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RESUMO

Trata-se de um estudo que visa a identificar a influéncia do arsenal de instrumentos do
marketing politico na relacdo entre eleitor e candidato, entendendo o primeiro como um
dos aspectos funcionais e interativos da cidadania - que sdo complementados por outras
trés funcdes: consumidor, contribuinte e candidato -, e 0 segundo voltado a selecdo do
futuro gestor publico. Objetiva-se identificar a intencionalidade e a motivagdo na utilizacéo
do citado método, por se entender estar nessa relacdo o alicerce da representatividade, o
fundamento daquilo que os pensadores da ciéncia politica entendem como sendo o pacto
originario no estado natural de onde emana a legitimidade dos regimes democraticos.
Serdo duas etapas: uma primeira, preparatéria, voltada ao estudo conceitual, e a
subsequiente, de utilizacdo dos conceitos identificados no segmento da recente histéria da
retomada das eleicdes diretas - e consequentemente das campanhas politicas para
presidente da Republica do Brasil - no periodo inaugurado em 1989 e aqui limitado até o
pleito de 2002.

Palavras-chave: Candidato; Cidadania; Democracia; Eleitor; Marketing Politico.
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ABSTRACT

This is a study that seeks to identify the influence of the arsenal of tools of political
marketing in the relationship between voter and candidate, understood as one of the first
functional and interactive aspects of citizenship - which are complemented by other three
functions: consumer, taxpayer and candidate - and the second dedicated to the selection of
future public manager. The goal is to identify the intent and motivation in the use of that
method, because they understand this relationship is the foundation of representative, the
basis of what the thinkers of political science understand as the pact originating in the
natural state from which derives the legitimacy of the regimes democratic. They will be
two stages: the first, preparatory, dedicated to the conceptual study, and thereafter the use
of the concepts identified in the segment of the recent history of the resumption of direct
elections - and thus of political campaigns for president of the Republic of Brazil - in the
period inaugurated in 1989 and here limited to the election of 2002.

Keywords: Candidate; Citizenship; Democracy; Voter; Politic Marketing.
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INTRODUCAO

Trata-se este trabalho dissertativo de um estudo da influéncia das técnicas de
marketing politico em torno da relacdo entre o eleitor e o candidato, base da
representatividade do regime democratico, fundamentando a legitimidade do gestor
publico eleito. Visando a identificar questdes como a intencionalidade do citado método,
seja no plano da discussdo conceitual, seja na sua exemplificagdo no plano histérico em
torno do periodo posterior a 1989, quando se retomaram as elei¢des diretas para o cargo de

presidente da Republica, até o pleito de 2002.

Neste sentido, no plano geral pontua-se a questdo da atuacdo do gestor publico
eleito nos regimes democraticos, em torno do que, num plano especifico, sera abordado o
objeto de estudo desta dissertacdo: as relacfes entre o cidadé@o e o gestor publico eleito,
com a finalidade de enfocar a interacdo dinamica entre estes dois entes na formacdo e
execucdo da gestdo publica. Isto posto, foi possivel identificar dois aspectos funcionais
distintos da citada relagdo: cidaddo-eleitor e cidadao-candidato, e posteriormente, 0
cidad&o- contribuinte-consumidor e o cidadio-candidato gestor eleito.

Por que deste enfoque? E que o gestor pablico eleito é portador da vontade que
deveréa guiar a estrutura do Estado. N&o diz respeito a prépria vontade, mas a expressao da
vontade alheia por representatividade eleitoral, consagrada pela legitimag&o do processo de
votacdo. Neste caso, ao estudar as relagdes, optou-se por abordar um fator que influencia a
vontade do eleitor, que é a fonte de legitimidade de poder no regime democratico, portanto,
que interfere na representatividade. Consiste em método amplamente utilizado no periodo

que sera aqui enfocado, ou seja, 0s anos noventa. E o chamado marketing politico.

Sintetizando: este trabalho, ao definir como foco a relagcdo entre o cidaddo e o
gestor publico eleito, buscara abordar a questdo pela dptica da influéncia do marketing
politico. Tal arsenal técnico tem sido utilizado com vistas a interferir na relacao eleitor e
candidato. Ademais, influencia a representatividade e assim o processo eleitoral, onde
haverdo de ser selecionados os futuros gestores publicos (para o Executivo ou para o

Legislativo).

Para atender aos critérios de atualidade e relevancia, identificou-se 0 momento da
redemocratizacdo do Brasil com a primeira elei¢do direta para presidente da Republica,
apo6s mais de duas décadas de auséncia de elei¢es por conta da ditadura militar implantada



em 1964. A retomada do exercicio democratico foi acontecimento ajustado as tendéncias

internacionais definidas no processo de globalizacéo.

Este trabalho se desenvolvera em torno da tematica da interferéncia do método de
marketing politico, com a intermediacdo na relacdo entre o cidaddo e o gestor publico
eleito no Estado brasileiro nos anos 90, o que podera ser observado em dois contextos, a

partir da sua funcdo: o momento eleitoral e o de gestao.

Quanto ao titulo escolhido, € necessario esclarecer a amplitude que se objetiva dar
aos termos utilizados: concernente ao de cidaddo, devera ser entendido a partir do
agrupamento dos seus atributos funcionais como: eleitor, (candidato), consumidor e
contribuinte. Em sua funcéo de eleitor devera selecionar entre os candidatos e votar; nesta
funcdo ele tem expectativas com a gestao eleita. Na fungdo de consumidor elege um gestor
que satisfaca suas necessidades atraves dos resultados da prestacdo do servi¢o de gestdo.
Como contribuinte ele remunera ndo apenas a prestacao de servigo de gestdo oferecido por
aquele que elegeu, mas também fornece os recursos para que este produza o resultado em

favor da satisfacdo das suas necessidades.

O cidaddo também poderéa ser candidato, e sera isto o fundamento do principio da
legitimacdo do poder através da representatividade; decorre do fato de que, embora o
Estado seja de todos, s6 alguns de seus componentes irdo administra-lo. Como todos
teriam este direito, e 0s que querem gerir s&0 em maior numero do que o de cargos
oferecidos, a questdo sera resolvida via processo eleitoral uma sele¢do dentre os cidad&os

candidatos que definird quem serdo os gestores publicos.

Quanto ao termo gestor publico eleito, é importante ndo pensa-lo unicamente como
para os candidatos aos cargos executivos, mas também legislativos (ndo obstante este
trabalho se concentrar no candidato a cargo executivo). Num paralelo com o mundo
privado, seria como se fossem o gerente geral e os seus diretores. Apesar de caber ao
primeiro a acdo, esta estard vinculada a interagdo com a sua diretoria. Da mesma forma,
embora caiba ao executivo publico o poder de decidir, este sera ponderado pela atividade

parlamentar.

Com referéncia ao acréscimo do adjetivo eleito, é por conta de que no servigo
publico também existem os cargos obtidos por concurso e por indicacdo politica. O certo é

que o eleito em funcdo do critério de representatividade devera prevalecer sobre outros.



Sintetizando o uso destes termos e significados, ao usar eleitor, candidato, consumidor,

contribuinte e gestor publico eleito se estara referindo as funcdes do cidadao.

Isto posto, e no intuito de problematizar a questdo, toma-se uma proposicdo de
Rousseau como ponto de partida quanto a forjar no mundo concreto o ideal de democracia.
Trata-se de: “encontrar uma forma de associacdo que defenda e proteja de toda forca
comum a pessoa e 0s bens de cada associado, e pela qual cada um, se unindo a todos,

’11

obedeca, portanto, apenas a si mesmo, e permaneca tao livre quanto antes” -, mas passados

alguns séculos o desafio permanece.

A escolha ndo foi casual, mas por entender que o proposto envolve decisdo em
torno de um conflito essencial, entre renunciar parcela da individualidade para se viver em
coletividade, e em se vivendo em coletividade, ainda assim almejar manter parcela da
individualidade. Esta decisdo parece constituir o principio da convivéncia social. Em torno

dela se pode caracterizar o tipo de regime, do mais autoritario ao mais participativo.

Focado num contexto contemplado pelo regime democrético, o atributo da
participacdo da vitalidade a questdo, de modo a se pensar em como operacionalizar a
participacdo. Sdo admitidas duas possibilidades: de modo direito e sem intermediario, e
indireto, quando a participagdo se faz por representante que devera garantir a expressao da
vontade do representado, pois ai estara fundamentada a legitimidade.

A democracia, justamente em razdo da participacdo, apresenta maior nimero de
solucdes para a integracdo da individualidade com a coletividade. O que se considera aqui
é sobre as relacGes politicas de distribuicdo de poder, questdo determinante na ordenagédo
social de uma coletividade onde, a partir da vontade civil, se estabelecem a legitimidade e
a representatividade como os atributos essenciais da relacdo cidaddo e gestor publico

eleito.

Entretanto, fundamentada a relacdo fica ainda a pergunta: Por que o individuo,
renunciando a parte de si mesmo, aceita viver coletivamente? E uma pergunta que se
constata nas lides da politica, mas que encontrara sua resposta no dominio da economia.
Esta informa que se assim ele procede € porque a renuncia se da, por este meio, em torno

de ele vir a satisfazer necessidades que ndo conseguiria satisfazer individualmente.

Em favor do proposto a visdo do professor Renato Janine Ribeiro € elucidativa:

! ROUSSEAU, Jean Jacques. Do Contrato Social. S3o Paulo: Hemus, 1981, p.27.



Nos vivemos no engate desses dois mundos. O mundo
da necessidade é o da economia. O mundo da liberdade,
para 0s gregos estava na politica. Hoje a economia
manda — muito — na politica. Uma politica que ignore a
economia se tornard ingénua e va. Ela precisara leva-la
em conta, até se quisermos reduzir as desigualdades

sociais. Os problemas sociais sdo equacionados em

. A . 2
linguagem econdmica.

(...) ou seja, economia e politica sdo interativas e estdo associadas & construgéo e

vivéncia da relagéo entre cidadédo e gestor pablico eleito.

A questdo proposta foi desenvolvida por pesquisa empirica a pedido da ONU por
pesquisadores do PNDU (Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento), tendo
por coordenador do projeto Dante Caputo e concluida em abril de 2004, recebendo o titulo

de “A Democracia na América Latina™®

e contribuindo para elucidar a relacéo atual entre o
cidadao e o gestor eleito. O que se pretende é toma-la por base para justificar este estudo, a
medida que sobre sua tematica se pretende aqui acrescer o estudo da possivel interferéncia

do marketing politico na citada relacao.

A pesquisa foi definida em torno do seguinte contexto historico:

Em duas décadas, os valores demaocraticos irradiaram-
se pela América Latina. Nos paises sob analise
realizaram-se 70 elei¢cBes nacionais entre 1990 e 2002.
S8o remotos e localizados os riscos de intervengdes
militares. O perigo agora é outro. O sonho de combinar
liberdade politica e prosperidade econdmica é
envenenado pelos indices de pobreza e desigualdade

social.*

O grupo responsavel pela pesquisa recorreu a seguinte diretriz metodologica para o
levantamento de dados, que propiciou a confeccdo do ja citado relatério. Foram

entrevistadas 18.643 pessoas em pesquisas de opinido em 18 paises da regido: Argentina,

2 RIBEIRO, Renato Janine. A Democracia. S&o Paulo: Publifolha, 2001, p..29.

% O relatério “A Democracia na América Latina™ se encontra disponivel, inclusive para cépia, no endereco
<http://www.pnud.org.br/publicacoes/democracia/> no site do Programa das Nacfes Unidas para o
Desenvolvimento, PNDU Brasil, <http://www.pnud.org.br>.

* SOUZA, Josias de. Maioria na AL apoiaria ditadura "eficiente". Folha de S. Paulo, 21/4/2004.


http://www.pnud.org.br/publicacoes/democracia/
http://www.pnud.org.br/

Bolivia, Brasil, Colémbia, Costa Rica, Chile, Equador, El Salvador, Guatemala, Honduras,

México, Nicaragua, Panama4, Paraguai, Peru, Republica Dominicana, Uruguai e Venezuela.

Justamente questionando sobre aquilo que € o proposito deste estudo o cidaddo e o
gestor publico eleito tendo o processo eleitoral como dado, avaliou-se o resultado da
prestacdo de servico dos gestores publicos eleitos. Dentre as questdes propostas, trés se
destacam. A que propde: “Vocé apoiaria um governo autoritario se ele pudesse resolver os
problemas econémicos?” E apura como resposta dentro das diretrizes estatisticas que um

grupo composto por 54,7% da populagéo, portanto a maioria, respondeu afirmativamente.

Outra questdo propde uma escolha mais direta, e a resposta € que, para 56,3% das
pessoas, desenvolvimento econdmico é mais importante do que democracia, enquanto na
terceira questdo 43,9% acham que democracia ndo resolve os problemas. Observando as
respostas em seu conjunto é visivel o intenso desgaste que sofreu o regime politico-
democrético, por conta da falta de solugbes para a vida econémica dos cidaddos latino-

americanos.

S&o os dados econémicos que justificam a insatisfacdo politica. Josias de Souza

elucida:

No curso da década de 90 o continente contraiu a febre
das reformas estruturais. No estudo da ONU séo
chamadas pelo nome que acabou por identifica-las: o
Consenso de Washington.Prometia-se desenvolvimento.
Produziu-se frustracdo. Foram pifios os avangos do PIB,
o indicador que mede a riqueza que as economias
nacionais sdo capazes de produzir. Em 1980 o PIB per

capita da regi&o era de US$ 3.739. Em 2000, decorridas
duas décadas, passou a US$ 3.952.°

Em sintese, a ONU avalia isso como “avan¢o quase irrelevante”.

Ainda segundo informac6es do relatério da ONU, em 1990 havia 190 milhdes de
miseraveis na América Latina. Em 2001, quando a populacdo era de 496 milhdes de
pessoas, 0s pobres somavam 209 milhdes. ® Em 2003, quase metade da populacdo (43,9%)
vivia abaixo da linha de pobreza. Uma legido de 225 milhGes de bocas, cuja renda nédo

% Idem.
® 1dem.



paga uma cesta minima de alimentos. Aprofundaram-se, de resto, os desniveis de renda.
Em 1997 os 20% de cidaddos mais ricos embolsaram 55% da renda produzida na regido.
Os 20% mais pobres amargaram 4,8%. ' Esta clara a percepcio de que ha “perigo para a

democracia”, por conta do fracasso de representatividade. ®

No que tange ao relatorio, ja foi observado que vai além de mero levantamento de
dados da pesquisa, de modo que também € parte dele “um resumo dos pontos de vista da
elite politica latino-americana, embasado em entrevistas individuais com 231 lideres
regionais, de sindicalistas a empresarios, de académicos a jornalistas e politicos, inclusive

ex-presidentes” °. Tal experiéncia contribuiu na producao de anélises realistas.

Os resultados apontados pelo relatorio véo ao encontro da abordagem do professor
Renato Janine Ribeiro, citando T. H. Marshall, sociélogo britanico, em relacdo as trés
gerac@es de direitos humanos incorporadas ao conceito de cidadania. Seriam trés etapas na
conquista dos direitos inerentes: numa primeira etapa, ainda no século XVIII, aos direitos
civis; ja no século XIX, aos direitos politicos; e por fim, no século XX, aos direitos sociais.
1% Ou seja, a América Latina estaria vivendo a terceira das etapas, e a insatisfacio com o

regime democrético estaria associada a sua incapacidade de consolidar os direitos sociais.

O professor Janine destaca a ligagéo entre o econdémico e o social:

E evidente a existéncia de uma interagio entre politica
econdmica e social. Da percepgdo dessa interagdo pode-
se concluir que uma politica ndo se faz sem a outra,
visto que a politica econdmica cuida de planejar a

producdo material e a politica social, de planejar

- 1
condicOes de acesso

E isto vem em favor de o econémico prevalecer sobre o politico.

Esta afinidade também é clara na vinculacdo da gestdo publica com a politica, dado

que

" Idem.

® Idem, Politica tem de recobrar relevancia no continente. Folha de S. Paulo, 21/4/2004.

° Site PNDU Brasil. PNUD langa “Democracia na América Latina”. 20/4/2004. Disponivel em: <
http://www.pnud.org.br/cidadania/reportagens/index.php?id01=282&lay=cid>. Acesso em: 16/12/2007.

O RIBEIRO, Renato Janine.op.cit., pp.24 e 25.

1 |dem, p.102.


http://www.pnud.org.br/cidadania/reportagens/index.php?id01=282&lay=cid

(...) a Administracdo Publica é aquele setor da
administracdo que existe num contexto politico.
Relacionado basicamente com a execucdo das decisdes
da politica governamental tomadas pelas pessoas que

detém a autoridade para a tomada de deciséo do sistema

politicolz.

Assim, a gestdo publica na democracia, visando a manter a sustentabilidade do
processo, deve direcionar a relacao eleicdo e gestdo em favor de atender as necessidades da

sociedade. A situacdo politica se define pelo sucesso econdémico.

O economista norte americano John Kenneth Galbraith situa a incompatibilidade

entre a vontade de representante e representado, advertindo que

(...) 0 desenvolvimento desigual ndo tem relagdo com as
necessidades; a desigualdade na distribuicdo da renda
ndo possui qualquer relacdo necessaria com a
produtividade ou a eficiéncia. Ambos resultam do

exercicio desigual do poder. Ambos sdo socialmente

prejudiciais.13

Ele denuncia que se no plano ideal prevalece a igualdade de poder, na pratica este
acaba antes respeitando os interesses da classe dominante.

No citado relatorio da ONU € possivel identificar uma dupla crise: a econémica e a
politica. Entretanto, quanto ao processo eleitoral, alvo deste estudo, é antes ligado ao
dominio da comunicacdo. Assim se poderia dizer que a crise econémica e a politica
ocorrem num contexto de intermediacdo promovido pela comunicacdo entre o cidaddo
eleitor e o futuro candidato eleito a gestor publico. Numa comparacdo com o setor privado,
pode-se dizer que o processo eleitoral € um processo de selecdo de emprego, onde o
candidato ao cargo expde como prestaria 0 seu servico, enfim, por que deveria ser o

contratado.

O marketing politico atua justamente sobre o processo eleitoral, interferindo na
comunicacdo entre o cidaddo-eleitor e o cidaddo-candidato a gestor. O método surgiu nos

EUA entre os anos 50 e 60, ligado a homens de publicidade com atuacdo na midia

2 HEADY, Ferrel. Administracéo Publica — uma Perspectiva Comparada. Rio de Janeiro: Zahar, 1970, p.14.
¥ GALBRAITH, J. K. A Economia e o Interesse Pablico. S&o Paulo: Pioneira, 1988, Prefacio, p. XIV.



televisiva, que passaram a usar as técnicas de vendas de produtos e servi¢os nas campanhas
eleitorais, centradas na imagem do candidato, em vez de focarem a prestacdo de servico de
gestdo em torno de planejamento e propostas. Ou seja, 0 marketing politico passava a atuar
na relago cidado e candidato. E justamente com vistas a identificar esta influéncia que se
constitui a proposta deste trabalho dissertativo.

Para atingir o estabelecido proposito, o0 método escolhido foi o da utilizacdo da
pesquisa bibliografica reforcada pela busca de artigos de jornais e revistas, impressos ou
eletronicos, tendo-se o cuidado com a idoneidade da fonte. Escolhido o tipo de material
para consulta, seguiu-se adotando uma sequéncia por area de conhecimento, na mesma
proposta da dissertacao, consultando primeiro o que se supunha ser mais geral, para depois
se dedicar aos aspectos mais especificos. O que se almejava era o estudo da relacéo eleitor

e gestor publico no que havia de mais amplo.

Por este motivo o trabalho se iniciou pela area de Politica e, conforme a
necessidade quanto ao aprofundamento, abriram-se interfaces com as leituras adicionais de
Histdria para se contextualizar, e com a area de Filosofia quando a questdo era conceitual.
Este material posteriormente foi organizado (centrado em torno de trés conceitos:
democracia, representatividade e legitimidade), e em torno dele foi produzido o primeiro
capitulo da dissertacdo, que buscou contemplar a evolucédo histérica e o desenvolvimento

conceitual.

Dando prosseguimento, era 0 momento de se pesquisar sobre o atributo especifico:
a area de marketing politico, pois no objetivo da dissertacdo foi incluido observar sua
interferéncia na relacdo entre o cidaddo e o gestor publico eleito. Mas ao buscar este novo
material foi detectado que, com raras exce¢des, ndo se tratava de producdo académica.
Predominavam autores que, com experiéncia e atuacdo na éarea, e tendo adquirido
autoridade sobre o assunto, passavam a escrever sobre ele. Predominava um tipo de
manual de campanha eleitoral visando ao consumo por parte de eventuais candidatos ou

interessados no assunto.

Foi através da leitura desses textos que se chegou a uma dupla constatacdo que viria
a contribuir para o prosseguimento deste trabalho: o marketing politico é uma pratica que
somente recentemente vem se constituindo em objeto de estudo académico, e num segundo
ponto, ndo havia uma teoria sistematizada, embora tais autores informassem que se

utilizavam dos instrumentos do marketing empresarial.
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Quanto aos aspectos académicos, optou-se por uma pesquisa no site do CAPES™,
em seu Banco de Teses, a partir da busca da expressdo exata marketing politico. Disto
resultou uma lista composta por 66 trabalhos entre teses e dissertacOes, classificados
segundo duas linhas de abordagem: estudos de casos de eleigdes e estudos conceituais,
respectivamente 43,93% e 56,06%, dos quais 16,67% eram teses de doutorado, enquanto
83,33% eram de dissertacdes de mestrado, com 43,93% realizadas em instituicdes privadas
(29) e 56,06% em instituicBes publicas (37).

Os numeros mostram o crescimento pelo interesse do tema, que se destacou ja no
triénio, 1998-2000, com 16,62% (13) dos trabalhos, tendéncia confirmada no triénio 2001-
2003, representando em torno de 36% (24) dos trabalhos, niUmero que se repetiu para 0
triénio 2004-2006, para uma afericdo com o ano de 1989 abrindo o periodo que vai até

1996 e representa apenas 7,5% (5) do total.

Quanto a area do conhecimento, existe um equilibrio entre a Administracdo, com
36,36% (24), e a Comunicacdo, com 34,84% (23) dos trabalhos, seguidas pela Sociologia,
com 10,6% (7), e depois pela Politica que, com 7,5% (5), em parte surpreende pelo baixo
numero de trabalhos. Completam ainda a Antropologia, com 3,03% (2), a Educacdo e a
Histdria, com 1,5% (1) cada uma, e 0 mesmo nimero para a area multidisciplinar.
Concluindo, quanto ao porte do trabalho, numa mensuracgdo quantitativa: no caso das teses,
vao de 285 a 330 paginas, enquanto as dissertacdes contém 160 a 190 paginas. Tais dados

sdo absolutos em torno do total obtido, sendo este o seu universo restrito.

Sobre a questdo de ndo ser uma teoria sistematizada, ndo obstante a necessidade de
uma teoria em que fundamentar adequadamente o trabalho, foi aberta a terceira pesquisa
bibliografica, agora na area de marketing empresarial. Nesta nova pesquisa ficou
constatado nao haver um autor solitario criando uma teoria para o marketing. Este surgiu
como uma pratica e foi pouco a pouco passando a ser objeto de estudo do setor académico
norte-americano, até que em meados dos anos sessenta foi sistematizado por Philip Kotler.
Tendo uma teoria como fundamento, definiu-se entdo pela construcéo do segundo capitulo,
visando a estudar as origens histdrica e conceitual do marketing politico a partir do

marketing empresarial.

YCAPES. Disponivel em:
<Shttp://servicos.capes.gov.br/capesdw/Pesquisa.do;jsessionid=A0566448C53B84F8A738CA33E81007D0.
VSRVA41?autor=&tipoPesgAutor=T &assunto=marketing+pol%EDtico&tipoPesgAssunto=E&ies=&tipoPesq
les=T&nivel=&anoBase=>. Acesso em: 31/12/2007.
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Foi no decorrer deste trabalho que se verificou o fato de esses dois conhecimentos
atuarem em areas distintas: um associado a Administracéo e o outro a Comunicacao, o que
despertou interesse se havia uma transposi¢do organizada dos conceitos de uma area para
outra que permitisse a sua comparagdo. O que se constatou foi que o marketing politico
tem eminentemente um carater préatico, e talvez por isto tenha feito exatamente uma
transposicdo, mas que de modo pragmatico foi retirando partes da teoria do marketing
empresarial, conforme se ajustem as suas necessidades.

E claro que a esta altura ja existe uma organizagio, a0 menos no que diz respeito a
se produzirem etapas metodizadas, além do relato dos praticos da area, os chamados
“marketeiros”. Neste sentido, dentro do proposto se entendeu ser interessante produzir uma
transposicdo simplificada, produzindo em torno disso o terceiro capitulo, cujas conclusdes
repercutiriam sobre o0 objeto de estudo desta dissertacgéo.

Por fim, em face do material historico e principalmente conceitual produzido nos
trés primeiros capitulos, e no intuito de pbr a teoria em contato com a pratica, o quarto
capitulo consistiu em pesquisa direcionada sobre a Historia do Brasil. Seguiu abordando na
sequéncia quatro eleicdes, a partir da de 1989, onde no segundo turno disputaram Collor e
Lula: as de 1994 e 1998, disputadas por FHC e Lula, e por fim a de 2002, vencida por
Lula. Esses periodos constituiram-se em subcapitulos enfocados acerca principalmente do

processo eleitoral, identificando os recursos de marketing politico utilizados.
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Capitulo 1 - ORIGEM E EVOLUGCAO DO REGIME
DEMOCRATICO E REPRESENTATIVIDADE

Ao visar estudar a relacdo entre o cidaddo e o gestor publico eleito num regime
democrético, é constante a utilizacdo de termos como legitimidade e representatividade,
essenciais na construcdo da relacdo politica anteriormente proposta. Em razdo de dar ao
trabalho um contexto historico onde se possa identificar a sua evolucdo e a forma como foi

utilizado é que foi desenvolvido este capitulo.

Atualmente o conceito de democracia é mais amplo do que um pensamento voltado
apenas a representacao da maioria. Ou seja, “democracia ndo é so a decisdo que o demos
toma, o resultante das votacdes populares. Nem toda decisdo da maioria é democratica.
N4&o sera se violar os direitos humanos” *. Portanto, hoje “tem por esséncia os direitos
humanos” °. Estes tém por atributo essencial “limitar o poder do governante” *', dado que

este somente existe em raz&o do fundamento da democracia moderna: a representatividade.

N&o foi sempre assim. Em sua origem, “a democracia antiga tem por simbolo o

povo na praca " *®, associada a Idade Antiga:

(...) no século 5 a.C. [...], a Grécia ndo era uma pais
unificado, [...]Jse compunha de cidades independentes,
inicialmente governadas por reis, [...] mas com o tempo,
[...] o poder que ficava dentro dos palécios, oculto aos
suditos, passa a praga publica, [..] adquire
transparéncia,  visibilidade.  Assim  comega a
democracia: o poder de misterioso se torna publico. Em

Atenas (ndo era toda a Grécia), se concentra esse novo

modo de praticar — e pensar — 0 poderlg.
A democracia funcionava como:
(...) o regime do povo comum, em que todos sdo iguais.

[...] Em Atenas e nas outras cidades democréaticas o

povo exercia o0 poder, diretamente, na praga publica.

> RIBEIRO, Renato Janine. op.cit., p. 22.
18 |dem, p. 23.

7 1dem.

18 |dem.

1% |dem, pp. 8/9.
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N&o havia assembléia representativa: todos os homens
adultos podiam tomar parte nas decis6es. A lei ateniense
(em 4 a.C.) fixa 40 reunides ordinarias por ano [...] para

praca de decis0es. [...] uma assembléia a cada nove dias
20

Por uma questdo de porte geografico (territorio), assim como demogréafico
(populacdo), as unidades politicas dos Estados Modernos eram bem maiores em relacéo as
cidades gregas, criando empecilhos de ordem prética. A solugdo histoérica foi a substituicdo
da participagdo direta do cidaddo pela participacdo por representatividade, conceito
desenvolvido de inicio por fildsofos ingleses e depois pelos franceses.

Quanto ao conceito de representatividade em sua relagdo com o regime

democratico,

(...) se caracteriza principalmente por trés principios
considerados fundamentais: a participa¢do do povo na
organizacdo do poder, a lei das maiorias e o respeito as
minorias. A participacdo do povo por meio do voto,
como um todo, sem discriminacdo por classe ou grupos
sociais [...]. Dai a teoria de que o eleitorado [...]
constitui seu verdadeiro poder, porque nele reside a
soberania nacional, e que os representados se integram

com os representantes, com expressdo de um Unico

poder21.

Historicamente, o primeiro grande impulso em favor da representatividade nos
tempos modernos esta relacionado as revolugdes inglesas (1640 e 1688). Na sociedade,
particularmente os homens de propriedade conquistaram a liberdade civil. Os direitos civis
e politicos eram entdo assegurados pelos proprios individuos (agora cidaddos) e ndo mais
por uma autoridade monéarquica. Locke, pioneiro do liberalismo, elaborou em torno destes
acontecimentos A Teoria da Liberdade Civil e Politica (séc.XVIII). ** Tratava-se da

transicdo da fonte de legitimacdo do poder, do rei para os cidadaos.

2 |dem, p. 9.

2! |dem, p. 90.

22 Cf. FLORENZANO, Modesto. As Revolugdes Burguesas. 3% ed. Sao Paulo: Brasiliense, 1982, p.116. Nota
do Autor sobre abreviatura ‘Cf.’: sua utilizagdo se relacionou a situacdo onde ao invés da transcrigdo literal,
se optou por resumo ou sintese do autor em torno do texto original.
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O esclarecimento da questdo envolvendo a legitimidade e representatividade
pleiteia resposta da teoria politica. Neste sentido, adota-se por ponto de partida os autores
ingleses Thomas Hobbes (1588-1679) e John Locke (1632-1704), que separados pelos
seus 44 anos de nascimento se posicionaram de modo diferenciado aos acontecimentos®
que viveram em comum em relacdo a histéria politica da Inglaterra do século XVII, cujos

marcos sdo o0s anos de 1603 e 1689, que podem assim ser sintetizados:

Em 1603, faleceu Elizabeth | (1533-1603) e a coroa foi
colocada na cabeca de Jaime Stuart (1566-1625). Em
1689, a Revolucdo Gloriosa faz ascender ao trono real
Guilherme de Orange (1650-1702) e sua esposa Maria
(1662-1694). Entre aquelas datas, ocorreram conflitos
decorrentes do abuso do poder, por parte dos monarcas
da dinastia Stuart, e as tentativas de consolidacdo dos
interesses da burguesia, realizadas pelos seus
representantes na Cémara dos Comuns. No século
anterior, o absolutismo dos Tudor constituia expresséo
dos interesses da burguesia, [...]. No século XVII,
contudo, a situacdo alterou-se. A burguesia ja estava
suficientemente fortalecida e poderia prescindir de

governos fortes.

Thomas Hobbes (1588-1679), filésofo e cientista politico inglés, defensor da
monarquia e opositor da democracia; para ele, a monarquia absoluta hereditaria era a
melhor forma de Estado. Considerava a monarquia absoluta e a ditadura como as unicas
formas praticas de governo, mas admitia a primeira como superior. Sua argumentacao
baseava-se na origem natural do Estado, que enfatizava a monarquia como a Unica forma
natural, e as demais, aristocracia e democracia, como artificiais; a natural, constituida a
partir do medo, e as artificiais, a partir da esperanca. **

A idéia de medo estaria associada a visdo de Hobbes quanto a natureza do ser
humano - para Hobbes o homem era o lobo do proprio homem, ao contrario de outros
pensadores, que entendia que a natureza humana tem uma disposi¢do natural em viver em

sociedade. Hobbes dizia que os homens ndo vivem em cooperagdo natural, e somente

2 MARTINS, Carlos E. & MONTEIRO, Joo Paulo. Vida e Obra. In: LOCKE, Colegdo Os Pensadores, Rio
de Janeiro: Nova Cultural, 1997, p. 5.

