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AS (DIFUSAS) FRONTEIRAS
ENTRE A POLITICA E O MERCADO

mais renomado “mar-

queteiro politico” do

Pais, o publicitario
Duda Mendonca, respon-
savel pela campanha do
Presidente Lula, considerado
um “mago” das campanhas
eleitorais no Brasil desde o
final da década de 1990, teve a sua
associada ao sucesso de candidaturas de

“marca”
praticamente todos os principais partidos politicos
do Pais. Recentemente, no entanto, foi ele proprio
protagonista da cena politica, ao denunciar que
teria recebido parte do pagamento por seus
servicos ao Partido dos Trabalhadores via empresa
ficticia nas Bahamas. Em seu depoimento, na
€poca considerado um dos mais demolidores para
a imagem do PT, o publicitirio procurava se
manter distante do engajamento politico. Porém,
em que medida é possivel, na realidade,
estabelecer esta distancia, isto é, distinguir o
marketing politico (e seus agentes) da prépria
politica (e dos politicos)?

O livro de Gabriela Scotto (2004)!, As
{Difusas) Fronteiras entre a Politica e o Mercado,
fornece chaves importantes para se entender
como, principalmente a partir da década de 1980,
foi se fortalecendo o espaco do marketing
politico no Brasil, e com quais representacoes e
2coes os “marqueteiros” conquistaram tamanha
smportancia, na vida politica do Pais.

Desde a década de 1980, vinha crescendo
a idéia segundo a qual,

(...) uma campanha vitoriosa depende
de uma boa comunicagdo; o cuidado
com a imagem do candidato é assunto
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de especialistas e boa parte
da luta eleitoral é uma
disputa entre agéncias de
publici-dade, institutos de
pesquisa e marqueteiros
(Scotto, 2004: 15).

As (difusas) fronteiras entre a politica e o mercado
Rio de Janeiro: Editora Relume Dumara,
2002.205p.

Doutora em Sociologia, professora
da Universidade de Fortaleza (UNIFOR).

O tema despertou o
interesse de muitos socidlogos e estudiosos da
comunicacao social, que produziram numerosos
trabalhos a respeito, especialmente a partir dos
anos 1990°.

No entanto, a originalidade e a importancia
da pesquisa de Scotto residem em que, ao invés
de buscar os “efeitos” do marketing politico (ou
de sua “magia”) em casos especificos ou de
“denunciar” a influéncia deste de modo
normativo, a autora procurou entender como o
grupo identificado como “marqueteiros” constréi
o seu espaco de atuacao como “indispensavel”
ao sucesso dos politicos, a0 mesmo tempo em
que tenta manter, em relacao a eles, uma distancia
que assegure o carater “apolitico” e “técnico”,
de sua atividade.

Merece destaque a opcao metodologica
adotada por Scotto, de inspiracdo maussiana,
que se pergunta: “o que se identifica e se
denomina de marketing politico” (p.139). Neste
sentido, procura responder que priticas o
definem, quais as caracteristicas sociais dos
agentes que as executam e que representacoes
as acompanham (p. 16).

Deste modo, ela trabalha com o efeito de
realidade que as representacoes e acoes daqueles
que reivindicam a pertenca ao grupo produzem,
mas sempre destacando o cardter nao objetivista
deste “mundo” assim criado, isto €, o fato de ele
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nio estar fundado em uma substincia. E esta
opcao metodoldgica que leva a autora a perceber
o espaco do marketing politico como um mundo
em permanente construcao, sem fronteiras
definitivas, embora reivindicadas constantemente
pelos agentes.

Esse mundo € construido como efeito das
representacoes produzidas a respeito do
marketing politico e dos “marqueteiros”,
principalmente por eles mesmos. Estas estdo
fundadas na idéia de que existe, hoje, um
conjunto de conhecimentos e técnicas que os
politicos nao possuem sobre a construcio de
imagens publicas na midia. Sem elas, candidatos
niao obtém sucesso em suas campanhas e, por
isso, eles precisam dos “marqueteiros”.

