
maximizar a “aquisicdo” de votos. “Esquematicamente”, escreve Kotler (1978,
p. 371), “os processos estruturais do marketing empresarial e do politico sao
basicamente os mesmos. Ambos poderdo ser analisados em termos da teoria
de troca”. A figura a seguir, extraida do livro de Kotler, ilustra a referida
analogia.

A, Marketing Empresarial B. Marketing Politico
Comunicagdes ComunicagSes gerais
T — ~ - -
.r’/ Bens e sarvigos \\ Promessas @ favores
)
!
L/ AW | 1" \ i
Vendedor Compra-| | candidato Elaitores
doras
i \ Dinheiro / * x Votos /
InformagGes / Informagdes /
_______________ —

Fiqural (omparacdo do marketing empresarial e do marketing polifico. (Kotler, 1978, p. 371)

s

Na Parte V, dedicada as “aplicacdes”, € abordado o “marketing de

candidatos politicos”:

As campanhas politicas, cada vez mais, t€m sido comparadas as cam-
panhas de marketing, em que o candidato se coloca no mercado de
eleitores e emprega as modernas técnicas do marketing, especialmen-
te a pesquisa de marketing e a propaganda comercial, a fim de
maximizar a “aquisicdo” de votos. A analogia de marketing € mais
que uma coincidéncia. Discute-se aqui que a propria esséncia do
didlogo do candidato com os eleitores € um didlogo de marketing,
nio apenas nos anos recentes como também no passado. Os candida-
tos que procuram ganhar elei¢cdes ndo podem evitar de realizar o
marketing de si préprios. A Unica questdo € como fazer isso eficaz-
mente. Como um candidato deverd agir se quiser tratar sua candidatura
simplesmente como uma questao de marketing? (Kotler, 1978, p. 369).

Nesse constructo, o marketing politico ndo seria mais do que o resul-
tado da irrup¢do na politica “de um conjunto de procedimentos e técnicas
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do mercado”. A politica, por conseguinte, passa a ser representada como um
mercado (de eleitores) capaz de ser domesticado mediante as ferramentas
que o marketing fornece. Paralelamente, a metdfora de “venda de candida-
tos politicos” vai adquirindo forca e comecando a tornar-se central e
articuladora de vérias outras representagdes do marketing politico.

A metéfora do processo eleitoral como um mercado € absorvida, no
Brasil, sem muitas modificacdes. As palavras transcritas a seguir, enuncia-
das por um palestrante durante um dos congressos que apresentarei mais
adiante, ndo deixam muito lugar para dividas:

Elei¢des democraticas costumam ser ambientes muito férteis para aplica-
¢do da teoria do marketing em virtude das grandes semelhancas existen-
tes entre as perplexidades de um consumidor diante de uma gondola de
supermercado com dez marcas de xampu e de um eleitor com igual
nimero de opcdes para prefeito da cédula tnica.

Essa concepgao das eleicdes estd cada vez mais espraiada; e sdo vdrias
e diversas as conseqiiéncias que ela acarreta. Analisar todas essas nuancas
extrapolaria os objetivos deste trabalho, mas me interessa chamar a ateng@o
sobre um aspecto em especial: considero que a metifora da democracia e
do sistema eleitoral em termos de mercado — com a conseguinte represen-
tacdo do candidato como vendedor e do eleitor como um consumidor —
encobre relacdes (estas sim realmente de mercado) que atravessam o espaco
do marketing politico, assim como oculta as trocas nas quais os profissio-
nais do marketing politico estdo diretamente inseridos. Sob a aparéncia de
estarem — com o auxilio das pesquisas eleitorais — servindo de “intérpretes”
dos anseios da populacdo e, assim, ajudando os politicos a ganhar a eleigdo
(“se posicionarem no mercado”) sdo os profissionais do marketing politico,
na verdade, os que estdo vendendo seus sabonetes aos candidatos que, nesta
histéria, sdo os principais consumidores dos “produtos e servigos politicos”
que os marqueteiros vendem.' Em outras palavras, mais do que frocas entre

100 profissionais do marketing politico se autodefinem como os “intérpretes” dos resultados das

pesquisas de opinido e os facilitadores da “troca” entre o candidato-vendedor e o eleitor-consumidor.
A for¢a do seu argumento ou, se se preferir, seu poder de seducd@o, se encontra na crenga coletiva de
que, através das pesquisas de opinido publica, € possivel conhecer (e satisfazer) os anseios do cida-
dao-eleitor-consumidor. E, claro, em os satisfazendo, serd possivel ganhar a elei¢do. As pesquisas
seriam fundamentais no trabalho com a imagem do candidato porque permitem adapti-la aos gostos
da populagdo, e ajudam na elaboracdo da estratégia de campanha. Ao mesmo tempo, elas alimentam
a “fic¢do cientifica”, como disse Champagne (1998), de que o povo existe e fala através delas.
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eleitores e candidatos, o espago do marketing politico viabiliza as trocas
entre os proprios profissionais do marketing politico e entre esses e o0s
politicos. Como pretendo demonstrar a seguir, eventos sociais como con-
gressos, feiras e exposicdes pdem em evidéncia isto e operam, nesse sentido,
como analisadores privilegiados destas questdes.

Congressos e feiras de markefing politico”

0 2 Congresso Internacional de Marketing Politico

Em maio de 1998, no contexto da campanha eleitoral para a escolha
de presidente, governadores, senadores e deputados (federais e estaduais),
realizou-se, no Hotel Transamérica de Sao Paulo, o 22 Congresso Interna-
cional de Marketing Politico."> Programado para ter uma duragdo de um dia
e meio (das 9h30 de terca-feira as 13h30 de quarta-feira) o congresso diri-
giu-se, segundo o programa promocional, a “candidatos majoritdrios (gover-
nador e senador); candidatos proporcionais (deputados federais e estaduais);
assessores; coordenadores de campanha; partidos politicos; publicitdrios;
jornalistas; produtores de tevé e rddio; pesquisadores; estudantes; agéncias
de publicidade; fornecedores; empresarios; vereadores” (Congresso...,
1998).

Apresentado como um evento “super intensivo com duragdo de 15
horas entre palestras e debates” reuniu painelistas nacionais e internacionais
que falaram de temas e questdes tais como: arrecadacdo de fundos, novida-
des da lei eleitoral daquele ano, uso da Internet e tevé a cabo, mobilizacdo,
campanha da televisdo, etc. Originariamente — j4 que, como veremos, a
programacdo ndo foi muito respeitada — foi previsto para o congresso um
formato de seis médulos: a) Atualizacdo, uma viagem pelas campanhas do
mundo; b) Comunicacdo politica; c) Técnicas de campanha; d) Instrumen-
tos de campanha; e) Novas tecnologias; f) Novas tendéncias. Cada médulo
esteve integrado por um conjunto varidvel de palestras (dois, trés ou até
quatro, conforme o caso).