2 Cf., STRAUSS, Leo. O Estado e a Religido. In: QUIRINO, Célia G. & SOUZA M. T. S. R. de. O
Pensamento Politico Classico. Sao Paulo: T.A.Queiroz, 1980, pp. 75/76.
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entram em sociedade quando a preservacdo da vida estd ameacada, ou seja, a interacdo
entre razdo e instinto de conservacéo faz perceber que a individualidade de cada um estaria
sempre ameacada se cada um quisesse exercer a plenitude da prépria vontade®. Hobbes

assim se expressou em Leviatd®:

E contra esta desconfianca de uns em relagdo aos outros,
nenhuma maneira de se garantir é tdo razoavel como a
antecipacéo; isto é, pela forca ou pela astdcia, subjugar
as pessoas de todos os homens que puder, durante o
tempo necessario para chegar ao momento em que nao
veja qualquer outro poder suficientemente grande para
ameaca-lo. [...] Por outro lado, os homens nédo tiram
prazer algum da companhia uns dos outros (e sim, pelo
contréario, um enorme desprazer), quando nao existe um

poder capaz de manter a todos em respeito.

No que tange aos defensores do absolutismo, Hobbes se diferenciou da tendéncia
geral, como no caso do francés Jacques-Benigne Bossuet (1627-1709), preceptor de Luis
X1V, que o evidenciou com o direito divino. Em Hobbes isto ocorreu a partir do pacto
social pela sobrevivéncia, porém *“sendo o pacto artificial e precario ndo seria suficiente
para assegurar a paz, pois sempre existiriam pessoas que acreditando saber mais do que as
outras, poderiam desencadear guerras civis, a fim de conquistar o poder s para elas”?’. A
solugdo para evitar isto seria se estabelecer o regime absolutista, ou melhor, conforme

conclui Jodo Paulo Monteiro?®:

Tal consequéncia somente poderia ser evitada, se cada
homem submetesse sua prépria vontade a vontade de
um Unico homem ou a uma assembléia determinada. O
escolhido para exercer o poder deveria ser totalmente
seguido pelos componentes do corpo social no que se

refere a paz geral. Um tal poder sO seria capaz de

% Cf., MONTEIRO, Jodo Paulo Vida e Obra. In: HOBBES, Colecdo Os Pensadores, Sd0 Paulo: Abril
Cultural, 1979, p. XIX.

6 HOBBES, Thomas. Leviatd. S&o Paulo: Abril Cultural, 1979, p.75.

27 cf., MONTEIRO, Jo#o Paulo. op. cit., p. XVIII.

% |dem.
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corresponder & sua finalidade se  exercido

despoticamente.

Locke adotaria as idéias de estado natural e de pacto social propostas por Hobbes,
contudo iria se contrapor a sua visdo da natureza humana, o que por seu lado seria o
diferencial na constituicdo do estado, de modo que, ao inves de afirmar o absolutismo
como solucdo, tornava-se seu opositor. Assim, se de forma préatica Hobbes sugeria a
transferéncia definitiva do poder ao monarca com poderes absolutos, Locke manteria a
idéia de transferéncia, mas nunca definitiva. Ou seja, aquele que recebeu o poder de
governo pode ter este retirado por aqueles que o transferiram.

Neste ato de transferéncia é que se encontra a origem da representatividade, e no
caso dos citados autores mostra o posicionamento de Hobbes. Visando a justificar o poder
dos monarcas absolutistas, sua argumentacdo nao mais se apoiou na tradi¢do de justificar o
absolutismo no direito divino, mas sim no estado natural focado no ser humano, de
conformidade com os preceitos empiristas que acompanharam seu pensamento.

Locke, por seu lado, fornecia subsidios tedricos para sedimentar a posicdao do
parlamento, contrario ao monarca absoluto, mas também dentro da linha empirista, a partir
do estado natural. Locke propunha que o estado de sociedade e os poderes politicos
nasciam de um pacto entre 0s homens. Antes desse acordo os homens viveriam em estado
natural, que Locke explicaria a partir da hipdtese de que os homens nasciam livres na
mesma medida em que nasciam racionais; por conta disto “seriam iguais, independentes e
governados pela razdo. [...] Vivendo em perfeita liberdade e igualdade no estado natural, o

» 29

homem, contudo, estaria exposto a certos inconvenientes” <~ que o levariam a buscar uma

solucao™:

O principal seria a possivel inclinagdo para beneficiar a
si proprio ou a seus amigos. Como consequéncia, 0
gozo da propriedade e a conservagdo da liberdade e da
igualdade ficariam seriamente ameagados. [...] para
evitar a concretizacdo dessas [...] o homem teria
abandonado o estado natural e criado a sociedade
politica, através de contrato entre governantes e
governados. [...] O pacto social seria apenas um acordo

entre individuos, para empregar a sua forca coletiva [...].

2 MARTINS, Carlos E. & MONTEIRO, Jodo Paulo. op. cit., pp. 15/16.
% |dem, p. 16.
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Seu objetivo seria a preservacao da vida, da liberdade e
da propriedade, bem como reprimir as viola¢bes desses

direitos naturais.

Locke contestou a fonte de legitimidade da monarquia absolutista: a origem do
poder de uma sociedade, “aquilo que a estabeleceu, ndo é mais do que o consentimento de
certo nimero de homens livres, capazes de serem representados pela maioria deles; € isto,
e s6 isto, que pode ter dado inicio, no mundo, a um governo legitimo”!. E assim que a

idéia de Locke projetou uma sociedade politica constituida a partir de um contrato, onde

(...) as leis aprovadas por matuo consentimento de sues
membros aplicadas por juizes imparciais manteriam a
harmonia  geral entre 0S homens. [--]
Conseqlientemente, o poder dos governantes seria

outorgado pelos participantes do pacto social e,

)
portanto, revogavel,

Contrapondo-se a transferéncia definitiva de poder proposta por Hobbes.

As idéias de consentimento, e por decorréncia, de representatividade de modo
dindmico e ndo-definitivo, estdo constantemente presentes no pensamento de Locke,
amarradas ao direito natural do homem a propriedade, e como fonte de poder legitimador
do Estado, em lugar da origem divina proposta por Bossuet (como ja o fizera Hobbes).
Mais do que isso, ao modificar a sua percepcdo de natureza humana recriava o Estado
como guardido da liberdade, como garantidor de direito ao privado, dispensando o Estado
de Hobbes como contendor do homem-lobo, desabilitando a necessidade do poder
despético.

Era tipica em Locke a intensa vontade de ver a autoridade contida, limitada pelo
consentimento do povo, pelo direito natural, a fim de eliminar o risco do despotismo, da
arbitrariedade. No seu impeto antiabsolutista despertava a determinacdo intelectual em
demolir a doutrina do direito divino®. Assim é que Locke defendia o direito de resisténcia
e insurreicdo, associando-o a defesa de abuso de poder da autoridade, entendendo que

aquele que se faz tirano se coloca em estado de guerra contra o povo, que entdo pode

31 CHEVALLIER, J. J. As Grandes Obras Politicas de Maquiavel a Nossos Dias. S&0 Paulo: Agir, 1980, p.
108.

%2 MARTINS, Carlos E. & MONTEIRO, Jo#o Paulo. op. cit., p. 16.

%8 Cf., CHEVALLIER, J. J. op.cit., pp. 104/105.
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revoltar-se e punir o agressor, ja que o fundamento do pacto, que era evitar a guerra, foi
quebrado no momento em que a autoridade instigava a guerra via abuso de poder *.

As idéias de Locke seriam assim essenciais quanto a consolidacdo da estrutura das
chamadas democracias liberais, ndo apenas de modo direto, mas também por influenciar a
evolugdo do pensamento ocidental. Em especial as idéias dos iluministas franceses do
século XVIII, cujas idéias influenciaram diretamente a Revolucdo Francesa de 1789, 100
anos depois da ja citada “Gloriosa” inglesa. Entretanto, € necessario ndo dar ao ideario de
Locke maior amplitude do que efetivamente tem. Como ponto limitrofe cabe citar que se
trata antes da defesa da cidadania plena de uma classe, a burguesa, do que da populacéo
como um todo. Sua expressdo na pratica € antes a monarquia parlamentarista, que a
republica democratica.

Seria este modo de governo circunscrito ao contexto historico pés-revolucdo de
1689 que o francés Francgois Marie Arouet, conhecido pelo pseuddnimo de Voltaire (1694-
1778), encontraria entre 1726 e 1729 na Inglaterra para onde foi exilado ap6s contenda
entre ele, mero burgués, com um nobre francés. Voltaire acabou tendo contato com a alta
intelectualidade inglesa, e ficou fascinado ao constatar a liberdade com que se la vivia e
que possibilitava amplos debates, sem haver o risco de ser preso por conta das proprias
idéias. Era um estado de tolerancia que o surpreendia.®

L& existia relativa igualdade politica entre burgueses e nobres. Ou seja, era um
burgués gozando de liberdade, desconhecida em sua patria de origem. As impressdes de
tal vivéncia constituiram o material de suas Cartas Inglesas, de 1934, que na Franca
causaram enorme escandalo, fazendo-o sentir toda a diferenca entre os dois paises. Em
suas Cartas o autor denuncia que pessoas foram condenadas a fogueira pelas autoridades
francesas por entenderem que seriam contrarias a religido e aos bons costumes.®® Will

Durant®” assim sintetiza seu contetido:

Elas comparavam a liberdade politica e independéncia
intelectual inglesas com a tirania e a serviddo francesas;
condenavam da Franga a aristocracia ociosa e o clero
que cobrava dizimos, com 0 seu perpétuo recurso a
Bastilha como resposta a todas as perguntas e todas as

dividas; incitavam as classes médias a se erguerem para

% Cf., MARTINS, Carlos E. & MONTEIRO, Jodo Paulo. op. cit.

% Cf., CHAUI, Marilena de Souza. Vida e Obra. In: Colegdo Os Pensadores. VOLTAIRE. p. VIII.
% Cf., ABRAO, Bernadette Siqueira. Historia da Filosofia. Sio Paulo: Nova Cultural, 1999, p.272.
¥ DURANT, Will. Histéria da Filosofia. Rio de Janeiro: Nova Cultural, 1991, p. 207.
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ocupar o lugar que lhes cabia no Estado, como haviam
feito as da Inglaterra. Sem saber ou sem que tivesse tal
intengdo, aquelas cartas foram o primeiro canto do galo

da Revolucéo.
Voltaire atuaria assim como o grande panfletario,

(...) essas experiéncias vividas durante trés anos, fardo
dele o principal propagandista do pensamento inglés no
continente, fato de profundas consequéncias
especialmente na Franca. Através de intensa
correspondéncia, difunde principalmente a teoria
empirista de John Locke (1632-1704) e a nova visdo de
mundo revelada pelo método experimental matematico
de Newton (1642-1727).

E claro que o contetido mais explosivo estava ligado as idéias de Locke.

Novamente quanto ao tema de estudo neste capitulo, a representatividade, é bom
lembrar, Locke foi um burgués engajada na afirmacéo de sua classe, e Voltaire também era
um burgués proveniente de nagdo onde sua classe ainda ndo se autoafirmard. O que
Voltaire admirou foi uma monarquia parlamentarista, ainda com restricbes a
representatividade da populagdo como um todo.

Diferentemente de Locke e Voltaire, originarios da burguesia, Charles-Louis de
Secondat (1689-1755) era de origem nobre, dai o titulo de o Bardo de Montesquieu, que
ficou conhecido simplesmente por Montesquieu, contemporaneo de Voltaire; de
temperamento tendente ao cordato em contraposicdo a fleumatica do segundo, também
visitou a Inglaterra entre os anos de 1929 e 1931, em condi¢Ges bem mais favoraveis que o
exilio de Voltaire. Tratava-se de um nobre viajando em visita e ndo deixou de surpreender
favoravelmente com a liberdade, mas seu olhar conservador também identificou os
excessos a que pode levar a luta entre homens, assim como entre partidos.

Admirador de Locke, dotado de senso de ordenacdo e organizacdo do poder na
esfera do Direito, para 0 que contribuiu com sua obra O Espirito das Leis, inspirando-se
“em Locke para formular a teoria da separacéo dos trés poderes”*. Montesquieu via na
separacdo dos poderes o equilibrio entre eles a medida que evitava o regime despético,

garantindo assim as liberdades individuais. Pensava no Estado como guardido e executor

% Cf., MARTINS, Carlos E. & MONTEIRO, Jodo Paulo. op. cit., p. 16.
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da justica, e também sob a abordagem de sua organizagdo e funcionamento. O modelo
ideal para ele era o governo da Inglaterra, que ressaltava como a “forma de governo que
propicia o maior grau de liberdade, e por isso, a prosperidade”*®. Identificava-se com uma
monarquia moderada (esclarecida).

A contribuicdo de Montesquieu ao tema da representatividade ndo se deu de
modo direto, sua preocupacao estava a frente na interacdo dos poderes constituidos. No
entanto, sua posicdo de separacdo dos poderes o fazia francamente opositor do
absolutismo, mais do que isto, ele demonstrava tal postura ao longo da elaboracdo de seu
trabalho pela monarquia, e entdo se poderia imagina-lo adepto, como Locke e Voltaire, da
monarquia parlamentarista. O que seria um engano, dado que o almejado por ele era a
monarquia moderada.

Montesquieu era mais conservador que o0s outros dois autores citados, ndo
conseguia fugir da sua classe de origem, e assim propds como tipo ideal a monarquia
medieval, onde o poder da aristocracia era destacado. Isto é possivel ser percebido dentro

da sua proposta de separacdo de poderes, pois

(...) admite o poder de veto do monarca sobre as
decisdes do Legislativo: por outro lado, o Legislativo
invade as atribuicdes do Judiciario, quando o autor
estabelece que os nobres s6 poderdo ser julgados pelos
Seus pares e nunca por magistrados populares [...] opta

claramente pelos interesses da nobreza, quando pde a
40

aristocracia a salvo tanto do rei, quanto da burguesia.

Seria Jean-Jacques Rousseau (1712- 1778), nascido em Genebra, na Suica, quem
retomaria a questdo da representatividade, discutida pelos ingleses Hobbes e Locke. Dentre
0s autores citados seria 0 mais revolucionario e decisivo no desenvolvimento do conceito
de democracia moderna, no que sem duvida teve influéncia de sua origem plebéia. Foi

caracterizado

(...) por potente e complicado cérebro[..] de um
orgulhoso coracdo de plebeu, constantemente ferido no
contato com a sociedade aristocratica anti-igualitaria,

cujas condescendéncias lhe eram tdo insuportaveis

% ABRAO, Bernadette Siqueira. Op. cit., p. 281.
“ TRUC, Gonzague. Introdugéo e Notas. In: Colecdo Os Pensadores. MONTESQUIEU, p. XXIII.
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quanto os desdéns. O resultado é a grande obra dificil de

ler Do Contrato Social, tdo diferente do Espirito das
1

Leis.*

O plebeu Rousseau, os burgueses Locke e Voltaire e o aristocrata Montesquieu
tinham suas origens influenciando o pensamento que cada um deles produzia.

Rousseau retomaria o tema ja tratado por Hobbes e depois por Locke a saida do
homem do estado natural para o estado social e almejava propor uma explicacdo sob uma
forma contratual, enquanto “os filésofos do século XVII, preocupados em combater a
origem divina dos reis, elegeram a passagem do estado de natureza para sociedade civil

142

como uma questao nuclear ”*“. Era contra a origem a partir do estado natural.

Justificava-se Rousseau no século seguinte; a existéncia do

(...) contrato que teria possibilitado a saida do homem
do estado de Natureza, tal qual imaginava Hobbes e
John Locke, ndo é legitimo; constitui uma burla com a
qual os homens nunca deveriam ter consentido: [...] 0s
pobres sO tendo a perder a liberdade cometeram uma
grande loucura ao conceder, voluntariamente, o Unico

43
bem que lhes restava, para nada ganhar em troca .

A percepcédo de Rousseau em relagdo a igualdade entre os homens foi outra. Na sua
condic¢do de quem vinha da base da piramide social (embora ndo se possa saber quanto isso
influiu sobre o seu pensamento), mas o fato é que “nédo aceita a tese de Hobbes de que o
contrato pbe fim ao estado de guerra e garante a seguranga, nem a de John Locke, que
atribui ao contrato a garantia do usufruto da propriedade privada” *.

Foi assim que, embora Rousseau se inspirasse na natureza como outros ja haviam
feito, teria um diferencial, divergindo dos juristas e até mesmo dos filésofos que trataram
do Estado transportando para 14 o homem civilizado com suas paix@es degeneradas, com
seus vicios: “fard uma critica radical a essas interpretacdes e, a partir do homem natural,
desenvolvera, hipoteticamente, sua historia, para poder compreender como o homem

chegou ao atual estado de corrupcdo”®.

** CHEVALLIER, J. J. op.cit., p. 161.
2 ABRAO, Bernadette Siqueira.op. cit., p. 286.
43
Idem.
* Idem, pp. 286/287.
*® |dem, p. 287.
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A partir disto, Rousseau proporia um novo contrato para 0 pacto originario,

exigindo:

(...) a alienacdo total de cada associado, com todos 0s
seus direitos a comunidade. Mas “cada um dando-se a
todos nédo se da a ninguém”, e recebem o equivalente a
tudo o que alienou e maior forca para alienar o que tem.
Todos ganham e ninguém perde, e 0 homem deixa o

estado da natureza para ingressar na sociedade civil, em

~ L - . oA . 46
gue sdo necessarias regras para a sobrevivéncia.

E entdo Rousseau sentenciou:

(...) o corpo politico ganha, também por conseqiiéncia
imediata do ato de fundacdo, sua unidade, sua vida, sua
vontade. Torna-se uma pessoa publica como a antiga
polis e passa a ser chamado de Estado, quando passivo;

Soberano, quando ativo; e Poténcia quando comparado

. 47
com seus similares

O fundamento estava no ato de associagdo, formava-se um corpo moral e coletivo,
0 corpo politico, constituido por todos os membros que participariam da assembléia
fundadora. Os associados seriam denominados de cidaddos quando participassem da
soberania.

Assim foi observada a evolugdo do conceito de representatividade, como resultado
da interacdo das duas revolucgdes, a inglesa e a francesa, e a evolucdo do pensamento, onde
a acdo e a teorizacdo ora foram o elemento ativo, ora o passivo. Neste sentido, “foi dado
um passo a frente: a idéia (liberal) de liberdade civil e politica acrescentava-se a da
igualdade (ou justica) social. O aparecimento da democracia politica (elaborada
teoricamente, pouco antes da revolucdo, por J. J. Rousseau e adotada pelos jacobinos) e
social” *®. Era a expansdo da cidadania em favor das massas populares.

E entdo conheceu-se a percepcdo de Mirabeau em que havia um conflito em

potencial:

“¢ |dem, p. 288.
T 1dem.
*8 FELORENZANO, Modesto. op. cit., p. 117.
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(...) ndo é a liberdade que faz a revolucdo, [mas] a
igualdade; [o autor] revela que a partir da revolucéo
francesa nenhuma revolugdo (social) poderia ser
possivel sem este novo conteddo. Ora, a idéia de

igualdade, de democracia politica e social ultrapassava

. . P . 49
as necessidades e o0s interesses politicos da burguesia ™,

impondo limites a revolucdo. Foi na massificacdo das ideias liberais, antes
pleiteadas pela classe burguesa nascente, que houve o confronto com sua nova posi¢édo de
classe dominante, a medida que havia uma nova classe dominada (as massas proletarias) a
requerer a mesma igualdade, antes exigida pelos proprietarios do capital. Ao antigo pleito
da igualdade dos donos de capital, mas sem a hereditariedade da aristocracia, se acrescia a
exigéncia dos sem capital sobre a nova classe dominante dos possuidores de capital.

A frase de Mirabeau reflete um conflito conceitual que deve ser esclarecido: “a
democracia politica independe da igualdade econdémica. Pode ser um instrumento para
eliminar essas desigualdades ou atenua-las, mas sdo dois processos autbnomos, que
trabalham dissociados” *°. A igualdade econdmica é fundamento essencial do socialismo.
Por esta razdo, no século XIX a burguesia passou a renunciar as idéias de revolugéo,
preferindo aliar-se sempre que possivel as for¢as do Antigo Regime. A revolucéo da classe
burguesa que produziu democracia moderna almejava a igualdade politica, mesmo porque
economicamente ja era classe dominante e combatia os privilégios aristocraticos.

Vale dizer que a democracia liberal desenvolvida a partir da consolidagéo da
burguesia como classe dominante “ndo se orienta direta e necessariamente para 0
socialismo, procura integrar o seu sistema de reivindicacdes, direitos que interessam a
comunidade humana, a vida social, a igualdade econdmica, pelo menos direitos
relacionados com a vida econémica” >*. Embora fosse uma evolucdo politica, apresentava
limitagbes quanto a igualdade econdmica, convivendo com essa situacdo de modo que,
para atenuar as diferencas econdmicas, adotava a redistribuicdo de renda, meio para
conviver com tais diferencas quando da sua evolucdo para a democracia de bem-estar
social, durante o século XX.

No plano ideoldgico, no que se referia a origem, foi uma elite do pensamento que

gerou tais concepgdes, os denominados iluministas, ou melhor,

49
Idem.
%0 CAVALCANTE, Themistocles Brand#o. Introdugéo a Ciéncia Politica. 22 ed. Rio de Janeiro: FGV, 1969,
p. 96.
*! 1dem.
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(...) a burguesia possuiria um programa politico: os ideais das Luzes, resumidos no
lema: “Liberdade, Igualdade, Fraternidade”. Estas trés palavras significariam a liberdade
de empreendimento em igualdade de condicdes, sem 0s monopdlios ou privilégios que
eram concebidos pelo rei a certos grupos®?.

Mas visavam antes de tudo a contestar o pensamento dos absolutistas.

As idéias iluministas ndo ficaram limitadas a Europa, atravessaram o Atlantico e
influenciaram a luta pela independéncia dos norte-americanos, conquistada em 1776. Estes
elegeram seu primeiro presidente, Washington, em 1789. Sua Constituicdo foi escrita
dentro de diretrizes democraticas liberais denunciando a distancia entre ideal e préatica e
data de 1791. A libertacdo dos negros da escraviddo veio somente 76 anos depois, levando
mais 126 anos para que todos tivessem direito a voto, e 142 anos para que 0S operarios
tivessem livre direito de organizacdo sindical®.

A aplicacdo da representatividade democréatica tomou folego, ocorreu & medida que
se expandia o direito de voto. Numa sequéncia cronoldgica, o império alemao, a nova
republica francesa e o sufragio universal masculino dataram de 1871. Suica, Espanha,
Bélgica, Holanda e Noruega seguiram respectivamente o exemplo em 1874, 1890, 1898,
1896 e 1898. Na Italia, de forma parcial em 1882, mas somente em 1912 com a populacao
masculina como um todo. Na Gra-Bretanha, também de modo parcial em 1884, enquanto o
sufragio universal masculino de 1918 foi ampliado as mulheres em 1928,

Tal tendéncia ndo se fez presente apenas nas antigas metrépoles, mas se expandiu
nas areas colonizadas por europeus, tais como da Austrdlia, Canada, EUA e Nova
Zelandia. Nestes dois ultimos paises o sufragio universal masculino foi introduzido
respectivamente entre 1820 e 1840, e 1879, enquanto o voto feminino, em 1920 e 1893. As
datas refletem ser recentes a implantacao dos regimes democraticos nos Estados modernos.

Se num primeiro momento a representatividade surgida num sistema de atuacgao
parlamentar na Inglaterra ao fim da Idade Média ocorria de modo individual, com o tempo
ela evoluiria para a forma de grupo representativo, ou seja, o partido politico. Conforme

observado, ao longo do século X1X avancaram os valores da democracia liberal *°.

2 ABRAO, Bernadette Siqueira , op. cit., p. 290.

%3 Cf., SCHILLING, Voltaire. América, A Historia e as Contradigdes do Império. Porto Alegre: L&PM,
2004, p. 38.

> Cf., BARRACLOUGH, Geoffrey. Introdugdo & Historia Contemporanea. 42 ed. Rio de Janeiro: Zahar,
1976, p. 122.

% |dem, p. 123.
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Havia um crescente comprometimento com governos constitucionais, com
assembléias representativas livremente eleitas que garantissem o dominio da lei e um
conjunto de direitos e liberdades dos cidaddos, incluindo a liberdade de expressao,
publicacdo e reunido. Valorizavam-se a racionalidade, o debate publico, a educacdo e a
crenga na evolugdo humana. Em sentido inverso se desconfiava da ditadura e dos governos
absolutos *® .

A expansdo da democracia liberal se consolidaria ap6s a Primeira Guerra:

(...) as instituicbes da democracia liberal haviam
avancado politicamente, e a erupc¢do de barbarismo em
1914-18, aparentemente apenas apressou esse avanco.
Com excecdo da Russia soviética, todos os regimes que
emergiram da Primeira Guerra Mundial, novos e velhos,

eram basicamente regimes parlamentares

. . 57
representativos eleitos.

As instituicOes da democracia liberal-constitucional avangavam de modo continuo,
entretanto com uma limitacdo, “eleicGes para assembléias representativas e/ou presidentes,
eram quase universais no mundo de paises independentes nessa época” *°. Mais que uma
limitagdo, esta era uma contradicdo em relacdo aos principios ideoldgicos envolvidos no
conceito do regime democratico praticado nas metropoles: um terco da populacdo do
mundo vivia sob regime de dominio colonial.

A grande deficiéncia da democracia liberal-burguesa é que, embora propiciasse a
participacdo das massas garantindo a integracdo politica, ndo garantia a inclusdo
econdmica. Este seria um aspecto vulneravel que alimentaria a excluséo social, associado a
um grau de liberdade politica suficiente para criar reacfes. A busca da inclusdo econémica
seria organizada em duas frentes: a reformista e a revolucionaria.

Entre os reformistas existiam os conciliadores, que pleiteavam as mudancas dentro
do quadro institucional, e os radicais, que optavam por um regime de partido Gnico, com
grande intervencdo do Estado; eram os fascistas. E por manterem o modo de producéo

eram caracterizados como conservadores de direita. No sentido oposto havia os que

% Cf. HOBSBAWN, Eric. Era dos Extremos. O breve século XX 1914-1991. 22 ed. S&o Paulo: Companhia
das Letras, 2006, pp. 113/114.

> |dem, p. 114.

% 1dem.



26

optavam pela revolugdo, mas com modificacdo do modo de producdo; estes entdo eram 0s
revolucionarios de esquerda, os socialistas.

A falta de politicas publicas de inclusdo social e de melhoria das condi¢bes do
trabalho eram os maiores aliados dos contraditores da democracia liberal. As fabricas eram
um ambiente precario e insalubre, onde faltava higiene, iluminagdo e ventilacdo. A isto se
somavam jornadas de 18 horas diarias, castigos fisicos e baixos salarios, praticamente néo
havendo direitos trabalhistas. O quadro se completava com o subemprego do trabalho
infantil e feminino, contribuindo para a pressdo baixista sobre os salarios >°.

Era um sistema de superexploracdo do trabalhador, que se expandia com a
contribuicdo adicional do avanco tecnoldgico, trazendo conseqliéncias na vida do
trabalhador, tido unicamente como um custo, que neste sentido deveria ser reduzido,
objetivando, por meio de uma maior produtividade, uma melhor lucratividade. Ficavam de
lado os aspectos da cidadania e sua efetiva incluséo social pela via da satisfagdo das suas
necessidades. Nisso atuava como complicador o preceito liberal de ndo-intervengdo do
Estado, deixando a cargo do mercado o ajuste, como se isto fosse suficiente para trazer o
equilibrio social.

Foi durante o ultimo quarto do século XIX que, visando a defesa dos seus
interesses, as massas perseguiram objetivos reformistas e almejaram se organizar para
promover a revolucdo. A davida presente na esquerda socialista era se esta deveria vir pelo
confronto proposto pela doutrina marxista, ou pela aceitagdo momentanea da democracia
liberal, quando através do quadro partidario e da disputa eleitoral chegariam ao poder.
Dentro desse proposito havia um grupo que aceitava alternancia no jogo democrético, e
outro que entendia ser o jogo eleitoral um meio para a tomada do poder e instalacdo de um
regime autocratico do partido do proletariado.

Prevaleceu a postura que aceitava o jogo eleitoral, ou por um ou por outro motivo:
“onde existissem amplas franquias, um sistema industrial bem desenvolvido e um forte
movimento sindicalista, havia forte tendéncia a procurar obter o poder por meios
parlamentares constitucionais”®. A aceitacdo pelo jogo democratico dividiu 0 movimento

operario em duas fac¢des: revolucionarios e participacionistas.

% OLIVEIRA NETTO, A. A. & TAVARES, W.R. Introducéo & Engenharia de Produg&o. Florianépolis-SC:
Visual Books, 2006, p. 4.

% THOMSON, David. Pequena Histéria do Mundo Contemporaneo. 42 ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1976, p.
83.
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Esta opcdo contribuiu para a valorizagdo dos partidos como instrumentos
institucionais na participacdo politica. Citando um exemplo, no caso dos socialistas
participacionistas, estes teriam que conquistar a maioria do eleitorado para sua causa ou
aliar-se a outros partidos a fim de garantir sua participacdo no governo. Para tanto teriam
que propor ao eleitorado mais do que a tomada do poder, mas desenvolver um programa de
reformas praticas e passiveis de serem obtidas na estrutura social e econdmica existente. ®*

Entretanto os socialistas revolucionarios encontraram a oportunidade de se instalar
no poder na decadente monarquia russa. A Revolugdo Russa seria liderada por Lé&nin em
1917, consolidando a formacdo da URSS em 1922. Este acontecimento atuaria como um
divisor de aguas, na medida em que o Estado soviético se propusesse a ser a antitese do
capitalismo dominante, atuando como foco irradiador de um Estado organizado em torno
de um novo modo de producéo, o socialismo.

Os soviéticos pregavam um socialismo universalista, posi¢cdo da lideranca de
Trotsky, que encontraria oposi¢do no nacionalismo de Stalin. Entre 1935 e 1936, o
bolchevismo se definiu pelo Estado-nacdo. Esta opcdo determinaria o fortalecimento da
URSS que, vitoriosa na Segunda Guerra, acabaria se impondo como lider imperialista do
socialismo, e bipartindo o0 mundo com a lideranca também imperialista do capitalismo, 0s
EUA, iniciaram a Guerra Fria que durou até o fim da URSS em 1991. ®

No plano da politica internacional, o surgimento da URSS e seu continuo
fortalecimento eram a consolidacdo da esquerda totalitaria, que surgia como pdlo
irradiador de uma solucdo alternativa ao regime da democracia liberal. Contra o
radicalismo totalitario de esquerda, mas também contra o regime democréatico-liberal,
surgiria nos anos que se seguiram a Primeira Guerra o totalitarismo de direita.

Defendia-se o capitalismo, mas com uma alta intervencdo do Estado, mediando o
capital e trabalho. Era o fascismo, fundamentado no nacionalismo belicoso. Teve como
polo irradiador a Itélia, que no pos-Primeira Guerra mergulhou em grave crise econdmica
com inflacdo da moeda e greves. O regime parlamentar foi responsabilizado pelo fracasso,
alimentando o ataque a democracia liberal, gerando a Revolucdo Fascista de 1922.

No plano ideoldgico os fascistas recorreram a filosofia de Hegel, que admitia ser o
Estado a manifestacdo suprema de Deus na Terra. O fascismo se dirigia ao nacionalismo e

61 Cf., HOBSBAWN, Eric, op. cit., p.114.
62 Cf., HUBERMAN, Leo. Histéria da Riqueza do Homem, 172 ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1981, p. 285.
63 Cf., THOMSON, David. op. cit., p. 123.
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exigia que os italianos conjugassem seus interesses individuais em torno de uma Italia que
teria como missdo guiar a civilizagdo, como no Império Romano e no Renascimento.

As diretrizes fascistas, em contraposicdo ao ideéario liberal de ndo-intervencionismo
do Estado, propunham um Estado forte, corporativo e controlador da economia nacional,
segundo os interesses da nacgdo a partir da lideranca do partido que incluia objetivos sociais
em seu programa como um método para resolver as disputas entre o capital e o trabalho. *

A crise econdmica e social européia do pos-Primeira Guerra avancou pela década
de 20, associada a expansdo do socialismo favorecida pela exclusdo das grandes massas e
pela Revolugdo Russa. Despertou temor dos segmentos conservadores, que retribuiram a
radicalizacdo de esquerda com a de direita, opostas quanto a manutencdo do modo de
producdo, mas similares no regime de governo - o totalitarismo de partido Unico, com
amplo controle politico, econdmico, social e policial.