Scotto desvenda os processos pelos quais
o marketing politico foi sendo identificado como
um corpo de conhecimentos tido como confiavel
e indispensivel. Uma das formas que toma o
discurso dos “marqueteiros” — veiculada
principalmente por meio de livros e manuais
publicados, mas também de congressos e eventos
realizados — € a da aproximacio com o discurso
cientifico. Exemplar neste sentido € a defesa do
uso das pesquisas “quali” e quantitativas que
ofereceriam seguranca diante do imprevisivel
“mundo da politica”. Em fala de Duda Mendonca
citada pela autora, o “marqueteiro” usa o verbo
testar para se referir a0 modo como aufere a
aceitacao de seus anuncios: “Testo meus
comerciais mais importantes e ousados (antes
de ir para o ar), testo marcas, conceitos, slogans,
fotografias e até mesmo respostas de impacto a
situagdes delicadas e perigosas™. O publicitério,
em discurso que € comum ao seu “mundo”,
parece falar de uma experiéncia num certo
sentido, “cientifica”, capaz de produzir
resultados seguros.

Outra forma de os agentes buscarem
assegurar confiabilidade no espaco do marketing
politico sao os guias de conselhos priticos ou
manuais que ensinam, a maneira de Maquiavel,
como o politico deve se portar. A diferenca é

que acrescentam, aos “conselhos”, “principios e
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procedimentos técnicos” mais proximos dos
modernos manuais de administracao e marketing.

Ciéncia e técnica se somam aos “segredos
dos bastidores” de campanhas eleitorais contadas
em tom confessional, por quem viveu experiéncias
como “marqueteiro politico”, no caso, Duda
Mendonga e seu principal concorrente, no final
dos anos 1990 e inicio de 2000, Chico Santa Rita,
ambos autores de livros de memoérias lancados
com muita auto-promogao’.

Nesses livros, os “marqueteiros” costumam
se colocar em posicao de superioridade em
relacio aos politicos, no que se refere ao
entendimento da prépria politica, como o faz
Chico Santa Rita, em trecho destacado por Scotto
(p.50): “(...) a grande maioria dos politicos
brasileiros € mentalmente vesga, nao consegue e
nao sabe ver o momento politico em que estd
inserida” (Santa Rita, 2001: 9). Detendo este
suposto saber, os “marqueteiros” reivindicam para
si o direito “quase absoluto de decidir sobre a
estratégia e a organizac¢ao da campanha, a imagem
e o discurso do candidato, a interpretacao do
que os eleitores pensam etc” (p. 72).

A politica que o marketing politico,
supostamente apresenta no discurso de seus
agentes, € a “moderna” .e aparece contraposta
ao “estilo antigo” da troca de favores por votos.
Em um congresso de marketing politico
acompanhado por Gabriela Scotto, em Sao Paulo,
em 1998, um dos palestrantes dizia:

(...) se vocé tiver um bom trabalbo de
telemarketing, se vocé tiver um bom
trabalbo de pesquisa...alids, se vocé
pegar os valores do que custa uma pes-
quisa, é mais barato do que andar dis-
tribuindo favores: uma cadeira de rodas
para um, uma muleta para o outro, um
emprego para aquele outro, enfim, dos
mais variados pedidos (p. 62).

No entanto, em outro evento do qual a
autora participou como observadora®, nota-se
que a diferenciacdo entre “moderno” e “antigo”
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na politica, apresentada pelos agentes em seus
discursos, podia ser relativizada, com base nos
proprios produtos ali disponiveis: uma rede de
“fornecedores™ dos governos locais oferecia aos
participantes ambuliancias, material para salas
de aula e hospitais, fontes para pracas, lixeiras
e outros objetos “publicos”, tteis para as cidades.
A autora nao faz esta andlise, mas penso que ao
serem ofertados em um congresso de estratégias
eleitorais, tais produtos indicam que o
“moderno” marketing politico também pode
favorecer, na pratica, trocas semelhantes aquelas
descritas como “distribuicao de favores” da
“politica antiga”, confundindo assim as fronteiras
entre novo e arcaico na politica, que pareciam
tao claras no discurso do palestrante citado.
Tal andlise s6 € possivel porque parte
do investimento de Gabriela Scotto, em sua
pesquisa, foi dirigida para a realizacao de
etnografias de congressos, feiras e outros eventos
na drea de marketing politico. Acompanhando
e descrevendo, em detalhes, o ambiente desses
encontros, a performance dos palestrantes, a
organizacao das palestras e os produtos
oferecidos nas feiras de marketing politico, a
autora chega a uma percepcao central no modus
operandi dos agentes deste “mundo profissional”:

(...) tem-se a impressdo de que se estd
mais em um evento de marketing e pro-
mogdo de algumas poucas pessoas do
que em um encontro de pares e cole-
gas dedicados a aprofundar alguma
questao tematica (p. 77).