! Para uma etnografia muito mais detalhada desses eventos, ver o capitulo 2 de Scotto (2003).

12 Sdo escassas as referéncias ao Primeiro Congresso Internacional. Kuntz e Luyten mencionam rapi-
damente um congresso internacional organizado em inicios de junho de 1982, nas vésperas das
elei¢cdes daquele ano, no Rio de Janeiro (Kuntz; Luyten, 1982, p. 17).
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No mesmo local, logo em seguida ao congresso — cujo encerramento
estava previsto para as 14h do segundo dia, mas acabou atrasando bastante
—, foi realizado o 12 Semindrio: Técnicas de Marketing Politico Especificas
para Candidatos a Deputado Estadual e Federal. Segundo a programagao,
esse semindrio, previsto para ter oito horas de duragcdo (20 de maio, das
14hh as 22h), foi “feito sob medida para os milhares de candidatos a depu-
tado estadual e federal, super pratico, abordando questdes que dizem respei-
to somente a uma campanha de deputado. Técnicas. Macetes. Dicas. Como
o marketing politico pode ser usado em uma campanha a deputado” (Semi-
nario..., 1998).

Aos painelistas do congresso somaram-se, como palestrantes do se-
mindrio, alguns deputados. Sob o titulo A Experiéncia e as Dicas dos
Campedes de Votos estava prevista a participacio de trés deputados esta-
duais (RS, SC e PR) e um deputado federal para explicar “como fazer do
desempenho do primeiro mandato, o marketing para a reelei¢do”.

s organizadores

Ambas as atividades foram uma iniciativa conjunta da empresa
Brasmarket Andlise e Investigacdo de Mercado, da Manhattan Propaganda (em-
presa de telemarketing e propaganda em geral) e da HPM (Grupo Estratégico
de Marketing Politico) do “consultor, publicitirio e produtor de tevé” Hiram
Pessoa de Mello."* Alguns dados sobre estes organizadores permitem ja vislum-
brar um pouco como se articulam neste mundo do chamado marketing politico
um leque diverso de empresas, individuos, etc.

A empresa de pesquisas de opinido Brasmarket Andlise e Investigagdo de
Mercado, criada em 1982, com sede em Sao Paulo e dirigida por Ronald Kuntz,
¢ uma rede nacional que se estrutura associando institutos regionais de pesqui-
sa, e também criando concessdes. Os “franqueados”, como sdo designados estes
ultimos, ocupam-se apenas da comercializacdo das pesquisas e da supervisao
dos entrevistadores que levantardo as informacdes nas regides. A central
Brasmarket, em S@o Paulo, se encarrega de elaborar os questiondrios, orientar
a distribuicdo das amostras e procedimentos de campo e assessorar na elabo-
racdo de projetos. Os dados s@o coletados localmente e enviados para Sao

13 Dentre os apoios ao evento cabe destacar o da Asociacién Latinoamericana de Consultores Politicos
(Alacop) e o da revista Isto E. Os restantes apoios foram da Gréfica Brasiliana e do Caderno
Propaganda e Marketing.
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Paulo, onde sdo processados e “devolvidos” com os resultados divididos em sexo,
faixa etdria, faixa de renda, local de moradia e outros dados de classificacdo.

A Brasmarket é um dos institutos de pesquisa associados diretamente
a um meio de comunicacio, neste caso, a revista Isto E, que publica “com
exclusividade” as pesquisas eleitorais feitas pela Brasmarket. Cabe menci-
onar também que, além do apoio, foi a Isto E um dos veiculos a fazer ativa
divulgacdo do congresso. O diretor-presidente da Brasmarket, Ronald
Kuntz, que além de ser um dos organizadores foi palestrante do evento que
estamos considerando, apresenta-se como consultor ligado a drea de pesqui-
sa, como “levantador de fundos” e como “autor de diversos livros de
marketing politico”.!* Durante o congresso, Kuntz foi responsédvel por trés
palestras: Técnicas para Levantamento de Fundos; Pesquisas e Dicas e
Macetes, com a qual encerrou o evento.

Hiram Pessoa de Mello, publicitario paranaense, esta a frente de uma
pequena produtora de videos e agéncia de publicidade de Curitiba, a PMP
Comunicac¢do Ltda. Como na maior parte dos casos, este tipo de agéncia
consiste de um ‘“nicleo” integrado apenas por um publicitdrio que, ao
mesmo tempo que dirige a agéncia, € seu proprietario. Foi ele quem impri-
miu a “dimensio internacional” ao evento. Além de integrante da
Asociacion Latinoamericana de Consultores Politicos (Alacop) — associacdo
a qual a maioria dos integrantes internacionais, e também nacionais, estdo
vinculados — Pessoa de Mello se apresenta e constrdi sua reputacdo sobre
dois aspectos: ser “especialista em campanhas negativas” e sua projecao
internacional.

Além de palestrante (com as conferéncias sobre “comerciais politicos”;
“campanha no Paraguai”; “estratégias para campanhas presidenciais”; e
“campanhas negativas”) foi ele o responsdvel pela abertura do congresso
(introduzindo Rick Ridder e Fernando Nogueira), e oficiou como modera-
dor e apresentador dos outros palestrantes.

14 Alguns desses livros sdo: Marketing Politico. A Eficiéncia a Servico do Candidato, escrito em 1982
conjuntamente com Luyten; Marketing Politico. Manual de Campanha, de 1986; Vencer ou Vencer:
Segredos do Sucesso Eleitoral, de 1990, escrito por Kuntz, Comerlatto e Kosteski, depois reeditado
em 1992 sob o titulo Como ser um Candidato Vitorioso. Escrito por Ronald Kuntz em 1989 temos,
ainda, Técnicas para Arrecadacdo de Fundos em Campanhas (como especialista, um “levantador de
fundos”, Kuntz organizou, também, um Dossi€ de Arrecadagiao de Fundos, editado pela Brasmarket).
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Por fim, a Manhattan Propaganda, empresa situada em Sdo Paulo, foi
outra das empresas envolvidas na realizacdo do congresso e do semindrio.
Qualquer informacdo sobre a programacio, inscri¢do, etc. devia ser obtida
junto a Manhattan que, também, além de receber o pagamento da inscriciao
feita com antecipacdo — mediante depdsito bancdrio — emitia o recibo em
seu nome. Juntamente a essas atividades relacionadas a produgdo do evento,
durante a exposi¢do paralela a Manhattan fez também a promocio do seu
servico de telemarketing politico. Um dos principais veiculos de divulgacao

2

do congresso foi, como ja dissemos, a revista Isto E.
Dois dias no Iransamerica

As 9h do primeiro dia, comegaram a chegar ao Hotel Transamérica os
participantes do congresso. Em um grande hall situado em setor reservado
especialmente para eventos, montou-se uma mesa para a checagem dos
inscritos e a distribui¢do dos crachds e das pastas. As palestras transcorre-
riam em um grande saldo de estilo moderno, com vdrios elementos barro-
cos. Um outro espaco — ainda maior — estava reservado a Feira de Produtos
e Servicos Politicos. Ainda no sagudo, no intervalo da tarde do primeiro dia,
instalou-se um grande teldo para a projecao da Mostra de Videos Politicos.

