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RESUMO - Marketing e Educacao Politica: um estudo sobre agentes, estra-
tégias e interpretacdes da cultura. O objetivo deste artigo € refletir sobre o
marketing politico como instancia cultural e socializadora capaz de ofere-
cer uma educacao politica para amplos segmentos da populacdo. Com suas
estratégias comunicacionais, os profissionais da drea sdo potenciais produ-
tores, difusores, mediadores e consagradores de ideias acerca da politica,
do povo e da nacdo brasileira. O artigo propoe discutir algumas estratégias
dando destaque aos mecanismos utilizados para orientar percepc¢oes acer-
ca dos vinculos sociais entre os agentes da politica, com destaque para os
candidatos e os eleitores. Trata-se de um esfor¢o de precisar as relacdes in-
dissocidveis entre a sociologia da educacao e a sociologia da cultura.
Palavras-chave: Marketing Politico. Educacao Politica. Cultura. Socializa-
¢do. Agentes Socializadores.

ABSTRACT - Political Marketing and Education: a study on agents, strate-
gies and interpretations of culture. The objective of this article is to reflect
on political marketing as a cultural and socializational instance capable
of offering political education to diverse population segments. Given their
communication strategies, marketing professionals are potential produ-
cers, disseminators, mediators, and authorities on ideas relating to politics,
the people and the nation of Brazil. This paper aims to examine strategies
with an emphasis on mechanisms used to influence perceptions regarding
social bonds between political agents, focusing primarily on candidates
and voters. This article aspires to elucidate the indivisible relation between
the sociology of education and the sociology of culture.

Keywords: Political Marketing. Political Education. Culture. Socializa-
tion. Agents of Socialization.
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Introducao

O objetivo deste artigo é refletir sobre as relacdes entre o marke-
ting politico como uma emergente e potencial instancia socializadora
mididtica e os processos de constituicao de nocdes, ideias e concepcdes
acerca dos vinculos sociais entre agentes no seio da politica no Brasil.
Trata-se de uma reflexao que se ocupa em pensar a comunicacao poli-
tica como instituicdo social construtora de sentidos. Acredita-se que,
através desta andlise, é possivel identificar parte dos processos de pro-
ducgao, difusdo, transmissdo e negociagdo de valores de ordem simbdlica
que colaboram para a construc¢ao de representacdoes sobre as formas de
se fazer politica no pais'.

Florestan Fernandes (1960; 1971) aponta que a sociologia da edu-
cacdo é parte da sociologia do conhecimento, que por sua vez é uma
das pédginas da sociologia geral. A partir dessa concepcao, julga-se que
a andlise dos fendmenos educativos ndo deve se restringir aos marcos
disciplinares demasiadamente restritos e fragmentados. Assim, mais
precisamente, este artigo busca responder aos seguintes questiona-
mentos: qual o papel desempenhado pelos consultores de marketing
para parcela da educacao politica no Brasil? Quais estratégias de pro-
ducao, difusao, transmissdo e negociacao utilizam para elaboracdo dos
materiais mididticos? Como representam os vinculos sociais entre os
candidatos e os eleitores?

Para responder a estas questdes, parte-se do pressuposto de que
a sociologia da educacdo constréi interfaces precisas com aspectos da
sociologia da cultura e do poder. Como diria Pierre Bourdieu (1991),

[...] asociologia da educacado é um capitulo, e ndo dos me-
nores, da sociologia do conhecimento e também da socio-
logia do poder - sem falar da sociologia das filosofias do
poder. Longe de ser este tipo de ciéncia aplicada, portanto
inferior, e adequada somente para os pedagogos, que se
acostumaram a vé-la dessa forma, ela se situa na base de
uma antropologia geral do poder e da legitimidade (Bour-
dieu, 1991, p. 117).

Nesta direcdo, com base em uma inspiracdo maussiana, Maria
da Graca Jacintho Setton (2012) compreende a socializacdo como um
fato social total, um fendmeno geral e generalizado, considerando-a em
sua dindmica relacional, econémica, moral, estética e politica. Cumpre
salientar que esse apontamento sociolégico é fundamentado em uma
outra constatacdo, ou seja, no mundo contemporaneo, especialmente
urbano, o processo de formacao social dos individuos ocorre a partir de
uma interdependéncia de propostas pedagégicas de instancias sociais
e agentes (Setton, 2002).

Inspirando-se nas consideracdes acima, acredita-se que a so-

ciologia da educacdo, na condicao de disciplina interessada no estudo
dos processos socializadores, deve se ocupar em investigar e analisar
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todos os aspectos da formacdo das maneiras de ser, agir e pensar dos
individuos. Neste artigo, o foco se localiza na instituicao do marketing
politico. Em um universo social em que as midias - e dentre elas a pu-
blicidade politica — assumem uma relevancia expressiva (Setton, 2004;
2012), cumpre debrucar-se sob o desvelar de suas estratégias pedagogi-
cas bem como os contetdos divulgados pelos profissionais em questao.

Em termos formais, o marketing pode ser compreendido como
uma funcdo organizacional, baseada em um conjunto de processos que
envolvem a cria¢do, a comunicagao e a difusdo de um estoque de valores
e significados sociais, bem como a administracdo do relacionamento
entre a organizacdo comercial e um determinado ptblico, na perspec-
tiva de beneficiar tanto um quanto o outro. Contudo, desde a década
de 1950, especificamente, o marketing politico compreende as agdes de
comunicacdo de partidos politicos e de candidatos antes, durante e de-
pois do periodo eleitoral (Figueiredo, 2000).

Corroborando esses pressupostos, Neusa Damartini Gomes
(2000) considera que as campanhas eleitorais sdo formas persuasivas
de comunicacéao politica que, em maior ou menor grau, de acordo com
o contexto, operam como: a) meios de educacdo civica; b) meios de le-
gitimacdo do sistema politico e justificativa democratica; c) meios de
fixacdo dos temas de interesse politico e difusdo dos simbolos politi-
cos; d) meios de sele¢do e recrutamento de pessoal politico; e) meios de
transparéncia da a¢do politica dos candidatos e dos partidos. Para a au-
tora, desde a redemocratizacao, o Brasil conta com elei¢des obrigatérias
a cada dois anos, sendo que, de maneira continua e difusa, depreende-
-se um acimulo de mensagens e repertérios simbdlicos acerca do pais
e de seu povo.

Seguindo este argumento, os profissionais de marketing politico
nao vendem apenas candidatos; vendem também representagdes sobre
racionalidade, organizacdo e estratégias de comunicacdo que fazem
uso. Associam eficécia eleitoral a boa comunicacdo e a boaimagem e a
contratacao de experientes profissionais (Scotto, 2004). Ao mesmo tem-
po, os profissionais de marketing politico sdo habilidosos na constru-
¢do e no acimulo de um conjunto de imagens reveladoras de um enten-
dimento sobre a vida e a atividade politica auxiliando na tarefa de uma
educacao civica e moral de amplos segmentos da populacio.

