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Em meados dos anos 70 a marca Lee faturou alto com o slogan
“liberdade é uma cal¢a velha, azul e desbotada”. Louvava o jeitdo
desligado e transgressor, residuo da época hippie, que se mantinha na
magia do icone jeans para jovens de todos 0s quadrantes. Até ai nada
digno de registro, a ndo ser a maestria no transformismo de conceitos
politicos para a &rea mercantil, associando-0s a imagens do momento e
deixando implicitos os significados originais dos termos.

A eficiéncia nessa transposicdo de sentidos e de objetos que ocorre
entre marketing comercial e marketing politico vem de muito antes da
Lee e hoje continua, com sobras de aprimoramento técnico. Cria modos
préprios de se afirmar sobre a realidade. O que diz (ou estimula os demais
a acreditar e a dizer) dispensa-se de, necessariamente, conferir com os
fatos e vivéncias dos individuos. Ao mesmo tempo ndo os contradiz.
Exala insinuacdes e meias-verdades que ndo sdo verdades nem mentiras.
Apenas enfatiza seletivamente aspectos da percep¢do social, induzindo
ao reforco, a dissolucdo ou a reorientacdo de preferéncias, opinides e
tendéncias que habitam o senso comum.

Tal potencial do marketing na producdo de metaforas e crencas
transponiveis fornece tema a interessante argumentacdo de Silvia
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Cervellini (USP/Ipesp), constante da coletdnea Marketing politico e
persuasao eleitoral, organizada por Rubens Figueiredo. O artigo assume,
tranquilo e decidido, a op¢do schumpeteriana para explorar o campo da
persuasdo. Por isso, a analogia quase ébvia entre os elementos da politica
e a légica do mercado. Uma tranquilidade, aliés, contrastante com a
relutdncia dos cientistas sociais académicos, principalmente dos que
preservam filiacdo a esquerda, em face da crueza do jargdo realpolitik
tipico da democracia de Schumpeter. Nesse modelo, partidos e liderancas
constituem empresarios politicos oferecendo suas mercadorias (ideologias,
programas de governo e candidatos) aos consumidores-eleitores. O
ambiente, entdo, € o da reciprocidade definida pela vigéncia do equivalente
geral (e designativo de valor) materializado no voto.

Dai as semelhancas propostas pela autora entre os designios da
comunicacao comercial e da politica ou “entre as defini¢cbes de marca e
de partido politico”. Pouca surpresa causardo no futuro préximo as
amostras dos registros pré-eleitorais de 2002, caso elas venham a ser,
por exemplo, a impulsdo mercadoldgica do produto Roseana Sarney,
equiparada a cerveja n° 1 e a outras pecas disponiveis para compra e
venda, ou entdo a inversdo praticada pelo PT na alianca como PL e 0
populismo evangélico.

Seguem-se, em profusédo, pérolas do profissionalismo apolitico,
umas da autora, outras citadas, geradas pela juncdo infratedrica (ou
apenas pratica) de politica e mercado, com depreciacdo e tendencial
definhamento da primeira: “E melhor ser o primeiro que o melhor”; “A
reducdo significativa do ‘esforco cognitivo e afetivo’ é o papel fundamental
de uma marca comercial e deve ser também o de uma marca politica”;
“O marketing genuino, de qualidade, procura as melhores oportunidades
mais no territorio dos desejos do que no das necessidades”, entre outras.
Para os entusiasmados pré-candidatos do PFL e do PT — ambos, acima
de tudo, politicos emblematicos no Brasil recente — poder-se-ia asseverar
que, tal qual as drogas, overdoses de pragmatismo eleitoral podem também
acarretar imprevistos e custos letais aos usuarios.

Mas a tonica da coletanea ultrapassa este artigo e assenta-se em
reflexdes sobre os vinculos “até entdo menosprezados entre o marketing
e as ciéncias sociais”. Por isso, de principio, o livro ganha em consisténcia
ao ndo se pretender tracar instrucdes de manual, tentacdo a qual
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sucumbem numerosas publicacfes voltadas ao tema e condenam 0s
leitores a enfadonhas receitas dos marqueteiros escritores.?

Assim, visto no conjunto, a preocupacao analitica e de (in)formacéo
tedrica orientadora da edicdo facilmente emerge. Tanto que, ap6s
percorridos seus sete textos, pode-se, ndo sem risco é claro, identificar
ndcleos para uma “classificagdo” ausente do texto introdutério. Os dois
primeiros artigos patrocinam 0s componentes para demarcacdes tedricas,
de grande valia em cursos académicos e em instancias de deliberagédo
estratégicas. Pensar o marketing politico entre a ciéncia e a razao
tematiza a contribuicdo de Rubens Figueiredo. A outra, de Marcia
Cavallari Nunes (USP/Ibope), ja no titulo, “O papel das pesquisas”,
anuncia o referencial e as pretensfes de analisar as bases de entendimento
das pesquisas de opinido — qualitativas e quantitativas —, erro amostral e
erro ndo-amostral. Tudo em idioma técnico suportavel e formato didatico
para facilitar o acesso aos iniciantes no acompanhamento de campanhas
eleitorais. Afinal, o objeto de estudo € a prépria comunicacao.

Com perfil similar (académico) aos dois, alinha-se o texto de
Cervellini e o de Flavio Silveira (USP), “A dimensao simbdlica da escolha
eleitoral”, na quarta e quinta posi¢des do indice. Fica a sensacdo de
seqliéncia interceptada pela reflexdo do terceiro texto, centrado em
tensBes vividas no campo aplicado. Trata-se de estudo de caso sobre a
convivéncia do DataFolha com o jornal Folha de Sdo Paulo, assinado
pelo diretor do instituto, Mauro Francisco Paulino, e o habilidoso analista
dos indices de intencéo de voto José Roberto de Toledo.