Embora em ambiente muito luxuoso, com farta e cara infra-estrutura
(faixas de boas-vindas e antncio do evento, quatro ou cinco recepcionistas
uniformadas com tailleur e salto alto, equipamento para traduc¢do simulta-
nea e filmagem de todo o evento) — e onde tudo parecia indicar ndo terem
sido poupados recursos nem esforgos para estar a altura do “megaevento”
anunciado —, na realidade toda a organizacdo foi bastante cadtica, deixando
o evento muito aquém do prometido. A programacao inicial sofreu grandes
mudangas e ninguém da organizagdo do evento conhecia a nova, nem sabia
confirmar o nome dos palestrantes!

O breve ato de abertura do congresso ficou a cargo de Hiram Pessoa
de Mello, que deu as boas-vindas em nome dos organizadores e passou a
palavra a dois dos “mais destacados consultores politicos do momento”, o
norte-americano Rick Ridder, presidente da International Association of
Political Consultants (IAPC). Logo a seguir, € com um estilo menos empre-
sarial e mais institucional, o argentino Felipe Nogueira, presidente da
Alacop, apresentou a instituicdo, falou de seus objetivos e os motivos do
apoio ao evento.
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Esse evento geminado reuniu um universo heterogéneo de palestrantes
nacionais e internacionais que, no seu papel de “especialistas” em campa-
nhas eleitorais (sobretudo “consultores”, “profissionais do marketing”,
“profissionais da comunicacido”, deputados “campedes de voto”, “homens
de propaganda”, “diretores de institutos de pesquisa”), abordaram um amplo
conjunto de temas relacionados as campanhas eleitorais: organizagdo e de-
finicdo da estratégia de uma campanha; marketing para partidos politicos;
campanhas politicas em outros paises; o papel das pesquisas qualitativas e
quantitativas; o uso do rddio, da tevé; a introduc@o de novas tecnologias tais
como a Internet, etc.

Do total de 24 palestrantes, 14 eram brasileiros, trés argentinos, um
espanhol, um francés, um sueco e quatro norte-americanos. E dificil deter-
minar o que une entre si esses profissionais, 0 que 0s aproxima, assim como
delimitar quem € quem ou quem integra qual grupo e estabelecer o grau de
formalidade das relagdes entre eles. Qual € o carater e a durabilidade dos
vinculos que ligam esses profissionais entre si? Quem € colega, quem ¢é
cliente, sécio, concorrente? Nas apresentacdes curriculares, esses profissio-
nais ddo prioridade ao estabelecimento do vinculo com uma empresa — geral-
mente deles mesmos ou por eles dirigida, e listam o nimero de campanhas
eleitorais nas quais participaram, com destaque para as mais importantes.
As vezes, sem ser uma constante, o dado sobre a participagio em tal ou qual
campanha eleitoral vem acrescido da informacdo sobre o tipo de participa-
¢d0 (coordenadores de campanha; coordenadores do programa de tevé ou
radio; responsdveis pelos contatos com a imprensa ou relagdes publicas;
assessoria de imprensa, porta-voz, dentre outros). Se possivel, também in-
cluem a meng¢do aos livros publicados sobre marketing politico. Em alguns
poucos casos o perfil, ou melhor dito, o servico que eles oferecem € mais
preciso como, por exemplo, a elaboragdo de jingles; ou a elaboracdo de
malas diretas, banco de dados e assisténcia na area de informatica durante
uma campanha; ou ainda, servicos de assessoria juridico-eleitoral.

E um universo opaco, no qual profissdo e business se superpdem e
confundem o tempo todo. As vezes, durante as falacdes foram feitas refe-
réncias ao trabalho em conjunto em uma campanha determinada com outro
dos colegas ali presentes, mas quase sempre aludindo a complementaridade
das funcdes entre ambos; em outras situacdes, alguns dos palestrantes
mencionaram terem vinculos mais estreitos com algum partido politico,
principalmente o PFL, e/ou com entidades de classe como a Fiesp, com a
qual alguns deles mantém vinculos de consultoria. No caso da vinculagdo
partidéria, a ndo ser o caso de Mauro Salles, que se apresentou como o
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coordenador de comunicagao politica do PFL, esta nunca foi mencionada de
modo aberto. O préprio Hiram Pessoa de Mello, ligado ao PFL catarinense,
em momento algum comentou o fato durante o congresso.'

Assim, € dificil identificar algum critério que permita estabelecer um
conjunto minimamente uniforme com tragos comuns que os unifique, a ndo
ser que integram um conjunto de profissionais que se identificam como
“profissionais do marketing politico e eleitoral” ou “especialistas em cam-
panhas eleitorais”. Fora isso, ndo compartilham, como no caso dos
palestrantes estrangeiros (ou como dos palestrantes do V Congresso, cuja
etnografia apresentarei a seguir, promovido pela Associacdo Brasileira de
Consultores Politicos — Abcop) o fato de pertencerem a uma mesma asso-
ciagdo ou outro tipo de entidade. Ainda que muitos deles se apresentem
como publicitdrios ou jornalistas, essas tampouco sdo categorias univocas,
capazes de remeter diretamente a um campo profissional com contornos
nitidos.

Isso nos leva a renunciar a qualquer ilusdo de querer tracar contornos
precisos para o que, em determinadas circunstancias, pareceria ser um grupo.'®

O tom das intervencdes dos palestrantes, auxiliadas, na maioria dos
casos, por transparéncias e videos, combinava o diditico com conselhos
préaticos sobre como devem ser as campanhas (do tipo “dicas e macetes para
candidatos vitoriosos”) e o discurso “competente” do especialista que domi-
na cifras, pesquisas, graficos, enfim, todo um vasto conjunto de técnicas
ditas “cientificas”. Depois de cada uma das falas, a impressdao que a men-
sagem transmitia parecia ser que, para dar conta de todos esses aspectos
relacionados a elaboracdo da estratégia e a organizacdo “eficiente” de uma
campanha, era fundamental contar com os servicos de profissionais do
marketing politico. No que muitas vezes soa, para quem assiste, mais
marketing pessoal do que qualquer outra coisa, os palestrantes, ao procurar
produzir no publico a necessidade de seus proprios produtos, comprazem-
se em mostrar o quanto a politica se modificou nos dltimos anos. Interca-
lados aos modernos clipes eleitorais elaborados por suas equipes de espe-
cialistas, exibiam-se outros, mais antigos ¢ de ma qualidade, em preto-e-

50 que, sim, se viu mais abertamente compartilhado foi um certo — para nio dizer muito —
antipetismo, expresso nas brincadeiras, risos e comentdrios um tanto agressivos, causando algum tipo
de provocacdo nos casos em que se mostravam clipes ou comerciais produzidos com a intencdo de
atingir a imagem de algum candidato do PT.