Originado nos Estados Unidos, o marketing politico ganhou forca
na maior parte do mundo e pode ser considerado um dos principais ve-
tores de elaboracao e orientacao de concepcoes propagadas em relacao
a politica contemporanea. Acompanhando essa tendéncia no Brasil,
destaca-se aqui, entre muitas formas de expressdo, o Hordrio Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE), momento que antecede ao sufragio,
como um espaco de constru¢do de narrativas a respeito da conjuntura
local, regional ou nacional, imagens do povo brasileiro e o lugar da po-
litica em nossas vidas.
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Por fim, considera-se que o marketing politico possui, junto com
outros espacos educativos, como a familia, a escola e a religido, uma
forca socializadora, na medida em que faz uso de um conjunto de estra-
tégias para a producao e a difusdo de contetidos, numa diligente intera-
¢ao entre candidatos e eleitores; mais do que isso, os consultores do ma-
rketing possuem uma centralidade e uma legitimidade neste processo,
podendo ser considerados filtros de uma interpretacdo do social e da
cultura politica em constantes e decisivos momentos da histéria. Assim
sendo, busca-se compreender as estratégias desenvolvidas por eles tan-
to no que se refere ao esforco de interpretar os interesses do eleitorado
quanto no empenho em difundir mensagens politicas e sobre formas de
se fazer a politica e se relacionar com ela e com os seus agentes. Trata-se
de um relevante agente social, com visibilidade e capacidade de tornar
publico um conjunto de simbolos, agindo muitas vezes como intérpre-
tes do pais, de seu povo, demandas e desafios.

Como base empirica, o artigo conta com anélises de um traba-
lho de campo que compreendeu: a) entrevistas com seis consultores de
marketing politico das campanhas presidenciais do Brasil entre 1989
e 2010; b) andlises de livros e materiais de midia produzidos e publica-
dos por eles; ¢) etnografia em uma campanha para prefeito da cidade
de Belém, capital do estado do Pard, em 2012, na qual foram observadas
— ¢.]) atividades de rua dos candidatos, c.2) debates na televisao, c.3)
elaboragdo do programa de governo, c.4) acompanhamento de grava-
¢do e producdo dos programas eleitorais no primeiro e segundo turno
das elei¢des de 2012, c.5) entrevistas com profissionais do marketing
politico, com experiéncia nacional, mas também atuantes na regidao
amazonica?.

Por fim, a partir da andlise deste conjunto de dados, foi possivel
destacar como estratégias educativas do marketing politico: a) a me-
diacdo entre profissionais do marketing e eleitores a partir da técnica
da pesquisa qualitativa com interesse nas demandas da populacéo; b) a
forca do comicio eletronico nas campanhas eleitorais — o dar, receber e
retribuir; c) bem como a capacidade de revelar valores nacionais — aqui
se destacando a religiosidade, num evidente e eficiente trabalho de so-
cializagdo. Por fim, no projeto didatico da educagdo politica no Brasil,
observa-se que o conjunto de estratégias discutido neste artigo tem
como finalidade difundir nocdes e orientar posturas acerca dos vincu-
los sociais entre os eleitores e os candidatos.

A Consolidacao de um Tipo Especifico de Intérprete da Cultura

Notadamente, no caso das elei¢des brasileiras, nas trés tltimas
décadas, com a abertura democrdtica — p6s-ditadura militar — vé-se a
emergéncia de um tipo de profissional, ou melhor, um conselheiro pro-
fissional que passa a ter um espacgo crescente e decisivo®. Acompanhado
de um staffigualmente capacitado, esse profissional conta com a cola-
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boracdo de uma série muito variada de outros profissionais: fotégrafos,
jornalistas, publicitdrios, cineastas, designers, sociélogos, cientistas
politicos, antropdélogos, psic6logos, comunicélogos, radialistas, espe-
cialistas em tecnologia da informacgdo, que em conjunto elaboram es-
tratégias de difusdo de um tipo especial de mensagem com a finalidade
de persuadir a populacao, estimular consensos e orientar o voto. Embo-
ra cada qual na sua func¢io contribua para a construcao das candidatu-
ras, destaca-se a figura deste expert ou coordenador da intelligentsia de
uma campanha eleitoral.

Seguidamente, tem-se denominado esse profissional como mar-
queteiro. Trata-se de um agente que orienta e direciona as acdes de
comunicacdo politica de candidatos, partidos e governos. Nao menos
raro, observa-se a repulsa ao termo, sugerindo que tal denominacao
desqualifica o trabalho desenvolvido. Alguns preferem outras denomi-
nacgdes, tais como profissionais do marketing, comunicadores, publici-
térios, estrategistas e consultores politicos. Esta polémica, longe de ser
uma questdo meramente terminoldgica, estd circunscrita nas disputas
de representacdes e processos de busca de legitimacdo profissional
(Scotto, 2004). Tudo isso, combinado a uma estratégia de publicidade
da propria atuacao, visa reduzir a rejeicao de segmentos sociais que os
qualificam como manipuladores do contetido politico (Castilho, 2014a).
Para os interesses dessa discussdo, a forma como o denominamos nao é
relevante em si. Cumpre refletir sobre o papel que ocupam na formacao
dos consensos sociais, ou mais especificamente, sobre o papel que ocu-
pam na educacao politica no Brasil nos tltimos anos.

Os agentes do marketing politico conseguiram vender seus co-
nhecimentos como um produto insubstituivel ndo somente para as elei-
¢des, mas também para o sucesso dos governos e das administracoes
publicas. Politicos e partidos, por vezes, sentem-se em risco ao atua-
rem sem a presenca de um desses profissionais. Recorrentemente, os
consultores politicos informam que comunica¢do ndo é o que se diz,
mas o que o outro entende. Com isso, dizem que os politicos conhecem
a politica, porém, nem sempre sabem se comunicar com os eleitores e
os cidadaos. Esta constatagdo impde uma inseguranca as instituicoes
e aos atores politicos de modo que os tornam quase dependentes dos
profissionais de comunicagdo para o sucesso eleitoral.

Em outros termos, esses profissionais constroem uma representa-
¢do acerca de si mesmos como estrategistas competentes para a trans-
missdo de interpretacdes adequadas a realidade, e coerentes com as
percepcoes dos eleitores, bem como a selecdo de contetidos pertinentes
a conjuntura politica e a opinido publica. Mas, é possivel enquadra-los
ainda como agentes educativos por operarem um conjunto de nogaes,
valores e contetidos com vistas a orientar as percepcdoes e as agdes dos
eleitores. Atuam na preparacao de disposicoes de cultura em seu aspec-
to politico; sdo responsdveis ainda por uma didética prépria do marke-
ting mididtico, consumidor de referenciais e linguagens presentes em
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outras instancias sociais, dentre elas a prépria midia e os programas de
entretenimento.