De um lado, o partido do proletariado (bolchevique na URSS); de outro, o partido
fascista, indicando que sua ordenacdo se deu no sistema multipartidario da democracia
liberal. Foi neste contexto que todas as nagfes européias acabaram por produzir seus
movimentos fascistas huma reacdo a expansées do comunismo, com o respectivo temor do
assalto & propriedade privada. ®

Uma quarta forma de regime ainda haveria de surgir, sendo o fator determinante
para isto a crise mundial de 1929. A essa altura as forcas radicais de esquerda e de direita
ja haviam se desenvolvido, e na préatica vivenciavam o seu antagonismo tendo como
inimigo comum, em termos de regime politico, a democracia liberal.

A nova opcgdo que se desenvolveu historicamente visava a atender a posi¢do de
centro democratico. Mantinha o0 modo de producdo capitalista, mas reformulava o
sustentaculo liberal de ndo intervencdo do Estado. Propunha, portanto, a intervencédo do
Estado nas areas econémica e social, mas com a manuten¢do do sistema multipartidario e
democrético. Era a democracia do Estado de bem-estar social.

Tratava-se de uma reforma no regime que pretendia manter a democracia com seu
pluripartidarismo. Abria-se mao de preceitos econdmicos, ndo por acaso, mas visando a
manutencdo do modo de producdo capitalista. Era opgdo pelo totalitarismo de direita,
aceitando a intervencao do Estado, porém mais branda, com o governo assumindo maiores
responsabilidades pela seguranca e bem-estar da sociedade. Era opc¢éo pelo totalitarismo de

esquerda, mantendo o modo de producdo mais humanizado, com a opcdo de maior

% Idem, p. 115..
% Cf., CAVALCANTI, Themistocles Brand&o, op. cit., p. 76.
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liberdade individual. Mesmo onde se mantiveram os regimes democraticos, estabeleceu-se
a tendéncia de fortalecimento do Poder Executivo em detrimento do Legislativo.

Mais do que uma opcdo, ocorreu em razdo das pressdes sociais, assim como do
crescimento das forgas politicas radicais e totalitarias. O modelo democréatico de Estado
Liberal passou a sofrer modificacbes no sentido do que ficou conhecido como Estado de
Bem-Estar Social, cujo principal diferencial era a maior intervencdo do governo na vida
econdmica e social, em contraposicéo a liberdade de atuacdo das forcas de mercado.

O quadro exposto descreve a evolugdo do regime democratico ao longo dos anos
trinta até o inicio da Segunda Guerra Mundial. Caminhou em paralelo com paises onde 0
dominio totalitario fez prevalecer os governos autocraticos, onde os dois exemplos mais
bem acabados séo a Italia de Mussolini e a Alemanha de Hitler, que atuaram de modo ativo
na eclosdo do citado conflito. Em principio por razdes estratégicas, Hitler fez um acordo de
ndo-agressdo com a comunista URSS de Stalin, o que caracterizou o conflito como das
democracias contra os regimes totalitarios, das liberdades individuais contra os tiranos.

Entretanto, tais circunstancias se modificaram quando Hitler quebrou o Pacto Nazi-
Soviético, atacando os soviéticos. A partir de entdo a URSS aliou-se as na¢des governadas
por regimes democraticos, ja se adequando aos critérios do Estado de Bem-Estar Social.
Representando os soviéticos o totalitarismo de esquerda, a nova alianca acabou em guerra
contra o totalitarismo de direita, cujo principal personagem era Hitler. ®

Comporiam também a alianca contra o totalitarismo de direita os EUA, trazidos
para a guerra em 1941, quando atacados pelo Japdo. A essa altura as duas nagdes que
dividiriam o mundo no pds-guerra eram momentaneamente aliadas, vencedoras dos nazi-
fascistas, num conflito onde, embora houvesse o0 ingrediente ideologico, este ficou
amenizado por conta das aliangas da URSS com os capitalistas, primeiro com a direita, e
depois com o centro democratico. Assim prevaleceu o confronto nacionalista. No pos-
guerra, continuou 0 antagonismo entre soviéticos e norte-americanos: a Guerra Fria:
prevaleceu o ideoldgico.

As duas nacGes que viriam a ser os dois principais protagonistas internacionais no
poOs-guerra entraram na Segunda Guerra em resposta & agressao, e suas participacfes foram
decisivas. De modo representativo, no momento de apoteose da guerra o exército soviético
avancou na frente oriental contra a Alemanha, chegando a Berlim onde, depois, os aliados

liderados pelos EUA chegaram pelo front ocidental. A Berlim dividida, com seu muro

% |dem, pp. 94/95.
§7 Cf., THOMSON, David, op. cit., pp. 144/145.
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construido no desenrolar dos acontecimentos, seria 0 simbolo maior do mundo bipartido.
Por fim, meses depois, as bombas atémicas, primeiramente em Hiroshima e trés dias
depois em Nagasaki, eliminaram a resisténcia niponica.

No mundo do poés-guerra surgiu uma nova ordem internacional dentre as poténcias
mundiais que lideraram o conflito: Alemanha, Franca, Italia e Japdo estavam destruidas, e
a Gra-Bretanha a beira da exaustdo. Vulneraveis, as antigas metrépoles nao conseguiam
evitar o desmanche dos seus impérios coloniais. O totalitarismo nazi-fascista de direita
(defensor do capitalismo) foi eliminado. J& o totalitarismo socialista de esquerda
sobreviveu, liderado pela URSS, e dividiria 0 mundo com as democracias orientadas para
um Estado de bem estar social sob a lideranca dos EUA.

EUA e URSS, aliados contra o fascismo na guerra, emergiam como liderancas
mundiais. De um lado, a democracia e seu modo de producdo capitalista, de outro, o
totalitarismo de esquerda e seu modo de produgdo socialista. Num momento onde as
antigas poténcias se encontravam debilitadas, surgiram as condi¢Ges para um mundo
bipartido, em torno de duas ideologias e regimes politicos e modos de producao diferentes.

A tensdo entre as poténcias se acirrava. A polarizacdo entre mundo capitalista e
socialista se intensificava. Com tantas diferencas, o confronto parecia ser inevitavel,
supondo-se catastréfico ante a tecnologia bélica existente. Surgia um conflito em potencial,
acobertado por uma paz dissimulada. A batalha na comunicacdo seria apenas um dos
fronts, onde a arma era a propaganda, que se associava ao discurso e as imagens visando a
conquistar a opinido publica e atemorizar o adversario.

Era um novo tipo de guerra em que a ameaca valia mais do que o confronto: a
Guerra Fria. Raymond Aron assim a definiu: “foi um periodo em que a guerra era
improvavel, e a paz, impossivel”. Ou seja, “a paz era impossivel porque os interesses de
capitalistas e de comunistas eram inconcilidveis por natureza. E a guerra era improvavel
porque o poder de destruicdo das superpoténcias era tdo grande que um confronto
generalizado seria, com certeza, o Gltimo”®®. Foi o equilibrio pelo terror em meio ao qual
os imperialismos, acrescidos do ingrediente ideoldgico, dividiram o globo de conformidade
com os interesses das superpoténcias; expansdo de si, com limitagdo da expanséo do outro.

Foi nesse contexto histdrico, com o objetivo de manter a sua zona de influéncia,

que a democracia norte-americana apoiou regimes totalitarios na América Latina ao longo

8 ARBEX JUNIOR, José. Documentéario Guerra Fria, Al6 Escola — TV CULTURA. Disponivel em: <
http://www.tvcultura.com.br/aloescola/historia/guerrafria/guerral/descricaopanoramica.htm>. Acesso em:
14/10/2007.
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dos anos 60 e 70. Era a estratégia de conter o risco socialista, a0 mesmo tempo em que
garantia nas nacgOes latino-americanas a influéncia da economia de mercado. De forma
similar atuou a totalitaria URSS no Leste Europeu. O caso americano parecia ser uma
contradi¢do, uma democracia promovendo regimes totalitarios. Quanto aos soviéticos, era
apenas um regime totalitario a produzir outros. Este era o lado menos sutil da Guerra Fria.

Dando prosseguimento a digressdo historica e conceitual que caracteriza este
capitulo, é importante destacar o papel de um instrumento prioritario para a manutencéo e
evolugdo da organizagdo institucional do Estado. Trata-se do partido politico. E um
instrumento prioritario por se legitimar na acdo de parte da sociedade e transferir esta
legitimidade, pela via do processo eleitoral, através do atributo da representatividade.

Esteve presente na consolidacdo da democracia liberal, foi utilizado de modo
dissimulado em relacdo aos propositos democraticos, que pleiteavam o pluripartidarismo
pelo totalitarismo de esquerda e direita, que manipulavam o jogo eleitoral como caminho
legitimo para se chegar ao totalitarismo de partido unico.

Nos tempos modernos o surgimento do partido politico se confunde com o préprio
aparecimento da atividade parlamentar, tendo encontrado sua origem “na Inglaterra, com a
divisdo dos que defendiam a Coroa e os que pretendiam a defesa do Parlamento depois de

1689. A principio eram grupos que dividiam o Parlamento”®®

, ligados a oposicdo das
prerrogativas reais sobre a politica econémica e em privilégios dados a Igreja. Embora
caiba o destaque, o que havia eram interesses; ndo se tratava de partidos ideoldgicos, seus
membros atuavam de forma mais autbnoma do que a posterior concepg¢éo de atuagdo como
corpo partidario.

Somente mais tarde, no século XIX, nos EUA, na Europa e também no Brasil é que

Se

(...) viu a criagdo de partidos que passaram a constituir a
base do sistema eleitoral, reunindo os grupos sob a
orientacdo de ideologias e interesses proprios,
[voltados] para a organizacdo do poder, pelo voto. Foi
este o sistema mais adequado, porque, em principio, a
soma dos partidos representava a totalidade do

. . x. 70
pensamento politico dos interesses de uma nacéo.

9 CAVALCANTI, Themistocles Brand4o, op. cit., p. 103.
0 |dem.
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A via partidaria e eleitoral visou garantir a legitimidade do poder do governante.

A utilidade da organizacdo partidaria esta diretamente associada a atuar como
instrumento de dois atributos essenciais na relacdo entre governantes e governados, a
legitimidade e a representatividade. Seu atributo funcional vai além, a medida que permite
absorver e ordenar as opinides e abordagens diferentes existentes numa sociedade.

Assim, atua de modo pragmatico em favor da tolerancia entre as faccOes que
compdem a sociedade como um todo, o que é fundamental para a vivéncia pluripartidaria
que caracteriza o regime democratico. Ndo ha como negar que, por ser poderoso
instrumento de organizagédo, pode ser utilizado de modo perverso a servico das minorias
contra as maiorias e vice-versa, objetivando governos totalitarios que parasite a
legitimidade e a representatividade, que Ihe sdo caracteristicas.

E possivel fazer uso inadequado das suas fungbes. O partido pode vir a ser
instrumento para a conquista de poder absoluto de um tirano, ou de poder totalitario para
um grupo, e isto dentro de ambiente de liberdade democratica, justamente por este garantir
a expressao geral de opinido, aproveitando-se da liberdade para limita-la ou restringi-la.
Neste caso, tendo chegado ao poder, podera lutar por preserva-lo pela imposicdo de forca
militar, mas também podera fazé-lo pela astdcia, pela sutileza da manipulagdo, dominando
“todos os meios de formacgdo da opinido publica — escolas, imprensa, radio, cinema,
reunides plblicas — sendo submetidos ao partido”"*.

Na esséncia de sua estruturacao, “os partidos politicos sdo organizacGes destinadas
a congregar os eleitores que participam dos mesmos interesses ou das mesmas ideologias
ou da mesma orientacdo politica em relacio aos problemas fundamentais do pais” "2. Ou
seja, a ideologia como fator diferenciador, sendo que ela consiste, “justamente, em tomar
as idéias como independentes da realidade histérica e social, de modo que faz com que tais
idéias expliquem aquela realidade, quando na verdade é essa realidade que torna
compreensiveis as idéias elaboradas” **.

Em tempos de globalizacdo, que justamente substituiu o periodo anterior
caracterizado por um mundo bipartido cujo critério era ideoldgico, e onde subsistiu 0 modo
de producdo da economia de mercado, questiona-se a respeito do destino das ideologias, e
com isto o dos partidos que, a partir do seculo XIX, assumiram caracteristicas ideoldgicas,

ou seja, 0 esgotamento das ideologias significaria o fim dos partidos.

" THOMSON, David. op. cit., p. 116.
2 CAVALCANTI, Themistocles Branddo. op. cit., p. 103.
® CHAUI, Marilena. O que é Ideologia, 82 ed., Sdo Paulo: Brasiliense, 1982. pp. 10/11.
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Na perspectiva de Teixeira:

Defrontam-se duas areas do saber, onde a comunicacao
parece invadir o espago da politica. A questdo é definir
a funcionalidade do partido politico num mundo
globalizado: o0s partidos politicos devem  ser
compreendidos como organizagles que representam as
diversas correntes de pensamento sobre o modo de
governar. Essa definicdo implica em que nenhum
partido estara plenamente caracterizado como tal, se ndo

dispuser de um projeto politico claro, bem como de

e . . ~ R 74
planos viaveis para a concretizaco desse projeto.

As estruturas politicas tradicionais foram esvaziadas? A area de Politica sem reacédo
estaria perdendo substancia? Uma tendéncia onde o0s instrumentos de persuaséo da
Comunicacdo se sobrepdem sobre a Politica.. Isto posto, os cientistas politicos “tendem a
oscilar entre o siléncio e a atribuicdo de um estigma de subalternidade a comunicacdo em

» 75

sua interlocucdo com a politica” >, enquanto que a area de comunicacgao se silencia como

se ndo quisesse reconhecer “sua modalidade midiatica, como poder que interfere de modo
substantivo no jogo politico contemporaneo, promovendo alteracdes ” ™.

Tal situacédo ja se reflete cada vez no processo eleitoral ao longo do mundo pos-
globalizado. Em tese, em uma eleicdo seriam escolhidos gestores pablicos que deveriam, a
partir de uma estrutura ideoldgica, propor um programa; mas cada vez mais “a diferenca
que existe entre um candidato e outro, pertencentes ou ndo ao mesmo partido politico, da-
se somente no que se refere & sua aparéncia fisica” ’’. O Brasil, onde o PT substituiu o
PSDB no executivo federal, € um exemplo de continuismo inesperado, sdo gestbes
similares.

Neste processo a comunicacdo eclipsa a politica, o que acaba determinando uma
situacdo em que o contelido programatico da ideologia, a doutrina politica, € substituido
pelo esforco de comunicacdo, onde a mensagem € produzida atraves de pesquisa com

informac@es sobre as necessidades do cidaddo; a persuasdo politica (esforco doutrinario) é

" TEIXEIRA, Sebastido. Sobras de Campanha. Marketing Eleitoral. S&o Paulo: Esfera,

2000, pp. 56/57.

72 RUBIM, Antonio Albino Canelas. Comunicagao e Politica. Sdo Paulo: Hacker, 2000, p. 11.

"® Idem.

"GOMES, Neusa Demartini. Formas Persuasivas e Comunicacdo Politica. Propaganda Politica e
Publicidade Eleitoral. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2004, p. 67.
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substituida pela busca de sucesso de comunicacdo entre o emissor e o receptor. O
marketing politico faz com que o politico fale a lingua do povo, garantindo a transmissao
da mensagem. A situacdo produz uma inversdo de sentido percebida pelo pesquisador

Rubens Figueiredo’®:

Ao invés do politico falar aos seus eleitores das
questBes que julgam relevantes, ele pesquisa antes quais
as questdes que o eleitorado quer ouvir. Isso significa
dizer que o politico moderno tenta convencer 0s
eleitores sobre aquilo do qual eles ja estdo convencidos.
Um politico nesse caso, ndo lidera: é liderado pela

opinido publica.

Conclui-se o processo politico comprometido, cria-se uma independéncia entre a
eleicdo e a futura gestdo, como se ndo integrassem um Unico sistema, como se tivessem

objetivos diferentes e desconectados. Neste sentido, Rubens Figueiredo™ assevera:

Embora ndo se déem bem, é inegavel que as ciéncias
sociais e o marketing politico tém estreita afinidade.
Ocorre que a parte cientifica do marketing politico
muitas vezes convive as turras com a falta de razdo da
parte publicitaria. Existe uma visdo exageradamente
publicitaria do marketing politico que contrasta
fortemente com a sua porcdo cientifica. A esse tipo de
abordagem dei 0 nome de marketismo.

Assim, o programa de partido passa a ser antes uma peca publicitaria do que o
planejamento de gest&o. Tal situacdo produz no chefe de campanha® o seguinte raciocinio,
por sinal ponderado: estd administrando prioridades. O problema é que sua autoridade de
fato acaba indo além da area de comunicacao e se sobrepondo ao aspecto politico.

Chico Santa Rita esclarece:

Para comecar é essencial ter um Programa de Governo,

uma reunido de idéias basicas que justifiquem a

® FIGUEIREDO Rubens. O marketing politico: entre a ciéncia e a falta de raz&o. In: FIGUEIREDO Rubens.
(org). Marketing Politico e Persuasao Eleitoral, Rio de Janeiro: Fundagdo Konrad Adenauer, 2000, p. 35.
79

Idem.
8 SANTA RITA, Chico. Batalhas Eleitorais. 25 Anos de Marketing Politico. Sdo Paulo: Geragdo, 2002, p.
234.
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candidatura. Mas que ndo se perca a sua verdadeira
dimensdo: esse programa serd implementado apenas e
apés a vitoria. Nesta fase, o plano tem que ser
priorizado do ponto de vista eleitoral. E um grave erro e
nada adianta comecar a governar antes de ganhar a

eleicdo. Cada coisa a seu tempo.

O fim da URSS colocou em xeque a esquerda mundial, que aguardava mudancas no
socialismo, quando veio o fim. Seus fundamentos ideol6gicos foram questionados. O
socialismo saia do mundo concreto para retornar aos tratados tedricos. Em contrapartida
gerou-se uma onda de auto-afirmacdo do capitalismo. Desaparecido o adversario que
impunha uma reflexao social, retornou a apologia do livre mercado. O capitalismo parecia
revigorado, mas suas novas diretrizes ndo eram mais do que um retorno a sua juventude na
historia, reunidas no chamado Consenso de Washington. Ressurgiu como a solucgdo o que
no passado ja havia produzido problemas através da velha democracia liberal.

O texto, objeto de problematizacdo na introducdo deste trabalho, que se refere a
pesquisa realizada pelo PNUD da ONU trabalha justamente em torno dos efeitos da
aplicacdo desenfreada do liberalismo repaginado. O problema social é ocasionado pelo
desmonte do Estado e das politicas liberais com sua sede de dar liberdade as forcas
econémicas. Liberdade fora do contexto historico, pois estava associada ao capitalismo
concorrencial, quando j& ha muito prevalece o tipo monopolista por conta da historica
concentracdo de capital. Liberdade neste caso sé contribui para maior concentragéo.

Ao prevalecer o econémico, o aspecto politico acaba com seu refém. A percepgéo
em relacdo ao instrumento de acdo politica no regime democratico, o partido politico,
despojado da forca da ideologia, € que se perdeu parte essencial de sua estrutura. Por conta
disto, Cervellini questiona:

(...) os anos 90 foram caracterizados por um novo
desafio que se apresenta a humanidade: que teorias e
ideologias poderdo dar conta da nova realidade
econdmica mundial? Existe ainda espaco para afirmagéo

e adesdo social a estruturas de pensamentos politico e
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econdmico com a abrangéncia do socialismo e do

liberalismo?8!

Tais circunstancias contribuem para a seguinte linha de abordagem® otimista,

A reducdo dos niveis de utopia, com o neoliberalismo e
0 pensamento Unico, o partido corre o risco de virar
sinénimo de militancia jurassica. Cresce a participacao
em ONGs segmentadas, como as ambientais; ou em
associagdes comunitarias, ambas de grande importancia,
mas localizadas em questdes especificas; ou a chamada
democracia direta, igualmente importante, na qual o
cidaddo envolve-se em conselhos e outros organismos

para discutir a vida da cidade ou do Estado.

Em contrapartida, outras abordagens sdo pessimistas. Para estas, a globalizacéo

promoveu a ocupacdo do espaco politico pelo econémico, de forma que

(...) os Poderes Legislativo, Executivo e Judicidrio, seja
na esfera federal ou estadual, vao sendo substituidos
pelas corporacGes empresariais planetéarias, algumas
delas com PIB maior que 80% dos paises do mundo.
Atualmente partidos, sindicatos ou centrais sindicais

internacionais ainda sdo sonhos de idealistas®.
O que fica claro no texto abaixo®*:

O risco é a substituicdo da representacdo partidaria por
‘bancadas’ setoriais, representativas de empreiteiras,
bancos e outras corporaces, que ajudam a eleger nédo s
presidentes e governadores, mas também senadores,
deputados federais e estaduais e vereadores, o que de
fato ja acontece nas casas legislativas brasileiras. Neste
quadro corre-se 0 risco de institucionalizar a prética

costumeira dos partidos transformarem-se em

81 CERVELLINI, Silvia. Marketing Politico marketing comercial: uma reflex&o. In: FIGUEIREDO, Rubens
(org.), op. cit., p. 83.
2 BERNARDES, Luis Carlos. Apresentagdo. In: KNEIPP Bruno B. Albergaria, A Pluralidade de Partidos
Politicos. ‘Apresentacdo’. Belo Horizonte: Del Rey, 2002, p. XI.
83

Idem.
8 |dem; p. XII.
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escritorios eleitorais, com raras excecBes, atuando

apenas durante as eleicdes.

Sempre existira distancia entre ideal e pratica, mas € preciso ter objetivo, reafirmar
0 conceito de democracia como “ uma aspiracdo constante de justica, de igualdade de
oportunidades para todos, perspectiva de progresso e desenvolvimento social, dentro de
liberdade”®, porém Ihe dando uma visdo pratica e utilitaria como “um regime politico que
representa a conquista de um certo numero de direitos pelo povo e que permite
principalmente a sua participagéo pelo voto na organizagdo dos poderes do Estado™®®.

E preciso atencdo para ndo se perder seu atributo por conta dos desmandos de
parcela dos politicos que, tendo o dever de defender sua credibilidade, antes a corroem
com uma atitude guiada pela insaciedade das vantagens do cargo. Querem sempre mais,
legislando em causa propria ao invés de favorecer o eleitor, frustrando o voto.

E certo que gestdes que ndo atuam de modo a retribuir a cidadania tendem a acabar
derrotadas nas urnas. O perigo maior é o da crise de representatividade, da descrenca de
que o0 voto seja o caminho, estimulando as solugdes radicais de ruptura com as liberdades
democraticas constitucionais e as aventuras salvacionistas. O desmanche do Estado de
Bem-Estar Social na América Latina. E no Brasil ndo foi diferente: houve “o desgaste
partidario e legislativo, a falta de centros de debates e decisdes internacionais”®’. E tal
esvaziamento de conteddo, ponderado pelas informagfes da pesquisa da ONU, mostra o

potencial destrutivo gerado pela descrenca na democracia.

8% CAVALCANTI Themistocles Brandao, op. cit., p. 85.
8 |dem.
8 BERNARDES Luis Carlos, op. cit., pp. XI/XII.
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Capitulo 2 - AS ORIGENS HISTORICA E CONCEITUAL DO
MARKETING POLITICO

Conforme foi esclarecido na introducdo deste trabalho, ao buscar o material
bibliografico visando a ter acesso ao quadro histdrico e a teoria do marketing politico,
constatou-se tratar-se de uma area do saber que ainda se encontrava sem sistematizacéo
teodrica. Por outro lado, existia a disposicdo um material diferenciado, tratava-se de uma
literatura desenvolvida por praticos no assunto, a saber, um conhecimento que se associaria

a “autoridade” adquirida pela experiéncia de vida do autor.

Sé&o livros cujo contelido trata de manuais de campanha, ou ainda de biografias de
marketeiros consagrados. Sdo “pouquissimos livros, alguns falando sobre Campanha
Eleitoral, outros falando de experiéncias, outros com teses, outros uma mistura de biografia

pessoal e profissional. Mas sdo poucos. A nossa biografia € muito pobre, raquitica,

» 88

mirradinha Este material evidentemente ndo inclui saber cientifico, e entdo ao

aprofundar a pesquisa verificou-se que existem dissertacdes e teses sobre o assunto que
trabalham em duas direcdes basicas: estudos de caso e especulagdes conceituais. Mas € um
material que esta nas bibliotecas dos centros de pds-graduacédo, sendo pouca a publicacdo a
respeito; prevalece, neste caso, o primeiro tipo, mais utilitario.

O autor Rubens Figueiredo, em sua andlise sobre o tema tem posicionamento

similar:

(...) a maioria esmagadora dos livros ou capitulos sobre
0 assunto se encaixa em uma das trés vertentes.
Primeira: os volumes introdutério-descritivos, que
contam um pouco da histéria e comentam as principais
ferramentas da atividade. Segunda: o0s manuais de
campanha, que ensinam tudo, até a forma mais correta
do candidato segurar o cigarro. Terceira: aqueles que
contam histérias de campanhas. Como convém a
profissionais de marketing, esses trabalhos analisam

sempre as campanhas vitoriosas. %

% TORRETA, André. Como Ganhar seu Voto. Marketing Politico. Sdo Paulo: Oficina de Textos, 2003, p.
11.
% FIGUEIREDO, Rubens. Op. cit., p. 7.
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Quanto a auséncia de sistematizacdo e visita a0 marketing empresarial na busca do
seu instrumental, Gaudéncio Torquato, em seu Marketing Politico e Governamental,

declara na introducao deste livro:

(...) foi pensando em ajustar as técnicas do marketing
.Como se perceberd, ndo se trata de obra de cunho
sociolégico, mas de uma coletanea de pequenas licBes e
conselhos, fundamentados em valores culturais que
impregnam a realidade, principalmente no interior do

Pais®,

0 que deixa claro o contexto de trabalho em que se desenvolve o marketing politico.

Complementa no mesmo sentido o depoimento de Chico Santa Rita: “ninguém
ensinou ninguém a fazé-lo. Fomos aprendendo fazendo. Com a méo na massa descobri
segredos, entendi ligdes, acumulei experiéncias” **. A percepcdo em relacdo & 4rea é que
prevalece claramente a acdo pragmaética sobre os aspectos académicos, e novamente 0
citado autor diz: “aplico em todos 0s casos 0s preceitos que aprendi e copiei nestes anos
todos, individualmente em cada trabalho. Acrescendo a cada um deles um pouco da
experiéncia acumulada, mas também observando as novas praticas que vao surgindo no
dia- a- dia”%.

Tal situagdo de predominio da prética sobre o académico leva a uma atuagdo onde
os marketeiros de um lado se apdiam em métodos objetivos organizados segundo diretrizes
académicas no marketing empresarial. Deixam-se levar antes por grande influéncia de sua
subjetividade, seja no que se refere a experiéncia acumulada, seja quanto ao uso da
imaginacgdo, aproximando em determinados momentos o marketing politico do chamado
estado de arte, onde existe 0 predominio da criatividade.

Para que isto ndo pareca algo exagerado € esclarecedor citar uma forma pela qual o

experimentado Chico Santa Rita®® busca conceituar o marketing politico:

Trabalhar com essas e tantas outras varidveis € uma
ciéncia bem complexa. Engloba ferramentas da
publicidade, é claro. Um pouco de técnicas teatrais,

musicais e sensoriais. Uma pitada de show e de humor,

% REGO Francisco G. T.do, Marketing Politico e Governamental. S&o Paulo: Summus, 1985., p.9.
. SANTA RITA, Chico, op.cit., p. 10.

% |dem, p. 159.

% |dem, p. 230.



por que ndo? Uma boa dose de psicologia certamente.
Pesquisa, estatistica e analise levadas as (Gltimas
conseqiiéncias. Planejamento, método e organizagdo.
Tudo isso amarrado a um absoluto conhecimento e
entendimento do ser humano - principalmente da
imensa maioria silenciosa formada pela popula¢do mais
pobre, em geral pessoas pouco letradas, despolitizadas.
Suas caréncias e ansiedades, suas alegrias e amarguras,

suas vontades e seus sonhos. Sua alma.
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Ainda citando o mesmo autor®*, deixando claro o outro lado mais pragmético, o da

operacionalizacdo, que permitiria uma outra forma de conceituar marketing politico:

Tivemos que ensinar tudo, desde o bé-a-ba daquilo que
entendemos como marketing politico e eleitoral:
elaboracdo do discurso e da postura do candidato,
planejamento de reunides, festas, visitas e corpo-a-
corpo, formatacdo do programa de governo, producdo
de todas as pegas de propaganda, definicdo do contetdo
e quantidade de materiais de campanha. Foi preciso até
encomendar a confeccdo dos objetos promocionais em
fornecedores do Brasil: camisetas, bandeiras, viseiras,

leques, botons, adesivos, etc.

Ou ainda, numa tentativa clara de definir o marketing politico a partir da linguagem

usada na administracéo, conforme propde Dilma Teixeira™ :

E um conjunto de conceitos e procedimentos que, interagindo
adequadamente, procuram adequar as a¢des de uma campanha
eleitoral e/ou de uma continua comunicacdo entre o politico,
como lider publico, e seus liderados, de modo consistente ao
planejamento e organizacdo proprios e com a maxima
eficiéncia dos recursos disponiveis, buscando a melhor eficacia
para angariar o maior nimero possivel de votos e a efetividade
no longo prazo, por meio de uma intensa credibilidade

conquistadora.

% |dem, pp. 188/189.

% TEIXEIRA, Dilma . Marketing Politico Eleitoral. Uma proposta com ética e eficiéncia. Osasco-SP, Novo

Século, 2006, p. 21.
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O conflito entre a pratica e a teoria ndo passa despercebido, embora fique claro o

predominio dos aspectos operacionais sobre os académicos. No entender de Figueiredo:

Os profissionais de marketing, que atuam com uma
visdo excessivamente publicitaria, acham as digress6es
académicas pouco pragmaticas para as campanhas. Para
0 académico, é como se 0 marketing e a propaganda néo
existissem. Para o profissional de marketing, & como se

a ciéncia politica e a sociologia ndo ajudassem em nada
96

Em ndo sendo sistematizado o marketing politico, isto por si s6 ndo permitiria uma
andlise académica que epistemologicamente exige a presenca de uma teoria para ser
reafirmada ou contraditada. Mas em relacdo a este problema a solugdo surgiu a medida que
se aprofundavam as leituras: os especialistas, assim definidos pela pratica do marketing
politico, informavam que apoiavam a sua pratica a partir da utilizacdo de instrumentos do
marketing empresarial, que sdo buscados na medida de suas necessidades e visando a
objetivos pragmaticos no sentido de operacionalizagcdo, sem preocupacdo em dar uma
abordagem académica a questao.

Enfim, o que se faz necessario reafirmar para manter o foco € que, em ndo havendo
sistematizacdo tedrica, o marketing politico buscou seus instrumentos no marketing
empresarial e este, sendo sistematizado, conforme seré visto por Philip Kotler, terd o papel
de fundamentar teoricamente este trabalho dissertativo. Isto posto, neste capitulo sera
produzido um estudo antes voltado aos aspectos historicos, onde se retomardo as origens
do marketing empresarial para posteriormente, no préximo capitulo, onde se pretende
identificar os principais conceitos que constituem a estrutura do marketing empresarial,
produzir a sua transposicao para a area de marketing politico e os questionamentos em
torno da transferéncia ocorrida.

Quanto ao aspecto historico - a origem do marketing a partir de uma diretriz —,
procurou-se detectd-la a partir da proposta classificatoria em torno da “relacdo das

organizacdes e seus clientes ao longo do tempo”®’

, associada ao fator-chave: a relacéo
entre escassez e abundancia relativa da oferta de producdo e a demanda para o consumo.

Nesse sentido, observaram-se etapas conforme a énfase proposta. Foram “quatro

% FIGUEIREDO, Rubens, op. cit., p. 7.
% BASTA, D., et al. Fundamentos de Marketing. 72 ed. Rio de Janeiro: FGV, 2007, p. 17.
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orientages bésicas: para a producdo, para o produto, para as vendas e para o marketing”%.
As trés primeiras etapas tinham como foco central da relagdo o produtor, enquanto a
ultima, o consumidor.

Conceitualmente, o surgimento do marketing estard associado a evolucdo da
Teoria Geral da Administragdo, a TGA, cujo objetivo se centraliza na solugédo dos
problemas da gestdo que surgem em torno dos continuos ajustes entre producdo e
consumo, podendo ser definido como “um conceito da area de administracdo e negdcios
que designa o conjunto de planos e agdes desenvolvidas por uma empresa para conceber,
lancar e manter com sucesso e lucratividade um produto ou servico no mercado
consumidor”®°.