16 Essas questdes se encontram amplamente desenvolvidas no capitulo quinto da minha tese de douto-
rado, dedicado especificamente aos “profissionais das urnas” (cf. Scotto, 2003)
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branco, em que estdo alguns politicos que hoje parecem desajeitados. A isso
opdem outros, em cores, € 0s slogans que “agradam ao publico”, e que
supostamente consideram-se mais eficazes do ponto de vista politico, pro-
duzindo, assim, tal como salienta Champagne (1998), um efeito de
modernidade sobre o qual se ap6iam para impor uma imagem da politica
que estd em conformidade com seus interesses profissionais.

Ao final de cada seqiiéncia de palestras (nas quais nem sempre foi facil
identificar o porqué de determinado conjunto de falas constituir um médulo
temdtico), era a vez de o publico fazer suas “perguntas de esclarecimento”. Na
maioria das vezes, o tempo para as perguntas — cerca de 30 minutos —, acabou
bastante reduzido e, em vdrios casos, passou-se diretamente para o mddulo
seguinte ou para o intervalo; nas poucas situacdes em que houve um espago
para as perguntas, elas foram escassas, com excecdo da palestra do Unico
deputado participante como orador.

O publico de mais ou menos 200 pessoas, e fundamentalmente mascu-
lino, era integrado sobretudo por candidatos a deputado estadual, em sua
maioria das regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste, que participaram acom-
panhados de seus “assessores” (em média dois por candidato). O elevado
nimero de grupos de trés — alguns até com roupas iguais — faz pensar que a
estratégia de oferecer desconto na inscricdo para grupos de trés pessoas teve
sua eficdcia. O restante do publico, majoritariamente de Sdo Paulo, era inte-
grado por publicitarios, jornalistas e “assessores de comunicacdo”.!” Na tarde
do primeiro dia, apareceram algumas pessoas que permaneceram no local
apenas por algumas horas. Nao houve jornalistas cobrindo o congresso e
achei uma pequena mencdo a ele apenas trés dias mais tarde, no Jornal do
Brasil.

Durante o segundo dia, repetiu-se quase o mesmo esquema de pales-
tras do dia anterior. A passagem do Congresso Internacional para o Semi-
ndrio para Deputados foi realizada sem uma delimitacdo formal muito
rigida. Em determinado momento dessa tarde, Hiram Pessoa de Mello, ao
microfone, pediu uma “homenagem para dois consultores internacionais que
hoje de manha foram contratados para trabalhar no Brasil na campanha pre-

17 No possuo dados precisos sobre a composi¢do do universo dos participantes. A identificagdo do
perfil baseia-se nas apresentacdes das pessoas na hora de fazer uma pergunta; na resposta do ptiblico
a um dos palestrantes norte-americanos, que perguntou (e solicitou que levantassem as maos) pelo
nimero de “candidatos”, “campaigner managers” (ou “coordenadores de campanha”), e pessoas
vinculadas ao advertisement e a publicidade; e em algumas conversas “informais” que tive durante
os intervalos.
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sidencial. O congresso rendeu resultados!!!”, comentou enfatico. Apds a
homenagem a esses dois consultores — ndo identificados — o conjunto dos
“consultores internacionais” que ainda permaneciam no local receberam um
convite de Hiram Pessoa de Mello para passar a frente. Parados na frente,
olhando para o publico, e parecendo um time de futebol posando para uma
foto, foram dispensados por Hiram, que aproveitou a ocasido para dizer que
eles (Hiram incluido) tinham se constituido no dream team que estard tra-
balhando aqui no Brasil durante as préximas eleicdes. A dltima parte, o
Semindrio para Deputados, foi moderada por Ronald Kuntz, responsével
por apresentar os palestrantes que ainda ndo tinham falado. O evento esten-
deu-se até as 21h, quando os poucos gatos-pingados, aparentemente muito
cansados e desanimados, bateram em retirada também.

Como resultado das filmagens feitas durante o congresso € o semind-
rio, alguns meses ap6s a realizacdo dos mesmos langou-se um “kit com 6
fitas”, num total de doze horas de duracdo, chamado Marketing Politico sem
Mistérios: Tudo o que Vocé Sempre quis Saber e ndo Sabia Como. Um
Choque de Informac¢do Exclusivo na Veia. Um Verdadeiro Curso de
Capacita¢do. Em matéria publicada no Jornal do Brasil na se¢do Politica,
sob a manchete “Video mostra como eleger candidato”, transcrevem-se as
palavras do “organizador da colecdo”, Hiram Pessoa de Mello, apresentan-
do o material.

A 17 feira de Produtos e Servicos Polificos

No grande salao ao lado do auditério, onde também era servido o
coffee break, foi montada a exposicdo anunciada com grande estardalhaco
como /¢ Feira de Produtos e Servicos Politicos.

Em quase 30 estandes de firmas e empresas, os diferentes expositores
promoviam e ofereciam um leque variado de produtos e servicos que iam
desde os tradicionais brindes de campanha (chaveiros, pentes, canetas, etc.),
camisetas e bonés, panfletos, santinhos e outros impressos, cartazes e
outdoors, até servigos de composicdo de jingles, de venda e organizacdo de
mala-direta e telemarketing, “metodologias” de sondagem de opinido, assim
como sofisticados softwares para criar bancos de “dados eleitorais” e pla-
nejar e organizar as financas e as atividades durante uma campanha. No
conjunto, a feira permitia ter uma idéia de tudo o que poderia ser vendido
para se montar a infra-estrutura necessdria a uma campanha eleitoral.
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N

Vamos conhecer o que seriam esses “produtos e servigos” a venda —
que, além do mais, sdo “politicos”. E quem e que tipo de empresa se
movimenta durante o periodo da campanha para oferecer produtos e servi-
¢os do “mercado politico”. Ainda que a primeira vista parecesse um univer-
so desorganizado de produtos, pode-se agrupar as empresas segundo 0s
proprios critérios e categorias usadas em catdlogos ou guias ligados a drea
de propaganda e publicidade como, por exemplo, o Anudrio de Propagan-
da: Produtos e Servicos,'”® ou o Guia de Fornecedores. Em publicacoes
desse tipo, se exibe uma vasta oferta de servigos ligados a produgao de teve,
de radio, de logotipos, de jingles, pesquisa, producdo gréfica e produgdo de
eventos. Ali se anunciam, também, empresas mais convencionais que ofe-
recem produtos como outdoors, materiais promocionais e brindes.

Desse universo de empresas ao qual podemos ter acesso através desses
catdlogos, as presentes em maior nimero na feira foram as de “brindes e
outros acessérios de campanha”, que oferecem uma variedade consideravel
de camisetas, canetas, chaveiros, réguas, porta-titulos, broches, bonés, visei-
ras, etc.