Parte-se da hip6tese de que esses consultores, chefes das equipes
de marketing politico, em especial aqueles de maior visibilidade e in-
fluéncia sobre a area profissional, poderiam assumir a posi¢cdo de in-
térpretes da cultura; como produtores de midias, de modo crescente nos
ultimos anos, visam influir sobre certos modos de ser, pensar e agir dos
cidaddos no ambito da politica no Brasil. Ndo é sem fundamento que,
ao estudar escritores da literatura brasileira, Renato Ortiz (2006) afirma
que a problemdtica da cultura tem sido, até hoje, uma questao politica.
Segundo ele, a nocdo de identidade nacional deve ser vista como uma
construcao simbélica resultante de recortes arbitrdrios, ligada a uma
reinterpretacao do popular pelos grupos sociais e a propria imagem do
Estado brasileiro. Ortiz revela que alguns escritores contribuiram para
a consolidacdo de nog¢des sobre o povo e a nacdo. Conclui que eles ocu-
param o papel de mediadores simbdlicos, confeccionando uma ligacao
entre o particular e o universal, o singular e o global, e acabaram por
elaborar uma reinterpretacao simbélica.

Seguindo esse raciocinio e tendo esse histérico de andlise sobre
os intérpretes da cultura brasileira, compreende-se que, no contexto
atual do pais, os consultores de marketing politico atuam com uma
pratica semelhante aos intérpretes da cultura, no ambito local, regional
e nacional, desenvolvendo e assumindo um cardater formativo acerca
da politica. Considera-se que tais agentes, ao produzirem e difundi-
rem representacdes sobre o Brasil, representagdes sobre um estado ou
municipio e ou suas instituicoes, estdo, ao mesmo tempo, difundindo
formas de pensamento, categorias de andlise e julgamento que sdo, nas
palavras de Pierre Bourdieu (2001), formas de pensar a nacao e suas for-
mas de viver a politica. De certo modo, estariam atuando de maneira
continua e homeopética, a cada nova eleicao, na difusdo de crencas e ou
consensos acerca do pais e das formas de se fazer politica e se relacionar
com ela e com os seus agentes.

A Estratégia da Mediacao através da Pesquisa de Opiniao

No primeiro turno da eleicdo de 2012 para prefeito de Belém, na
campanha de Edmilson Rodrigues candidato do Partido Socialismo e
Liberdade (PSOL), por falta de recursos para financiamento em todas
as frentes, decidiu-se que as atividades de consultoria em pesquisas de
opinido publica seriam pontuais e ndo abarcariam todos os aspectos
da campanha como andlise de pecas, programas e materiais?. Contu-
do, naquele processo eleitoral, observou-se atividades de pesquisa de
opinido publica realizadas por uma sociéloga experiente em pesquisas
qualitativas responsavel por analisar a recepcao e as reacoes dos eleito-
res quanto as performances dos candidatos®.
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Nas campanhas, as pesquisas qualitativas podem ocorrer por
meio de observacdo e andlise de opinido de pessoas em localidades e
situacodes especificas, porém o modo mais convencional tem sido por
meio da técnica de grupos focais. Sao reunidos grupos de eleitores, se-
lecionados e separados a partir de marcadores sociais da diferenca,
dentre eles, classe, idade, género, religiosidade, regido, profissoes, esco-
laridade, raca. Esses grupos sdo reunidos em salas de agéncias, escrit6-
rios ou hotéis, um espaco neutro, sem mencao aos simbolos das campa-
nhas. Na maior parte das vezes, os participantes ndao tém conhecimento
acerca de qual campanha os convidaram, de modo que suas posturas
nao sejam uma resposta automatica a simpatia ou a repulsa que tém
originalmente aos candidatos e aos partidos contratantes da pesquisa.

Além da suposta neutralidade técnica dos critérios e formatos dos
grupos focais, os consultores politicos preocupam-se em buscar pro-
fissionais com formacao e experiéncia de pesquisa de opinido publica
e de mercado. Buscam com isso evitar o erro amostral, descritivo ou
interpretativo capaz de distorcer resultados e contribuir para a falta
de sintonia entre a campanha e o eleitorado que, consequentemente,
conduziria ao prejuizo do contratante da pesquisa; tanto o candidato
perderia a eleicao ou a legitimidade, bem como o consultor teria seu
prestigio abalado ao guiar a campanha para uma dire¢do equivocada.

No trabalho de campo e na literatura produzida pelos consulto-
res, observou-se um discurso que ressalta a ndo passividade do eleitor
diante das estratégias comunicacionais das campanhas. Para além do
entendimento de que o eleitor é socializado por diferentes instancias
educativas, o que torna a atividade do marketing mais complexa, tal
discurso contribui para a consolidacdo da profissdo, buscando tornar
necessaria a contratacao de pessoal especializado.

No que tange aos coordenadores de marketing politico, embora
recorram aos profissionais diversos, tais como cientistas sociais, psi-
c6logos, pedagogos, comunic6logos, dentre outros, no que concerne ao
recolhimento de dados sobre opinido publica, chamam para si a prer-
rogativa de interpretacdo dos dados. Eles sdo agentes capazes de fazer
a mediacao sazonal e tempordria entre os individuos e as instituicoes,
entre o contetido politico e o método de atingi-lo. Uma mediacdo que
visa romper o abismo que separa os eleitores, os partidos e os candida-
tos, bem como aproximad-los, pelo menos nos momentos das eleicoes.
Eles atuam como coordenadores gerais, mestres ou conselheiros do
processo de mediagdo e da ligacdo entre a producdo e arecepgdo de um
repertorio de ideias. Como diria Ortiz (2006), trabalhariam na constru-
¢do simbdlica de uma interpretacdo interessada de Brasil filiada a gru-
pos sociais visando unificar percepcoes acerca do povo.

No ambito dos meios de comunicacao atuais, existe o desafio de
ndo so6 tentar comercializar produtos antigos de maneiras novas, mas
de acompanhar as mudancas do contetido e das fun¢gdes dos mesmos
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(Dizard, 2000). Parece que, na politica, o marketing tem sido fundamen-
tal para essa adequacao de realidades. Porém, nao se trata de uma ade-
quacio total, porque, como veremos, sdo recorrentes os usos de valores
tradicionais ligados a afetividade, género, familia, religido para afirmar
que, embora existam novidades nos candidatos, eles estdo ligados a va-
lores historicamente legitimos®.