O mercantilista com sua producdo artesanal, caracterizado pelo surgimento de um
mercado mundial com a expansdo maritima atlantica, criando demanda para uma oferta
escassa, antecede o periodo onde a relacdo cliente e organizagdo se orientou para
producdo. Isto estimulou 0 aumento da producdo, gerando a Primeira Revolucdo Industrial,
ainda no seculo XVIII localizada na Inglaterra e em torno do setor téxtil. Assim, até a
“primeira metade do século XIX o problema da Inglaterra ndo era onde vender artigos
manufaturados, mas como produzi-los com suficiente rapidez para atender aos pedidos que
vinham de todo o mundo conhecido” *®°.

Foi um periodo de mercado em continua expansdo com a escassez de producéo se
tornando amplamente favoravel ao produtor (organizagéo), caracterizado pelo capitalismo
de livre concorréncia, sendo que a Revolucdo Industrial foi justamente uma revolugédo
produtiva, associada ao desafio de aumentar a oferta de produto, ja& que no momento em
questdo a escassez de produto se sobrepunha a oferta de mercadorias.

E a orientacdo para a producdo implicava no desafio de produzir cada vez mais.
Assim se destacava a obsessiva busca por aumento de produtividade e respectiva reducéo
de custos. Ao seguir estes preceitos o esfor¢o produtivo levaria a tipica producdo em larga
escala, com produtos que podiam ser facilmente encontrados a precos baixos, “seguem a
» 101

I6gica do fabricante e ndo levam em conta a qualidade nem a variedade de ofertas

Utilizava-se a “aplicacdo de idéias e dispositivos simples, idéias muitas vezes conhecidas,

98
Idem.
% SILVA, Carlos Eduardo Lins da, O Marketing Eleitoral. Sdo Paulo: Publifolha, 2002, p. 18.
100 HUBERMAN, Leo, op. cit., p. 252.
101 BASTA, D., etal., op. cit., p. 17.
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havia séculos, muitas vezes pouco dispendiosas; era capaz de resultados espetaculares”*.
Tratava-se de crescimento quantitativo que contribuia para a inclusdo de grandes massas
consumidoras.

De um movimento local para sua internacionalizacéo, eis a transicdo da Primeira
para a Segunda Revolugdo Industrial, onde se identifica a mudanga de orientacdo da
producdo para o produto, com o predominio de um processo de concentracdo e de
centralizacdo do capital que definiu “a substituicdo progressiva da concorréncia entre um
grande numero de produtores pelo controle monopolista de um pequeno numero desses
produtores ” 1. Ainda como fator de diferenciacéo, a segunda “n&o se apoiava mais no
pioneirismo do setor téxtil, mas na [...] industrializacdo do setor de bens de capital”***. E o
que veio a ser a Revolugédo Industrial sendo uma revolucdo produtiva com o objetivo de
aumentar a oferta de produto, ja que a sua escassez assim estimulava?

A mudanca na classificagdo da relacdo cliente e organizacdo foi definida pelo
momento de mudanga da fase do capitalismo concorrencial, onde o principal fator de
disputa de mercado era o preco das mercadorias, para a fase do capitalismo monopolico,
onde o principal meio de disputa passou a ser a diferenciacdo do produto. Quanto ao

preco, a agdo monopdlica conseguia intervir por conta de seu dominio sobre o mercado.

Historicamente tal evento estar4 associado a um conjunto de acontecimentos
ocorridos no ultimo quarto do século XIX, tendo como catalisador a Segunda Revolugéo

Industrial e seu aumento de produtividade, onde

(...) a novidade ndo estava nas inovagdes e sim na
presteza com que homens praticos se dispunham a
utilizar a ciéncia e a tecnologia desde muito disponiveis
e a seu alcance; e no amplo mercado que se abria para
as mercadorias, a medida que 0s precos e custos caiam

rapidamente.'%

Tal processo prosseguiu no inicio do século XX e se caracterizou pela eclosdo de

um processo de concentracdo de capital (fusdo do capital industrial com o bancario,

192 HOBSBAWN, Eric J. Da Revolugdo Industrial Inglesa ao Imperialismo, 22 ed. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 1979, p. 57.

103 MONTELLA M. Economia, Administracdo Contemporanea e Engenharia de Producdo. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 2006, pp.52/53.

FERREIRA, A. A. ; REIS, A. C. R. & PEREIRA, M. |. Gestao Empresarial — de Taylor aos nossos dias:
S&o Paulo: Thomson, 1997, p.14.

105 HOBSBAWM, Eric J., op. cit., p. 57.



44

gerando o capital financeiro) e a intensificagdo da concorréncia internacional (com trustes
e cartéis capacitados para controlar o nivel de ociosidade a intervir nos pregos, enfrentando
as pressdes baixistas e reagindo ao barateamento inerente ao acréscimo de produtividade).
Além do surgimento do imperialismo (concorréncia de mercado assessorada pelo poder
das armas) e o neocolonialismo (expansionismo territorial visando a fornecedores de
matéria-prima e consumidores de mercadorias).

Operacionalmente o que ocorre na orientacdo para o produto é que ela promove
modificagbes no “produto e suas caracteristicas, sem levar em consideragdo as
necessidades e os desejos dos clientes ”'%: o que se quer é interferir no processo de
escolha do consumidor. Neste sentido € que “as organizacdes passam a desenvolver
produtos que oferecam melhor qualidade, desempenho e maiores beneficios; essas
organizacOes acreditam que o0s seus produtos sdo superiores e gque naturalmente os seus

» 107

clientes irdo demanda-los , OU Seja, ndo se trata de suprir necessidades, mas de tornar o

produto mais competitivo em favor da organizagé&o.

Posteriormente a esta fase se desenvolvera a orientacdo para vendas, em
decorréncia da superproducdo em 1929, que possivelmente teria ocorrido antes ndo fosse a
primeira guerra, que definiu a criagdo de um mercado extra e a reducdo da producdo;
ambos 0s eventos em razdo do envolvimento europeu na guerra. Se de um lado protelou,
pelo outro potenciou a crise futura, como resultado do impulso desenvolvimentista dos
EUA.

Os EUA foram o grande beneficiario do comprometimento do consumo e produgao
europeus até o periodo pds-guerra, enquanto a Europa ainda ndo se recuperava.. O
problema surgiu com a retomada européia, reduzindo o mercado, com sua auto-producao;
além dessa mesma Europa restabelecida retomar a sua oferta ao mercado internacional,
sem que os EUA reduzissem a sua, resultando na Grande Depresséo.

A orientacdo para vendas foi tipica do periodo pos-crise de superproducdo de
1929, entre 1930 e 1945, e associada a uma relacdo entre oferta e consumo, quando a
producdo passou a superar a demanda, que implicava dificuldade do seu escoamento,
razdo pela qual se passou a adotar o chamado esforco de vendas. Os instrumentos tipicos
da orientacdo do produto: a diferencia¢éo e capacidade de intervengdo nos pregos por parte

da concorréncia monopolista mostravam-se insuficientes.

16 BASTA, D., et al., op. cit.
97 | dem.
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Era preciso fazer com que o mercado soubesse que o produto estava a sua
disposicdo, e o consumidor deveria adquiri-lo. A crise contribuiu em definitivo para

quebrar um estigma em torno do uso da propaganda. Isto porque antes de 1929,

(...) as firmas que queriam dizer algo sobre seu produto
faziam andncios muito discretos [...]. Ndo era muito
comum fazer-se propaganda de um produto, pois isto
poderia ter um aspecto até negativo, significar que [...]
estava “encalhado”. Os produtos de boa marca [...],
vendiam-se por si mesmos, pelas suas proprias

qualidades, na concorréncia do mercado. %

Adotou-se, entdo, a orientacdo para vendas porque acreditava-se que “os
consumidores e as empresas, por vontade propria, normalmente ndo compram os produtos

da organizacdo em quantidade suficiente. A organizacdo deve, portanto, empreender um

109

esforco agressivo em vendas e promogao” Era como se 0s consumidores ndo

quisessem comprar. Logo, deveriam ser estimulados por meio de diversos instrumentos de
persuasao, tais como: “promocéo, propaganda, publicidade, merchandising, venda pessoal,
displays, com objetivo de alavancar os resultados a curto prazo, persuadindo ou mesmo

» 110

pressionando o consumidor” ~-, que deveria ser induzido a comprar.

Uma questdo-chave na orientacdo para vendas seria um diferencial em relagédo a
orientagcdo para marketing: a fidelidade do cliente ndo seria tipica do enfoque de vendas
que se caracterizava pelo objetivo de sempre vender mais; “porém essa venda se resume a
uma compra por impulso ou a uma Unica transacao, ndo existindo, portanto, a preocupacao
»111

de estabelecer um relacionamento comercial ao longo do tempo

Na abordagem de vendas a solucdo em caso de crise seria sempre:

(...) eventuais quedas de faturamento sdo combatidas
com o reforco da mesma estratégia: atrair mais clientes
para compensar os consumidores perdidos. E 6bvio que
essa estratégia apresenta dois problemas interligados: a

empresa, voltada para a venda a curto prazo, sem

1% MARCONDES FILHO, Ciro. Ideologia, 9% ed. S&o Paulo: Global, 1997, p. 77.

109 KOTLER, Philip. Marketing Essencial. S30 Paulo: Pearson/Prentice Hall, 2005, p.14.

10 MADRUGA, R. P., et al. Administracdo de Marketing, 2% ed. Rio de Janeiro: FGV, 2006, p. 20.
U BASTA, D., etal., op. cit., p. 18.
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nenhum compromisso com a performance do produto

ou servico a longo prazo. **?

Assim se constatava que a relacdo entre cliente e organizacdo, antes relacionada
predominantemente com a gestdo da producdo, receberia um acréscimo na contribuicéo,
bem como estimularia o desenvolvimento do setor de comunicacgdo. Diante da crise que
definia uma oferta superior a demanda, tornava-se necessario intensificar o esforco de
vendas. Até entdo se fazia suficiente a utilizacdo da propaganda num metodo mais
conservador; entretanto, se entendida ser ela insuficiente em persuaséo para as condigdes,
desenvolveu-se a publicidade, técnica bem mais agressiva.

No que se refere a histéria, “a propaganda na realidade existe desde tempos

remotos 11

, presente ja na Antiglidade, “j& que existe desde quando existem relacdes de
poder entre dominantes e dominados” ***. A denominacéo veio s6 mais tarde, ja em tempos
modernos. A palavra propaganda vem de propaganda fidae, ou de propagacéao da fé, a
partir do século XVI, por conta de campanha realizada pela Igreja Cat6lica. Nao esteve a
servico da divulgacdo de idéias politicas, associada a ideologia marxista, assim como as
concepcdes nazi-fascistas, ja no século XX. Mas seu grande impulso esteve associado a
intensificacdo da concorréncia no mercado a partir do seculo XIX.

Em seu aspecto conceitual a propaganda pode ser definida, segundo Gomes, como
“a manipulacdo planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, a promover

115

comportamentos em beneficios do anunciante que a utiliza” ou ainda: “conjunto de

» 118 "Quanto & sua funcionalidade, o

regras e técnicas empregadas para propagar idéias
nome é auto-explicativo: “ ‘propaga’, divulgando de forma planejada dados, fatos,
informagdes e todo e qualquer outro elemento favordvel de estimulo ao consumo e de
influéncia a decisdo de compra do alvo, do consumidor em potencial que se pretende
atingir” **’; entretanto, se vinculard as qualidades do produto, divulgando os atributos a
ele relacionados.

Unindo a classificagdo de ligacdo, organizacdo e cliente, direcionada como

orientacdo em vendas, associada ao instrumento da comunicacgéo, a propaganda, se teria o

12 MADRUGA, R. P., et al. , op. cit., 2 ed. Rio de Janeiro: FGV, 2006, p .21.

3 SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z, 3% ed. Sdo Paulo: Campus, 2003, p. 7.

14 GOMES, Neusa Demartini, op. cit., p. 53.

15 SAMPAIO, Rafael, op. cit., p. 14.

16 GOMES, Neusa Demartini, op. cit., p. 53.

7 FREITAS, Sebastifo Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia. Marketing Basico e Descomplicado.
Disponivel em: <http://www2.uol.com.br/livromarketing/cap12.htm>. Acesso em: 16/09/2007.
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proposto pelo Dr. Steut Henderson Britt: “Fazer neg6cios sem propaganda é como piscar
para uma garota no escuro. \océ sabe o que esta fazendo, mas ninguém percebe” 8, ou
ainda, o mantra repetido pela maioria das agéncias de propaganda: “Durma cedo, acorde
cedo, trabalhe como o diabo e faca propaganda.” **° Propagar, eis a solucéo.

Buscando tornar a propaganda cada vez mais eficiente, ja entre os anos 30 e 40, um
importante instrumento de prospeccdo da area de estatistica foi adotado pela area de
comunicacdo como um poderoso instrumento auxiliar: a pesquisa. Ela viria cumprir o
papel de inferir objetividade a uma area que antes dependia da arte, de atributos como
intuicdo e imaginacdo, a denominada criatividade do propagandista. A pesquisa permitia a
identificacdo dos pontos-chave. A questdo era que ndo bastava que 0s andncios fossem
criativos, seu objetivo final era vender, ou seja, “a criatividade sozinha néo é suficiente. A
propaganda deve ser mais do que manifestacéo artistica. Mas a arte ajuda "*%.

Embora a evolugdo da propaganda se associasse as pesquisas, as dificuldades
prosseguiam; era perceptivel buscar algo que tivesse maior persuasdo. Foi neste contexto

que

(...) comecaram a estudar férmulas para fazer que os
consumidores comprassem mais [..]. Para isso foi
desenvolvida a “indistria da persuasdo”, que hoje é a
grande industria publicitéria [...]. Esta tinha a funcéo,
exatamente, de fazer com que as pessoas criassem
vontade de compra, embora o0s produtos fossem
absolutamente secundarios e ndo houvesse dinheiro para

isso. 12

Esse foi 0 contexto de desenvolvimento da publicidade.
Numa defini¢do conceitual, a publicidade seria “um conjunto de regras e técnicas

» 122 Historicamente ¢ um fendmeno do

empregadas em divulgar produtos e servicos
século XX, é “ligada diretamente & sociedade de consumo” 2. Em termos funcionais,
trata-se de motivar as pessoas a comprar; essa persuasdo serd “feita por meio das

campanhas publicitarias que usam recursos vultosos [...] para levar as pessoas a compra,

18 Cf., KOTLER, Philip. Marketing de A a Z. 4a. ed. So Paulo: Campus, 2003, pp. 193/194.
19 Cf. 1dem, p. 193/194.

120 ¢, 1dem, p. 191.

121 MARCONDES FILHO, Ciro, op. cit., pp. 77/78.

122 GOMES, Neusa Demartini, op. cit., p. 53.

123 | dem.
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quando elas ndo estdo predispostas a isso” **. Tornou-se um setor de “atividade muito
poderosa, uma industria muito grande. Dela passou a depender parte fundamental da
prépria economia, pois se tratava de criar nas pessoas ‘estimulos de compra’” 2.

A publicidade “estd mais voltada para a venda de idéias do que propriamente

mercadorias” 1%.

A maior intensidade de persuasdo esta associada ao modo com que se
passa a trabalhar em torno do produto. A ele relacionam-se imagens que nao estdo
vinculadas ao produto em si, estdo apoiadas na venda de aparéncias, a medida que vende
em primeiro lugar as idéias associadas a produtos, e ndo o seu valor de uso; uma atividade
de seducdo onde o produto se torna secundario, onde “as pessoas seduzem-se por alguma
coisa gue esta fora e muito além do proprio produto. Elas deixam-se envolver pelos sonhos

»121 0 seduzir

e pelas fantasias que ficam associadas a mercadoria e por isto compram
substitui o propagar.

Existem razfes historicas para se ter produzido tal confusdo. Na transicdo da
abordagem de venda para a de marketing ja é perceptivel a utilizacdo das pesquisas; no
dizer de Kotler: “em seus primoérdios, as pesquisas de marketing destinavam-se mais a
descobrir técnicas para aumentar as vendas do que conhecer os clientes ” *8. As pesquisas
foram usadas primeiramente na propaganda, depois na publicidade e por fim no marketing,
numa fase em que seus conceitos ainda ndo estavam consolidados, e passaram a ser um
instrumento essencial da administracdo de marketing. O importante, porém, ndo é a
pesquisa em si, pois as mesmas informacdes podem ser utilizadas de modo diferenciado
conforme a énfase em propaganda ou publicidade, em caso da &rea de comunicacao, ou
definindo o composto de marketing, na administracao.

A orientacdo para marketing surgiu associada a interacdo das forcas de mercado da
producdo e do consumo, definindo-se com a quantidade ofertada sendo superior a
demandada, ou seja, é a “era da economia do cliente. Tal situacdo decorre do excesso de
capacidade de producdo. Os clientes substituiram os bens e servicos como fator

1129

escasso” . Neste sentido se estabelece a orientacdo para marketing: as organizagdes

“precisam do foco na fabricacdo de produtos, na conquista e retencdo de clientes. Em

124 Ciro MARCONDES FILHO, Ideologia, p.76.
25 1dem., p. 77.

126 1dem, p. 78.

27 | dem.

128 KOTLER, Philip. op. cit., p. 98.

129 |dem



49

outras palavras, as empresas devem acordar para o fato de que ttm um novo chefe — o
cliente” **°,

O marketing ndo surge a partir de estudos académicos, tendo um corpo tedrico
sistematizado. A principio se desenvolveu como pratica de mercado associada a um
empirismo intuitivo, interagindo com uma espécie de receituario prescritivo que abrigava
desde técnicas ingénuas até ferramentas eficientes, construido pela experiéncia de seus
praticantes. Inicialmente se desenvolveu no territério dos homens de mercado, que pela
pratica se constituiram em especialistas, vendo-o com desconfianca e até aversdo, a
medida que este passou a despertar interesse nas lides académicas.

O dualismo entre praticos e tedricos na area de administracdo se instituia como
heranca na gestdo por marketing, com 0s pragmaticos de acdo sentenciando: “marketing
ndo se aprende, é necessario experiencia-lo!” **!, o que definia neste primeiro momento o
dominio da pratica sobre a teorizagdo. Esta nova percepcdo surgiu em meio aos
profissionais da &rea de vendas das organizacBes, com vistas a adequar o esfor¢o de
vendas; foram cada vez mais deslocando o seu foco em favor do consumidor, “mas ainda

buscando sua demanda com argumentos de venda e ferramentas meramente promocionais”
132

A primeira tentativa conciliatoria em favor de uma definicdo
....................................................... conceitual para marketing se encontra na da Associagdo
Americana de Marketing: “pode-se entender que marketing consiste no planejamento das
quatro varidveis do composto de marketing [produto, preco, ponto de venda e
promocéo]”*®. A critica a este tipo de definicdo se direciona no sentido de que se apega
questdo operacional, gerando imprecisao conceitual.

Este tipo de afirmacdo foi bastante comum, mas a contribuicdo da producéo
académica acabou por determinar um reconhecimento cada vez maior no mercado. Porém,
esta terminou direcionada ante os aspectos operacionais, e por conta disto hoje “tem sido
criticada por muitos autores, e a principal razdo é por ndo incluir o conceito, preocupando-

se principalmente com a definicdo de um marketing operacional” ***,

130 1 dem.

B \WOERNER, Jochim. Marketing para Todos. S&o Paulo: Summus, 1991, p. 9.
132 FREITAS, Sebastifo Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia, op. Cit..

133 | AS CASAS, Alexandre. L. Marketing. 42 ed. Sao Paulo: Atlas, 1997, p. 20.
34 |dem, p. 20.
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Em torno da questdo o professor Raimar Richers, da FGV, pioneiro da area de

marketing no Brasil, reconhece que ele mesmo fica

(...) quase integralmente voltado a uma abordagem
pragmatica. No entanto, ndo [despreza] a teoria, nédo
apenas por ser a base intelectual de toda a investigacdo
[...], mas também por nos ajudar a criar estruturas que
congregam elementos, ndo sO pela conveniéncia, com

também pelo rigor da légica — e isto pode ser

extremamente (til. 1

Ou seja, o professor ameniza as criticas e reafirma o valor do esforco tedrico,

justamente por favorecer o aspecto operacional.

No que se refere a absor¢do do marketing pelas lides académicas, dois autores com
respeitabilidade na area o tomaram como objeto de estudo, transpondo-o do mercado para
0 ambiente das universidades e promoveram assim a conexao entre as praticas de mercado
e as pesquisas e estudos no campo académico. Primeiramente foi Peter Drucker, em 1954,
com seu livro A Prética da Administracdo, que embora ndo fosse especifico de marketing,

cita-o como forga poderosa a ser levada em conta por administradores.

Posteriormente veio a contribuicdo de Theodore Levitt, professor da Harvard
Business School, ao escrever na revista Harvard Business Review, que em 1960, no seu
artigo intitulado Miopia de Marketing, indica erros cometidos pelos produtores,
defendendo a tese da importancia da satisfacdo dos clientes. Estava consubistanciada e
chancelada pelos meios académicos a visdo pro-consumidor, em detrimento da anterior,
pré-produtor. A lucratividade comecava a passar pela satisfagdo do consumidor.

Surgiu dessa maneira um novo momento para 0 marketing. Passou a ser o tema de
artigos cientificos e evoluiu nos aspectos inerentes as solucgdes estatisticas, obtendo-se
dados mais confidveis com pesquisas cada vez mais elaboradas. Foram-se depurando seus
tracos de amadorismo até que, em 1967, Philip Kotler lancou o livro Administracdo de
Marketing.

Philip Kotler, “nascido em Chicago, em maio de 1931, a época um jovem ja
brilhante e estudioso, dedicou-se com afinco a reunir, analisar, revisar, desenvolver,

ampliar, sistematizar, reordenar e consolidar os fundamentos e principios do que hoje

135 RICHERS, Raimar. O que é Marketing, 212 ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 2006, pp. 8/9.
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chamamos marketing”*®

, com inquestiondvel formacdo e doutorado em Economia pelo
Massachusetts Institute of Technology.

Atualmente Kotler “leciona Marketing Internacional na Kellog Graduate School of
Management, da Northwestern University, uma das mais prestigiadas escolas de p0s-
graduacdo em Gestdo do mundo, onde deu prestigio ao departamento de marketing”**’,
sendo reconhecido como a maior autoridade mundial em marketing. E autor das mais
importantes obras ja editadas na area, traduzidas para mais de 20 idiomas e que
ultrapassam a marca de 5 milhdes de copias vendidas em 58 paises™®.

Com Kotler o marketing, como conhecimento aceito dentro de diretrizes cientificas,
atingiu neste momento sua fase de maturidade. Ele reuniu o que havia de melhor do
pensamento mercadologico, agregando-lhe uma visdo objetiva e clara. Estabeleceu seus
principios elementares, que lhe adicionaram uma precisdo conceitual. Associou
definitivamente o produto a satisfacdo de necessidades, atribuindo a estas a prioridade em
relacdo aquele. Ja decorridas décadas e visto o0 avango, desde entdo, alcancar o pensamento
de marketing por ele influenciado, pode-se atribuir a este periodo a designacdo de Era
Kotler .

No caso do Brasil, a partir dos anos 50 ao passar por uma onda de industrializacéo
caracterizada pela substituicdo de importagdes, “ao longo deste processo, ndo sé adotamos
tecnologia inovadora, como também novos métodos e sistemas administrativos, entre eles

o Marketing” %

, especificamente em 1954, estando na vanguarda a Escola de
Administracdo de Empresas de So Paulo, da Fundacao Getulio Vargas.

A orientacdo para marketing surgiu associada a evolucdo das relagdes entre
producédo e consumo, com a oferta superando a demanda, passando a se desenvolver no
periodo posterior a Segunda Guerra, primeiramente em a¢6es no mercado, e s6 depois se
tornando objeto de estudo académico. O desenvolvimento do marketing ocorreu
pioneiramente nos EUA. Sua evolucdo esteve condicionada ao esfor¢o dos “pensadores

ocidentais que comecaram a produzir 0s primeiros ensaios objetivando compreender o

13 FREITAS, Sebastido Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia, op. cit.

57 1dem..

13 HSM MANAGEMENT. Férum Mundial de Estratégia e Marketing 2007, Curriculo P.Kotler. Disponivel
em:
<http://www.hsm.com.br/eventos/forunsmundiais/eventoatual/estrategiaemarketing/philip_kotler_cv.php?>.
Acesso em: 19/8/2007.

139 FREITAS, Sebastifo Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia, op. Cit.

10 RICHERS, Raimar, op. cit. pp. 7/8.
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1141

consumidor e seus habitos de consumo”~"". Isto se deu “na primeira metade deste século

142

XX, entretanto, notadamente até o fim da 2a. Grande Guerra” O foco “ainda era o

produto e como vendé-lo mais™**

, 0 que mostra a convivéncia da orientacdo para
marketing com a de para vendas, no seu surgimento.

No plano operacional, a orientacdo de marketing na classificagdo, em relacdo a
organizacdo e cliente, fundamenta-se no atendimento das necessidades do cliente, pois
almeja a manutencdo deste relacionamento. A visdo é de que “quando vocé tem um cliente,
na verdade vocé tem um bem” ***. Cabe & empresa ter como responder & seguinte
indagacgdo do cliente: “O que é que vocé tem feito por mim?” Se a resposta for favoravel,
havera fortalecimento do elo empresa e cliente; em caso contrario, o enfraguecimento,
quando ndo o rompimento.

Conceitualmente, o marketing se desenvolve a partir de uma “idéia inicial do
produto ou servi¢o até o atendimento oferecido ao consumidor apds a venda, passando
pelas pesquisas de mercado e campanhas publicitarias” **°. Philip Kotler, considerado o
maior especialista na area de marketing, produz o seguinte conceito, como sendo "uma
orientacdo para o cliente, tendo como retaguarda o marketing integrado, dirigido para a
realizacdo da satisfacdo do cliente, como solucdo para satisfazer aos objetivos da
organizacdo".**® O primeiro é generalista, enquanto Kotler toca no essencial: necessidades
do consumidor.

O marketing é estratégico, nao pensa no cliente como uma oportunidade eventual,

mas sabe ser ele a chave da sustentabilidade da organizagéo, e esta quer

(...) conseguir manter clientes. Sem clientes solventes,
em razoavel proporcao, ndo ha negécio. Constantemente
os clientes recebem grandes quantidades de opcoes para
ajuda-los a resolver os seus problemas. Eles néo
compram coisas: compram solucdes para problemas. A

empresa sobrevivente e florescente é aquela que

1“1 FREITAS, Sebastido Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia, op. cit.

142 1dem.

143 1dem.

YYLEVITT, Theodore. A Imaginag&o de Marketing. 22 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1990, p. 22.
5 SILVA Carlos Eduardo Lins da, op. cit., p. 18.

16 FREITAS, Sebastido Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia, op. cit.
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constantemente procura melhores maneiras de ajudar as

pessoas a resolver seus problemas. **’

Satisfazer o cliente, eis a solucao.

Uma confusdo comum é confundir a orientacdo para marketing com a para
vendas. E importante ver de maneira bem clara as diferencas entre ambas. Peter F. Drucker
(1909-2005) afirmava o seguinte: "na realidade, a venda e o marketing séo antiteses e ndo

1“8 E uma explicagdo que visa a dar total

sdo sinbnimos ou complementacdes”
independéncia entre as duas abordagens de relacdo entre cliente e organizacéo.
Contribui no esclarecimento da questdo um dos pioneiros do marketing, Theodore

Levitt (1925-2006) que, segundo Kaotler,

(...) elaborou uma comparacdo perspicaz entre as
orientacbes de venda e de marketing: “A venda esta
voltada para as necessidades do vendedor, e 0 marketing
para as necessidades do comprador. A venda preocupa-
se com a necessidade do vendedor de converter o seu
produto em dinheiro, ao passo que o marketing
preocupa-se com a idéia de satisfazer as necessidades do
consumidor por meio do produto e todo um conjunto de
elementos associados a sua criagdo, sua entrega e

finalmente ao seu consumo” .

Concluindo sobre o estudo conceitual e histérico do marketing empresarial, é
importante ter em mente que ele foi constituido historicamente a partir da relacéo entre as
forcas de producdo e consumo aqui narradas, que nascido no mercado no pés-Segunda
Guerra foi sistematizado em meados dos anos 60. Ao se adotar uma visdo eivada de
generalidade acaba-se incorrendo no risco de atropelar o contexto histdrico-conceitual e
imaginar “que o marketing sempre foi praticado, uma vez que em qualquer época da
comercializacdo as variaveis sempre foram utilizadas, variando apenas seu grau de
utilizacdo, muitas vezes imposto pelo desenvolvimento tecnolégico do periodo™**°.
Observada a historia do marketing empresarial, cumprindo o proposto neste

capitulo, passa-se agora a dedicar atencao especifica a histéria do marketing politico, cujo

YT LEVITT, Theodore, op. cit., p. 20.

8 FREITAS, Sebastifo Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia, op. Cit.
¥ KOTLER, Philip, op. cit.; p. 14.

30| AS CASAS, Alexandre L., op. cit., p. 20.
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inicio esta vinculado a utilizacdo da publicidade no segmento do mercado eleitoral, e

expansdo da participacédo da televisdo, que passaria a ser a midia prioritaria. Neste sentido,

“0 marketing politico surge no seu formato moderno em 1952, quando pela primeira vez os

republicanos contrataram a agéncia BBDO para fazer a campanha do general Eisenhower.

Nagquele ano ja surgiam as primeiras regras da comunicagdo politica [...] ****. Laurence

Rees™® | em seu Vende-se politica, faz um descricio apurada deste momento:

O surgimento, desenvolvimento e massificagdo da
televisdo viriam a mudar a vida politica, e serdo sentidos
nas campanhas eleitorais norte americanas de 1952 e
1956 travadas entre um tipo politico tradicional apoiado
na oratdria, contra outra cuja assessoria se apercebeu da
influéncia do componente imagem na mensagem.
Respectivamente, de um lado se manteve o democrata
Adlai Stevenson, homem culto e inteligente, e do outro
o republicano, o general Dwight D. Eisenhower, que se
contrapds a era do “orador politico”, preocupado com a
qualidade de discurso e se comunicando com uma

linguagem popular direta aos temas de interesse.

Os EUA tornaram-se assim o centro de producdo desses instrumentos capazes de

intervir na imagem dos candidatos, de modo que,

(...) embora tenham se desenvolvido primeiro nos
Estados Unidos, as técnicas de propaganda apareceram
posteriormente em outros paises, especialmente na
Inglaterra. Tanto o0s
Trabalhistas se voltaram para os Estados Unidos em
busca de inspiracdo. John Profumo visitou os Estados

Unidos para estudar a campanha presidencial americana

(.")153.

Conservadores

E interessante perceber que nos EUA o marketing politico aparentemente surgiu

como uma vinculacdo mais proxima da area de comunicagdo, enquanto nos relatos dos

11 FIGUEIREDO Rubens, op. cit., p. 17.

152 REES, Laurence. Vende-se Politica. Rio de Janeiro: Revan, 1995, p. 27.

153 |dem, op. cit., p. 11.
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marketeiros brasileiros aparece a transposicdo a partir do marketing empresarial; surge

como caminho.

Ao observar a origem do marketing politico e verificando a presenca da televisdo €
importante ter nocdo do significado da linguagem televisiva em relacdo a sua influéncia
sobre a natureza da mensagem a ser transmitida. Antes do evento da televisdo a mensagem
era tipicamente informativa, associada ao discurso do orador. Com a televisdo passou a

prevalecer a idéia de entretenimento, portanto de interagdo com a imagem transmitida.

Isto explica uma nova estratégia de comunicacdo, em que um dos principais
artificios é a utilizacdo de imagens agradaveis, evitando aborrecer o telespectador. O alvo a
ser atingido sdo suas emogdes, e ndo o seu intelecto. E uma mensagem para sensibilizar,

criando sensacdes agradaveis e ndo objetivando levar a ponderacdes.