Seguem a essas as empresas de servicos gréaficos para cartazes, jornais,
folhetos e santinhos. Em um dos estandes se ofereciam servigos de
“telemarketing politico” para “falar diretamente com o seu eleitor, conhecer
seus problemas e apresentar seus projetos de forma direta e
comprovadamente eficaz”! No vizinho, num estande de “publicidade, pro-
mogdo de eventos e merchandising” podia-se encomendar dirigiveis, som e
iluminacgdo de eventos, promotoras, trios elétricos e varios outros produtos
do género. A Table-Spot, produtora de jingles, apresentou seu “portfélio
politico”, com seu the best em fitas cassete, distribuidas gratuitamente entre
os participantes. E a Data Silas estava presente para promover servigos de
consultoria e marketing politico.

Dentre as “ferramentas” oferecidas para as campanhas, vale mencionar
o Cedip 98 — Assessor Politico Eletronico, software com banco de dados
informativos sobre Sdo Paulo, contendo “todos os dados estatisticos que
vocé precisa para complementar sua campanha’.

No grupo de empresas que atuam na drea de informética, a NetVox —
Telemarketing e Voz Ltda. promoveu seu full contact politico, que consistia

'8 No Anudrio de 1998 ji encontramos, dentre as categorias de produtos e servicos que se oferecem,
o item “Marketing Politico”.

Horizontes Antropolégicos, Porto Alegre, ano 9, n. 19, p. 49-77, julho de 2003



66 Gabriela Scotto

em um hardware de comunica¢do e um software “especialmente projetado
para acdo politica”, com suporte técnico e garantia “durante toda a campa-
nha”. Dentro de um grande envelope branco, apenas com a frase “Nestas
eleicdes faca a alianca certa”, havia um caro e alentado caderno com infor-
macao sobre o produto. Segundo esse material promocional, com a instala-
¢ao do produto o candidato poderd, através do telefone, executar sete agdes
estratégicas de marketing politico: a) divulgar seu plano de trabalho; b)
prestar contas do que ja fez em gestdes anteriores; c) passar avisos e con-
vites; d) desfazer boatos e rapidamente contar o outro lado da histdria; e)
fazer pesquisa de opinido e saber com rapidez o que o eleitor pensa; f)
instalar um “Disque Candidato” para receber as ligacdes do eleitor; g) boca
de urna; e gravar mensagens digitalizadas.

Os estandes com ‘“metodologias de pesquisa” sdo os que tém mais
infra-estrutura montada e os que distribuem o material promocional impres-
so mais caro e sofisticado. A Brasmarket, de Ronald Kuntz, organizadora do
evento, expds seu Sistema Flash, lancado em 1996, dois anos antes do
congresso. Foi apresentado, também, o People Metter, uma paraferndlia
para avaliar segundo a segundo um programa da televisao.

Parece-me importante destacar que, mesmo que quase nenhuma das
empresas que expuseram na feira viva exclusivamente da venda de produtos
e servicos para o “mercado politico”, a grande maioria do que se promoveu
e vendeu na feira foram produtos e servicos que sofreram algum tipo de
adaptagdo a politica e, mais especificamente, as campanhas eleitorais.
Muitos dos panfletos e folders — que também sao adaptacdes para a politica
do material de propaganda comum das empresas — tém, acrescentadas em
uma das faces do impresso, frases chamativas como a desta propaganda de
brindes: “Na politica ndo basta ter um bom nome... € preciso manté-lo vivo
na mente dos eleitores”. Ou ainda esta outra, de brindes também: “Elei¢cdes 98:
vocé pode nos eleger porque somos de boa politica! Receba 0s nossos votos de
sucesso”.

0 V longresso Brasileiro de Estratégias Hleitorais e Markefing Polifico

Quatro anos mais tarde, no contexto das elei¢oes de 2002, participei como
observadora de um outro congresso de marketing politico: o V Congresso
Brasileiro de Estratégias Eleitorais e Marketing Politico, escolhido como locus
privilegiado para a realizagdo de uma nova etnografia, teve como objetivo
comparar ¢ identificar, se possivel, transformacdes no espaco do marketing
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politico. Porém, pesou mais na escolha deste e ndo de outro o fato de sua
organizagdo e realizacdo contar com a participagdo direta de varios associados
da Abcop' que, como vimos, quase ndo esteve representada no congresso de
1998, aqui estudado.”

O V Congresso foi organizado pela Manhanelli Consultoria S/C Ltda.
conjuntamente com a Editora Guia de Fornecedores. A Abcop e a Associacio
Paulista de Municipios deram apoio institucional.’! A LJM Grifica e Editora,
patrocinadora, contribuiu, como costuma acontecer em situacdes de congres-
so, com todo o material impresso necessdrio.

Em tragos gerais, a estrutura do V Congresso foi similar ao 2¢ Congres-
so Internacional: teve uma duragdo de dois dias e foi realizado em um
luxuoso hotel de Sao Paulo, o hotel Crowne, perto da avenida Paulista. Por
sua vez, se no Congresso Internacional Hiram de Mello — além de
organizador do evento — moderou e apresentou todos os palestrantes, inter-
calando no meio suas observagdes, piadas e comentérios publicitarios, aqui,
esse papel coube a Carlos Manhanelli. Em ambos os casos, tem-se a impres-
sdo de que se estd mais em um evento de marketing e de promocdo de
algumas poucas pessoas do que em um encontro entre pares e colegas
dedicados a aprofundar alguma questdo temdtica. A programacio esteve
dividida em palestras e painéis que demonstraram, afinal, ndo terem nenhu-
ma diferenga entre si, apenas os painéis reservaram-se aos expositores mais
importantes e conhecidos.

1 A Abcop foi constituida em 1991, apés um curso de especializagdo em campanhas eleitorais promo-
vido pela Funda¢@o Escola de Sociologia e Politica de Sdo Paulo (FESP), com o objetivo, segundo
a propria entidade, de “que pudesse congregar profissionais da Consultoria Politica e do Marketing
Eleitoral”. Para mais dados sobre a Abcop, assim como sobre outras associa¢des do género, fora do
Brasil, ver Scotto (2003).

* Exatamente um més antes, em abril de 2002, por iniciativa da revista Meio e Mensagem e com o
apoio de importantes veiculos de comunicacido de massas como a Band, o Correio Brasiliense, Isto
E, Folha de S. Paulo, ¢ a rede CBN, realizou-se em S3o Paulo o Semindrio Maxi Voto. Com estrutura
e contetdos similares, teve, porém, entre os conferencistas, mais jornalistas, soci6logos e o antropd-
logo Roberto da Matta. Durante os intervalos do V Congresso, ouviam-se comentdrios sobre o Maxi
Voto e perguntas eram dirigidas aos participantes daquele evento.