As pesquisas quantitativas e qualitativas nas campanhas eleito-
rais ndo apenas contribuem para adequacao das imagens dos candida-
tos e elaboracdo das estratégias. Contribuem ainda para a elaboracao
da nocao de racionalidade e previsibilidade do processo, bem como,
possibilitam que o marketing politico construa sua autorrepresentacao
de cientificidade (Scotto, 2004). Por outro lado, tais pesquisas tornam as
campanhas eleitorais pasteurizadas, pois fazem uso daquilo que tem
maior potencial de sucesso. Auscultando os eleitores e as suas deman-
das, os candidatos ndo se arriscam, fazem das campanhas um espa-
¢o de consensos ou de ideias majoritarias da populacdo, nem sempre
apresentando propostas e ou medidas para suas realizacoes, tornando
aquele espaco de visibilidade pouco politico ou de enfrentamento ide-
olégico.

Por entenderem que o brasileiro € um sujeito experiente em tele-
visdo, os consultores politicos buscam adequar ainda seus candidatos
aos padroes mididticos legitimos e reconhecidos. Numa aproximacao
ao entretenimento televisivo, as pesquisas de marketing politico contri-
buem para suavizacdo do debate politico e para que as tensdes capazes
de elevar a temperatura dos humores eleitorais nao fiquem evidentes.
Transformam o momento eleitoral em um espago anédino, sem expli-
citar os projetos, as politicas de Estado, as complexidades e as maneiras
de alcanca-las. Por certo, essas afirmag¢des nao sdao novidades, contudo
vale explorar as formas de uma possivel superacgdo, a partir de seu des-
velamento.

A exemplo disso, frente aos consensos que imperam entre os pro-
fissionais do marketing politico, observa-se certa divergéncia quanto
ao uso das pesquisas eleitorais. Na maior parte, hd uma crenca de que
as pesquisas de fato podem orientar melhor o trabalho de comunicacao
politica e colocar o candidato e as instituicdes em permanente sinto-
nia com os eleitores. Porém, confirmando o argumento acima expos-
to, observou-se um caso mais expressivo do questionamento ao uso
das pesquisas. Francisco Cavalcante, que estudou filosofia, é escritor
e publicitédrio, dono da Agéncia Vanguarda e atuou junto ao Partido dos
Trabalhadores (PT) tanto no ambito nacional quanto regional, Partido
Trabalhista Brasileiro (PTB) e Partido Socialismo e Liberdade (PSOL)
no Pard e Amap4, concorda que as pesquisas podem perceber os gostos
e os interesses dos eleitores. Entretanto, acusa a artificialidade de can-
didaturas diante do uso exagerado das pesquisas. Para ele, o partido e
o candidato podem ter um programa em sintonia ou ndo com a maioria
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da populagdo, pois nem sempre aquilo que o candidato e o partido es-
tdo a pensar € o que a populacao pensa. Em seu entendimento, a funcao
do partido é também construir opinides junto a sociedade. Se as cam-
panhas apenas se pautam pela opinido publica e os resultados de pes-
quisas quantitativas e qualitativas, ndo superam o senso comum, dei-
xam de educar a populacio e fazé-la pensar diferente enriquecendo as
suas reflexoes. Para Cavalcante, a pesquisa tem um foco mais preciso:
testar pecas e materiais para checar se de fato o eleitorado compreende
a mensagem que foi transmitida.

A critica desse consultor faz-nos lembrar a preocupacdo didatica
de professores ao levar em consideracdo a bagagem anterior dos edu-
candos. Contudo, é também tarefa dos bons educadores contribuir para
a formacdo e a ampliacdo de contetidos a fim de garantir um efetivo
processo educacional. Sem acréscimos, sem novas proposigoes, utiliza-
-se de forma demagdégica um importante recurso didéatico que poderia
balizar e favorecer a aprendizagem de elementos do curriculo de uma
educacio politica. No caso das eleicdes, utilizar as pesquisas de opinido
publica apenas para dizer aquilo que os eleitores querem ouvir sem cri-
tica, tensao, polémica e enfretamentos, constitutivos do fazer politico,
de fato pouco contribui para a construcao de uma democracia repre-
sentativa.

Assim sendo, pode-se afirmar que o marketing politico cumpre,
pois, a funcdo de idealizar e concretizar uma forma de fazer politica,
criando lacos consensuais imagindrios entre candidato e eleitor. A re-
producdo imediata da traducdo dos resultados de pesquisas eleitorais
em pecas de publicidade nao significa em si participagdo politica e
muito menos que exista uma democratica e ampla educacio politica
no pais. Tem sido recorrente observar que esses consultores trabalham
mais para o sucesso performatico e eleitoral de suas campanhas do que
para a pratica politica ou mesmo para o avango das relagdes democra-
ticas e ou para o exercicio do protagonismo reivindicativo dos eleitores.

Nesta dire¢do hd uma série de criticas acerca da md representa-
cdo de demandas sociais promovida pela comunicacdo politica, fato ou
questao que deve ser debitado ndo apenas na midia politica, mas tam-
bém nos partidos politicos (Wattemberg, 1998; Delarbre, 2000; Miguel,
2002). No marketing politico brasileiro, com a tentativa de desfazer a
ruptura que afasta os cidadaos dos candidatos, cria-se uma engenharia
de representacao simbdlica por segmentos e temas aparentemente de-
mocraticos e inclusivos, porém, nao escapa da ambivaléncia de masca-
rar a diversidade cultural. Cria-se, comisso, por vezes, uma dissonancia
entre as propostas que sdo representadas na midia e os governos, levan-
do a politica a mera teatralizacao dos anseios populares.

Como ja foi salientado, esses consultores buscam compreender
as formas de pensamento e de julgamento de cada segmento social
para atuar pedagdgica e didaticamente com maior eficiéncia. Com-

Educagdo & Realidade, Porto Alegre, v. 41, n. 3, p. 853-872, jul./set. 2016. 861



Marketing e Educagdo Politica

preender o humor, o 6dio, as emocdes diante da politica € uma tarefa
interpretativa fundamentada em leituras tedricas, bem como na con-
tratacdo de apoio técnico em diversas dreas desde as ciéncias humanas
a neurociéncia e dramaturgia. Buscam entender ndo apenas o que os
eleitores fazem com aquilo que chega até eles, mas como respondem
as campanhas de acordo com seus modos mais amplos e anteriores de
ver e viver o e no mundo. Em outras palavras, essa interpretacdo busca
compreender as reacoes e as percepcoes da populacgdo frente a politica
e, em aspecto mais geral, compreender influéncias de outras matrizes,
desenvolvendo andlises de cendrios e estratégias de midia publicitdria
de forma a influir no comportamento eleitoral.