Ao outro bloco caberia o batismo de “metodoldgico”, dadas as
abordagens e reflexes desenvolvidas pela equipe de doutorandos do
luperj, liderada por Marcus Figueiredo (“Estratégias de persuasdo em
eleicbes majoritarias: uma proposta metodoldgica para o estudo da
propaganda eleitoral™) e, ainda, no texto de Raul Magalhdes e Luciana
\Veiga, também doutorandos do luperj (“Manipulag¢Bes cognitivas da
politica: o eleitor comum diante da campanha presidencial de 1998”).
Nos dois casos, as bases empiricas utilizadas para problematizar seus
temas valorizam as contribuigdes. A primeira examina 285 pecas eleitorais
de candidatos a prefeito no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo. A outra
retoma a arglicdo, recorrente nas prévias eleitorais, dos efeitos da
propaganda de televisdo sobre os eleitores de baixa escolaridade, baixa
renda, baixo associativismo e baixo interesse por politica.
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Qual(is) aspecto(s) da coletanea a destacar como ponto(s) forte(s)?
Dificil de responder, pois cada interesse de leitura direciona diversamente
o0 potencial de aproveitamento e avaliacdo dos artigos. Talvez ndo soasse
exagerado insistir na oportunidade do viés académico, destinando estas
Gltimas linhas para as duas elaborages que mais se ocupam no foco
conceitual do marketing politico. Se o seu hibridismo de comunicacdo
politica e ciéncias sociais ocupa 0s pressupostos dos varios autores, 0s
que alcancam maiores visibilidade e apuro analitico nesse esforgo sao
Rubens Figueiredo e Raul Magalh&es/Luciana Veiga. Neles permanecem
centrais as inquietacdes, que desde Tarde e, depois, Lazarsfeld tornaram-
se classicas e incontornaveis: como o marketing politico influencia a
participacao politica? Como dimensionar a extensdo e a efetividade dessa
influéncia?

Um “ponto forte” encontra-se na limpeza feita por Figueiredo do
mito do poder demiurgo, onipotente e teratdide do marketing politico,
cultuado por parcelas deslumbradas da imprensa, especialmente diante
dos politicos incautos passiveis de contrata-lo, e que embala 0 ego dos
profissionais da area, crentes em sua “imprescindibilidade”. O paradigma
de Bourdieu sobre o artificialismo da opinido publica, criada e sujeita a
manipulac@es a partir das técnicas de comunicagédo, vigorou por um bom
tempo. Hoje seus seguidores, como Patrick Champgne, adiantam alguns
graus no debate, afirmando que existe a opinido coletiva, criada no campo
dos que se especializam em ativar discursos e critérios de julgamento
politico. H&, porém, outros a&ngulos omitidos nos artigos que demandam
registros. Por exemplo, o lembrado por Castells em A era da informagéo
(Paz e Terra/\Vol. 1), de que a tecnologia ndo antecede a natureza das
relacdes sociais. Ao contrario, sdo as interacdes conflitivas entre os
agentes sociais, a partir de seus interesses, que definem o uso e o alcance
dos recursos técnicos nas lutas de poder. O marketing politico, inclusive,
é um desses instrumentos, indispensavel ao éxito nos cenarios da politica
contemporanea.

Assim visto, evita-se também muitos pré-conceitos e bases de
demonizacdo que acabam por reduzir os profissionais do marketing a
“falsificadores da vontade dos eleitores” e admite-se sua funcgéo positiva
na democracia. O marketing € atividade dedicada a estimular a
participacéo politica. Constam de suas preliminares estratégicas dissolver
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a indiferenca, comprovar aos individuos as identidades por eles mantidas
com institui¢des e lideres, renovando o sentido de pertencimento a
comunidade. Passo seguinte, conforme ressaltado por Magalhdes em
texto de obra anterior, 0 marketing agiliza a universalizacdo de
informacGes, contribuindo para o eleitor racionalizar a sua inser¢do nos
processos eleitorais, ao declarar as diferenciacdes entre as alternativas
e sobrevalorizar os motivos de lealdade.

Encerremos com a expressdo sinonimia a que chega a gentileza
didatica do artigo inicial, de reiterar os conceitos para melhor esclarecé-
los. Nela o marketing politico é, simplesmente, “persuasao
profissionalizada”. Ou, na forma de Duda Mendoncga, um dos magos
referidos no rodapé de ha pouco: “o marketing politico é coisa deste
mundo”.

Nota

1. Exemplos recentes desse tipo de publicacdo/depoimento/auto-exaltagdo sao
os livros de Chico Santa Rita (Batalhas Eleitorais — Geragdo Editorial) e de
Duda Mendonga (Casos e Coisas — Editora Globo). Embora anunciem relatos
de experiéncias e balan¢os empiricos de consultorias e dilemas vividos no
fervor das campanhas eleitorais, deslizam para textos laudatérios sobre
situagdes por eles consideradas épicas e memoraveis, nas quais 0s autores
nomeiam-se protagonistas. Regra geral, os profissionais do marketing
politico acreditam piamente que a resolucdo das disputas politicas ha muito
abandonou os candidatos e 0s grupos de interesses estruturados na socie-
dade e, na verdade, transferiu-se para um campo em que nada mais importa
além das habilidades sensitivas, cromaticas, premonitérias, preditivas,
parapsicologicas dos profissionais especializados. Uma avaliagcdo sobre a
imprescindibilidade desses profissionais (publicitarios e cientistas politicos,
em destaque), convertida em ideologia, estd em CHAMPAGNE, Patrick
Formar a opinido — 0 novo jogo politico. Petrépolis: Vozes, 1998, cap. 2.
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