2O I Congresso Brasileiro de Estratégias Eleitorais e Marketing Politico, que aconteceu em 1988 —
antes da criacdo da Abcop — foi promovido por Manhanelli, com apoio da FESP-SP; ja no I, no III
e no IV Congresso Brasileiro de Estratégias Eleitorais e Marketing Politico, realizados em Sao
Paulo, em 1992, 1996 e 2000, respectivamente, encontramos na promocio dos eventos de novo a
Manhanelli & Associados, juntamente a Editora do Guia de Fornecedores, mas desta vez ja com o
apoio da Abcop. Para alguns dados etnogréficos sobre o /Il Congresso, cf. Castilho (2000).
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Seguindo a tradicio pela qual se promovem feiras, ou eventos similares,
de forma paralela ao principal, realizou-se a IV Exposicdo de Produtos e Ser-
vigos para Campanhas Eleitorais, montada em espaco anexo ao do congresso
e com o objetivo de que “as empresas exponham e apresentem o que de mais
moderno e eficaz existe para atrair os eleitores.”

O principal meio de divulgacdo foi a revista Guia de Fornecedores
Municipais, publicada pela Editora Guia de Fornecedores que, como ja
disse, foi um dos organizadores. No periodo de outubro a dezembro de 2001
saiu publicado dentro da revista, ocupando uma grande pédgina colorida, o
“Jornal do V Congresso Brasileiro de Estratégias Eleitorais”. A partir do
numero de janeiro 2002, comecou a aparecer uma pagina com o anuncio e
uma ficha para a inscricdo no V Congresso. Tanto a pagina de Manhanelli
na Internet, como a da Abcop, assim como algumas outras, divulgaram-no
também. Por ultimo, uma mala direta com os nomes dos participantes nos
congressos anteriores € nos cursos de Manhanelli ajudou a espraiar o con-
vite. Esse ultimo recurso realmente deu bons resultados, se levarmos em
conta o elevado nimero de participantes — 450 pessoas, em média.

s organizadores

Se através da andlise do 22 Congresso Internacional foi possivel vislum-
brar um pouco como se articulam no espaco de marketing politico um leque
diverso de empresas, associagdes e individuos, o V Congresso introduz em
cena um novo participante:“as prefeituras municipais”, ou, para ser mais
exata, os “fornecedores” dos governos locais. Eles constituem uma
amplissima (e organizada) rede de empresas de produtos e servicos orien-
tada para as administragdes municipais: transportes especiais (como ambu-
lancias ou motos para a policia), sinalizadores, elementos para iluminacao
publica, sistemas e produtos de limpeza, material para sala de aulas e hos-
pitais, moveis para escritorio, fontes para pracas, lixeiras de vdrios tipos,
etc., etc. Enfim, um lista extensissima de todos os objetos “publicos”, liga-
dos a uma cidade, que se possa imaginar. Em torno desse volumoso mer-
cado, organizam-se os ‘“fornecedores municipais” e seus clientes.

Também a Editora Guia de Fornecedores se dedica a publicacdo de
titulos especificos o Guia de Fornecedores Hospitalares, Guia de Fornece-
dores da Construgdo, Guia de Produtos Médico-Hospitalares, Produtos e
Técnicas Veterindrios, etc. Destaco o Guia de Fornecedores Municipais
pelo papel importante na divulgacdo do congresso e sua estreita vinculacio
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com Manhanelli e com a Abcop. Esse Guia € uma revista de circulagdo
mensal “especializada na divulgagdo e promocdo de produtos, equipamen-
tos, materiais e servicos para Prefeituras e Empresas Prestadoras de Servi-
¢os Publicos”. Nele se veiculam antncios e propagandas de empresas e
anunciantes que querem ‘“‘promover seus produtos em todas as prefeitura
brasileiras”.

Além de anuncios e propaganda dos fornecedores, a revista divulga
eventos de “interesse” dos municipios. Na verdade, as propagandas dos
eventos estdo dirigidas aos “fornecedores”, estimulando-os a que apresen-
tem seus produtos nas feiras e exposi¢des que, na maioria dos casos, acom-
panham a realizacdo desses eventos. Assim, por exemplo, em uma grande
e colorida publicidade sobre o 192 Congresso Mineiro de Municipios, orga-
nizado pela Associagdo Mineira de Municipios (AMM), sob a chamada
“Vocé empresario ndao pode ficar de fora. Em 2002 serd a grande oportuni-
dade de apresentar sua empresa as prefeituras mineiras” hd o convite a
exporem na /8 Feira para o Desenvolvimento dos Municipios, paralela ao
192 Congresso. Carlos Manhanelli € “diretor comercial” do Guia de Forne-
cedores Municipais e publica nele, mensalmente, a “Coluna da Abcop”, em
geral com matérias de sua propria autoria. Nessa coluna sdo tratados assun-
tos como “O marketing politico no Brasil moderno”, “Or¢amento de cam-
panha eleitoral”, ou se apresentam andlises de conjuntura politica, como o
escrito por Gaudéncio Torquato: “Olhando o céu estrelado”, numa referén-
cia direta ao candidato petista.

Carlos Manhanelli ndo € tao histridnico nem performatico como Hiram
Pessoa de Mello, mas ndo fica muito atrds; possui um estilo mais académi-
co, porém ndo deixa de menosprezar — com piadas e comentédrios ndo muito
elegantes — os que, segundo ele, se perdem nas teorias e ndo sabem nada
de politica. Mesmo sendo um nome muito ligado ao marketing politico, seu
papel — embora ndo muito claro — estd mais associado ao trabalho de “for-
macdo” e “institucionalizacdo” do que ao envolvimento direto nas campa-
nhas. Da mesma forma, também ndo sao muito claros os limites entre as
atividades da sua empresa e as da Abcop, nem quando ele estd falando em
representacio institucional, como presidente da Abcop, como professor, ou
como diretor da Manhanelli Associados. Assim como muitos outros especi-
alistas em marketing politico e campanhas eleitorais, ele desempenha um
papel ativo e possui grande visibilidade durante as elei¢des... depois delas,
porém, como ja assinalado em outro lugar, se desvanece, tornando-se dificil
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(mesmo no caso de ter acesso direto a ele, como observamos no trabalho de
Castilho, de 2000) precisar a que se dedica na maior parte do tempo, de que
vive, e 0 grau de vinculacdo que mantém com a politica. Ou melhor, ndo
¢ tarefa simples entender a complexa mistura e superposi¢ao entre as dife-
rentes atividades que realiza e os espacos em que transita.

Dois dias no Crowne Plaza

Dia 10 de maio, 8h30. Ao chegar ao primeiro andar do hotel, em uma
secdo reservada a eventos desse tipo, o clima era animado, e marcado pela
tremenda desordem que costuma acompanhar o momento do
credenciamento.