E curioso perceber, por fim, que tal entendimento é muito préximo
ao que inumeros cientistas da educacao ja sinalizaram quanto a neces-
sidade de adequacdo de curriculos escolares e metodologias, de acordo
com o publico e demanda de determinada comunidade. Por exemplo,
considera-se que o curriculo urbano pode operar sem nenhum sentido
em um grupo rural e vice-versa. No que tange aos contetidos (progra-
mas politicos) com os quais esses consultores trabalham, bem como o
material didatico utilizado para viabilizar a interacao entre as midias e
os receptores, seja por meio de jingles, comerciais, materiais impressos
ou virtuais, chama-se atencdo para o fato de que sdo discursos e mate-
riais midiatizados que se relacionam diretamente com um receptor que
ja possui referéncias e parametros de julgamento e de classificacdo. Se
cada qual tem um ponto de vista, todos possuem um estoque de catego-
rias de pensamento que permite olhar, analisar e ser seduzido ao que é
proposto no universo da politica midiatizada. Seguindo a expertise da
drea, sabem que os leitores, ou receptores, ndo sao esponjas de artefatos
simbdlicos. Fazem uso de um conhecimento prévio do publico alvo a
fim de garantir o sucesso de uma comunicagdo mididtica’.

A Estratégia e o Contetido do Comicio Eletronico: o dar,
o receber e o retribuir

Na campanha de Edmilson Rodrigues (PSOL) para prefeito da
cidade de Belém - Pard, em 2012, as caminhadas e os eventos de rua
como panfletagens, comicios, carreatas e bandeiracos tinham uma im-
portancia central devido ao reduzido tempo de televisdo do candida-
to. Contudo, os consultores das campanhas presidenciais apontavam
que, a acdo publica envolvendo a presen¢a de um contingente amplo de
pessoas tem sido trocada pelo comicio eletronico através da propaganda
eleitoral na televisao, na internet e no radio.

Em certa medida, tais fatos estao relacionados a um contexto no
qual “[...] amidia se transformou, até certo ponto, na grande mediadora
e mediatizadora e, portanto, substituta de outras interacdes coletivas”
(Garcia-Canclini, 2008, p. 289). Numa direcao préxima, Jestis Martin-
-Barbero e Germén Rey (2001) afirmam que a televisdo contribuiu na
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modulagem e na deformacéo de sensibilidades e dos modos de constru-
cdo dos imagindrios e das identidades sociais, a partir de uma hibrida-
cdo de formas de enunciacdes, narrativas e géneros televisivos.

Mas ndo apenas isso que nos interessa aqui; € importante salien-
tar que a propria estética dos programas, os estilos de narrativas e as
enunciacdes de propostas sdo proximos aos padrdes televisivos cor-
rentes no Brasil, como telejornais, visitas em residéncias, histérias de
vida, clipes, entrevistas e programas de auditério. Em outros termos,
esses consultores utilizam referéncias estratégicas ja utilizadas por de-
mais segmentos mididticos com o objetivo de ampliar a compreensdo e
a apropriacdo dos contetidos elencados nas propagandas eleitorais por
parte dos eleitores.

Recorrentemente, os consultores de marketing politico expdem
na televisao lugares e situacdes importantes na histéria de vida de seus
candidatos, apresentam escolas, professores, igrejas, casas em que mo-
raram, depoimentos de familiares, tomando café da manha com seus
filhos, brincando com netos e animais de estimacao, muito préoximo
ao que se vé em programas de grande audiéncia na televisao. Trata-se
de uma adequacdo de performances aos géneros televisivos presentes
no cotidiano populacional. Embora a campanha de Belém tivesse uma
performance de rua muito visivel, munidas de bandeiras, placas nas ca-
sas, pragas e ruas, carros de som, pessoas que andavam com adesivos
colados nas roupas, a televisdo era o elemento de maior profusao dos
conteudos e das ideias da campanha.

Entretanto, nos tltimos tempos, a relacdo entre a televisao e a po-
litica—enaoséaTV, mastambém oradio e ainternet—foi alterada. Parte
significativa da politica tradicional, dos espagos publicos e partidérios,
deu lugar a um modo diferente de ver e viver a politica. O processo de
mediatizacdo ampliou o nimero de pessoas que tem acesso aos conte-
udos politicos bem como alterou as performances dos agentes e da acao
politica para atrair mais interessados. Contudo, sabe-se que sao formas
de interesse atravessadas por uma tendéncia festiva. Ou seja, observa-
-se uma espetacularizacao da politica, na qual, busca-se assemelhar a
instituicdo e os agentes em pecas de entretenimento.

Em Belém, os militantes das principais candidaturas iam até as
portas das emissoras assistirem aos debates em teloes pendurados em
trios elétricos preparados pelas préprias campanhas. No dia seguinte,
as cenas eram apresentadas nos respectivos programas eleitorais como
se os candidatos, tal como algumas celebridades, tivessem torcidas or-
ganizadas, por meio das quais, as candidaturas buscavam mostrar e
medir forcas e prestigios entre si e junto a populagao.

Corroborando a ideia, para Patrick Champagner (1995; 1998), essa
adequacao da politica e dos politicos aos formatos de entretenimento
correntes da televisio mudou a natureza do capital necessdrio para
conquistar sucesso na politica. Trata-se ndo somente de uma personali-
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zacao do poder, mas trazer para o centro do fazer politico um conjunto
de profissionais que promovam a adequacao entre a politica e as per-
formances que atraem a atencao do publico (eleitor, receptor, cidaddo),
no entanto, sem despertar interesse para o aprofundamento de ques-
toes ideoldgicas dos diferentes partidos. Isto é, os contetidos repassa-
dos nesses momentos de entretenimento novamente apresentam ser
superficiais, ligeiros, sem enfrentamento ou com propostas aprofun-
dadas. A imagem e a performance de cada candidato sdo priorizadas
em detrimento de uma discussdo complexa sobre os problemas locais,
regionais e nacionais. Ademais, quando convém, os politicos se reves-
tem de uma aura de trabalhadores ou administradores, batalhadores ou
revoluciondrios, representam papéis sem se ocuparem de demonstrar
os caminhos para o alcance de suas proposicoes. Ajustam-se as deman-
das de seus possiveis eleitores construindo pouco a pouco a percepgao
de que a politica se resume as propostas vazias ou com poucas chances
de realizacao.

Por outro lado, num tom mais contundente, Martin-Barbero e Rey
(2001) observam a forte relacao entre agdo politica e acdo publicitaria.
Sugerem que o desencantamento da politica transformou o partido em
um aparelho-meio especialista em comunicacgdo, o carisma em algo fa-
bricado por uma engenharia mididtica e o povo em ptblico. Para Cén-
dido Monzon (2001), a crescente espetacularizagdo da politica responde
anecessidade dos politicos e dos partidos chamarem atencdo para suas
vozes e causas com maior eficiéncia, tendo em vista que perderam para
os meios de comunicacdo espaco de influéncia. Objetiva-se manter a
capacidade de mobilizar as percepc¢des populares acerca dos diversos
assuntos tendo como estratégias programas afinados com uma estética
televisiva hd muito consagrada e aceita pela populacao.