N&o é que se passasse a desprezar o radio, mas era preciso ter no¢do da diferenca de

comunicagio em relacéo a televisdo. E bom o comparativo feito por Chico Santa Rita:

O rédio atua de modo diferente, fala no ouvido das pessoas. Tem a sua linguagem
propria, ndo se admite colocar nele o simples audio tirado da TV, como muitas vezes se
faz. Ndo é um canhdo, pois ndo tem a forca da imagem, mas é uma bela metralhadora de

repeticdo. E numa guerra ndo se pode desprezar arma nenhuma.™*

Mas o fato € que a presenca da televisdo resultou na modificacdo daquele que era o
principal meio de comunicacdo. Passar do radio para a televisdo implicou a alteracdo da
comunicacdo de ouvida para assistida, e na alteracdo da transmissdo da mensagem de
comunicacdo. A este respeito Dick Morris™® usa de boas metaforas para fazer a

comparagéo entre as duas situagoes:

Se a “mensagem” do radio € a intimidade, e da televisao
é glamour, qual a mensagem essencial da propaganda
politica pela televisaio? O guru da publicidade
republicana, Bob Goodman, me disse certa vez: “ Lido
com quatro fatores, e somente quatro: amor, esperanca,
6dio, medo.” Portanto, como Goodman percebeu, a
mensagem essencial da propaganda televisiva é a

emocao.

4 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 228.
1% MORRIS, Dick. Jogos de Poder. Ganhar ou Perder — as estratégias dos Grandes Lideres da Histdria. Rio
de Janeiro: Record, 2004, p. 369.
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O inicio da utilizacdo do novo método de comunicacao foram as elei¢bes de 1952,
mas foi na campanha de 1960 que seu uso se consolidou. Este € um momento crucial para
a historia do marketing politico, porque foi dentro desse contexto que se pode identificar
um marco zero do avan¢o do marketing sobre a politica. “26 de setembro de 1960. Nesse
dia, pela primeira vez na historia americana, dois candidatos a Presidéncia dos Estados
Unidos — o0 democrata John F. Kennedy e o republicano Richard Nixon — participaram de
17156

um debate transmitido pela televisdo

Dick Morris®®’:

. Quanto ao ponto de sua partida, assim o descreve

Eis dois candidatos, ambos na faixa dos quarenta,
ambos veteranos da Segunda Grande Guerra, ambos
com quatorze anos de vida publica. Um deles viria a ser
o0 primeiro presidente de uma nova geragdo dos Estados
Unidos. Mas somente Kennedy percebeu que a
mensagem da mudanga de geracBes era a chave da
vitoria e, portanto, entrou no palco e desempenhou seu
papel como se fosse uma candidata de um concurso de
beleza.

De um lado, Kennedy

(...) percebeu que a televisdo era o canal ideal para
evidenciar seu glamour e carisma, inteligéncia e
espirito. Compreendeu a diferenca entre televisdo e
radio [...], ndo poupou esforcos para tornar o visual mais
atraente e dindmico, transmitindo uma mensagem
cuidadosamente elaborada. [...] Como o historiador
David Aberbach e outros observaram, Kennedy foi “o
primeiro politico a voluntariamente se tornar um

produto da midia”.*®

Embora Kennedy tivesse qualidades pessoais que o0 ajudassem, 0 personagem
magnético que acabou construindo ndo foi casual, mas recebeu interferéncia dos novos

instrumentos de ajuste de imagem.

1% PEREIRA Camila. O marketing e a corrupgdo. Revista Veja , 31/8/2005. Disponivel em: <
http://veja.abril.com.br/310805/p_040.html >. Acesso em : 2/2/2008.

7 MORRIS, Dick, op. cit., p. 356.

158 |dem, pp. 355/356.
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Para se ter idéia, no inicio de sua carreira politica Kennedy nédo era tdo cativante,

narra Dick Morris, porquanto na época em que era senador,

(...) sempre magro e doente, foi descrito por Lyndon
Johnson como “infestado de malaria, amarelento, parece
um doente”. Sofrendo de diversas enfermidades na
juventude, Kennedy periodicamente usava muletas para
se locomover e em 1954 passou meses hospitalizado
com problemas na coluna. Naquele periodo  foi
colocado duas vezes na lista de pacientes em situagédo
critica e chegou a receber a extrema-unc¢do.[sofria] de

uma disfuncao da glandula supra-renal.**®

Enfim, um sujeito doente, mas que na campanha eleitoral

(...) parecia ter recuperado, e gracas a “visitas a Palm
Beach e bronzeamento artificial” conseguiu disfargar a
sua condi¢do enfermica [...] na campanha presidencial
de 1960; o pélido espantalho de outrora havia se
transformado num deus grego bronzeado e sadio [...],
gragas a cortisona, um esterdide que ele tomava para
controlar a doenca. O remédio transformou o rosto de

Kennedy e a0 mesmo tempo, o seu futuro politico.*®°

Em contrapartida, Nixon “viu na televisdo apenas uma outra modalidade de radio —
um meio no qual as palavras, e ndo as imagens, eram 0 que mais importava”'®’. Era
conservador, adepto dos discursos, vinculado a caca de comunistas e espifes, um bom
polemista, conhecedor das lides partidarias, de temperamento confiante, teimoso e
obstinado. Antes de disputar a presidéncia havia sido de forma subseqiiente duas vezes
vice-presidente, o que fazia dele antes da elei¢do de 1960 um politico de maior destaque do
que Kennedy, a ponto de seus assessores entenderem que nao cabia aceitar os debates com
0 adversario.

Ao contrario da saude debilitada e dos modos refinados de Kennedy, Nixon tinha o

estilo do individuo simples. Homem da terra, visto pessoalmente “era atraentemente esguio

59 |dem, p. 356.
180 | dem, pp. 356/357.
161 |dem, p. 355.
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e flexivel, parecia um americano vendendo salde” ™, entretanto sua imagem na TV tinha

outra aparéncia, “os olhos cavados, as sobrancelhas espessas sombreando o rosto, que tinha
um brilho esquisito, [e quando se exaltava] sua aparéncia ganhava tons de ferocidade™*®.

Eis os dois candidatos antes do debate. E a intervencdo do marketing politico:
Kennedy se preparou com diversos testes, era cordato as interferéncias, surgiu maquiado e
bem barbeado, relaxado e queimado de sol, vestiu um terno claro que contrastava com o
fundo, tranqguilo olhava para a camera, era 0 rapaz que toda garota gostaria de namorar.
Quanto a Nixon, ndo aceitou maquiagem, e a impressdo era de que estava barbado, e
suando ficava muito branco e pastoso; o terno escuro se confundia com o fundo, olhava
carrancudo para Kennedy ao inves da camara; de temperamento inquieto, gesticulava
muito, era a imagem de um pai severo'®*. Kennedy venceu o debate e as eleicdes.

Ao identificar o periodo em que se deu o inicio da utilizagdo do marketing politico
se espera que dentro de um futuro contexto de construcdo epistemoldgica elimine
declaracBes generalistas que desconsideram o maior rigor conceitual, como a de André

Torreta'®®:

O Marketing Politico surgiu nas primeiras elei¢fes, na
primeira disputa de poder, na primeira tribo, que tinha o
primeiro chefe. Ele subia na pedra ou na &rvore e
desancava a falar — ou a discursar como falamos hoje. E
aquela peca retorica tinha que ter posicionamento,
sedugdo e ideologia, ndo necessariamente nesta ordem.

6

E claro que o autor’® neste caso estd mais empolgado com uma visdo onde

prevalece a busca de similaridades, ao invés de uma analise que vise & maior

especificidade, tanto é assim que num avanco histdérico propde outra origem mais recente:

Quando nasceu o Marketing Politico Moderno? Para
mim, nasceu na Revolucdo Francesa. Foi na Revolugdo
Francesa que surgiram os primeiros jornais de opinido.
E era nos comités revolucionarios que se produziam os
discursos e planfletos. E na Revolugdo Francesa ja

tinhamos alguns pilares do Marketing Politico Moderno:

192 1dem, pp. 355/356.

163 | dem, p. 364.

164 Cf., Idem, pp. 364/365.

15 TORRETA, André, op. cit., p. 13.
166 |dem, p. 14.



a Marselhesa (o jingle), o gorro (o simbolo) e a marcha
sobre Versailles (ato politico). Mas e antes? Antes o
marketing politico era irrelevante e a Revolugdo

Francesa foi o ponto de partida.
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Todavia em relacdo ao marketing politico prevalece a sua utilizacdo pratica sobre a

especulacdo académica. Assim, a utilizacdo deste arsenal técnico nos confrontos eleitorais

possibilitou o desenvolvimento de um segmento de mercado, 0 que pode ser constatado

pela narrativa no livro de 1992, do inglés Laurence Rees'®, Vende-se Politica,

desenvolvido em torno da agdo dos consultores politicos, nome dado entre os norte-

americanos aos equivalentes funcionais dos marketeiros no Brasil. Rees esclarece:

Nos Estados Unidos de hoje, a influéncia do “consultor
de imagem” é generalizada. Vinte anos atras, havia 100
deles; agora sdo dez mil. Raymond Strother um
veterano consultor do Partido Democrata resumiu: “Nos
Estados Unidos de hoje, sem uma boa ajuda
profissional, se vocé estiver concorrendo contra uma
pessoa que recebe este tipo de ajuda, vocé ndo tem
chance de se eleger”. O uso que Strother faz do termo
“ajuda profissional” é tipico do eufemismo que quase
todos os consultores politicos com quem conversei

usam para denominar o seu trabalho.

No Brasil a formagdo do chamado mercado eleitoral ¢ tardio em relagdo aos EUA, é

fendmeno relativamente recente, tendo “cerca de 25 anos — uma atividade muito nova, mal

saida da adolescéncia, ainda em permanente ajustamento”

168

, estando associado ao

processo de redemocratizacdo do Pais a partir de meados dos anos oitenta, em processo

descrito por Ronald A. Kuntz em seu livro Marketing Politico — Manual de Campanha

Eleitoral °°:

A descoberta desse novo e vigoroso mercado,
representado pelo volume de materiais e servigos

utilizados por candidatos em suas campanhas eleitorais,

%7 REES, Laurence, op. cit., p. 10.

18 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 9.
169 KUNTZ, Ronald A. Marketing Politico. Manual de Campanha Eleitoral. S3o Paulo: Global, 2004, p. 13.



chegou como uma bomba para as empresas e 0S
profissionais potencialmente aptos para atender a
demanda desses materiais e servicos que se defrontam,
de repente, com inimeras perspectivas inéditas, sem que
tivessem tempo suficiente de preparar-se para viabiliza-
las e atendé-las.
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N& ha duvida de que é um mercado promissor, e provoca empolgagdo

empreendedora em alguns, conforme denota 0 otimismo de André Torretta *’

0

no seu

Como Ganhar seu Voto — Marketing Politico, onde reproduz artigo de sua autoria escrito

em 2001, em que faz um balanco das oportunidades na area de marketing politico:

Vamos as elei¢des. 27 estados mais Distrito Federal.
Com uma média de trés candidatos a governador com
condicbes financeiras para fazer uma campanha
profissional, temos 81 campanhas. Séo 81
coordenadores de campanha, 81 estrategistas, mais de
duzentos jornalistas, mais de cem redatores
publicitarios. Na producdo dos programas e comerciais,
sd0 mais de cem diretores, mais de cem diretores de
fotografia, mais de 100 coordenadores de produgdo,
mais de trezentos editores e finalizadores. Compra e/ou
locacdo de cameras, ilhas de edicdo etc. Sem falar na
contratagdo de institutos de pesquisa, empresas de
telemarketing, produtoras de internet etc, etc. Se nds
somarmos as campanhas para o senado e as milhares de
campanhas para deputado federal e estadual, esse
nimero deve crescer 50%. J& imaginou quanto é o
dinheiro envolvido para contratar toda essa gente? E

vale lembrar que temos campanha a cada dois anos.

E do mesmo autor'’*, especulando para futuros ganhos junto aos eventuais eleitos,

registra:

O Governo Federal, de acordo com os jornais, investira
mais de 800 milhBes em comunicac¢do no ano que vem.

Agora, some 0s investimentos em comunicacdo dos

Y0 TORRETTA André, op. cit., p. 30.

17 |dem, pp. 30/31.
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governos estaduais — 27 estados mais o Distrito Federal,
com uma média de 30 milhdes por estado — mais 675
milhdes de reais. Agora some com a verba de todas as
prefeituras do Brasil: mais trezentos milhdes. Sem falar

nos aditivos. Total: quase dois bilhdes.

Outro ponto positivo sobre o aspecto de oportunidade de realizacdo de lucro € o
fato de que ainda existiria um nimero reduzido de profissionais de marketing politico, e
André Torreta questiona: “Quantos profissionais de Marketing Politico existem hoje no

Brasil? Um, dois, dez, se chegar a quinze, com curriculo e estatura, é muito” 1’

, € continua
0 seu proselitismo empreendedor: “Quantos governadores e prefeitos possuem uma
estrutura de Marketing Politico ao seu lado? Muito poucos. Precisamos profissionalizar:
profissionalizar os profissionais e os clientes. E isso leva tempo, votos, democracia e
livros” *"*. Eis um mercado promissor!

O sucesso é refletido na continua expansdo deste mercado, conforme assinala

Rubens Figueiredo:

O marketing politico se alimenta do prdéprio marketing
que cria em torno de si. Atividade relativamente nova
no pais, entra em cena com forga nos anos eleitorais,
chamando uma grande aten¢do da midia. Muitas vezes
0s meios de comunica¢do ddo espago maior aos
“marketeiros” mais conhecidos do que a candidatos que

tenham menos chances eleitorais. 1’

Assim, ao que parece, 0 negocio do marketing politico como segmento com boas
possibilidades de realizar lucros tem trazido satisfacdo para os seus empreendedores, mas
levando-se em conta que a esséncia do marketing era a satisfacdo do consumidor. Estara
este satisfeito? E entdo uma nova questdo: Quem é o consumidor do marketing politico? O
cidadao-candidato ou o cidadao-eleitor? Aparentemente é o candidato, e este constitui o
cliente dos marketeiros politicos, € o demandante de tais servicos e responsavel pela

expansdo do setor, pois pelo lado do eleitor ndo parece ser 0 caso.

72 | dem, p. 11.
178 1dem.
1% FIGUEIREDO, Rubens, op. cit., p. 7.
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O estigma em torno dos marketeiros ndo € algo desprezivel, existe a percepcao de
uma rejeicdo ou reprovacdo a esse trabalho. O marketing politico foi impregnado com

certo desprestigio. De modo que

(...) em geral avalia-se a atividade com reservas para
ndo dizer visivel ma vontade. O esteredtipo do
market6logo é de alguém que manipula o eleitorado,
ndo hesita em lancar mdo de baixaria para reverter
tendéncias e também, na maior parte dos casos,

apresenta seu candidato como algo que ele néo é. "

Tanto é assim que muitos daqueles que atuam na area ndo gostam da denominacao
de marketeiros. Outros encaram de modo irénico a situacdo, e recorrem ao 6bvio para se

defenderem: “o oficio tem sido costumeiramente chamado de marketing politico. Ha

profissionais que ndo gostam da expressdo marqueteiros.” *°.

A insatisfacdo do eleitor se traduz na imagem negativa do marketeiro, fendbmeno

177 e denominado de marketismo, que ele assim explica:

estudado por Rubens Figueiredo
A versdo exagerada do marketing politico, s6 deixara
de existir caso se mostre ineficiente. Ele é o resultado
do hiperdesenvolvimento do marketing politico de um
lado, e do internacionalmente citado
subdesenvolvimento partidario brasileiro, por outro. O
eleitorado esta cada vez mais atento, recusando-se a
votar em candidatos cujas campanhas sdo repletas de
“truques” para confundir, quando ndo enganar, o eleitor.
O marketismo tem um duplo — e definitivo defeito. N&o
é construtivo para a democracia que o suporta. Nem

eficiente para os candidatos que o adotam.

Em defesa dos profissionais de marketing politico aparecem os que alegam que 0s
problemas surgem justamente por conta da atividade ser nova, como alega Chico Santa
Rita:

A atividade é muito recente no Brasil. Ainda ndo houve

tempo para a formacdo de quadros altamente

17> |dem, p. 11.
16 SANTA RITA Chico, op. cit., pp. 228/229.
YT FIGUEIREDO, Rubens, op. cit.,, p. 17.
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especializados. Ainda hd muitos curiosos tentando se
afirmar, encontrar um espago. Ainda ha muitos
equivocos a serem dissipados, muitas contradicfes e
incoeréncias a serem contestadas, muitos segredos a

serem desvendados. 178

Ronald A. Kuntz'”em Marketing Politico — Manual de Campanha Eleitoral, de

1986, na 102 edicdo de 2004, se mostra menos otimista descrevendo o mercado eleitoral:

O mercado eleitoral brasileiro apresenta caracteristicas
distintas [...] é cercado de altos riscos, infestado de
picaretas, leigos e charlatdes, calotes, fornecedores
oportunistas, [...] regido por uma legislacéo inadequada
e ultrapassada que acaba levando a todos — candidatos,
partidos, fornecedores — a agir na clandestinidade e na
ilegalidade, sob os olhos complacentes [da] justica
eleitoral. [...] Nesse mercado vale tudo, desde a
utilizagdo ostensiva de maquinas administrativas
controladas pelo Estado com fins eminentemente

eleitorais, até o achaque a [...] industriais, subornos, etc.

N&o é o melhor curriculo para quem tem estado tdo proximo do poder. Mais que
isto: chega a ser profético ao se levar em conta o escandalo do “mensaldo”, quando se
percebe que empresas justamente da area destes profissionais atuaram como assessoria
econbmica de caixa dois, e assessoria politica a acrescer os ja enormes beneficios da classe
politica, quando neste esquema se véem envolvidos os dois partidos que governaram o Pais
nos ultimos 25 anos, liderando os demais. Com o principal homem de comunicac¢éo do Pais
envolvido, cometendo crime de evasao de divisas a partir de recursos publicos.

E 0 momento de se questionar se 0 meio de chegar ao poder deixara de ser o dos
partidos politicos, em prol das agéncias de publicidade. E claro que ndo se pretende dar
solucdo a questdo proposta em torno dos marketeiros, afinal estdo exercendo atividade
contra a qual ndo existe nenhum empecilho legal, alem de estarem exercitando o seu senso
de oportunidade e empreendedorismo, e apenas fazem parte de um contexto geral, talvez

sendo a parte mais vistosa do jogo de poder, este sim necessitando de uma boa avaliagéo.

18 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 228.
¥ KUNTZ, Ronald A., op. cit., p. 13.
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O essencial é encontrar meios para se combater a inversdo de valores onde 0
cidadao, de elemento a ser satisfeito pela estrutura do Estado, passa apenas a cumprir o
papel de legitimar e sustentar o sistema sem a devida retribuicdo. Esta parece ser a situacédo
que o professor Renato Janine Ribeiro explica ha comparacao entre os conceitos de sudito
e cidaddo: “sudito vem do latim subditus e quer dizer quem esta submetido, subjugado,
subordinado ao que outro manda. J& o cidad&o é o elemento ativo da cidade, da civitas: ele

toma parte da decisdo sobre a coisa publica. O sudito é subordinado; o cidadao, ativo.” ¥

180 RIBEIRO, Renato Janine, op. cit., p. 29.
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Capitulo 3 - UMA COMPARAGCAO CONCEITUAL DO
MARKETING EMPRESARIAL COM O MARKETING
POLITICO

Ao iniciar este capitulo, visando a dar objetividade nas relagcbes entre o cidaddo o
gestor publico eleito, produziu-se um modelo para identificar as possibilidades de
relacionamentos funcionais. Para assim fazer se adotou uma abordagem associada ao
critério de intencionalidade ou motivacional, e neste sentido foi feita a op¢do pela viséo
utilitaria, por razdes historicas que se associam a origem da democracia moderna.

Desenvolvido o modelo, foi acrescido o material pelo método operacional, assim
como aspectos conceituais do marketing empresarial no intuito de verificar a hipotética
transposicdo que se entendeu produzir o marketing politico. A medida que se identificar o
conceito transposto ira se produzir a analise critica entre o conceito original e sua
contrapartida, em busca de encontrar similaridades e diferencas.

Quanto ao modelo, seré desenvolvido a partir da hipotese de um Estado governado
pelo regime democratico, porém um tipo especifico, a democracia moderna ligada a
expressao utilitaria centrada na troca, tipica da economia de mercado que caracterizou o
surgimento e expansdo da classe burguesa. E natural existir afinidade na expressio
econdmica com a politica da sociedade do capital. Diferentemente da democracia grega,
onde prevalecia a vertente politica guiada pela ética em lugar do senso utilitario.

O marketing em seu método é fundamentado justamente nesta concepcao utilitaria,
pois se baseia na identificacdo das necessidades humanas para lhe dar dire¢do, enquanto o
mecanismo de troca € quem lhe da a dindmica. Ou seja, marketing pode ser definido como:
“a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos
processos de troca” | daf se ajustar perfeitamente tanto a0 modelo econémico, como ao
politico ligado historicamente & ascensao da classe burguesa.

O meio onde atua o marketing empresarial é o mercado de bens e servicos. Qual
seria 0 meio onde atua o marketing politico? A resposta automatica que costuma surgir: no
mercado eleitoral. Esta resposta estd correta? Depende daquilo que se considera ser a

expressdo. Se significar dizer: eleigdes, se se entender que o processo politico é constituido

181Cf,, KOTLER, Philip , Marketing (edicdo compacta), Sdo Paulo: Editora Atlas, 1985.
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unicamente pelo processo eleitoral, a resposta estaria certa. Porém, seria um engano, ja que
0 processo eleitoral é apenas 0 momento de selecdo integrante do processo politico, que
agrega interativamente eleicdo e gestao.

Quanto ao termo interatividade, a titulo de demonstrar ser compulsério, questiona-
se: se nao houvesse a necessidade de gestores publicos eleitos seria preciso realizar
eleicBes? Nao. Ou seja, 0 processo eleitoral € variavel e dependente em relagdo ao processo
de gestdo publica. Por seu lado, em havendo a necessidade de gestores publicos eleitos, se
faz necessario o processo eleitoral, meio pelo qual os cidaddos passam a exercer a
representatividade dos demais, legitimados na vontade da sociedade.

Assim, ndo existiria o gestor publico representativo e legitimado se ndo fosse o
processo eleitoral, e neste sentido quem se torna dependente é a gestdo. Portanto, mais do
que relacdo de dependéncia, interacdo por interdependéncia. Este é o processo politico no
sentido de relagBes de poder no regime democréatico, que é constituido a partir da interagdo
do processo de gestdo publica e o processo eleitoral.

Desconectar estes dois processos e torna-los independentes é atuar de forma
contraria ao processo politico, que ndo €é constituido por soma, mas por interacdo de dois
sistemas. Seria possivel identifica-los como individualizaveis, mas ndo independentes, pois
é a interacdo que lhes dé significado, o contetido do processo politico.

Por seu lado, a possibilidade de terem individualidade permite abordar o mercado
eleitoral de forma isolada e independente, como ocorre nas lides da comunicacdo, em
relacdo as campanhas eleitorais. Geralmente em relacéo a gestdo se apresenta um programa
de governo que ndo é mais do que um resumo de diretrizes gerais formulado, usando as
palavras certas, mas sem a preocupacdo de como proceder a transformacéo do discurso em
acdo. E assim que o programa se transforma numa entidade do discurso em vez de
representar um planejamento estratégico de governo.

Por conseguinte, o termo mercado eleitoral na préatica fica autbnomo, o que é
contrario ao processo politico, mas é perfeitamente afim com o processo econémico. Sera
o0 conceito de mercado definido como local de trocas. Mais do que isto: somente existira se
houver trocas. Entdo se teria um novo questionamento: As relagBes politicas, num regime
democratico, envolvem trocas? Sim, numa democracia o poder € de todos e deveria servir a
todos. E isto sO pode ser obtido pela negociacao, pois embora todos os cidaddos tenham o
direito de exercer o governo do Estado, este ndo precisa do trabalho de todos, embora isto

deva ocorrer obedecendo a vontade de todos.
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A génese da troca, a troca primeira no regime democrético, é que dentre todos que
tém direito a fazer a gestdo do governo, alguns terdo que ser selecionados, o que poderia
parecer uma contradicdo a idéia de todos governarem. Como selecionar e garantir a
vontade de todos? Através do principio da representatividade, que permitird garantir a
vontade soberana e legitima de todos os cidadaos.

O processo operacional para consagrar a representatividade, como existe menor
numero de cargos do que de candidatos, € se produzir uma sele¢cdo. Mas o problema
continua: como garantir a representatividade? E através da selecio pelo método de eleigéo,
onde o grupo de cidaddos que ird governar serd selecionado pela votacdo de todos os
componentes habilitados conforme as leis eleitorais desta sociedade.

O cidaddo que ndo se habilitar a gestdo devera primeiramente abrir mao do direito
de ser gestor em prol de outro que deverd representd-lo. No fundo, uma decisdo que
implica renuncia de individualidade, porém visando a satisfacdo desta .Renuncia de poder
politico em troca de satisfacdo econémica. O representante devera expressar a vontade do
representado. Representado e representante entdo se relacionam por uma relacdo baseada
na troca. Isto define novo questionamento no sentido do que seria transacionado nesta
relacdo de troca.

Em esséncia se teria a seguinte transacdo: aquele que se faz representado quer que
sua vontade seja satisfeita através da atuacdo do outro, e esta atuacdo € o que, em
principio, estd sendo comprada, portanto uma prestacdo de servico. Que tipo de servico?
Servigo para gerir visando a obter resultados que viriam a satisfazer a vontade do
comprador. O consumidor se utiliza, para se satisfazer, dos resultados das organizagoes
privadas e das publicas. Neste caso se trata do Estado, essencialmente pablico.

A organizacdo publica, quanto aos seus proprietarios, é de todos 0os componentes da
sociedade, e ndo apenas de um cidaddo ou grupo de cidaddos. Seu objetivo funcional ndo é
0 de produzir o lucro que propiciara apenas a satisfacdo de seus proprietarios, mas se
utilizar dos seus recursos para produzir beneficios a todos em geral. Na verdade, seu
objetivo é a producdo de bem-estar social que implica uma saciedade em relacdo a gestdo
daqueles que foram selecionados para governar.

A prestacdo de servico sera de gestdo e o fim desta é satisfazer todos os cidadaos.
Torna-se possivel aprofundar-se na relacdo de troca. Antes se faz necessario retomar 0s
aspectos funcionais que o cidaddo exerce num Estado gerenciado pelo regime democratico.

Isto porque o individuo, no que tange ao aspecto legal da distribuicdo do poder, tem sua
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funcdo primeira ser cidaddo, uma espécie de fraternidade politica: todos sdo iguais em
direitos e deveres, que resulta em funcdes.

Ao observar o0 processo politico no regime democratico a partir do aspecto
funcional atribuido ao cidaddo constata-se que o atributo cidaddo é o sujeito, e os demais
atributos, seus predicados. Ou é o substantivo, e em torno dele os outros aspectos
funcionais serdo os adjetivos. Os demais atributos em questao sdo os aspectos funcionais:
eleitor, partidario, candidato, contribuinte, consumidor e gestor. As trés primeiras funcdes
sdo de natureza politica; as duas seguintes, econémicas, e a Gltima tem dupla natureza.

O passo seguinte sera definir os atributos funcionais acima identificados em torno
da relacéo de troca que cada um estabelece visando a estruturacdo do modelo proposto, a
partir do que foi transacionado: prestacdo de servi¢o de gestdo ligada a composicdo do
processo politico, constituida da interacdo do processo eleitoral e do processo de gestdo.
Quanto ao processo eleitoral, atuard na selecdo de gestores publicos. Em torno dele os
cidaddos assumem trés funcdes: eleitor, partidario e candidato.

No regime democréatico a organizacdo, que € a expressdo concreta das diferentes
abordagens politicas e socioecondmicas, € o partido politico. Assim, o cidaddo que almejar
funcionalmente ser candidato, primeiro tera que ser filiado a um partido, pois em sendo
partidario podera vir a ser candidato por indicacdo do partido para prestar seu servico de
gestdo segundo as diretrizes partidarias. Significa que o candidato ndo é um prestador de
servigos autbnomo, mas representa uma organizacdo e suas diretrizes, legitimadas a
principio pelos integrantes (afiliados) do grupo partidario.

Aquele que é candidato primeiro representara seu grupo partidario nas elei¢des para
depois representar o eleitorado na gestdo, junto aos Poderes Legislativo e Executivo. Ao
candidato eleito a gestor caberd adequar as diretrizes programatico-ideoldgicas, em
planejamento administrativo limitado em torno dos recursos orgamentarios, para converter
as expectativas em efetiva gestdo. Dos cidaddos que ndo optaram pela participacéo
partidaria, estes atuaram apenas como eleitores. As trés funcbes estando ligadas a
distribuicdo de poder sdo de natureza politica.

O processo politico sera desencadeado a partir do processo eleitoral, dada a fase de
transicdo de partidario para candidato. A relacdo de troca se estabelecerd entre cidaddos
cumprindo as funcgdes de eleitor e de candidato. Em sintese, se tera de um lado o cidadao

eleitor comprador, e do outro, o cidadao candidato vendedor de servigo de gestao publica.
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Mesmo havendo interesse de ambos os lados na realizagdo desta troca, esta ndo acontecera
de modo direto para se chegar ao objetivo da transacéo.

E necessario pensar em etapas, embora o processo politico resulte da atuacio
interativa de suas partes componentes. Analisando, o candidato ndo poderd ser gestor se
ndo for eleito, ou seja, devera ser selecionado pela etapa eleitoral. Nela o eleitor oferece
como meio de compra 0 voto, enquanto o candidato oferece expectativas; mas seja o voto,
sejam as expectativas, ndo se trata de objetivos finais desta troca, mas apenas meios
intermedi&rios para atingir os seus fins.

Da parte do candidato, ele ndo quer o voto, mas ser gestor publico eleito e ter
acesso a remuneracdo e beneficios do cargo, enquanto o eleitor nada fara com expectativas,
nem mesmo com a gestdo em si, mas sim com o seu resultado na forma em que o
atendimento do Estado lhe traga a satisfacdo das suas necessidades. Concluindo, no
processo eleitoral o eleitor recebe uma espécie de catalogo de expectativas de realizacéo,
mas o que quer é a efetiva realizacdo. O candidato é pago com o voto.

Eis o primeiro valor a atuar como meio de pagamento. O voto € um pagamento
politico, seu valor é representatividade e o seu lastro € legitimidade. No mais, a evolucéo
da moeda mostra que o principio do valor é a aceitacdo social, a monetizacdo ¢
consequéncia. O candidato vende expectativas de sua gestdo e o eleitor compra. O voto é o
pagamento que remunerara 0S que conseguirem vender suas propostas, e que terdo a
oportunidade de concretizar a sua realizacéo.

E importante observar que no processo eleitoral apenas foram negociados meios
para se chegar aos objetivos finais que estdo vinculados ao processo de gestdo, ambos
componentes do processo politico, 0 que demonstra a sua necessidade de funcionamento
interativo, ou seja, € possivel concluir que no processo politico os meios sdo de natureza
politica, mas os efetivos objetivos sdo de natureza econdmica.

O processo eleitoral ndo existe por si sO, tornd-lo independente significa
transacionar expectativas. Ora, expectativas nao realizadas ndo sdo mais que ilusdes. Ou
melhor, excluida a possibilidade da realizacdo efetiva, sobraria um ritual esvaziado de
contetido. Seria aleijar o regime democrético, daria pleno sentido ao termo proposto pela
pesquisa da ONU citada ainda na introducdo: democracias meramente eleitorais.

Reafirma-se: embora se parta de um processo caracterizado por meios politicos,
este se constitui em torno de objetivos econdmicos, afinal, “as necessidades humanas séo

as molas mestras da atividade econdmica. S&o os fins em diregdo aos quais se dirige a
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atividade econdmica. Constituem a forca motriz ou motivadora da economia”, *** e os
cidadaos envolvidos no processo eleitoral objetivam satisfazer suas necessidades.

Entretanto, ao comparar eleitor e candidato e as possibilidades de terem satisfeitas
as suas necessidades, ndo serd certo que o eleitor conseguird se satisfazer sendo
consumidor, embora lhe seja garantida a funcdo de prover o processo com parte de seus
recursos por intermedio da sua funcdo de contribuinte. Quanto ao candidato, mesmo que
ndo cumpra a sua funcdo de gestor publico eleito em favor da satisfacdo do cidaddo-
consumidor, este receberd suas remuneracGes e demais beneficios; serd satisfacdo
garantida mesmo ndo produzindo a satisfacdo de quem o elegeu.