A abertura prevista para as 9h comecou apenas com 20 minutos de
atraso e ficou sob a responsabilidade de uma mesa convocada por
Manhanelli para presidir o momento. Foram chamados a frente os dois
convidados internacionais: o argentino Felipe Nogueira, da Alacop, o mes-
mo que participou no Congresso Internacional, e Gary Nordingler, “consul-
tor norte-americano, dono de uma empresa de consultoria politica e profes-
sor da George Washington University”. Para proferir as palavras inaugurais,
o deputado Walter Feldman (PSDB), presidente da Assembléia Legislativa
do Estado de Sdo Paulo, apés esclarecer que ndo era “estrategista eleitoral,
mas politico”, dedicou os primeiros cinco minutos da sua fala a fazer pro-
paganda do entdo presidente Fernando Henrique Cardoso — no restante da
conferéncia limitou-se a dar conselhos aos marqueteiros sobre seu papel:
“No6s [os politicos] estamos amarrados a voc€s, mas o marketing politico
ndo deve mudar os politicos, tem que mostrar apenas o que os politicos tém
de bom. A sociedade nido pode ser enganada com imagens que ndo sdo
verdadeiras”. Obviamente, o discurso nao teve acolhida muito entusiasti-
ca...

Diferentemente do que aconteceu no Congresso Internacional de
1998, a totalidade dos 22 palestrantes brasileiros era de membros da Abcop
e, no conjunto, podem ser divididos segundo sua “origem” e o recorte
tematico das palestras.

No primeiro dia — A visdo estratégica politico-eleitoral na regido de...
— realizaram-se dez “palestras regionais” (RJ, MG, RS, ES, MS, CE, MT,
RN, DF, PR), cada uma delas sob a responsabilidade de um associado da
Abcop, a grande maioria deles integrantes da diretoria (com o cargo de
“diretor regional”) da entidade.
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Pelo que me informam os dados apresentados no trabalho de Castilho
(2000) sobre o Il Congresso de Estratégias Eleitorais e Marketing Politico
e a programacdo do IV Congresso com o nome dos convidados, a novidade
do V Congresso foi a “participacdo” dos estados no que parece ser uma
estratégia deliberada para “nacionalizar” (ou melhor, integrar nacionalmente)
o marketing politico. O que deve ser entendido no contexto da concorréncia
entre profissionais do eixo Sudeste, principalmente paulistas, pelos mercados
estaduais. O processo € liderado basicamente por Torquato de Rego, Chico
Santa Rita e Carlos Manhanelli, que durante o congresso ndo se cansava de
repetir que “para conhecer o marketing politico do pais hd que falar ao menos
com um profissional de cada estado”. Varias vezes, apds as falas, quando
Mananhelli pegava o microfone para agradecer a participagdo do palestrante,
acrescentava ao agradecimento frases como “agora ja sabemos a quem con-
tratar no estado x” ou “fica claro que nao existe s6 Duda Mendonca no
mercado e que ha tantos talentos regionais”.

Em relacdo ao contetido das falas, em geral, cada um dos palestrantes
“estaduais” ofereceu, nos dez minutos que lhe cabiam, uma ‘“‘andlise soci-
olégica” das realidades politicas dos seus respectivos estados e falaram
sobre como € fundamental conhecer essa realidade e adaptar o marketing
politico a ela ou, como sintetizou o representante do Rio Grande do Sul:
“Noés, no meu estado, decidimos desenvolver o marke-tché”. A maioria dos
discursos esteve atravessada por reclamagdes dirigidas aos politicos que
preferem profissionais de fora do estado, e muitos deles reclamaram aber-
tamente de Duda Mendonga por vender a mesma receita em todos os esta-
dos.

O segundo dia foi dos “sécios fundadores” da Abcop: nomes que con-
tam com certa projecdo nacional como Gaudéncio Torquato, Chico Santa
Rita, Rubens Lima Figueiredo, Nelson Biondi, Emmanuel Publio Dias, Tom
Eisenlohr e Manhanelli, claro. Eles foram os “painelistas” de temas como:
estratégias politicas, comunicagdo politico-eleitoral, pesquisa eleitoral, etc.?
O tom das palestras foi mais professoral que o dos “palestrantes estaduais”,
ndo chegando, contudo, ao nivel escolar das apresentacdes feitas durante o
Congresso Internacional. As andlises da conjuntura politica do momento e

22 Foram esses mesmos nomes (Nelson Biondi sendo substituido por Carlos Brickmann) que ha dois
anos integraram a equipe dos “melhores profissionais do marketing politico” que a Abcop oferecia
para realizacdo do “Diagnéstico Politico-Eleitoral”, denominacgdo sob a qual a associagdo oferecia os
servigos de consultoria.
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os diagndsticos sobre os resultados eleitorais permearam todos os discursos.
Outro elemento constante foi a énfase nas “mudangas” dos dltimos anos e,
em conseqiiéncia, a necessidade de atualizagdo e modernizacdo dos instru-
mentos para a “gestdo” das campanhas eleitorais.

A dindmica em geral também foi semelhante a do Congresso Interna-
cional. Também houve um nimero muito elevado de palestras em funcdo da
quantidade de tempo disponivel, e elas acabaram sacrificando o tempo ori-
ginariamente destinado as perguntas do publico. Este teve sua participacio
limitada a uma ou, no maximo, duas perguntas por bloco e os coffee breaks
— que acabaram se alongando mais do que o programado e eram aprovei-
tados pela maioria para “fazer contatos”, reencontrar velhos colegas, além
de percorrer a IV Exposicdo de Produtos e Servicos para Campanhas Elei-
torais. A exposi¢do, por sinal, era passagem obrigatdria para quem quisesse
entrar no auditério onde se proferiam as palestras; no mesmo espaco tam-
bém estava o coffee break, estrategicamente distribuido em vdrios lugares,
0 que obrigava as pessoas a circularem por ele!

O ptblico, que oscilou entre 300 a 400 pessoas, talvez chegando em
alguns momentos a 450, foi um dos elementos diferenciadores dos dois
congressos analisados neste capitulo. A grande maioria era de “profissionais
da drea”, “assessores de comunicacdo” em especial de deputados estaduais,
“consultores independentes” e “pesquisadores”. Quase todos, profissionais
paulistas envolvidos em campanhas. Contavam-se pouquissimos politicos e
candidatos. Ainda que em notdéria desvantagem, houve maior presenca de
jovens e de mulheres. Pouquissimos negros. A sensacdo e o clima geral era
de estar em um lugar onde muitas das pessoas j4 se conheciam ou, a0 menos,
se movimentavam como se estivessem em um meio conhecido. Mesmo sendo
um publico diferente, este congresso confirmou a sensa¢do por mim observa-
da no anterior: o importante nesses eventos ndo sdo as palestras, nem 0s
videos, nem as apresentagdes em Power Point, mas as articulagdes, os con-
tatos e os negdcios que rolam em paralelo e aos quais, de fato, € muito dificil
ter acesso fora de eventos como estes. E os momentos privilegiados para esse
tipo de relag@o sdo os intervalos e € af que a feira ou a exposicdo desempenha
importante papel (foi ai, ao falar e ouvir conversas, que soube que algumas
pessoas ja estavam trabalhando para a campanha eleitoral, principalmente de
algum deputado, e estavam em busca de novidades, brindes e contatos. Ou-
tros ainda nem estavam contratados, e por isso tratavam de fazer algum “bom
contato”).
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0 mercado de produtos e servicos eleitorais