Contudo, parecem ter receio em apresentar formatos inovadores
ou contetidos polémicos que dispersariam ou nao seriam compreendi-
dos pela grande maioria da populacdo. Mais uma vez a reflexdao apro-
fundada estd ausente dos programas em seus contetidos e em suas pro-
posicoes. Em sintese, 0o compromisso pedagégico do marketing politico
é com a compreensdo de propostas que resultem em vitoria eleitoral.
Observa-se um uso recorrente do maniqueismo nas pecas publicita-
rias para facilitar a apreensdo sem garantir uma problematizacao mais
aprofundada de teméticas e questdes que envolvem os agentes e as ins-
tituicoes politicas.

Pode-se assim compreender que a espetacularizacao politica é
uma estratégia socializadora difusa relacionada a certa soberania que
os meios de comunicagdo conquistam como agentes educativos nas tul-
timas décadas. Nesta direcdo, vale lembrar uma situacdo emblemética
do argumento acima descrito. Em 2012, na eleicdo para prefeito de Be-
1ém, as campanhas de Zenaldo Coutinho (PSDB) e Edmilson Rodrigues
(PSOL) duelaram quanto a quantidade e aos prestigios de artistas famo-
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sos e populares que os apoiavam. No segundo turno, com tempo de mi-
diaigual entre as candidaturas, as semelhancas de formatos midiaticos
puderam ser melhor identificadas, dentre elas, duas: a) visita as casas e
aos bairros e b) utilizacao de artistas famosos. Os consultores das cam-
panhas criaram uma identificacdo com o formato mididtico reconheci-
do e praticado em outras midias, como a trajetoria de visitas as casas de
telespectadores para presented-los e realizar sonhos. A exemplo disso,
temos na televisdo brasileira os apresentadores Luciano Huck, Gugu
(Augusto Liberato), Netinho de Paula.

Por conseguinte, tudo leva a crer que a presenca de famosos nos
programas eleitorais busca associar prestigio e reconhecimento legiti-
mo as imagens, propostas e projetos politicos. Este formato é bastan-
te comum na televisdo brasileira e em organismos internacionais, nos
quais artistas famosos emprestam as campanhas suas reputagdes pres-
tigiosas que conquistaram junto a populacao com finalidade de influir
sobre as percepcoes e as posturas. Salvas as diferencas entre programa
politico-eleitoral e programa de variedades, quando vao as casas, esses
apresentadores escutam declaragdes positivas muito préximas aquelas
ouvidas pelos candidatos em Belém em suas visitas as casas de eleito-
res numa espécie de circuito da dadiva, na conceituacdo maussiana
(Mauss, 2003).

Marcel Mauss (2003), ao analisar o dom, as trocas simbdlicas
realizadas nas sociedades arcaicas, identificou um sistema de reci-
procidade, no qual existia uma tripla obrigacao, a saber: dar, receber
e retribuir. No contexto mididtico analisado por este artigo, é possivel
observar uma narrativa que expoe a realizacdo do sonho de ser visitado
e de ganhar o presente. Para isso, recebe-se o apresentador com todas
as honras da casa, retribuindo-lhe com declaracdes apreciativas e his-
térias capazes de ampliar a audiéncia®. Eduardo Cintra Torres (2014, p.
70) considera que, na televisao, o dom é uma estratégia que visa “[...] re-
forcar uma relacdo afetiva e de proximidade com a audiéncia”, alimen-
tando “[...] o prestigio e a superioridade moral do doador e do mediador
televisivo e confirma o lugar hierdrquico superior de ambos em relacao
ao donatdrio e espectador”.

Ademais, essa estratégia presente nos programas eleitorais é refe-
rendada, confirmada e reproduzida em muitos dos trabalhos dos con-
sultores politicos. Ela tem como objetivo estabelecer uma transferén-
cia de poder. Busca difundir um sentimento de unanimidade, agregar
certo consenso referente as personalidades politicas e as celebridades.
Sob a conivéncia dos famosos, o candidato estaria ungido a conquistar
alegitimidade junto aos eleitores. Trata-se de uma tentativa de transfe-
réncia de energias que vinculam fas, apreciadores, admiradores e devo-
tos as celebridades apoiadoras dos candidatos e das propostas politicas.

Em outros termos, ao expor na televisao essa troca simbdlica en-
tre candidatos e eleitores, os consultores politicos buscam replicar o
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mesmo sentimento vivido pelos visitados para os demais eleitores que
assistem ao programa eleitoral. Ademais, se por um lado, é possivel
identificar essa estratégia do marketing politico, como um mecanismo
de aproximacao entre o eleitor e o candidato, de colocé-los em posicdes
similares, de falsear as hierarquias entre os agentes; a0 mesmo tempo
verifica-se que a personalizagdo da politica constréi a imagem de um
eleitor recebedor da atencdo do candidato sendo que na real politica a
correlacdo inversa seria mais correta.

Por fim, a midiatizacdo de imagens que visam representar as rela-
¢oes de amizade entre o candidato e o eleitor traduzem o rompimento
dos limites entre a func¢do publica das candidaturas para se tornar uma
troca de favores entre amigos e correligiondrios. A partir de uma inspi-
racdo nas reflexdes de Roberto DaMatta (1986) sobre os discursos igua-
litdrios e as hierarquias no Brasil, pode-se afirmar que as narrativas
das campanhas produzidas pelo marketing politico reiteram um jogo
de oscila¢des que visa colocd-los nos planos da igualdade e da identi-
ficagdo mutua. Trata-se de uma teatralizacdo da horizontalidade, uma
reproducdo de um discurso igualitdrio, entre agentes da politica em um
pais hierarquizado.

Interpretando a Cultura: o caso da religiosidade

No caso das campanhas dos candidatos a prefeito de Belém —Par4,
em 2012, observou-se uma série de expressoes das religiosidades nos
programas eleitorais, desde declaracdes de apoio de pastores e padres
as mencoes ao Cirio de Nazaré. O mesmo foi observado nos materiais de
midia das campanhas presidenciais, tais como os usos de imagens de
cruzes, casais heterossexuais em situacao de cerimdnia de casamento
naigreja, mulheres trajadas com roupas especificas para maes de santo,
mencdo da palavra fé e o nome Deus em jingles, slogans e textos inter-
pretados por candidatos e apresentadores dos programas. Em resumo,
na maioria das campanhas eleitorais no Brasil, a religiosidade compde
alguma parte das narrativas. Ela é midiatizada como se expressasse
sentimentos essenciais do conjunto da populagdo, trazendo no bojo
das imagens e dos discursos conceitos impregnados no senso comum
sobre as religides, especialmente cristds, como compaixdo, solidarie-
dade, forca, honestidade, compromisso, devogdo, crenca, fé, coragem,
valentia, alianca, capacidade de superacao, dentre outros.