O cidadao como proprietario, e com direito aos resultados que produzam satisfacédo
de parte de suas necessidades atraves do Estado, sera o seu financiador. Arcara com 0s
recursos, desde os destinados a pagar os gestores eleitos, seus auxiliares, indicados e
concursados, até com os utilizados para pér em funcionamento toda a estrutura da maquina
publica.

Por fim, quanto a funcdo de gestor puablico, sua natureza dupla, politica e
econbmica sintetiza a natureza do que a principio se identificou como processo politico,
constituido de modo interativo do processo eleitoral de natureza politica, e o de gestdo de
natureza econdmica, e se reafirma: estdo condicionados um ao outro.

O modelo proposto estd desenvolvido. Em torno dele agora se torna possivel
especular sobre a transposicdo do marketing empresarial para o marketing politico, assim
como a forma como se da a influéncia do marketing politico na relacéo entre o cidaddo e o
gestor publico eleito, flexionando as questdes em torno do que foi proposto.

Ponto de partida é sintetizar um modelo onde fique clara a fundamentacdo do
marketing empresarial. Sua logica é a seguinte: “clientes tém necessidades a serem
atendidas visando ndo s6 conquistar esses clientes, mas também torna-los leais. Clientes
satisfeitos costumam proporcionar aumento de vendas e, portanto, lucros crescentes” %%, O
raciocinio parte de que o fundamento do marketing é a satisfacdo das necessidades
humanas, afinal esta é o fator determinante na motivacdo do comportamento do ser

humano, inclusive quando atua como consumidor.

182 |_LEFTWICH, Richard. H. O Sistema de Alocac&o de Precos e a Alocacdo de Recursos. 5% ed. S&o Paulo:
Pioneira, 1979, p. 2.

183 BASTA, D., etal., op. cit., p. 135.
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Iniciando a proposta de transposicdo, antecedida pela comparacdo, o marketing
politico tambem quer saber das necessidades do cidaddo-eleitor. No caso do marketing
empresarial sua intencdo € clara: € produzir bens e servigos que se ajustem a necessidade
de consumo do cidadao. Mas qual a intengdo do marketing politico?

E aqui surge um problema da transposicdo do marketing empresarial para o
politico: ele perde a intensidade de seu conteldo de gestdo, que aparentemente estaria de
conformidade com o processo politico, ja que visa a definir a gestdo publica eleita. Saber
das necessidades, daquilo que os outros almejam, é um importante fator estratégico, ndo é
algo que deva ficar isento de analise do critério de intencionalidade, pois esté claro que o
marketing politico efetivamente produz mensagens de sucesso.

Estas tém trazido beneficios a quem se utiliza do método em seu favor, sem
favorecer aquele que deveria ser 0 seu suposto alvo: o cidaddo-eleitor que adquiriu com o
voto as expectativas, que pagou para realizd-las como contribuinte que vé o gestor publico
eleito realizar para si muito, a atuar como se fosse ndo o representante de alguém, mas via
espirito de corpo, atuar como classe e nisto conseguindo soberbos resultados.

Identificado que ambos os métodos trabalham em torno da satisfacdo das
necessidades humanas, ¢ o momento de verificar de que forma tém acesso a essas
informacdes, e neste ponto parece se encontrar a plena identidade entre o marketing
empresarial e o politico, a utilizacdo de pesquisas. A primeira etapa sera sempre de
levantamento de dados (pesquisa) sobre o alvo. A compilacdo destes dados produz
informacdes que, analisadas, definem um perfil ou tendéncias em torno dos quais se
definira a estratégia que definira as etapas do desenvolvimento do produto ou servigo.

Por esta razdo Philip Kotler declara que “a pesquisa de mercado é crucial para o
processo de marketing da empresa. Acho que ninguém deveria tomar decisdes em
marketing sem alguma forma de pesquisa, pois se corre 0 risco de perder muito tempo e
dinheiro™*®. O autor ainda reafirma o proposto sobre sua operacionalidade: “a elaboracéo,
a coleta, a analise e edigdo sistematica de dados e descobertas relevantes para uma situacéo
de marketing especifica a ser enfrentada pela empresa” **°.

Richard Sandhusen reafirma o proposto por Kotler, escrevendo sobre a
funcionalidade da pesquisa: “desenho, busca, analise e relatorio sistematico de dados e

descobertas que concernem a uma situacdo especifica de marketing que a empresa esta

184 KOTLER, Philip. Marketing de A a Z, op. cit., p. 173.
185 |dem., Marketing Essencial, op. cit., p .98.
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1,186

enfrentando . Quando os autores se referem ao termo empresa, estdo se referindo ao

uso do marketing empresarial; referem-se tanto ao produtor de mercadorias como ao
prestador de servigos.

Transpondo a necessidade de pesquisas para o marketing politico encontra-se sua

187

defesa em Chico Santa Rita™", ao apresenta-la como medida inicial de uma campanha:

E imprescindivel conhecer  profundamente  as
personagens, as armas € O terreno em que se
desenvolverdo as batalhas de cada guerra. Sempre que
possivel, o ideal é comegar com uma pesquisa [...] que

trace um retrato completo do momento eleitoral.

Retornando ao marketing empresarial, feita a pesquisa, o trabalho prossegue
justamente em relacdo a utilizacdo dos dados obtidos em torno dos quais se produzem
informacdes. Para sedimentar esta dindmica é que se constitui o Sistema de Informacéo de
Marketing (SIM). O SIM seréa definido como

(...) uma estrutura continua e em interacdo de pessoas,
equipamentos e procedimentos para juntar, classificar,
avaliar e distribuir informagdes pertinentes, oportunas e
precisas para o0 uso dos tomadores de decisdo para
melhorar o planejamento, a execucdo e o controle de
marketing. %

O SIM se associa ao conceito de inteligéncia de marketing, definido como “um
processo analitico em constante mutacdo, que transforma dados em informacdes e
informacBes em conhecimento, possibilitando modificar capacidades, desempenhos,
habilidades e recursos num processo decisorio estratégico” & .

O SIM estara estruturado em trés tipos de informagGes: o primeiro inclui as
informacdes obtidas no dia a dia como, por exemplo, os dados resultantes da analise das
pesquisas de mercado e atividades contabeis; o segundo tipo refere-se a inteligéncia

,obtidas através de estudos e pesquisas néo sistematicos **°, ou seja, ocasionais.

18 SANDHUSEN, Richard. L. Marketing Basico. Série especial. Sdo Paulo: Saraiva, 1998., p. 105.

87 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 233.

188 SANDHUSEN, Richard, op. cit., p. 105.

189 Cf., BASTA, D., et al., op. cit., p.77.

1% MADRUGA, R. P., et al. Administragdo de Marketing, 22 ed. Rio de Janeiro: FGV, 2006, p. 111.
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J& verificado que o marketing empresarial e o marketing politico partem da
pesquisa, também encontram identidade quanto a este centro de inteligéncia verificado no
primeiro, e buscando informacdes sobre o segundo tem-se, ao ler Chico Santa Rita'*!, que
ele indica como organizacdo basica a mesma do marketing empresarial que ele denomina
l6gica: diagnostico, planejamento, estratégia e desenvolvimento. Critica a falta de

organizacao e faz apologia ao planejamento estratégico:

A campanha eleitoral moderna ndo pode se restringir a
uma reunido de agles, eventos fortuitos, montados e
realizados por mero acaso. Essas agBes e eventos
precisam ser encadeados dentro de uma organizago. E
impossivel tocar um projeto dessa grandeza sem um
grande plano geral: as pessoas certas nos lugares certos,
a distribuicdo de atribuicGes, a sequéncia das atividades

operacionais e das acdes politicas.

E sobre estratégia: “De toda maneira, é a estratégia que deve comandar tudo. [...]
Héa dezenas de definicdes para estratégia. Mas isto ndo vem ao caso. O importante é aplica-
la”*%2. E ainda tratando do assunto, outro autor da &rea, Francisco Gaudéncio Torquato do
Rego: “Definir os segmentos é tarefa importante. A localizacdo se completa com a
identificacdo do eleitor-alvo. O conhecimento do eleitor ensejara topicos para ajustes de
programas e mensagens”. *** Quanto aos quesitos SIM e planejamento estratégico, o que se
conclui é que existe um novo ponto de afinidade entre o marketing empresarial e o
marketing politico.

O passo seguinte é trabalhar a operacionalidade dos dois tipos de marketing,
novamente tendo por base o empresarial. Neste caso o produto transacionado no modelo
proposto é a prestacdo de servigo de gestdo. Quanto a isto é importante esclarecer que o
marketing empresarial apresenta dois tipos operacionais distintos, um composto para
produtos (bens ou mercadorias) e outro para servico, mas o diferencial entre ambos é

justamente o composto conforme esclarece Alexandre L. Las Casas™™*:

BLSANTA RITA, Chico, op. cit., p. 234.

192 |dem, p. 237.

1% REGO, Francisco Gaudéncio Torquato do, op. cit. p. 15.

19| AS CASAS, Marketing de Servicos, 2a. ed. Sao Paulo: Atlas, 2000, p. 52.
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Ndo ha diferenca entre o planejamento na éarea de
servicos, como processo e o planejamento de outras
areas. Portanto, falar em planejamento de servicos é o
mesmo que falar em planejamento de bens de consumo,
por exemplo. Quando existem alteracdes, elas ocorrem
principalmente na estratégia de desenvolvimento do
composto de marketing. Uma empresa prestadora de
servicos interage com seu ambiente da mesma forma

que as empresas de outros setores.

O principal fator de diferenciagdo na utilizacdo de um ou outro composto sera o que

se comercializa, conforme esclarece Las Casas:

Quanto mais tangivel for o objeto de comercializacao,
mais proxima do marketing convencional serd usa
abordagem. Por marketing convencional entende-se a
aplicacdo de ferramentas do composto de marketing,
freqlientemente utilizadas no processo de massificacao

de bens.'*®

De fato, o marketing empresarial de bens e o de servigos apresentam mais

afinidades do que diferencas:

(...) o marketing de servicos assemelha-se em véarios
aspectos ao marketing de produtos tangiveis ou bens.
Isso porque, do ponto de vista do marketing, bens e
servigos ndo sdo drasticamente diferentes. Ambos séo
produtos destinados a oferecer valor aos clientes em
uma troca. Ambos devem ser oferecidos em locais

apropriados por precos aceitaveis. '

Isto acabara atuando sobre os compostos, que serdo diferenciados, mas com o de
servicos incorporando o de bens, de modo que aos 4Ps se reinam novos 4Ps, formando os
8Ps.

Concluindo, ainda com Las Casas™’ o procedimento em um caso ou outro sera:

195
Idem, p. 67.
1% CHURCHILL, G.A. & PETER J.P. Marketing Criando Valor para os Clientes. Sdo Paulo: Saraiva, 2000,
p. 292.
97| AS CASAS, Alexandre Luzzi, op. cit., pp. 75/76.
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Como em qualquer programa de marketing, os quatro Ps
do marketing (produto, preco, praca, promocao) devem
ser decididos em coeréncia com os clientes, ambientes e
nivel de concorréncia. Para 0 marketing de servigos,
além desses, devem ser adicionados os quatro Ps dos
servicos (perfil, processo, procedimento, pessoas).
Portanto, ao desenvolver uma estratégia o planejador
estara, na verdade, decidindo sobre os oito Ps a fim de

desenvolver taticas de marketing de servico.

Esclarecendo, entdo, que a estrutura de gestdo pelo marketing se baseia
incondicionalmente no SIM, sera a partir dele que sera executada a operacionalizacdo. Se o
SIM é o centro nervoso da organizacao os seus sentidos e membros funcionais formam um
sistema especifico que, no caso do marketing empresarial, ficou conhecido pela expresséo:
Composto de Marketing ou Mix de Marketing. O primeiro a usar o termo foi James
Culliton em 1948, para descrever os principais elementos que interferem nas decisfes de
marketing.

Para operacionalizar o Mix, Culliton identificou dois grupos: de um lado, as forgas
do ambiente {comportamento dos clientes e consumidores; os intermediarios (atacadistas e
varejistas); a concorréncia; o governo (forca externa), e do outro, os elementos do
marketing: planejamento do produto; fixagdo do preco; a distribui¢do (gestdo de canais de
distribuicdo fisica); a promocdo, a propaganda, a publicidade e a forca das vendas; o
servico do cliente; a pesquisa de marketing. *%

O proposto por Culliton em 1960 foi sintetizado por Mc Carthy, que sugeriu que 0s
elementos do Marketing Mix fossem resumidos em “4Ps (Produto, Preco, Praga e
Promocdao) ou composto mercadoldgico. Para ele, a nogdo de servicos faz parte da gestdo
de produtos, a pesquisa de marketing faz parte do planejamento, e as forcas do ambiente
s3o consideradas quando se elaboram as estratégias de marketing ”*%°.

A gestdo de marketing tomara suas decisdes em torno destes quatro elementos.

Quanto ao primeiro, o produto, promovera:

(...) desenvolvimento e teste de mercado de novos
produtos; modificagio de produtos existentes;

eliminagdo de produtos que ndo satisfazem as

1% BASTA, D., et al., op. cit., p. 33.
199 |dem.
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necessidades dos consumidores; criacdo de nomes de
marcas e formulacdo de politicas de marcas; garantia de

produto; planejamento de embalagens.”®
Em relacdo a praca, trata-se da

(...) analise de varios tipos de canais de distribuigdo,
desenho de canais de distribuicdo apropriados; criacdo
de centros de distribuicdo, formulagéo e implementagéo
de manuseio eficiente de produtos; controles de
estoques; andlise dos meios de transporte; minimizacéo
do custo total de distribuicdo; estudo de possiveis
localizacBes para fabricas, atacados ou lojas de

varejo.”®*

No que tange ao preco, consistirda na “analise dos precos dos concorrentes,
formulacdo de politicas de precos, definicdo de descontos para varios tipos de
compradores, condicdes de vendas”?%%. Por fim, a promocao se relaciona & “determinacao
dos principais tipos de promogdo [...]; selecdo e programacdo de midias [...]; criacdo de

» 23 além do recrutamento,

mensagens [...]; mensuracdo da eficacia das campanhas
treinamento, remuneracdes, territorios dos vendedores. E ainda o planejamento e
implementacdo de esforcos de promocgédo de vendas; elaboracdo e divulgacdo de textos de

publicidade e integracdo das comunicagdes promocionais.

A caminho do composto de marketing para servicos cabe esclarecer os outros 4Ps
que, unidos aos 4Ps ja esclarecidos, permitem gestdo de marketing através dos 8Ps: perfil,
processos, procedimentos e pessoas. Quanto ao perfil, este se refere ao “estabelecimento

1,204

em que acontecerd a prestacdo de servicos”<", ou seja, o local onde sera prestado.

Portanto, entram aqui critérios como: limpeza, layout, tipo dos mdveis, etc.
Ja quanto ao processo sera:

O desenvolvido para facilitar a prestacdo de servicos. [...] Como administrard o
processo de prestacdo de servicos [...] favorecendo a satisfacdo da clientela, [...] devem ser

20 MADRUGA, R. P., et al., op. cit., p. 96.

201 1 dem.

202 | dem.

203 | dem.

04| AS CASAS, Alexandre Luzzi , op. cit., p. 73.
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taticamente elaborados [...} o processo faz parte do pacote de beneficios da compra do

consumidor [...] deve-se desenhar um fluxograma e pensar nas etapas de prestagdo”?%,

que serd a forma como sera prestado o servico.

Em se tratando do procedimento, serd “a qualidade do contato dos funcionarios
com os clientes em fundamental [...] se referem ao atendimento, ou a0 momento da
verdade. [...] Os clientes percebem uma boa ou méa prestacdo de servicos, [...] pela
qualidade do contato pessoal com os funcionarios da empresa” 2®. E o tratamento. Por fim,
quanto as pessoas, cabera “contratar as pessoas certas; [...] 0 pessoal de uma organizacéo é
muito importante para a qualidade da prestacdo de servigos; [...] as pessoas contratadas
ajudam a formar uma imagem”?”’.

Definidos os aspectos operacionais do marketing empresarial, estd aberta a
possibilidade de verificagdo da transposicdo conceitual que ocorreu da éarea da
administracdo para a da comunicacdo. Finalmente é possivel elucidar a questdo do elo
tedrico entre administragdo e comunica¢do em que se originou o marketing politico.

Ja observado, o marketing politico ndo € sistematizado teoricamente. Sua
construcdo se deu pela pratica de consultores politicos transpondo, conforme suas
necessidades, parcelas do marketing empresarial cujo composto atua de forma interativa e
integrada. Historicamente, no momento em que se dava a introducdo da publicidade
politica nos EUA, ainda ndo havia ocorrido a sistematizagdo tedrica do marketing
empresarial de meados dos anos 60, com Philip Kotler. Este existia como uma prética a
partir de um conjunto de instrumentos. O marketing empresarial chegou ao Brasil antes da
sistematizacdo de Kotler. Ja o marketing politico s6 chegaria em torno dos anos 80.

Explicado o composto de marketing, tem-se um meio adequado para explicar como
se deu a transposicdo de conhecimento entre as areas de administracdo e comunicacgéo; o
objetivo é encontrar uma “zona de fronteira, lugar de interagdo entre areas disciplinares
definidas, esses olhares trazem a marca e o viés sua origem disciplinar” 2. Ou seja,
identificar a ponte interdisciplinar entre as areas citadas.

Esta zona de fronteira pode ser observada em torno do quarto P do mix de
marketing. E possivel identificar o ponto de interagio entre as areas de administracdo e a

de comunicacdo, o transito do marketing entre elas. O mix de marketing tem na sua Gltima

295 | dem, pp. 74/75.

206 | dem, p. 75.

27 | dem.

208 RUBIM, Antonio Albino Canelas, op. cit., p.11.
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etapa a promogdo, porém enquadrada nos limites conceituais do marketing, no sentido de
sua intencionalidade de atendimento das necessidades do consumidor.
No que tange a relacdo conceitual entre o marketing e a propaganda, os autores

209

Sebastido Freitas e Armando Tupiniquim séo esclarecedores:

A propaganda é uma das ferramentas das mais
importantes, do marketing, e ndo o prdprio marketing
como um todo. O marketing ndo significa apenas e téo-
somente fazer propaganda, mas sim o desenvolvimento
de um processo muito mais amplo e complexo, que
busca realizar negécios por meio da satisfacdo de
necessidades, e tem na propaganda uma arma poderosa,

quando bem planejada e utilizada.

Tanto a propaganda como a publicidade antecederam o marketing. Primeiro a
propaganda, depois a publicidade e finalmente o marketing. Isto confirma a idéia de que o
primeiro movimento interdisciplinar foi em direcdo da area de comunicacdo para a de
administracdo. Quanto a constituicdo do composto de marketing, propaganda e publicidade
foram transpostas para servirem & administracao.

A propaganda e principalmente a publicidade, por antecederem o marketing, foram
utilizadas na relacdo orientacdo para vendas entre cliente e organizacéo, porém transpostas
para o composto da orientacdo pelo marketing passam a serem utilizadas dentro das suas
determinacBGes conceituais. Antes estava a servigo da Optica do produtor vendedor,
abordagem da oferta, enquanto no segundo, em torno da dptica do consumidor comprador,
abordagem da demanda.

Enquanto na comunicacdo a propaganda e publicidade se atém aos aspectos
persuasivos, quando transpostas ao contexto do marketing entra em jogo o principal
diferencial entre as orientagfes para venda e para marketing: a fidelidade do cliente, que
ndo e buscada em vendas, mas € investimento em marketing. Estara associada a satisfacao

dos clientes. A idéia é explicada por Kotler?'°:

Quanto mais intensa a fidelidade dos clientes menos se
precisa gastar com propaganda. Primeiro, a maioria dos

clientes voltara a comprar, sem necessidade de qualquer

2% FREITAS, Sebastifo Nelson & TUPINIQUIM, Armando Correia, op. Cit.
210 KOTLER, Philip. Marketing de A a Z, op. cit., p. 193.
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propaganda. Segundo, hoa parte dos clientes, por causa

do alto grau de satisfagdo, incumbe-se da propaganda.

N&o se trata de ser contra a propaganda, mas de investir no contetdo, no produto
ponderado pela necessidade do cliente. Talvez o retorno seja mais lento, mas estabelecido
passa a ser mais constante. A idéia é ndo desperdicar com propaganda. E novamente
Kotler?! se expressa e que agora adverte: “A maneira mais rapida de matar um mau
produto é anuncia-lo. Mais pessoas experimentardo o produto mais cedo e dirdo as outras
com mais rapidez como o produto € ordinério e irrelevante”.

Como resultado da transposicéo, o processo politico tem sido observado dividido
de modo independente entre eleitoral e de gestdo, o que ocorre em razdo de que no
marketing politico a percepcdo é de que a quarta etapa, a de comunicacao, prevalece sobre
as demais do composto de marketing. Isto define uma situacdo onde o processo de
comunicacdo prevalece sobre o de gestdo, de modo que a mensagem ganha prioridade em
detrimento do que deveria ser o foco principal: a prestacdo de servico.

O resultado € que a construcdo de um efetivo planejamento de gestdo acaba em
plano secundario em relacéo ao objetivo de se transmitir a mensagem, ou seja, 0s objetivos
da comunicacdo e administracdo deveriam ser buscados de modo integrado, mas acabam
com um tratamento independente e desfavoravel a gestdo. O fato é que nada obriga a que a
mensagem seja compativel com o programa de gestdo. Por conta disto, “a logica de
proposicdo de programa de governo € radicalmente distinta dos objetivos que animam as
campanhas eleitorais onde, para ganhar, muitas vezes tenta-se tudo” 2*2.

Seria necessario ter em mente que o processo eleitoral ndo é o objetivo final do
processo politico. O objetivo é a busca de satisfacdo do cidaddo. Nenhum eleitor ficard
satisfeito com a mensagem em si, afinal ela ndo é mais do que promessa a gerar
expectativas. Na pratica o que conta sdo os resultados do servico de gestdo que permitem a

213

satisfacdo. N&o fechado este ciclo, a insatisfagdo € certa. Gaudéncio Torquato“™ tem a

percepcao desta segmentacao, centrada no processo eleitoral:

Uma relacdo de troca [..] Trata-se de uma tipica

operacdo de vendas. Ha4 uma semelhanga muito grande

1 |dem, p. 197.

212 FIGUEIREDO Rubens, op. cit., p .37.

3 TORQUATO Gaudéncio. Tratado de Comunicagdo — Organizacional e Politica. S&o Paulo: Thomson,
2002, pp. 169/170.
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com 0 processo de comunicacdo. No processo de
comunicagdo existe um emissor de mensagem,
utilizando canais que transportam mensagens ao
publico, o segmento-alvo. O feedback que o emissor
recebe do segmento-alvo ocorre por meio de
informagdes que dizem ter sido a mensagem bem
recebida, aceita, compreendida ou incompreendida [...]
0 processo de marketing também obedece a esse fluxo:
0 produtor vende bens de servicos; o comprador
realimenta o vendedor como dinheiro ou informagdes de

volta.

Ofertar bens e servigcos - que desenvolvidos e ajustados as necessidades
identificadas aumentar&o a chance de venda - reduz o risco do capital investido. O menor
risco reduz a incerteza do retorno. Mas o que dizer de ofertar uma mensagem ao eleitor,
que é o que ele quer ouvir, mas ndo € o que quer receber, ndo a deseja por si soO, a tem
como intermediaria para atingir um fim? Deseja-se o resultado da gestdo publica eleita e
paga-se para tanto, mas que acaba ndo retribuindo. O pior é que esta mensagem n&o foi
casual, foi produzida a partir de informagdes sobre as necessidades.

O sucesso da mensagem neste caso se alia ao fato de que, ao contrario da
orientagcdo de vendas que confronta a vontade do consumidor, 0 marketing se harmoniza
com ela, induzindo a compra. A imagem é de que o consumidor € o ativo, € ele quem
compra. Vai além, cria a percepcao de que o eleitor é o elemento ativo, ele € livre para se
utilizar do voto obrigatorio para votar na mensagem mais afim.

A desconexado entre o processo eleitoral e o processo de gestdo, no sentido de as
expectativas da mensagem nao serem efetivadas no processo de gestdo, ainda pensando na
transposicdo de conceitos, vai contra um dos mais importantes principios do marketing
empresarial: o desenvolvimento da relacdo de lealdade entre consumidor e organizagao,

conforme esclarece Theodore Levitt?**:

A venda esté voltada para as necessidades do vendedor,
e o marketing para as necessidades do comprador. A
venda preocupa-se com a necessidade do vendedor de

converter o seu produto em dinheiro, ao passo que o

214 KOTLER, Philip, Marketing Essencial, op. cit. p. 14.
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marketing preocupa-se com a idéia de satisfazer as
necessidades do consumidor por meio do produto e todo
um conjunto de elementos associado a sua criagdo, sua

entrega e [...] ao seu consumo.

Usando a ponderacdo do marketing empresarial comparando-o com o marketing
politico, neste caso, a organizacdo que produz a mensagem seria o partido, que
normalmente contrata equipe especializada em comunicacdo. O candidato é o
representante do partido na venda da mensagem. O eleitor, que aceita as expectativas da

mensagem, mas somente sera satisfeito com a sua concretizagao.

Em uma situacdo em que o processo politico tivesse suas duas etapas integralmente
cumpridas equivaleria em um investimento no eleitor satisfeito, e este se manteria leal a
organizacao que lhe prestou o servigo adequado. Os resultados da pesquisa ONU mostram
gue ndo foi isto que ocorreu. Pelo contrério, o fracasso no plano do consumidor fez o
eleitor questionar o regime politico. A lealdade é um dos objetivos do marketing
empresarial, o que o marketing politico ndo conseguiu atingir centrado na eficiéncia da

|215

comunicacdo. Recorrendo ao marketing empresarial = tem-se que:

(...) a longo prazo, uma empresa orientada para vendas
pode gerar insatisfagdo, frustrando seus clientes. A
compra de produtos e servicos que ndo satisfazem as
demandas, expectativas ou  necessidades  dos
consumidores, ainda que feita por livre arbitrio, gera o
que chamamos de dissondncia cognitiva, traduzida no

desconforto pés-compra.

Um fator que contribuiu para a desconexao entre o processo eleitoral e o de gestéo
se fez presente no nascimento do marketing politico, associado a massificacdo de midia de
TV nos EUA. Foi a inversdo do papel do politico, isto mesmo antes do processo de
globalizagdo, mas que se consolidou com este ultimo. Um ponto concernente a questdo
ideoldgica, que era instrumento essencial na estrutura partidaria, tratava de um conjunto de
idéias estruturado, em torno do qual se produzia doutrina que definia as relacbes de poder

pretendidas, assim como se delineava a ac¢ao politica via partido.

15 MADRUGA, R. P., et al., op. cit , pp. 20/21.
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A ideologia, na sua interacdo com 0 processo de comunicagdo, teve como seu
principal instrumento a propaganda a servi¢o da doutrinagdo, de convencer para conquistar

adeptos; a propaganda ideolégica é definida por Neusa Dematini Gomes?®:

Um esforco de comunicacdo persuasiva, que visa
conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos a um
determinado partido politico ou, entdo, a adesdo a
alguma acgdo que o candidato ou o partido devem tomar
durante sua vida e, para isso, utiliza técnicas e espagos
que sdo de outros formatos de informacdo e da
persuasdo, tais como, reportagens, entrevistas,

documentarios, editoriais, etc.

Assim, em se tratando da ja citada orientacdo entre cliente e organizacdo na area de
producdo, transfere-se para a area da comunicacdo. Implicaria classificar que a ideologia
seguiria a orientacdo de vendas, e como tal estaria em contraposicdo em relacdo ao
marketing politico, que atua pesquisando as necessidades do eleitor. A ideologia vem com
um discurso pronto para o eleitor, 0 marketing politico constroi este a partir da consulta ao
eleitor, e depois destina-o a ele, fazendo-o ouvir aquilo que quer.

Num processo conduzido pela ideologia haveria um lider ou lideranca que tentaria
convencer e levar os outros a segui-lo. Com o marketing politico € o inverso: a lideranga so
existe se o lider se sujeitar a representar os liderados. A frase faz o marketing politico
parecer algo bem mais democrético, e talvez o fosse se modificasse o seu critério de
intencionalidade, pois de fato é ele que colabora para construir este lider no processo
eleitoral, mas justamente lhe falta o devido conteddo planejado para transformar as
expectativas em efetivos resultados da gestdo publica.

O problema parece ser o critério de intencionalidade, que parece ficar bem claro,
antes de tudo, vencer a batalha da comunicacgdo. Vencida esta a gestéo fica para se resolver
depois. A questdo da forma que proposta parece bastante técnica, mas uma técnica por si
nada produz. Como se viu, existe um esvaziamento no que tange as ideologias, que em
certo sentido se percebiam de intencionalidade organizada. O que se propde agora é buscar
evidéncias de intencionalidade atraveés das definiges utilizadas no marketing politico, na

construcdo da mensagem a ser comunicada. Algumas diretrizes que sdo utilizadas deixam

26 GOMES Neusa Dematini,, op. cit., p. 54.
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claro que sua intengdo ndo visa a conscientizar e informar o eleitor. Laurence Rees®’

permite ter acesso ao contexto em que se produz tal mensagem:

Informacgdes raramente sdo agradaveis, devido ao apelo
que fazem ao intelecto. Se um publicitario pode
encontrar um caminho para atingir as emogdes de sua
audiéncia, ele pode mudar o modo de sentir coletivo,
logo ele terA uma profunda influéncia [..] o©
intelectualismo é o pior inimigo da propaganda.

218

E completando, Rees cita Tony Schwartz=™, na defini¢do que antepde a ideologia e

ao marketing politico, sugerindo que se

(...) deve atuar sobre informagdo j& existente na mente
do telespectador [...] € dialogar com os interesses das
pessoas [...] o politico deve pesquisar junto aos eleitores
[...] a fim de descobrir as questdes pelas quais eles se
interessam; a televisdo exige o inverso da técnica

tradicional dos oradores politicos.?*®

A TV requer linguagem de entretenimento, e o problema é que hoje é o principal
elemento de midia, fundamental na decisdo do eleitor. Ocorre que o0 processo politico em
tese ndo é entretenimento, apenas em tese, pois guindado a ser comunicado, ndo apenas €
fatiado indevidamente em eleicdo e gestdo, como se transforma o processo eleitoral na
pratica em entretenimento. A respeito da TV uma frase assombra com seu espectro de
manipulacdo: “um veiculo criado para o intelectual que compreende que a chave da
supremacia que usa propaganda é a falta de valor intelectual” #%°.

Ainda quanto ao impacto eleitoral da TV preponderante, ainda mais no Brasil onde,
segundo Santa Rita, “nossos livros atingem apenas uma diminuta casta intelectualizada.
Nossas tiragens de jornais e de revistas, mesmo quando batem recordes, séo ridiculas [...]”

22l E continua: “nossas bibliotecas, em geral, ndo guardam memérias politicas

2" REES, Laurence, op. cit., p .20.

218 Um dos consultores de JFK, na sua vitoriosa campanha presidencial sobre Richard Nixon.
29 REES, Laurence, op. cit., p. 29.

220 | dem, p. 25.

221 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 242.



84

consistentes. Depois, num pais de iletrados como 0 nosso, as campanhas comegam — e
terminam — na televisdo” %%,

E muito forte na sua origem a intencdo de transmitir a mensagem, o que leva ao
desequilibrio entre eleicbes e gestdo; o que deveria ser vendido seria a gestdo, o processo
deveria ser assim iniciado, depois se propondo pela comunicacgédo o desenvolvido em tese,
e por fim executando. N&o é o que vem ocorrendo. Na opinido de Gaudéncio Torquato,?

a relacdo entre candidato e eleitor seria a seguinte:

O candidato quer ser comunicar com o eleitor. O
candidato apresenta ao eleitor as suas comunicagdes e
idéias, programas, promessas e compromissos. O eleitor
analisa, interpreta introjeta na mente a comunicacgdo do
candidato, e, no dia da eleicdo, realimenta o candidato
com voto. Quer dizer, o objetivo de um candidato é

receber o voto do eleitor. O feedback representa o voto.

Uma leitura atenta pode perceber que a defini¢cdo se da em torno do candidato, e
ndo do eleitor, e seu autor descreve a forma como é praticado o marketing politico. O eixo
é o candidato e ndo o fator de satisfacdo do eleitor. Além do mais, idéias, programas,
promessas € Ccompromissos Se constituem na mensagem construida a partir das
informagdes sobre as necessidades do eleitor, € o que ele quer ouvir. Na seqléncia, 0
objetivo é analisar a situacdo do eleitor e do candidato no processo politico que recebe a
influéncia do marketing politico.