Propusemo-nos, aqui, a fazer uma aproximacdo etnografica desses
eventos por considerd-los acontecimentos que permitem analisar o espaco
do marketing politico, quer dizer, como portas de entrada para avancar na
identificacdo das dinamicas, dos agentes sociais, das relacdes e das repre-
sentacdes associadas ao que se identifica com a denominacgdo “marketing
politico”. Considerados na sua dimensdo “associativa”, congressos, feiras e
associacdes como os que analisei sdo fundamentais para a construgdo e
afirmacdo de uma identidade prdpria para um campo de atividades profis-
sionais cujos agentes lutam ndo s6 para delimitar suas fronteiras externas
como para influenciar nas relagcdes internas. Mas nos congressos € nas
feiras, em particular, ndo apenas se tornam visiveis e se materializam con-
tatos diretos entre especialistas em campanhas eleitorais e marketing poli-
tico, como também entre “clientes”, empresas e outros “fornecedores” de
produtos e servigos politicos.

Se por um lado, durante os congressos, ia ficando evidente — a2 medida
que os apresentadores introduziam (e faziam a propaganda de) cada um dos
palestrantes — que a maior parte dos participantes oficiais estava vinculada,
de uma forma ou de outra, as empresas, firmas e institutos representados
nas feiras paralelas, por outro, isso ndo era mencionado de forma muito
direta. Contudo, mesmo de forma velada, ficou mais ou menos evidente que
todos os expositores e palestrantes estavam interessados em “vender” algu-
ma coisa, embora nem sempre resultasse facil determinar o que, nem para
quem. Os principais clientes se encontram no “publico” que, além de pagar
(e bastante) para participar, € por sua vez, potencial consumidor de servigos
e produtos politicos.”® H4, também, uma clientela invisivel que estd fora das
paredes do local e que se pretende atingir mediante a divulgacdo a posteriori
dos “resultados” do congresso. Assim, por exemplo, num boletim eletrdnico
produzido apés um desses eventos, a Associacdo Brasileira de Marketing
Direto (Abemd) noticia que “dentre os varios temas tratados no encontro, a
utilizagdo do marketing direto, do telemarketing e da Internet como ferramen-

» A presenca, quase sempre muda, do puiblico no evento relativiza a natureza igualitdria e associativa
desses congressos e deixa transparecer seu lado mercadolégico.
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tas eficazes nas a¢des de campanha tiveram papel de destaque”. Essa mesma
clientela externa também pode ser invocada intramuros (lembrar o comentario
feito por Hiram Pessoa de Mello de que o congresso teria rendido resultados
ao mencionar a contratagdo de dois consultores internacionais para trabalhar
na campanha presidencial) como forma de impressionar o publico-clientela
que estd no saldo. Alids, cabe comentar que basta abrir um exemplar do Guia
de Fornecedores Municipais, por exemplo, para visualizar a dimensao dessa
“inddstria” de eventos, congressos, feiras e exposicdes envolvendo diversos
setores da economia e movimentando muito dinheiro.

Nesse sentido, sdao, também, eventos orientados pela “légica do mer-
cado” na qual os individuos definem suas acdes conforme seus proprios
interesses e para isso realizam um cdlculo econémico tendente a negociar
um “bom” preco e otimizar seus beneficios (cf. Callon, 1998, p. 3-4). Como
pragas e lugares de mercado, as feiras e exposicdes tornam concretas e
palpaveis essas relacdes de intercAmbio e de compra-venda que, de outra
forma, ficariam abstratas e, em certa forma, invisiveis (cf. Polanyi, 1971).2*

Como afirmei antes, e quero reiterar aqui, a metdfora da democracia e
do sistema eleitoral em termos de mercado — com a conseguinte represen-
tacdo do candidato como vendedor e do eleitor como um consumidor —
encobre as relagdes de mercado que atravessam o espaco do marketing
politico, assim como oculta as trocas nas quais os profissionais do
marketing politico estdo diretamente inseridos. Mas como também j4 disse,
se por um lado € verdade que existe uma considerdvel mercantilizacio dos
interesses e das transacdes sociais e profissionais no campo politico-eleito-
ral, por outro ndo € menos verdade que a impressdo que esses eventos nos
deixam € de que existe, também, uma “politizacdo” do mercado e dos
produtos e servicos oferecidos.

Cabe acrescentar, para concluir, que valores tais como “engajamento”,
“militancia”, “oponente”, “concorréncia democratica”, etc. sdo representagdes
centrais no mercado de produtos e servicos politicos. Dos profissionais do
marketing politico que se envolvem diretamente na campanha de um candi-
dato ndo € suficiente que sejam ‘“‘competentes” nem que lhe dediquem 24

24 Nessa mesma linha, analisando bienais de livros, ver o trabalho de Sord (1994). Em Luz (1998) pode
ser encontrado um capitulo dedicado a andlise de feiras de produtos Nova Era.
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horas de trabalho a campanha; espera-se também que “vistam a camiseta” do
“seu” candidato e que — a0 menos durante esse tempo — vivam para a politica
ou, como diria Weber, que facam dela — ao menos durante esse periodo — sua
“vocacdo” (Weber, 1979). Da sua parte, muitos dos marqueteiros fazem ques-
tao de mencionar nos seus relatos que, embora no comego eles nao estivessem
“empolgados” com seu candidato, com o correr dos dias a “forca da campa-
nha te empurra, e vocé ndo tem como ficar acima do muro”. Assim, mesmo
que o mercado “polua” a politica “nada ha que seja exigido de modo mais
absoluto pelo jogo politico, escreve Bourdieu, do que “esta adesdo fundamen-
tal ao préprio jogo, illusio, involvement, commitment, investimento no jogo
que € produto do jogo ao mesmo tempo que € a condicdo do funcionamento
do jogo” (Bourdieu, 1998, p. 172).

Quando se questiona a dicotomia mercado versus politica, e se olha,
em contrapartida, para os pontos de encontro entre ambas “esferas”, desco-
bre-se que o mercado, assim como os “produtos e servigos de marketing”
que se trocam nas campanhas eleitorais estdo permeados por formas prove-
nientes da politica. Através de fendmenos sociais como o marketing politico
temos acesso ao estudo das interse¢des entre campos que, como no caso da
politica e do mercado, se encontram, até segunda ordem, muito juntos.
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