Scotto observa, nesses eventos, como 0s
“marqueteiros” constroem, para si proprios,
imagens de sucesso, com diferentes estilos, mas
sempre com o mesmo objetivo: mostrar que tém
o dominio de um certo saber, acessivel a poucos,
e indispensavel aos politicos.

Complementando as etnografias de
“eventos” do marketing politico com entrevistas
realizadas com agentes deste mundo profissional,
a autora estabelece uma diferenciacao interna dos

m

grupos e subgrupos daqueles que se consideram
ou sao considerados como pertencentes ao seu
espaco. Nesta diferenciacio, aparecem, por
exemplo, as oposicoes e distincoes de varios
niveis entre as atividades realizadas por
publicitarios e jornalistas entre si e, destes, em
relacdo aos sociologos que atuam na assessoria
de politicos, em campanha eleitoral, ou fora dela.

Nas entrevistas com o0s “marqueteiros”
aparecem as intersecoes entre mercado e politica.
Scotto percebe que, em suas atividades, os agentes
também se politizam, assumindo termos como
“engajamento”, “militancia”, “oponente”, que se
tornam centrais nas suas falas. Isto niao se da
sem tensdo, pois ao mesmo tempo, eles buscam
manter uma diferenciacio em relac¢ao ao
“politico”. Esta €, alids, uma importante zona
difusa encontrada nas fronteiras entre o mercado
e a politica, por Scotto: a oscilacao dos agentes
entre 0 engajamento requisitado para a eficicia
da campanha e a necessidade de afirmacao de
um conhecimento e de uma prdtica apolitica,
neutra, técnica, que lhes garanta autonomia
profissional (e que os torne mais aptos a ampliar
sua “carteira de clientes” no mercado).

Quanto mais eles consigam acumular
expertise e consolidar a crenga de que
eles possuem conhbecimentos e técnicas
ndo politicas, mas essenciais para a vi-
toria de um candidato, mais eles con-
seguirdo consolidar as bases para uma
autonomia profissional que esteja o
menos amarrada possivel aos valores
da politica e dos politicos (seus clien-
tes) (p. 176).

O componente mercadologico bem
explicito € revelado nos “eventos” de marketing
politico observados pela autora, realizados,
sempre, um pouco antes do inicio oficial de
campanhas eleitorais. Eles mostram que todos
os expositores e palestrantes ali estao sempre
interessados em vender alguma coisa — sobretudo
a si proprios como profissionais (ver p. 86).
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Tratando da discussao, sempre recorrente,
sobre se um candidato pode ser vendido qual um
sabonete, a autora chega ao que considero uma
das mais interessantes conclusoes de seu trabalho:

Sob a ilusdo de estarem servindo de
intérpretes dos anseios da populagdo e,
assim, ajudando os politicos a ganha-
rem a eleigdo ('se posicionarem no
mercado’) sdo esses agentes, na verda-
de, os que estao vendendo seus sabo-
netes aos candidatos que, nesta bistoria,
sdo os principais consumidores dos
‘produtos e servicos politicos’ que os
marqueteiros vendem. Em outras pa-
lavras, mais do que trocas entre eleito-
res e candidatos, o espago do marketing
politico viabiliza as trocas entre os pro-
prios profissionais do marketing politi-
co e entre esses e os politicos.

Os “marqueteiros politicos”, conclui-se a
partir de Scotto, fazem, sobretudo, o marketing
de si mesmos e, neste processo, produzem
também “a ilusao de que existem marqueteiros
como grupo profissional com contornos precisos
e, em certa medida, homogéneo, relativamente
estavel e permanente” (p. 135). Na verdade, sao
muito poucos os que, de fato, conseguem obter
sucesso no marketing de campanhas eleitorais.
Embora muitos trabalhem em eleicoes, aqueles
reconhecidos pela imprensa e pelos proprios
pares como “grandes” profissionais, como Duda
Mendonga, sio os Unicos a terem projecao
nacional e a trabalharem para candidaturas
majoritarias. SAo estes poucos que monopolizam
a fama e a maior parte dos vultosos recursos
envolvidos em campanhas (p. 156).

A autora observa ser comum os “marque-
teiros” assumirem papel de protagonistas na midia
e se enfrentarem, uns aos outros, como se eles
fossem os candidatos (p. 157). Diz ainda Scotto:

Longe de executarem seu trabalbo nos
bastidores (...) eles se transformam em

142 REVISTA DE CIENCIAS SOCIAIS v. 35 N. 2

m

personalidades piiblicas, em verdadei-
ras ‘estrelas’ que disputam o palco aos
seus clientes (p. 158).