A exemplo disso, nas pesquisas, em 2012, o candidato a prefeito
de Belém Edmilson Rodrigues (PSOL) oscilava para baixo na busca por
seu terceiro mandato e, em 2010, Marina Silva (PV), candidata a presi-
dente da republica, crescia e buscava uma vaga no segundo turno. Nos
respectivos programas na televisdo, Edmilson citou o apéstolo Paulo
para dizer que combateu o bom combate, porém guardou a fé no sonho
socialistae Marina citou o enfrentamento entre os personagens biblicos
Davi e Golias.
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Com o mesmo sentido, as duas campanhas relacionaram a fé a
capacidade de superacgdo e coragem, chamando a populagdo a agir com
valentia e compaixdo na busca pela virada eleitoral. Embora filho de
uma mae evangélica e tendo apoio de importantes liderancas evangé-
licas da cidade, Edmilson ndo possui religido e sua campanha foi dura-
mente atacada por segmentos evangélicos ligados aos seus adversarios,
especialmente pelo fato de seu partido defender politicas publicas de
direitos humanos para as populacdes LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transgéneros) e de religides afro-brasileiras. Por sua vez, Marina Silva,
evangélica, ndo articulou sua campanha as principais igrejas brasilei-
ras, seja por ter uma militancia ligada ao movimento ambiental mais
propenso a laicidade do Estado ou, talvez e principalmente, porque os
principais apoios evangélicos ja tinham sido negociados com as cam-
panhas de Dilma Rousseff (PT) e José Serra (PSDB). Marina teve um
discurso difuso quanto ao apoio dos seus parceiros de fé. Porém, nos
debates e entrevistas, afirmou de forma contundente suas posturas e
pensamentos religiosos contrdrios a ampliacdo de direitos relacionados
ao aborto, ao casamento entre pessoas do mesmo sexo e a politica de
drogas.

Fazendo uso das estratégias das pesquisas de opinido, do entre-
tenimento bem como explorando a dimenséao da religiosidade entre os
brasileiros, os mestres do marketing politico realizam o que Ortiz (2006)
nos ensinou. Interpretam a cultura politica do brasileiro, deslocando as
manifestacoes culturais de sua esfera particular e as articulam a uma
totalidade que a transcende. Interessadamente, a pratica politica do
brasileiro passa a ser regida pela festa, amizade, bondade e espirito de
comunidade. Mais do que isso, no marketing politico brasileiro, o elei-
tor é retratado como um ser valente diante das adversidades, um cristao
que esté ciente de seus deveres e tem direito a uma vida melhor e digna.
Caberia a eles também fazer uso da fé e da esperanca na efetivacao do
vinculo social com o candidato empreendendo a melhor escolha ainda
que seja combatida por adversdrios.

Luis Arnaldo Campos e Francisco Cavalcante, consultores da co-
municacgdo politica da campanha de Edmilson Rodrigues em 2012, de-
fendem que essarepresentacao do candidato nos bragos do povo, nas bai-
xadas (bairros da periferia da cidade), é um retrato da realidade. Muitos
militantes da campanha também afirmavam que o Edmilson é um cara
acessivel, sempre esteve junto aos mais pobres, gosta do povo. Entretanto,
as estratégias de midiatizacdo da campanha dele se assemelham nesses
aspectos as demais. Juntas, mesmo que concorrentes, cumprem o papel
de representacdo, de construcao simbdlica e de difusdo de valores sobre
vinculos de harmonia entre agentes politicos. Assim, retratar a politica
no enlace do privado e do publico, pautada na intimidade, na amizade,
na proximidade entre agentes e nas expressoes da fé, busca popularizar
um modo de interagdo entre os agentes, os candidatos e os eleitores.
Difunde um perfil de campanha pautada novamente em certa inversao
de hierarquias como bem lembrou Roberto DaMatta (1997).

Educagdo & Realidade, Porto Alegre, v. 41, n. 3, p. 853-872, jul./set. 2016. 867



Marketing e Educagdo Politica

Consideracoes Finais

Mais de vinte anos se passaram desde a primeira campanha para
eleicoes diretas para presidente. Vivemos uma democracia jovem que
vem tateando sua trajetéria com avancos e recuos. As geracdes mais an-
tigas devem se lembrar dos momentos festivos e uma engajada mobili-
zacao na conquista e realizacao das escolhas de seus governantes, tanto
em cargos executivos como legislativos. A Constituicao Federal de 1988
foi um marco na histéria politica recente no Brasil. Ainda que existam
aspectos controversos desde periodo, a liberdade de organizagdo para
novos partidos politicos, a consolidacdo do HGPE (Hordario Gratuito de
Propaganda Eleitoral), a emergéncia de novas tecnologias da informa-
¢do e da comunica¢do marcaram uma maneira difusa de educacéao po-
litica ou ao menos uma forma de visibilidade desta dimensao da vida
de todos. Neste sentido, passados esses anos, € oportuno um investigar
analitico sobre o que se conquistou até agora em termos de compre-
ensdo e representacdes acerca das campanhas eleitorais via marketing
politico.

As reflexdes deste artigo emergiram de uma pesquisa inédita
sobre as relacdes entre o marketing politico e a educagdo. Por isso, a
aproximacao introdutéria das tematicas foi realizada com o devido cui-
dado para ndo produzir associacdes ligeiras. Inspirado na relagdo entre
a sociologia da educacéo e a sociologia da cultura, disciplinas que se
ocupam da identificacdo e andlise das maneiras de ser, agir e pensar
dos individuos e as estratégias das instituicoes socializadoras, buscou-
-se examinar e discutir o trabalho dos consultores na construcdo de
representacdes em seus aspectos culturais. Partiu-se do pressuposto
de que refletir sobre as midias politicas € uma forma de desvelar um
dos mecanismos de formacao de consensos bem como uma maneira
de identificar estratégias de construcgdo e articulacdo de categorias de
pensamento, acerca da dindmica politica no Brasil. Assim, foi possivel
apreender as construcoes difusas de uma socializacdo politica operada
por esses cada vez mais influentes intérpretes do Brasil.

Primeiramente, observou-se a relevancia das pesquisas eleito-
rais para orientacdo da producdo das campanhas e para a adequacgao
de performances mididticas dos candidatos. Na constru¢ao de um pro-
grama eleitoral, verificou-se uma persisténcia dos géneros midiéticos
de amplo reconhecimento, apoiadas no conceito de entretenimento e
na relagdo paradoxalmente mégica e eficiente entre famosos e popu-
lares. Identificou-se ainda, que na apresentacdo dos candidatos e nas
suas relacdes com eleitores o trabalho do marketing politico favorece
um entendimento de que os politicos estdo ao lado do povo, sdo amigos
do povo, possuem intimidade e conhecem a realidade de todos; embora
tratados como celebridades, os candidatos estendem a méo para os me-
nos favorecidos, numa demonstracao de sabedoria, benevoléncia e su-
perioridade; ademais, observou-se uma forte presenca da religiosidade
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nas pecas de campanha como expressivo instrumento mobilizador das
populacgdes brasileiras e belenenses. Desse modo, o marketing politico
utiliza os recursos de identidade de mais facil apreensao com a finalida-
de de viabilizar associacoes positivas e criar condi¢des para apropria-
¢ao dos contetidos politicos.