Quanto ao eleitor, geralmente lembrado do seu dever de votar, ndo se trata de
querer votar, de ser alienado ou ndo. Mesmo aos mais interessados em buscar informagdes,

porque,nas palavras de Caldas & Gongalves, um

(...) mundo editado pela midia, com seus multiplos
filtros ¢, na verdade, um recorte fragil e distorcido da
realidade. A opinido publica forma-se e conforma-se na
partir das narrativas jornalisticas. Mediada por multiplas

fontes e veiculos, a mensagem é plena de sentidos cuja

222 |dem, p. 242.
22 TORQUATO Gaudéncio, op.cit., p. 170.
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interpretacdo depende da percepcdo do processo de

producdo da informacéo. %

N&o h4 como néo notar a vulnerabilidade do eleitor.

O cidadao, ao cumprir o papel de eleitor, d& uma herdica contribuicdo, um exemplo
de devocao a consciéncia civil. Apos tantos desmandos, € obrigado a selecionar alguém da
tal classe politica, por direito e obrigacdo. Sua posi¢cdo é de disponibilidade, mas ndo de
passividade “como acreditam muitos politicos demagogos. Politicos fantasiados demais
ndo conseguem se reeleger, pois o eleitor acaba percebendo o seu mascaramento e reage
com rejeicao”?*,

A rejeicéo, eis a puni¢do. Quando na sua fragilidade, o eleitor barra o oportunista
sem limites, pois raramente a justica consegue fazé-lo; assim se trata de justica com o
proprio voto, até isto cabe ao eleitor fazer. O eleitor ndo se predispde em ser enganado, e
mesmo encontrando limitacdes foi “ficando mais exigente, muito mais sabido. Foi
aprendendo a votar, a identificar candidatos e situacOes, a repudiar propaganda enganosa.
[...] Incorre em grave erro quem ainda considera que esse eleitor é um ser passivo,
estlpido, capaz de aceitar qualquer coisa™*%.

E diante deste eleitor vulneravel por conta de sua educagio, e sujeito a visdo da
midia, que se deve fazer justica com seu voto; ante a incapacidade institucional é que
estard o candidato. Se ndo bastasse tudo isto, serd o candidato que recebera ajuda do

marketing politico, que atravées de pesquisas tera acesso

(...) aos desejos, mativacdes e demandas que, no campo
das decisBes politicas, supBe a expectativa do
eleitorado, ndo somente no aspecto descritivo de suas
varidveis como, também, no aspecto qualitativo de sua
situacdo: parametros ideolégicos ou religiosos e valores

politicos, sociais e culturais vigentes em cada momento.
227

O eleitor é transformado num alvo facil.

224 CALDAS Maria das Gracas C. & GONCALVES Elizabeth M., A linguagem textual e imagética na
formacdo da opinido do eleitor. In; QUEIROZ, Adolpho, (org). Na Arena do Marketing Politico. Sao Paulo:
Summus, 2006, p. 37.

225 TEIXEIRA, Dilma, op. cit., p. 21.

226 SANTA RITA, Chico, op. cit.,, p. 225.

22T GOMES Neusa Demartini, op. cit., p. 77.
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Prosseguindo na identificacdo através do critério de intencionalidade do marketing
politico por intermédio de mais uma definicdo, como: “um conjunto de técnicas e
procedimentos que procuram adequar o candidato ao seu eleitorado potencial, procurando
torna-lo conhecido do maior niimero de eleitores possivel” #?2. Pode-se perceber que ao
contrario do marketing empresarial, constituido em torno do consumidor, neste caso é em
torno do candidato, sendo que, transportado o critério de intencionalidade do marketing
empresarial, por afinidade atuaria em favor do eleitor.

O marketing politico atua visando a potenciar a capacidade do candidato, reduzindo
a capacidade de decisdo do eleitor, dado que néo se trata de algo em favor de sua melhor
informacao, que possa vir a contribuir para a sua conscientizacao. Ele se mostra aparentado
a publicidade, porém ainda mais persuasivo por ndo tentar convencer, mas criar
identificacdo artificial entre candidato e eleitor.

Em afinidade com o marketing empresarial estara a gestdo, porém ndo em favor do
eleitor, mas do candidato. E uma gestdo da candidatura, minimizando os seus riscos a
medida que potencia a possibilidade de eleicdo, garantindo o retorno. E um negdcio onde a
matéria prima é o candidato in natura, e o produto, o candidato transformado.

O beneficio fica claro em Santa Rita sobre como o candidato concorria antes da
utilizacdo do marketing politico:

(...) este podia acontecer ou ndo, dependendo de fatores
absolutamente fora de controle: o impacto que o seu
carisma natural causasse no eleitor, os erros e a falta de
carisma do adversario, o apoio daquele politico mais
importante que nunca chegava, a ocorréncia de um
possivel escandalo.?

Um negocio, eis a democracia moderna prevalecendo sobre a antiga. E ja que é
assim é preciso que o maior beneficiario seja o eleitor. Essa inversdo podera ser observada
através do composto de marketing interagindo no modelo desenvolvido neste capitulo.
Contrariando-o, ndo havera venda de servicos de gestdo, o que serd vendido, e como

produto, sera o candidato. E ele que

(...) nas eleicdes, torna-se um produto a ser vendido. [...]

sdo utilizados elementos da publicidade e propaganda.

228 TEIXEIRA Dilma, op. cit.
2 SANTA RITA, Chico, op. cit.
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Um produto possui concorrente, e por isso, deve ser
visto [...] como lider. Em outros tempos, o candidato
utilizava [...] comicios, santinhos, cartazes, fotos, etc.

Hoje as mudancas séo visiveis. >

E de se questionar se dentro do que foi explicado quanto as orientagdes seguidas na
relacdo entre cliente e organizacdo, o chamado marketing politico segue a orientacdo de
marketing ou de vendas. Embora pesquise as necessidades do eleitor, ndo esta preocupado
em atendé-las, mas apenas em construir a mensagem. Prevalece a idéia de persuasdo sobre
o0 cidaddo eleitor do que produzir satisfacdo ao cidadao consumidor.

E puro esforco de vender o candidato, “um conjunto de fatores que podem compor
essa figura [...] a sintese de todos esses fatores: a adequacdo do candidato ao momento
politico no qual a eleicdo esta inserida e vai se desenrolar” . O eleitor ndo é alvo de
atendimento das suas necessidades, mas 0 meio para se atender as necessidades do
candidato. Assim, as informacOes sobre o eleitorado deveriam “contribuir para que se
conhecam suas motivacdes e atitudes, e sobre quantos elementos sociais estdo relacionados

ao destinatario” 2%

, mas acabam servindo para induzi-lo a enganos.
Estas adaptacdes no candidato introduzem varios ajustes artificiais favoraveis ao
candidato, e que ndo contribuem com o eleitor. Na construcdo da imagem de um candidato

Se

(...) isola somente o lado positivo e tenta vender este
lado. Ocorre que, na negatividade [...] encerra-se aquilo
é vivo, que é real, que é da natureza das coisas. A recusa
dessa dimensdo nos objetos e atividades torna o mundo
falsamente harmonioso e sem contradi¢des. Assim a
publicidade, neste sentido, é tendenciosa, além de ser

ilusoria e falsa.?

Até onde isto pode prejudicar a decisdo do eleitor? Enfim, é licito.
O problema seré a distancia entre o personagem e o individuo, € um método de

ficcdo para atenuar a realidade. Construird a imagem que é

%0 COSTA, Ricardo & COSTA Tailson Pires. Técnicas de Persuasdo na Propaganda Eleitoral. S&o Paulo:
FiGza, 2004, p. 17.

2L SANTA RITA, Chico, op. cit., pp. 230/231.

2 GOMES Neusa Demartini, op. cit, p. 77.

% MARCONDES FILHO Ciro, op. cit. pp.79/80.
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(...) presenca do candidato no imaginario do eleitorado
[...] associada a principios, valores, desejos ou
necessidades do eleitor — e € isso que ele revela
implicitamente ao responder a uma pesquisa de intencéo
de voto, fazendo sua escolha tanto por acentuacdo a
determinado candidato [...]J, como por rejeicdo aos

demais.?*

Séo artificios que obscurecem a capacidade de decisdo do eleitor.

Embora se concorde com a evolucdo do aprendizado pela pratica democrética das
elei¢cOes, a percepcao é que somente com o seu uso, conforme demonstra a pesquisa ONU
que contribuiu para este trabalho, acaba por desgastar a democracia, a custa daqueles que
as vezes posam como seus arautos, mas que sdo seus grandes beneficiarios utilitarios.

A classe politica brasileira precisa entender que ndo € classe econdmica, mas
instituicdo politica representativa. E claro que com honrosas excegdes, cada vez mais
escassas, tem havido uma atuacdo que faz questionar a sua legitimidade. Havera sempre
um conformista para dizer que assim € o mundo. Seria interessante que estes amigos da
comodidade visitassem com mais frequéncia a recente historia da humanidade.

E certo que a populag&o brasileira ainda nio tem a percepgdo de sua cidadania, ndo
percebe que é negligenciada e explorada em seus deveres. Tem um contingente enorme de
miseraveis, cuja inclusdo em necessidades basicas como a alimentagdo, j& compromete a
isencdo de seus votos. O assistencialismo de Estado estard sempre a disposi¢do de quem
estiver no poder. A solucdo da miséria é o trabalho e ndo a esmola, mas que se dé esmola

para a urgéncia, mas que se transforme a urgéncia em perene.

% TEIXEIRA Sebastido, op. cit. p..21.
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Capitulo 4 - O MARKETING POLITICO NAS ELEICOES
PRESIDENCIAIS NO BRASIL NOS ANOS 90

Avaliar o Brasil dos anos noventa, considerando o fato como um “retorno a ordem

2% 30 é uma visdo correta em

democratica”, conforme alerta o historiador Oscar Pilagallo
relacdo a Republica brasileira. Isto desde a sua proclamacdo, e posterior estabelecimento
da “Republica Velha” até os anos 30, regime de oligarquias, depois com Getulio Vargas e
0 “Estado Novo” de 1937 a 1945, e por fim com o Golpe Militar e a Revolucdo de 1964,
com o governo autoritario se estendendo até 1985.

Assim é que até 1989 - ano em que seria eleito o presidente da Republica por voto
direto — viveu-se algo em torno de 70 anos sem democracia, com 40 anos de governos
oligarquicos e 30 outros de regime autoritario. O saldo restante de 30 ndo se pode dizer
nem que foram de normalidade democratica; ou o risco de golpe estava presente ou se
estava caminhando para a redemocratizagdo. N&ao foi a normalidade democrética que

prevaleceu no Brasil nos anos que antecederam os noventa.

A.1989-Lula x Collor

Em que pese a mobilizacdo popular da sociedade civil das ‘Diretas ja!” de 1984,
cuja presséo contribuiu para a elei¢do indireta do candidato de oposi¢éo ao governo militar,
Tancredo Neves, pelo Colégio Eleitoral, esta foi insuficiente para o seu intento de elei¢des
diretas para presidente, que s6 ocorreria em 1989 para a sucessdo de José Sarney, politico
da situacdo guindado a presidéncia com a morte prematura do politico mineiro.

Se em 1984 o mote eleitoral era ser contra o regime militar, em 1989 era ser contra
Sarney, que trazia contra si o fracasso do combate a inflagdo com planos econémicos cujo
sucesso momentaneo, como no caso do Cruzado, serviu de apoio, sendo fundamentais para
os candidatos do governo as elei¢bes do periodo. O fracasso posterior criou um clima de
engodo, com a populagdo sentindo-se enganada; votaria contra quem a havia ludibriado.
Comegava 0 exercicio da cidadania plena, e é claro que a avaliagdo aqui proposta trata da

percepcao que foi explorada na época.

%5 PILAGALLO, O. A Histéria do Brasil no Século 20 — (1980-2000). Sao Paulo: Publifolha, 2006, p. 8.
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A mudanga do “adversario a ser vencido” fica clara ao se observar a situacéo de
Ulisses Guimarées, politico com histérico ligado a defesa democratica no periodo militar
autoritario, mas que ao aliar-se a Sarney recebeu influéncia da taxa da sua rejeicdo, e
novamente se pode recorrer a avaliacdo histdrica de Oscar Pilagallo: “Foi a forte
associacdo com Sarney que destruiu a candidatura Ulisses. O parlamentar ndo ocupava
cargo executivo no governo mas a ninguém escapava a sua ascendéncia sobre o

2% Sua derrota, ainda no primeiro turno, com apenas 5% da votacdo, foi a

presidente
contrapartida de seu apoio atuante a Sarney.

O publicitario Chico Santa Rita, que assumiu a campanha de Ulisses, desconfiado
da viabilidade encomendou pesquisa a CBPM (Companhia Brasileira de Pesquisa de

Mercado) e comenta:

O resultado veio devastador. O Dr Ulisses ndo so era
identificado com o governo Sarney como, mais do que
isso, era compreendido como o politico que mais
mandava no Pais. [..] A rejeicdo de ambos era
assombrosa, beirando os 80%. [...] Téo forte que nédo
dava para vislumbrar a minima possibilidade de

recuperacéo.®’

Quem almejasse ser eleito como o primeiro presidente por voto direto quase 30
anos depois do pleito anterior, em 1960, deveria investir na rejeicdo a Sarney. Nem a
biografia de Ulisses Guimarées, “o homem que tinha enfrentado os cées da ditadura, o Sr.
Diretas Ja, o artifice da Constituinte [...], nada valia naquele momento, como moeda
eleitoral”?®. Os vitoriosos que foram para o segundo turno foram os que se posicionaram
contrarios a Sarney: Collor e Lula. Mas, quem eram estes dois candidatos? Aglutinando a

esquerda Lula, para o qual Oscar Pilagallo®®® faz a seguinte sintese biogréfica:

Luis Inacio Lula da Silva era produto do novo
sindicalismo. Nascido em Garanhuns, em Pernambuco,
sO seria alfabetizado aos dez anos. Aos 19 anos,
encontrou trabalho em uma metalUrgica em S&o Paulo.

[...] Durante o governo militar ndo se interessava por

26 |dem, p. 42.

27 SANTA RITA, Chico, op. cit., pp. 80/81.
%8 |dem, p. 81.

% PILAGALLO, Oscar,op. cit., p. 43.
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politica, queria apenas vantagens materiais para sua
categoria profissional. A partiu de 1978, liderou greves
dos metalGrgicos. Foi a projecdo obtida nesses
movimentos que entraria para a politica partidaria,
fundando o PT.

E quem era o adversario de Lula? Um politico que reuniu em torno de si a direita
do sistema politico. Tipico politico populista que conseguia acesso as classes mais
populares. Tratava-se de “Fernando Collor de Mello [...] produto do regime militar. Em
1979, com menos de 30 anos, entra na politica como prefeito nomeado de Maceio6. Trés
anos mais tarde foi eleito deputado pelo PDS. No Colégio Eleitoral, ficou com Paulo
Maluf”?*,

A principio seria inimaginavel que uma biografia como esta pudesse capacitar
alguém a ser candidato a presidente da Republica naguele momento de exaltacdo
democrética, quanto mais vencer. A ascensdo de Collor esteve associada ao seu
oportunismo interagindo com a utilizacdo de Marketing Politico e, com isto, conseguir
prevalecer sobre biografias bem mais destacadas que a sua. Soube vencer a guerra da
comunicacdo, onde se visa a consolidar a mensagem, independentemente de esta ser
verdadeira ou néo.

E ndo se entenda aqui comunicagdo como meramente o0s recursos do discurso.
Aqui ela deve ser vista de forma ampliada, dentro do contexto da administracdo de
marketing, que pesquisa o seu alvo (cidaddo na funcdo de consumidor), analisa os dados
obtidos, e finalmente desenvolve o produto que Ihe sera oferecido. Nesse sentido o produto
sera construido, ja que foi produzido a partir das necessidades dos consumidores que
compdem este mercado (ambiente).

O Marketing Politico vai buscar o seu instrumental técnico na Administracdo de
Marketing. Ao fazer este paralelo, quanto ao ambiente, deixa de ser o mercado de produtos
para ser o mercado eleitoral. Quanto ao cidaddo, deixa de exercer a sua fungdo de
consumidor para exercer a de eleitor. Enquanto um consumia produtos ajustados as suas
necessidades, o Marketing Politico, do modo que é atualmente utilizado, ira produzir um
candidato ajustado as necessidades do eleitor. Em capitulo anterior foi questionado esse

paralelo. Neste ndo sera o caso, pois 0 que se quer é a forma como ocorre 0 processo.

240 1dem.
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Isto esclarecido, é possivel afirmar que no paralelo da area de producdo para a
eleitoral é o candidato que assume o lugar de produto. Assim, pesquisa-se obtendo dados
que, analisados, passam a ser informacdes, e estas permitem desenvolver o perfil do
candidato (produto), ajustando-o ao alvo eleitoral almejado. Na pratica se constrdi este
perfil para se consolidar a comunicagdo. Se esta for bem-sucedida, sdo boas, aumentam as

chances de vitoria. A questdo se resume na avaliacdo de Ricardo Costa e Tailson P. Costa
em seu Técnicas de Persuasdo na Propaganda Eleitoral®**:

Uma regra fundamental para o “marketeiro” é tornar o
seu “produto” mais simpético aos olhos do consumidor.
[...] a aparéncia é fundamental, realmente deve ser
levada em consideracdo. Alguns candidatos trocam os
oculos pelas lentes para demonstrar juventude, outros,
chegam a recorrer a tratamento de estética [...]. Técnicas
de oratéria e retérica [...]. Fazer com que o candidato se
comunique com clareza, [...], € fundamental no processo
de seducdo e conquista de votos. [...] Sair do estudio e
apresentar propostas de governo e lugares bonitos [...]
as pessoas sentem um bem estar quando visualizam
lugares agradaveis, capazes de produzir sensacdo de
prazer, [...], a imagem do candidato deve ser sinénimo
de felicidade, [...] este é o sentimento que todo ser

humano procura.

Esta construcdo de perfil, adequando o candidato (produto) as expectativas
(necessidades) do eleitor, produzird o que se chama de imagem, enquanto o individuo
despojado de qualquer ajuste, em seu estado natural, da forma que ele é e se comporta,
realmente € o que constitui a identidade. Resumindo: a imagem sera a “percepcdo do
candidato pelo eleitor. Enquanto a identidade refere-se ao plano real, a imagem conota uma
representacdo da identidade. A imagem é a figuragdo mental do candidato. E preciso tomar
cuidado para que a identidade e a imagem n&o entrem em conflito”?*,

O “Marketing Politico’ estd atento a isso, na medida em que se pode criar uma
imagem para um individuo que ndo se ajuste a sua identidade, o que levard a uma
percepcao de algo artificial, que soa falso. E o que se chama ajuste de imagem a identidade

do candidato. Em termos préaticos, é necessario que a identidade do individuo ndo desminta

21 COSTA, Ricardo & COSTA Tailson Pires, op. cit., p. 54.
22 REGO Francisco G.T. do, op. cit., p. 73.
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a imagem; quando isto ocorre, desaba toda a “maquiagem de expectativas” agregada ao
candidato. E como se este fosse pego mentindo a pior das mentiras, pois mostra que sua
imagem é falsa.

Ao se observar o candidato Collor conclui-se que seria dificil definir até onde ia sua

identidade e até onde ia sua imagem. Isto é narrado no livro de Mario Sérgio Conti*®,

citado em texto de Ricardo Costa®**: os cuidados que este politico tomava na aplicacio

deste instrumento de marketing politico, o ajuste de imagem a identidade:

O inicio da trajetoria de Fernando Collor deu-se a partir
das pesquisas por ele solicitadas para conhecer suas
reais chances de concorrer ao cargo de presidente da
Republica. [...] Todas as acgOes estratégicas eram
elaboradas com base no que a opinido publica revelava
sobre o que eles haviam feito anteriormente, para que
seus assessores pudessem planejar qual o proximo passo

de uma campanha.

Collor e seu grupo, bem informados e tendo os recursos financeiros necessarios,
longe de uma atuagéo intuitiva ou instintiva recorreram aos procedimentos do “marketing
politico”. Collor buscou gerenciar sua candidatura presidencial de forma objetiva, guiando
suas acOes de informacOes obtidas a partir de pesquisas - 0 instrumento essencial na
Administracdo de Marketing, que também cumpre papel prioritario no Marketing Politico,

na formulacdo da estratégia dos consultores politicos (marketeiros). A este respeito, Carlos

Augusto Manhanelli**®

, que atua na area de marketing politico desde 1974, esclarece:
A pesquisa é a principal ferramenta utilizada pra se
montar uma estratégia. As pesquisas nao se prestam
apenas a indicar “quem estd na frente” na corrida
eleitoral, este é apenas um dos pontos detectados por
elas. As informagdes prestadas por uma boa pesquisa
servem para direcionar todas as estratégias de

campanha.

3 CONTI, Mério Sérgio. Noticias do Planalto: a imprensa e Fernando Collor. S&o Paulo: Companhia das
Letras, 1999, p. 96.

244 COSTA Ricardo, Fernando Collor de Mello: encenagdes rituais do espetaculo politico. In: QUEIROZ,
Adolpho, (org). Na Arena do Marketing Politico, Sdo Paulo: Summus, 2006, p. 282.

5 MANHANELLI, Carlos Augusto.. Estratégias Eleitorais, Marketing Politico. Sd0 Paulo: Summus
Editorial, 1988. p. 95.
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Atualmente existem empresas especializadas neste servigo: os institutos de
pesquisas. De modo profissional estdo capacitados a produzir pesquisas que indiqguem tanto
aspectos quantitativos, quanto qualitativos. Sdo informacBes que permitem “construir” a

imagem dos candidatos. A revista Veja®*® produziu matéria que esclarece sobre o tema:

H& um cérebro em atividade nos bastidores da
campanha presidencial - os institutos de pesquisa.
Contratados pelos meios de comunicacdo e pelos
candidatos, os institutos realizam dois tipos de trabalho.
Os mais conhecidos sdo as pesquisas quantitativas, que
levantam as intencBGes de voto e apontam o cacife de
cada um (.., com) pequenos grupos andnimos,
representativos de todo o eleitorado [...] os candidatos
conseguem saber quantos eleitores pretendem votar
neles. [...] O outro trabalho se passa longe dos olhos do
eleitor, mas é o que mais fascina os politicos.[...] Com
as qualitativas, abrem os ouvidos para que o eleitor fale
a vontade a seu respeito como faz em bares, ruas,
escritorios e dentro de casa, confeccionando um

verdadeiro manual de bom comportamento.

Os professores Ricardo Costa e Tailson Pires Costa, em seu livro Técnicas de

|247

Persuas@o na Propaganda Eleitoral“*", identificam a pesquisa em torno da qual Collor e

seu staff se balizaram para produzir a imagem do candidato Collor:

A campanha de Fernando Collor partiu de uma pesquisa
do Instituto Vox Populi (1988) que apontava 0s
atributos essenciais da preferéncia popular de um
candidato a presidéncia: ser jovem — 53,3% e combater
0s marajas — 64,2%. Desta forma, Fernando Collor
subiu ao palco politico com uma gama de tragos visuais
(juventude, coragem e dinamismo), que o identificava
com os anseios do povo. O candidato Collor (jovem,
bonito, moderno, corajoso). Tinha o poder de preencher
essas lacunas que o tempo se encarregou de criar:

corrupcdo, impunidade e marajas [...] pode-se

246 \VEJAONLINE. O laboratério dos candidatos, Revista Veja, 3/8/1994. Disponivel em: <
http://vejaonline.abril.uol.com.br/notitia/servlet/newstorm.ns.presentation.NavigationServlet?publicationCod
e=1&pageCode=1269&textCode=120406>.Acesso em: 15/1/2008.

T COSTA, Ricardo & COSTA Tailson Pires, op. cit., p. 55.
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estabelecer que a politica obedece a regras teatrais
(cenarios, platéia, atores, palco, enredo, diretor, etc.)
tem-se, ai, a fabricagdo do ator politico: gestos,

performance, talento.

Collor encenou a imagem de grande lider. Aproveitou suas caracteristicas reais,
sua juventude, seu dominio de varios idiomas (portugués, francés, inglés, espanhol e
italiano) o tornava culto e cosmopolita. Suas duas faculdades em economia e jornalismo o
mostravam como um homem inteligente, empresario, pratico e empreendedor. A isto se
acrescente sua aptiddo a pratica de esportes. Era a imagem em que 0 “personagem
incrementava sua atuacao com o diferente, como pilotar um carrinho de supermercado, um
avido supersdnico, um submarino, entre outras aparicdes espetaculares **3. Um homem
capaz de viver o dia-a-dia, mesmo sendo incomum. Proximo e distante num so instante.

N&o pararia por ai a formatacdo de sua imagem. Ainda destacou a sua especialidade
em artes marciais, faixa preta em caraté. Nao era um simples lutador, mas alguém
preparado para a luta. Coragem, audacia e impetuosidade: eis atributos de personalidade
que procurou agregar ao seu perfil pessoal e de conduta.

Da identidade de Collor é possivel destacar seu pragmatismo e senso de
oportunidade. Rapido, apds a derrota malufista no Colégio Eleitoral, logo se aliou as for¢as
vitoriosas do PMDB para eleger-se governador de Alagoas. La transformou a diretriz
liberal de enxugamento de méaquina publica em algo bem mais vistoso e de impacto da
midia. Surgiu “O cacador de marajas”, numa espécie de Cruzada contra a corrupgdo, que
tinha por “presas” os desmandos dos ineficientes e caros funcionarios publicos.

O poderoso slogan de propaganda trazia uma forca de comunicacgéo que valia muito
mais do que laudas de informacGes. Para Collor “a conquista de espaco na midia era uma
verdadeira obsesséo [...] sabia aproveitar todas as oportunidades para fazer com que suas
palavras se tornassem noticia”?*. Foi assim que sua passagem pelo governo de Alagoas
(15/3/87 a 15/5/88) se fez presente nos principais meios de comunicacgéo do Pais.

Ficou em evidéncia atingindo desde os formadores de opinido as massas populares:
“Globo Repérter da TV Globo, em reportagem sobre os marajas (2 abr.), e em matéria do
Jornal do Brasil sobre ‘o furacdo Collor’(5 abr.). Concedeu entrevistas para as revistas

2%8 | dem, p. 55.
24 COSTA Ricardo, op. cit., p .275.
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Veja (22 abr. — paginas amarelas), Playboy (out.) e Senhor (22 dez)”**°

, € mais uma vez
em Veja, como capa, em 23/3/1988, junto do titulo “O Cacador de Marajas”.

N&o parou por ai, fez acordos e apareceu no horario eleitoral de trés partidos, além
do seu PRN (30/3/88). Esteve presente nos horarios “do Partido Trabalhista Renovador
(PTR) (27 abr.), do Partido da Juventude (PJ) (13 maio), e do Partido Social Cristédo (PSC)
(18 maio)” **. Essas aliancas ja antecipavam a futura utilizacdo do horario eleitoral
gratuito, sobre o que havia “uma pesquisa realizada por nos pelo instituto
DATAKIRSTEN, durante a campanha para a elei¢cdo de 90, [mostrando] que mais de 80%
dos votantes pretendia escolher seu candidato por meio dos programas do horéario
politico”®2.

Collor se apresentou com a imagem do jovem executivo de sucesso, de ternos bem
cortados, cabelo arrumado com brilhantina e outros apetrechos de alto status da sociedade
do capital. Uniu a isso uma predisposicao atlética, aproveitou até de suas camisetas como
instrumento de divulgacao de frases.

Esta peregrinacéo pela midia foi descrita pelo historiador Thomas E. Skidmore®* :

Ele era praticamente desconhecido nacionalmente no
Brasil até o inicio de 1989, quando comecou uma blitz
na televisdo para vencer as elei¢cdes presidenciais. De
margo ao inicio de junho sua taxa de aprovacdo nas
pesquisas nacionais disparou de 9% para 40%. Ele
aumentara suas apari¢cdes na TV comprando o0 tempo
gratuito [...] de diversos pequenos partidos politicos.
Embora tecnicamente legal, essa tatica era tipica das

muitas praticas questionaveis da campanha de Collor.

N&o bastava aparecer na midia, era preciso saber se comunicar, em especial na
televisdo, e Collor sabia. O surgimento e posterior massificagédo da televisdo a partir dos
anos 50 no EUA modificaram as campanhas eleitorais na forma como o candidato deveria
abordar o eleitor. De um tipico orador, onde o discurso era 0 elemento de persuaséo, a

interferéncia da televisdo determinou a inovacdo. O eleitor deveria ser abordado por

20 1dem, p. 276.

21 |1 dem..

%2 SANTA RITA, Chico op. cit., p. 242.

253 SKIDMORE, Thomas E. Uma Histéria do Brasil, 42 ed.. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2003, p. 302.
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entretenimento. Para tanto é preciso saber o que almeja a audiéncia, e ndo é um discurso

persuasivo. As implicacdes disto, segundo Rees,** citando Tony, é que:

Ao inveés do politico falar sobre as questdes que ele acha
que séo do interesse do eleitor, o politico deve pesquisar
junto aos eleitores, num trabalho que Schwartz chama
de pré-pesquisa, a fim de descobrir as questdes pelas
quais eles se interessam. Em seguida, o politico deve
dedicar-se somente a essas questdes. Numa analise mais
profunda, isto torna obsoleto o conceito tradicional do
politico cujo objetivo é tentar persuadir os eleitores com

0s seus pontos de vista.

Foi uma vantagem adicional para Collor contra o PT ideoldgico de Lula, preso ao
discurso doutrinario. Foi uma disputa de comunicacdo onde Collor estava pronto para
agradar contra um Lula que tentava convencer pela argumentacdo. Mas Collor nédo se
atinha apenas a batalha da midia. Sendo este o campo de batalha, de modo estratégico
soube se aproximar dos seus controladores. Nova vantagem: beneficiou-se de antiga

relacdo comercial de sua familia com a propria Rede Globo, descrita em Skidmore®®:

O pai (..., no) Senado Federal, onde, numa discussao,
baleara mortalmente um suplente de senador. Mas o
velho Collor estava também em sintonia com a politica
moderna, como demonstravam suas estreitas relacdes
com 0 magnata da televisdo Roberto Marinho (da TV
Globo) e sua propriedade da estagdo retransmissora da
TV Globo em Alagoas.

Novamente a utilizacdo do marketing; agora tratava-se de aliangas estratégicas
visando ao dominio do meio (mercado eleitoral), através da consolidacdo das posi¢coes
conquistadas. O fato é que Collor, em agosto de 1988, recebeu o0 apoio de Roberto
Marinho, proprietario da Rede Globo, assim como construiu relacdo de amizade como

Alberico Souza Cruz, chefe da area de jornalismo da citada emissora, conforme relata em

4 REES, Laurence, op. cit., pp. 29/30.
2% SKIDMORE, Thomas E., op. cit.
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livro 0 seu ex-porta-voz Claudio Humberto Rosa e Silva®®. E de conhecimento geral a
famosa montagem produzida no Jornal Nacional (Globo), ap6s debate no segundo turno.
Tais relacdes de Collor com parte dos proprietéarios dos veiculos de comunicagéo no
Brasil ddo eco a declaragcdo de Chico Santa Rita: “Nossos Unicos veiculos massificados de
informac&o sdo o radio e a televisdo. A influéncia dos donos das redes nacionais e locais

11257’ ou

seria arrasadora se nela ndo houvesse esse encrave que € o horario politico eleitoral
seja, nos momentos onde ndo existe o horario eleitoral gratuito os candidatos com maior
influéncia sobre a midia se beneficiam.

Foi com arrojo que Collor se langou na aventura da disputa politica da presidéncia
da Republica. Desvinculando-se das forcas partidarias constituidas, optou por criar o
minusculo PRN (Partido da Reconstrucdo Nacional), cujo nome ja tem um tempero de
marketing politico, fazendo referéncia ao “salvacionismo nacional”. Algo a calhar com os
anos de expectativa pela democracia que contribuiu para mitifica-la. “Anseio e distancia” é
terreno fértil para utopias de civilismos patri6ticos; é o eterno drama a espera de seu herdi,
e basta dar uma olhada na imagem de Collor para concluir: ninguém era mais heroico do
que ele.