E interessante comparar o aparente
“envolvimento” vivido no calor da eleicio com a
idéia, defendida em outros contextos pelos agentes,
de que o marketing politico é “apolitico”. O
“consultor politico” Ney Lima Figueiredo, por
exemplo, depois de dizer que “nao estd
credenciado para fazer politica partidaria, politica
de aliancas”, coloca exemplarmente o seu espaco
de atuacdo nestes termos: “o marketing ndo estd
dentro, estd fora [da political”’.

Parece-me que a preocupacdo em se
colocar “fora” do mundo da politica, que aparece
nas representacoes dos “marqueteiros” sobre suas
atividades, nao se diferencia muito da encontrada
no discurso de alguns politicos, que também
fazem politica dizendo “nao entender de politica”,
e, muitas vezes, posicionando-se “fora” dela8,
refletindo assim uma preocupacdo em nao se
“contaminar” com a negatividade que é
associada, no senso, comum 2 politica®.

Afinal, cabe a indagacao: entre marketing
politico e politica havera distincao possivel? Para
os “marqueteiros”, esses “mundos” nao se
confundem; eles nao se definem como “politicos”.
Ja para os que defendem um ideal de “politica
programatica” ou “ideolégica”, a perspectiva do
mercado “contamina” a politica. Sem adotar nem
uma nem outra destas posicdes normativas,
Gabriela Scotto opta por compreender, na
realidade, como e porque esses “mundos” e seus
agentes parecem ora se distinguir, ora se
“contaminar” mutuamente.

Notas

1O livro, originalmente tese de doutorado defendida
no Programa de P6s-Graduacao em Antropologia
(Museu Nacional/Universidade Federal do Rio de
Janeiro), foi publicado na colecao Antropologia da
Politica, pela editora Relume Dumard, em 2004.

2 Ver revisao bibliografica comentada por Scotto (pp.
12ss)
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3 Retirada do livro de Duda Mendonga, Casos e Coisas
(Sao Paulo, Globo, 2001: 68), citado por Scotto, p. 39.

4 Para um questionamento da capacidade das pesqui-
sas refletirem a “opinido publica”, ver Bourdieu
(“A Opiniao Publica Nao Existe”, in Thiollent,
Critica Metodologica, Investigacdo Social e
Enquete Operdria, Sao Paulo: Polis, 1983, p. 137-
151). Este texto de Bourdieu também € citado por
Scotto, ao comentar o uso das pesquisas no discur-
so e pritica dos “marqueteiros”.

> Duda Mendonca lancou Casos e Coisas, em 2001,
apresentado como um livro de “histérias de vida
e mistérios do marketing politico revelados com
impressionante riqueza de detalhes pelo maior
especialista brasileiro no assunto”. Santa Rita publi-
cou, no mesmo ano, Batalbhas Eleitorais. 25 anos
de marketing politico, descrito nas orelhas como
“livro ousado, polémico e muito revelador onde
seu autor caminha no fio da navalha, revelando
bastidores, estratégias, sucessos e fracassos tanto
de suas campanhas quanto das campanhas de seus
adversarios”.

© O V Congresso de Estratégias Eleitorais e Marketing
Politico, realizado em 2002, em Sao Paulo (ver outras
referéncias na obra resenhada, p. 76).

7 Figueiredo, N. L. in A Conquista do Voto. Sao Paulo,
Brasiliense, 1984: 18-19, citado por Scotto, p. 189.

% Encontrei estes tipos de representacdes de candi-
datos a vereador em campanha eleitoral, durante
minha propria pesquisa de Doutorado (Mattos, G.
A Favor da Comunidade. Modos de Viver a Politi-
ca no Bairro. Programa de Pos-Graduacao em Soci-
ologia, Universidade Federal do Ceari, Fortaleza,
2004).

9 Ver, a respeito desta representacao da politica como
um mundo 2 parte que pode “contaminar” pessoas
e relacoes sociais, o trabalho de Palmeira e Heredia,
in Politica Ambigua (cf. Birman e Crespo (orgs.).
O Mal a Brasileira. Rio de Janeiro, Ed. UER], 1997:
159-184.
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de 2 espagos, em italico e 1,5 mm margem esquerda.

Palavras em outros idiomas, nomes de partidos,
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FormaAs DE cITAGAO
« a bibliografia, em ordem alfabética, e as notas de
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