Nao é por acaso que o uso da fé e das visitas as casas dos eleitores
nos programas de campanha compdem uma das estratégias do marke-
ting para retratar os vinculos sociais harmoniosos e cimplices entre
os agentes da politica, especialmente os eleitores e os candidatos. Essa
tatica compoe uma didatica que visa estabelecer uma nocao de intimi-
dade, comunhao, entre os agentes, uma aproximac¢ao simbdlica entre
eles, de modo que os demais eleitores abram-se para uma audiéncia e
atribua cumplicidade ao que é dito e proposto nos programas eleitorais.
Com isso, contribuem para uma reafirmacdo de uma interpretacdo de
que, na condicao de eleitor, o brasileiro é um ser ordeiro, hospitaleiro,
receptivo e acolhedor. Tudo leva a crer que a estratégia tem como fina-
lidade vincular os eleitores e os candidatos em uma tnica identidade
horizontal e igualitdria, mostrando que sdo um a cara do outro. Como
diria Ortiz (2006), unificam agentes que em circunstancias diversas es-
tariam separados.

Tudo leva a crer ainda que os consultores de marketing politico
agem como intérpretes do Brasil, praticando uma agdo educacional e
socializadora difusa da populacdo no tocante as suas disposicoes de
habitus em sua dimensdo politica e identitdria. Segundo Elias Evange-
lista Gomes (2015), os consultores podem ainda atuar como intervento-
res culturais, capazes de interferir nos entendimentos sobre aspectos
mais especificos das culturas. Em outros termos, esses profissionais
operam como intérpretes de nossa cultura politica buscando estimular
trocas simbdlicas com a populacao, que podem consolidar representa-
coes também sobre a pratica politica e a nagao.

Sazonalmente presentes nas emissoras de TV e Radio, durante se-
manas, a cada ano eleitoral, o marketing corrobora a imagem de uma
cidadania também esporddica; uma cidadania que se reduziria a uma
presenca pontual nos dias das elei¢des e nao no acompanhamento con-
tinuo do fazer ou ndo fazer dos mandatdrios. Ou seja, o engessamento
de uma pratica politica em momentos de campanha, subliminarmen-
te difunde uma forma fragmentada do fazer politica. A exemplo disso,
quantas vezes ndo escutamos que a grande maioria da populacio nao
se recorda de seus candidatos nas tltimas eleicdes. Ao lado de novelis-
tas, escritores e antrop6logos, eles sdo importantes agentes que formam
opinido sobre o que foi, 0 que é, e 0 que pode vir a ser a politica no Brasil.
Contudo, utilizando uma didética prépria e estratégias publicitarias —
tais como jingles, enquadramento visual e textual — perdem a oportu-
nidade de fazer uso das campanhas como um verdadeiro instrumental
pedagoégico para a democracia representativa.
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Esses profissionais trabalham como se fossem ora mestres, ora
analistas, ora conselheiros. Buscam ensinar os politicos a serem enten-
didos. Todavia, desenvolvem textos, pecas e imagens que visam orien-
tar o eleitor e o cidadao a compreenderem o funcionamento de certo
tipo de politica, ideias e ou propostas de participacdo eventual, sem o
devido estimulo critico, reflexivo e continuado. Operam também como
filtros de praticas culturais nacionais ou locais — como a religiosidade -
de modo a criar afinidades entre as perspectivas dos politicos e as pers-
pectivas dos eleitores. Fazem uma leitura interessada da cultura popu-
lar como se ela existisse de forma unitdria e homogénea, sem profundos
conflitos ou amplas contradi¢cdes — um cidadao ordeiro, trabalhador e
de fé.

De fato, sdo poderosos veiculos, mediadores interessados e dedi-
cados a uma producao, difusao e, por certo, uma educacao politica no
Brasil. Assim, esses profissionais, nos tltimos anos veem contribuindo
significativamente para uma parte da educagdo politica na democracia
representativa brasileira, por suas competéncias comunicativas, pelo
dominio de técnicas de auscultar a populagdo e por suas habilidades
em elaborar estratégias e contetidos. Por fim, contraditoriamente, ob-
serva-se que a maioria desses agentes educativos a servico de interesses
eleitorais de seus clientes, reproduzem uma diddtica, valores e nocdes
que pouco a pouco, os vocdbulos politica e politico, para as novas ge-
racoes, podem assumir um sentido pejorativo. Com tantas promessas
ndo cumpridas, a acao desses protagonistas ndo sdo necessariamente
entendidas como legitimas; ao contrério, a disputa eleitoral deixa de
ser um embate saudével de trocas de argumentos para ser interpretada
como falsas e escusas artimanhas dos dominadores®.
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Notas

1Apesquisa quesubsidiou este artigo contou com o apoio da Fundacao de Amparo
aPesquisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP), através do processo 2014/09056-1.

2 Nao se tem a pretensao de discutir todos os aspectos dos dados empiricos. As
reflexdes acerca deles estdo restritas as perguntas a serem discutidas e respon-
didas para os objetivos exclusivos deste artigo.

3 Para o entendimento socioantropolégico acerca do histérico do marketing
politico no Brasil cf. Castilho (2014a; 2014b) e Scotto (2004).

4 Edmilson Rodrigues governou a cidade de Belém entre 1996 e 2004, eleito e
reeleito pelo Partido dos Trabalhadores (PT). Em 2005, transferiu-se para o
Partido Socialismo e Liberdade (PSOL). Em 2006, foi candidato e nao se elegeu
ao governo do Estado. Em 2010, foi eleito deputado estadual com maior votacao
do estado do Para. Na eleicao de 2012 para prefeito, no segundo turno, perdeu
a disputa para Zenaldo Coutinho (PSDB).
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5Tendo em vista a contribuicdo pretendida pela pesquisa que originou este artigo,
nao se teve como objetivo compreender ou discorrer sobre as especificidades
da composicao do eleitorado. Em suma, o foco da pesquisa esteve orientado
para o trabalho dos consultores e suas estratégias pedagogicas.

6 Observa-se uma série de valores nas campanhas relacionados, por exemplo,
ao trabalho, a autoridade dos mais velhos ou a jovialidade, a formacao ética,
as posturasvinculadas a honestidade, ajustica e asolidariedade. Neste artigo,
aborda-se apresenca dareligiosidade como estratégia pararetratar os vinculos
sociais entre os candidatos e os eleitores.

7 Aeste respeito cf. Setton (2010).
8 Para aprofundar as reflexdes sobre a dddiva, cf. Mauss, 2003; Sabourin, 2008.

9 Este artigo é resultado de pesquisa apoiada pela Fundacao de Amparo a Pes-
quisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP), através do processo: 14/09056-1.
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