E importante ndo se deixar enganar pela idéia de aparente “aventura”. Collor e sua
equipe, munidos do arsenal de instrumentos do Marketing Politico, atuavam de modo
estratégico, administrando e minimizando os riscos de suas agdes através do uso continuo
de pesquisas. Isso fica claro em reportagem da revista Veja quanto a maneira como sdo
conduzidas as campanhas modernas: “ilude-se quem pensa que as tiradas, simbolos,
slogans, criticas, a postura inteira dos candidatos nasce de convicgles, intuicdes,
iluminacGes. Elas nascem do trabalho de especialistas de traduzir em gestos e palavras o
que o eleitor pensa e sente”?®?. Ainda a este respeito mais uma vez Ricardo Costa®™® é

esclarecedor:

A organizacdo da campanha eleitoral de Fernando
Collor chegou a um nivel tal que suscitou a necessidade
de profissionalizar a administracdo de resultados das
pesquisas e também catalogar as informacGes. Estas

tornaram-se uma ferramenta tdo poderosa que, pela

% ROSA e SILVA, Claudio Humberto. Mil dias de soliddo: Collor bateu e levou. 32 ed. S&o Paulo: Geracéo
Editorial, 2000, p. 226.

%7 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 242.

258 \VEJAONLINE, op. cit.

2% COSTA Ricardo, op. cit.
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primeira vez na histéria politica, foi desenvolvido um

software para gerenciar as informagdes da campanha.

Tendo a posse de informacdes preciosas, a campanha de Collor trabalhava
continuamente em favor de seu candidato, aprimorando de modo positivo a sua imagem.
Na contrapartida, utilizando tais informag¢Ges mantinha ataque incessante a imagem do
adversario, aproveitando—se das ambiguidades. Impregnava a midia com os principais
temores entre os eleitores, de quem tinha conhecimento de que ndo aprovavam, mas que
temiam Lula. Investia na continuidade deste temor, de modo a intensificar a rejeicdo a Lula

e ao PT. O temor j& existia, a campanha de Collor®®, apenas insistia na lembranca:

Havia o0 medo de um calote das dividas interna e
externa. Acreditava-se igualmente na fuga do capital
estrangeiro. A classe média mostrava-se insegura
quanto ao futuro da poupanca, que, dizia-se, seria

confiscada.

A velocidade de provocagéo ou resposta foi outro ponto que favoreceu a Collor. Ele
era 0 comandante de um conjunto de micropartidos disponiveis para sua livre acdo.
Embora lider e fundador, Lula fazia parte do PT, partido fundado sob concepcGes
ideoldgicas de esquerda. Nele era um integrante de destaque, mas tinha mais limites para o
exercicio da prépria vontade do que Collor. No PT prevalecia o grupo sobre o individuo,
“boa parte de seu apelo consiste na promessa de conduzir-se como um movimento

»261 " Assim,

confiavel que ndo sacrificaria seus principios por egos politicos individuais
por maior que fosse sua expresséo, Lula tinha limitagdes.

Dentro desse contexto de maior dependéncia do grupo a situacdo de Lula se tornava
mais complexa a medida que - embora a coesdo ideoldgica fosse almejada - , na préatica se
agregavam esquerdistas com abordagens politicas diferenciadas. Isto também contribuia
para diluir o comando partidario, além de trazer o 6nus de posi¢cdes mais radicais que
encontravam rejeicdo e geravam desconfianca junto ao eleitorado, conforme observa o

historiador Thomas E. Skidmore® na seguinte descrico:

O PT era menos unificado do que propagava. Os lideres

moderados do PT sabiam que uma mensagem realmente

20 pILAGALLO, Oscar, op. cit., p. 44.
261 SKIDMORE, Thomas E., op. cit., p. 297.
262 |dem.



100

radical seria rejeitada pela maioria dos eleitores
brasileiros. A solu¢do dos moderados foi defender uma
politica semelhante a dos social-democratas da Europa
ocidental. No outro extremo, dentro do PT, estavam os
militantes [...] que queriam um confronto mais radical
com o establishment econémico e politico. Eles
favoreciam greves “politicas”, isto &, greves com outras
reivindicacdes que ndo econémicas, [...], e eram dados a
retérica anticapitalista, [...] lembravam a esquerda

radical as vésperas do golpe de 1964.

Collor atacava o territorio econdmico, mas também o politico. Lula era envolvido
num clima apocaliptico de instabilidade geral. Procurava-se vincular a eleicdo de Lula com
o fim da ordem institucional. Para isto contribuia conflito interno entre as faccbes de
esquerda que apoiavam a candidatura petista, em especial aquelas ligadas a ideologias
revolucionarias. Assim, “os que ndo tinham idéia precisa do que poderia ocorrer sob Lula
falavam em ‘baderna’ ” ***. Nd&o apenas se valorizava como se minava o adversario.

Novamente ndo se trata de procedimento, ndo foi casual. E uma nova intervencéo,
uma estratégia de Marketing; trata-se de valorizar o préprio produto apontando seus pontos
fortes, e sugerir davidas sobre o produto do concorrente a0 mostrar 0s seus pontos fracos.
E uma concepcdo onde “eleicdo é guerra. De vida ou morte. De exterminio. Muitas vezes
vale-tudo, guerra suja. Alids, como todas as guerras. E, como em todas, aqui também s6 ha
dois lados: o dos ganhadores e o dos perdedores” 2%,

Embora este contexto bélico possa parecer exagero, esse tipo de abordagem nao é
incomum nos manuais de campanha. Visando a exemplificar, é citado novamente Carlos

265

Augusto Manhanelli>, em capitulo intitulado “Eleicdo é Guerra”, para se ter idéia do

assunto:

O puritanismo ndo tem lugar nem hora em uma guerra e
nem em uma elei¢do, pois 0 que estd em jogo é muito
importante para quem se diz disposto a enfrenté-las.
Alguns candidatos podem até dizer que nunca aplicaram
estes conceitos em suas vitoriosas campanhas, mas

estardo enganando a si mesmos e ao povo, que ja ndo €

2683 PILAGALLO, Oscar, op. cit., p. 44.
%4 SANTA RITA, Chico, op. cit.,p. 9.
265 MANHANELLLI, Carlos Augusto, op. cit., p. 21.
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mais 0 mesmo. Por isso, se vocé se dispuser a se
candidatar a um cargo eletivo, leve em consideracdo que
na guerra, no amor e nas elei¢bes vale tudo para se

alcancar o objeto final.

Pode-se até admirar a franqueza do autor, mas ndo ha como ndo deixar de
questionar se ele ndo esta influenciado por uma idéia um tanto romantica de guerra, dos
filmes de Hollywood, onde o maniqueismo transforma o exercicio brutal e primitivo da
natureza em um desfile de atos herdicos, do mocinho versus o bandido desprezivel. Mas o
fato é que a frase em questdo propde exercitar a maxima do grande florentino renascentista
Nicolau Maquiavel, de que *“os fins justificam os meios”.

Na disputa do segundo turno da elei¢do de 1989, dois eventos honraram o “eleicéo
é guerra”. Um tipico “golpe abaixo de linha de cintura”, para usar um termo tipico de
combates, a apari¢do de uma ex-namorada do candidato do PT atacando a pessoa de Lula e
envolvendo-o em torno de um tema tabu: ele teria tentado fazé-la praticar um aborto. E
outro altamente deletério e estratégico. A matéria jornalistica do debate foi montada de
modo a induzir a inadequada vantagem de Collor, ou seja, uma informacdo sem a
imparcialidade jornalistica transmitida no jornal televisivo de maior audiéncia no Pais. A

questdo é por onde esta sendo transmitida a informag&o, conforme esclarece Santa Rita?®:

E preciso compreender que 0s programas e comerciais
no horario eleitoral padecem cronicamente de uma certa
falta de credibilidade. Se eu digo, num telejornal, que
“esta ponte estd com defeito de construgdo e ameaca
ruir”, o telespectador acredita por principio e, no dia
seguinte, duvido que passe por cima dela. A mesma
frase dita e a mesma imagem mostrada num programa
eleitoral sdo vistas com desconfianca.

O historiador Pilagallo®’

assim descreve o episodio:

A reta final da campanha foi marcada por um jogo sujo
que prejudicou Lula. A uma semana do segundo turno, a
propaganda eleitoral de Collor levou ao ar um

depoimento de Miriam Cordeiro, ex-namorada de Lula,

266 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 230.
267 pPILAGALLO, Oscar, op. cit., p. 44.
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acusando-o de ter tentado abortar a gravidez da qual
nascera sua filha Lurian. Emocionalmente abalado,
Lula, dois dias depois, teve fraco desempenho no
segundo e decisivo debate na TV. Como agravante, o
“Jornal Nacional”, da TV Globo, numa atitude
jornalisticamente condendvel, colocou no ar uma edi¢do
do debate com trechos que favoreciam Collor, candidato

apoiado pela emissora.

Basicamente se tém duas armas, e uma delas é o chamado “factdide”, identificado
segundo Laurence Rees pela professora Kathleen Jamieson em sua tese “Packaging the
Presidency”:

(...) ela mostra que no Século XIX circulavam
panfletos que acusavam falsamente candidatos de
crimes abominaveis. No mesmo periodo, o ‘pseudo-
evento’, o ‘factdide’ tdo estimado pelos publicitarios da
atualidade estad florescendo, [entretanto] a televisdo
influencia, contudo, de um modo que os panfletos e os

‘pseudo-eventos’ primitivos ndo conseguiram.?%®

Ou seja, em esséncia 0 método é o mesmo; muda, porém, o potencial de

comunicacdo por conta do meio pelo qual é transmitido.

Quanto a este evento, o publicitario Sebastido Teixeira, em seu livro Sobras de
Campanha, cita-o como exemplo do que ele denomina de “O jogo sujo”. E assim se
expressa: “Ha candidatos que ndo respeitam qualquer regra ou principio, ainda mais se
estdo atrds nas pesquisas de intencdo de voto. E recorrem a todo tipo de expediente que
possa enfraquecer, desacreditar ou desmoralizar o adversario. E o chamado vale-tudo para

1269

ganhar a eleigéo E conclui sobre o acontecido: “Lula desmentiu a noticia,

apresentando inclusive a filha que nasceu dessa gravidez, mas um grande abalo em sua

12270

imagem, certamente, ja estava feito”<"". Inverdade ou verdade parcial, mesmo explicada a

questdo, o dano esta feito.

A outra arma utilizada contra Lula foi ainda mais poderosa, tratou-se da utilizagdo

de meios de comunicacdo, cuja intencdo de uso original ndo era politica, mas que acabaram

268 REES, Laurence, op. cit., p.11.
%9 TEIXEIRA, Sebastio, op. cit., p. 70.
270 |dem.
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usados com este fim. Ou seja, um jornal pretende a principio informar. Se confiavel, ndo
apenas produz comunicagdo, mas induz & conviccdo. E o caso da utilizacdo do “Jornal
Nacional”. Equivale aquilo que Goebbels, ministro da Comunicacdo de Hitler, fazia com o
cinema: dizia que “uma obra de arte pode ser tendenciosa e qualquer ideologia pode ser
propagada, se através de uma obra de arte”®”*. Numa proporcdo mais potenciada por se

tratar de televisdo, no caso do “Jornal” ndo é so a arte, mas a informacdo jornalistica.

Se 0 caso era atuar como anti-Sarney, neste sentido Collor e Lula conseguiram,
porém Collor buscou diferencial ao se colocar também como um anti-Lula, e mais do que
isto conseguir, através da sua estratégia de campanha, penetrar nas classes mais populares.
O resultado foi a vitéria de Collor, “no fim, durante o desempate entre os dois numa
disputa apertada (37,8% para 42,7% - o restante composto de votos nulos ou em

1272

branco)”’<’“. De consolo para as esquerdas que se uniram em torno de Lula, a sua

expressiva votacdo nacional, que criava perspectiva de disputas futuras.

A campanha de Fernando Collor?” se utilizando do Marketing Politico ndo é um
caso unico. Pelo contrario, como ja se informou, a utilizacdo de tal instrumental técnico foi
generalizada a partir do periodo de redemocratizacdo brasileira. Entretanto, o caso em
questdo pode ser considerado um caso especial pelo conhecimento a respeito do método
pelo proprio candidato que o fez, mais do que como um ator, também como diretor de seus
atos de marketing politico. Talvez por conta do sucesso inesperado diante das
circunstancias em que se aventurou até a conquista da presidéncia da Republica. O

relevante, porém, é que de modo conclusivo:

A campanha eleitoral de 1989 para a Presidéncia da
Republica demonstrou a importancia do marketing
politico, fator decisivo a vitdria de Fernando Affonso
Collor de Mello. As técnicas de marketing politico
utilizadas como fator persuasivo obedeceram a um
roteiro importante, através de outro aspecto
mercadoldgico vital para o sucesso de qualquer

objetivo: “o planejamento estratégico”.

21 REES, Laurence, op. cit., p. 18.
22 SKIDMORE, Thomas E., op. cit., p. 298.
2" COSTA, Ricardo & COSTA Tailson Pires, op. cit., p.55.
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Collor vencedor assumiu a presidéncia em marco de 1990, com 40 anos e 35
milhGes de votos. De cidadéo, a cidadao-candidato, a cidaddo-candidato-eleito e, por fim,
cidadao-candidato eleito a gestor publico. E aqui se chega ao limiar deste objeto de estudo:
a relagdo entre o cidado e o gestor publico eleito. Afinal, ja se tem um lado da relagdo. E
momento de se verificar a compatibilidade entre a fase eleitoral e a fase gestora. E para
tanto se pode partir de seu discurso, que como ja se viu, sob o0 aspecto mais vistoso e
superficial da pregacdo contra a corrupcdo e a cacada dos marajas - trata-se da aplicacdo
das diretrizes liberais que dominavam a economia internacional nos anos 90, anos de

274

globalizagéo, tempos do “Pacto de Washington”, e Skidmore“"" identifica tal processo:

Sua principal mensagem era uma promessa de aplicar a
politica econdmica neoliberal no Brasil — isto é,
encolher o governo e privatizar o labirinto brasileiro de
empresas  estatais.  Isso, assegurava ele  aos
telespectadores, poria o Brasil em dia com paises como
a Argentina, o Chile e o México, que ja esperavam
descartando o protecionismo e vendendo suas maiores
empresas publicas. Logo, prometia ele, o Brasil estaria

entrando no “Primeiro Mundo”.

Collor para ser eleito buscava continuamente estar a par das pesquisas, voltado a
ajustar o seu discurso e o0 seu comportamento a vontade do eleitor. Sera que o Collor eleito
manteve tal procedimento quando guindado a funcdo de gestor? Afinal, dizer é um ato,
fazer é um outro. No momento eleitoral o ato € o de dizer, no momento de gestdo deveria
ser o de fazer o que se disse; ndo cumprido tal principio elementar, estariam quebradas a
representatividade e consequentemente a legitimidade. Que fez Collor? Haveria de se

manter o cordato candidato interessado na opinido da sociedade?

A resposta é definitivamente “ndo”. O “Candidato Eleito” se tornou bem mais
autoritario do que o “Candidato ao Cargo”, seja em relacdo a sua acdo econémica, seja em
relacdo a sua acdo politica. No que tange a acdo econdmica, praticamente traindo boa parte
daqueles que nele haviam votado temendo as provaveis atitudes de Lula, com as quais 0
staff de Collor alimentou a taxa de rejeicdo do rival, acabaram sendo tomadas por ele.

Assim, tdo emblemética quanto a sua marca “Cacador de Marajas”, ele logo de cara

24 SKIDMORE Thomas E., op. cit., p. 303.
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adicionou uma nova: o “Confiscador de Poupancas”. A distancia entre o discurso e a agéo

logo foi sentida, conforme se pode perceber na narrativa de Oscar Pilagallo?”:

Na inauguracdo do mandato Collor deixou entrever o
abismo entre retorica e pratica. Ao discursar fez uma
defesa do mercado que impressionou os liberais. Em seu
governo, a énfase seria facilitar as importacdes,
privatizar as empresas estatais, modernizar a economia.
Ao agir, anunciou um programa bombaéstico de combate
a inflagio que implicava na maior intervencdo

econdmica da histéria do pais.

Em termos teoricos sdo incompativeis os preceitos liberais de ndo intervencdo na
economia como uma ac¢éo de intervencao do Estado no mercado. Mais do que isso, dado o
gestor eleito ndo ser compativel com a vontade que o elegeu, por si sO deveria estar
quebrada a legitimidade de seu governo, mas pelo contréario, era apoiado numa espécie de
“messianismo” associado a legitimidade alcancada pelo voto que, alias, ele desrespeitava
nesse momento. Ou seja, 0 poder legitimador da representatividade serviu para legitima-lo
para atuar de modo contrario aos que o legitimaram. O raciocinio é banal, mas é

exatamente esse.

E tal descompasso ndo se deu apenas no discurso a sua intervengdo na economia,
mas caracterizou-se justamente em torno de uma das questfes que fundamentaram sua
campanha: ndo mexer na poupanca da populagdo. Eis uma das agdes que o PT eleito
executaria, segundo a maquina de “factdides” da campanha de Collor. Havia, sim,

expectativa por medidas duras, mas ndo se imaginava a sua possibilidade, afinal, isto era

“coisa do Lula”. Eis um resumo da situacdo por Pilagallo®’®:

O congelamento de precos e salarios e a mudanca de
moeda (com reintroducdo do cruzeiro), que em outras
circunstancias seriam as medidas de maior impacto, ndo
foram a estrela do Plano Collor, até porque os
brasileiros haviam visto o filme ndo fazia muito tempo.
No pacote havia também aumento de impostos e corte
de subsidios. Eram mudangas drasticas, mas tinham sido

antecipadas e ndo surpreenderam. O que causou estupor

2 PILAGALLO, Oscar, op. cit. , pp. 48/49.
276 |dem, p. 49.
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na populacdo foi a medida que se temia: que Lula
adotasse o confisco da poupanga. Com o blogueio das
contas acima do equivalente a US$1.250, o presidente
retirou quase todo o dinheiro de circulacdo (a quantia
acima do teto s6 estaria disponivel, em parcelas, depois
de 18 anos). Collor, pelo menos, tinha avisado: deixaria
“a esquerda perplexa e a direita indignada”. O confisco

era algo inédito no Brasil e no mundo.

No plano politico o Candidato Eleito Collor se mostrou um centralizador no que
tange compartilhar a gestdo publica com outro poder representativo. Portanto, com 0s
gestores do Poder Legislativo optou pela atitude autocratica, conforme fica claro na

narrativa de Skidmore?’’:

Collor implementou esta politica econémica por um
diltvio de decretos presidenciais (medidas provisorias)
em 1990, mostrando pouca inclinagcdo para negociar
com o Congresso. Ele se apegou ao seu estilo “imperial”
na suposicdo de que sua maioria de votos nas eleicdes
presidenciais iria por si s legitimar sua audécia. Em
fins de 1990, contudo, sua investida havia despertado
forte oposicdo. Embora os decretos presidenciais s6
fossem vélidos se ratificados pelo Congresso em 30
dias, se o Congresso 0s recusava, ele simplesmente

emitia-0s novamente.

Em meio a tal comportamento como gestor publico, Collor mantinha, em relagédo a
opinido publica, a tatica de que “o show tem que continuar”. A pirotecnia de marketing
politico continuava e incorporava uma linguagem messianica catastrofista sedimentada na
opcao de “é isto ou o caos total”, e ele como o lider, dono do saber que faria a diferenca, e
de uma agéo espetacular que por vezes lembrava um roteiro de filmes de Hollywood, com

um heréico personagem principal. Algumas dessas imagens?’® sdo as seguintes:

Num dia recorria ao vocabulario do caraté e falava no
ippon aplicado na inflagdo. No outro dia dizia ter uma

Unica bala para matar o tigre da inflagdo. O dragdo

2" SKIDMORE Thomas E., op. cit., p. 306.
278 PILAGALLO Oscar, op. cit.
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inflacionario pré-Cruzado transformara-se agora, apds o

[...] final do governo Sarney, num felino feroz.

Bruce Lee ou John Wayne? Lutador de artes marciais ou cowboy? O personagem
central capitaneava mais um capitulo da saga democratica do Brasil, em mais um episodico
plano econémico cheio de criatividade heterodoxa. Collor continuava a seguir a cartilha do
marketing politico e o uso da TV, sempre subsidiado pelo entretenimento e pela
interatividade, dando prioridade as emoc¢6es. Neste sentido estd o pensamento de Robert

Goodman?"®

(consultor politico do Partido Republicano, que dentre os clientes tem George
Bush), citado por Laurence Rees. Para ele, votar € um ato emocional e sempre pensou em

campanhas politicas como se fossem dramas. E interessante observar a sua visao:

Eu observava que elas [campanhas politicas] ndao eram
diferentes de uma peca. [...]. Ndo havia atores e atrizes
verdadeiros no palco, mas eu tentava criar emogéo sobre
os meus candidatos, colocando-os em ambientes [com]
musicas estimulantes para encoraja-los, de modo que
existisse esperanga. Amor e esperanga eram 0 que
estava vendendo. [A campanha] é um drama classico do

homem do chapéu branco e do homem do chapéu preto.

Evidentemente, mesmo terminada a campanha eleitoral, o j& gestor eleito Collor
pretendia continuar encarnando o “mocinho”, o “chapéu branco”, o “do bem”. Dali,
recorrer a imagem dos consagrados filmes de lutas marciais e dos velhos e populares bang-
bangs; eis uma imagem que esta presente na cabeca de todo mundo. Ou seja, de
conclusivo: numa campanha eleitoral onde a televisdo era o principal meio de
comunicacdo, o enfoque “ndo teve a discussdo sobre o programa de defesa, nem sobre

12280

planos econdmicos ou sobre reorganizacdo da Divida Publica”<™, escreve Rees, mais uma

vez citando Robert Goodman.

Collor tinha pela frente que explicar medidas que, ele proprio sabia, deixaria “a
esquerda perplexa e a direita indignada”, em referéncia a classe politica. Mas sua aposta
estava no patrimoénio eleitoral que havia conquistado. Para a opinido pablica, continuaria a

encenar o personagem criado na campanha plenamente bem-sucedida.

2% REES, Laurence, op. cit., p. 35.
280 |dem.
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Isso seria uma hipdtese para explicar a parte do comportamento que mantinha, mas
e a parte que mudou entre a campanha eleitoral para o gestor eleito e empossado? Em
relacdo ao periodo eleitoral, ao visitar as técnicas de marketing politico se pode especular

em torno de algo plausivel. Assim, novamente Rees?®!, citando ponderacées de Schtwartz:

Numa andlise mais profunda, isto torna obsoleto o
conceito tradicional do politico como pessoa cujo
objetivo é tentar persuadir os eleitores de seus pontos de
vista. Schwartz descobriu que a televisdo era
peculiarmente ruim na persuasao, porém boa no reforco
de opinibes previamente formadas. Um politico, numa
cultura guiada pela televiséo, ndo deve ser um lider, mas

um seguidor da opinido publica.

Enguanto em campanha Collor ndo foi o lider impositivo, se fez lideranga. Seu
discurso foi feito a partir de informagdes sobre os liderados, ou seja, o candidato Collor
ndo se apresentou com uma proposta ideoldgica, mas construiu uma a partir de

informacdes sobre o que, se dito, o tornaria no candidato a ser eleito presidente.

Conquistado o objetivo, em tese deveria continuar a respeitar a vontade do
eleitorado, afinal era o seu voto que lhe dera legitimidade, e entdo ele seria 0 governante
em funcdo da representatividade eletiva. Entretanto, o fato € que ndo existem instrumentos
legais que imponham isso ao candidato. Por incrivel que pareca, fica-se a disposi¢cdo da
qualidade ética do cidaddo-candidato. O que na pratica significa ele cumprir ou ndo a sua
palavra: eis toda a garantia. J& como instrumento do cidaddo-eleitor, resta a tentativa por
acerto e erro, arrependimento e conscientizacdo. O inicio do governo Collor foi uma
pagina deste capitulo, em especial por conta do congelamento da poupanca de todos os

brasileiros. Skidmore®®* faz a seguinte narrativa:

A reacdo publica inicial foi de incredulidade. Muitos
poupadores ficaram furiosos por lhes ser subitamente
negado o0 acesso ao dinheiro que eles tdo
cuidadosamente economizaram. Grandes firmas ficaram
paralisadas porque as reservas financeiras que usavam
para fazer pagamentos estavam congeladas. [...]

Economistas duvidavam da viabilidade a longo prazo

%81 | dem, p. 30.
%82 SKIDMORE, Thomas E., op. cit., p. 305.
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dessa politica na medida em que dependia de
instrumentos temporarios como o congelamento de

precos e congelamento das poupangas.

O fato € que, eleito o candidato, é como se isto produzisse a auto-afirmacao de sua
funcdo de lider. O que normalmente ocorre é a mudanca do tipo de lideranca, decorrente
do rito onde o candidato em disputa eleitoral acaba sendo escolhido, que abandona o seu
arquétipo de lider liderado para lider salvacionista, algo bem mais autocréatico. Eis ai um

processo ja percebido e anotado por estudiosos de antropologia como Kétia Mendonga em

seu A Salvacdo pelo Espetaculo®:

A inversdo da ordem injusta e a redencdo prometidas
encontrardo eco nas inquietacdes da massa desvalida e
descrente dos mecanismos democraticos. A partir dessa
perspectiva, serdo utilizados sistematicamente nos
discursos de Collor. Aqui [opor-se-d0] as elites [entre
si], os “marajds” aos trabalhadores, a “privatizagao
redentora do Estado” ao “estatismo corporativista”. O
conteldo neoliberal dessas polarizacbes é encoberto
pelo discurso da salvacdo dos “pés-descalcos” e
revestido com a roupagem utdpica da modernidade em
favor da qual o governo busca mobilizar as energias da
nacdo e justificar medidas sacrificiais e recessivas. A
imagem justiceira de Collor, como de Janio Quadros, se
constrdi num primeiro momento, sob 0s signos de
tremendum e do terror, quando promete punir aqueles

que se opdem ao seu “projeto modernizador”.

A investida de Collor apresentou félego curto e, o pior, a sua aposta no drama do
unico golpe, da unica bala. Se de um lado se revelaram poderosos referenciais
cinematogréaficos, no plano do tangivel implicou se impor sobre o resultado de uma aposta
tdo arriscada, e desta vez a aventura suplantou a tatica e o planejamento. N&o foi
necessario nem um ano para que o governo Collor comecasse a perder félego. Em seu
favor, “por uns poucos meses, contudo, a terapia pareceu funcionar. A inflacdo caiu a zero

e o déficit fiscal foi drasticamente reduzido”?*.

28 MENDONCA, Kaétia. A Salvacéo pelo Espetaculo. Rio de Janeiro: Topbooks, 2002, p. 72.
284 SKIDMORE, Thomas E., op. cit., p. 305.
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O que acontecia era que

(...) sem dinheiro na pragca ndo tinha como, num
primeiro momento, a inflagho ndo ceder. Como no
Cruzado, porém, logo voltaria a subir sem controle e em
meio a nova recessdo. A diferenca foi que o plano durou
menos e os efeitos mostraram-se mais danosos. Ja em
dezembro, o indice anualizado voltava a casa dos quatro
digitos, enquanto a economia encolhia 5%, o pior

resultado da histéria contemporanea.”®

Os apoios diminuiam na proporcao dos resultados negativos, era necessario tomar

providéncias e logo no inicio de 1991 viria o Plano Collor 2.

Desta vez a rejeicdo ja seria bem maior, o marketing politico construira o
candidato, mas ndo o gestor publico, ja& nesse momento bastante isolado politicamente.
Tratava-se de congelamento de precos e salarios, de elevacdo de tarifas publicas e
desindexacdo da economia. E se no primeiro Plano, em que pesem as manifestacdes
contréarias, na época com a credibilidade em alta, Collor tinha recebido um voto de
confianca da sociedade, agora ja ndo o tinha mais. Se antes a ousadia do presidente
encantava, agora parecia irritar. O Collor 2 estava fadado ao fracasso; a falta de apoio da
sociedade apenas atuou como catalisador. Tentou ainda um reforma ministerial, afastando
os ministros do Trabalho e Salde, respectivamente Rogério Magri e Alceni Guerra,

contaminados por acusagdes de corrupgéo.

N&o bastasse todo o fracasso prematuro do plano econdmico, a situagdo haveria de
ganhar outros ingredientes explosivos, com a questdo da corrupcdo guindada ao centro da
pauta. Ndo bastasse o herdi construido na midia ndo consolidar as enormes expectativas
que ele préprio construiu em torno de si, haveria de ruir a coluna de sustentagdo de seu
personagem - o0 paladino da luta contra a corrupcdo. A ilusdo do “Cacgador de Marajas” se
esvaziava perante o Collor de carne e 0sso. O flanco foi aberto justamente no seu campo
de batalha preferido: a midia, através da revista Veja®®®, e haveria de se generalizar por

outros veiculos de comunicag&o:

285 PILAGALLO, Oscar, op. cit., pp. 49/50.
286 \VEJA.COM. 15 ANOS DE IMPEACHMENT. Disponivel em: <
http://veja.abril.uol.com.br/101007/veja_online.shtml >. Acesso em: 12/1/2008.
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Em maio de 1992, VEJA publicou as dendncias de
Pedro Collor contra seu irmdo, Fernando Collor de
Mello, entdo presidente da Republica. Nos quatro meses
seguintes a revista langou outras catorze capas sobre o
esquema de corrupgdo organizado pelo tesoureiro de

campanha, Paulo César Farias.

As denancias de Pedro Collor eram de teor bastante destrutivo, pois atingiam o
irmdo Fernando primeiro no plano pessoal, com denuncia de comportamento improéprio do
irmdo em relacdo a cunhada, esposa de Pedro: além de consumir drogas, uma espécie de

“Miriam Cordeiro”, agora em sentido inverso, e depois contra sua probidade como gestor

plblico. De modo resumido seguiam o seguinte roteiro organizado por Pilagallo®” :

Com o consentimento do presidente o seu ex-tesoureiro
de campanha, Paulo César Farias, o PC, extorquia
dinheiro de empresarios cujos negécios dependiam do
governo federal. [...]. PC negociava com desenvoltura
em nome de ministros e presidentes de empresas
estatais, que freqlentemente se submetiam a suas
interferéncias. N&o se tratava apenas de cobrar a antiga
“caixinha” para facilitar negdcios, o que j& seria
condendvel. A corrupgdo, que resultava em comissdes
de no minimo 30% do valor em questdo, era ativa e
envolvia cerca de US$1 bilhdo. [...] O irméo presidente
ndo o poupou. [...]. Deu detalhes: [...] Collor ficaria com
70% e PC com o restante. [...] Do ponto de vista
pessoal, [...] Collor o teria levado a experimentar
cocaina quando jovem. E atacou moralmente o irmao,
acusando-o também de ter tentado conquistar sua

mulher, Thereza.

O personagem construido por todo o arsenal de armas do marketing politico para
ser candidato, ao tornar-se eleito e passar a atuar como gestor publico acabou se
desconstruindo. Dito de outra forma, acabou surgindo o0 homem que se escondia por detras
do ator, como que se de uma hora para outra mudasse o roteirista do drama encenado, e
este, querendo zombar dos mais crentes, transforma o herdi principal no grande vildo. Era

como se 0 protagonista passasse a ser o antagonista de si mesmo, tudo isso com a midia

%87 PILAGALLO, Oscar, op. cit., pp. 52/53.
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acompanhando num grande espetaculo coletivo, onde a realidade se vingava da

maquiagem que Ihe foi imposta. A acdo como gestor publico condenou o candidato eleito.

Collor tentou se defender através de pronunciamentos televisivos, mas a sua
credibilidade junto & opinido publica recebeu continuos abalos. Pretendendo salvaguardar o
préprio mandato, procurou buscar o apoio da classe politica, e esta, desprezada de ontem,
viu como boa oportunidade um presidente fraco, cuja tutela poderia Ihe render bons frutos.
Porém, em sentido contrario aqueles que passavam a defendé-lo, querendo um argumento

civico para encobrir seus objetivos bem mais pragmaticos: “a crise de governabilidade”.

A tentativa de blindar o presidente teve a intensa oposic¢do do PT no plano politico,
e a atuacao dos estudantes nesse caso. Collor, num erro de avaliagdo mesclado com atitude
desesperada, pensando ainda ter prestigio popular suficiente, convocou em

pronunciamento manifestacGes a seu favor, e como resposta obteve justamente o contrario:

Falando de improviso, exortou aqueles que o apoiavam
a demonstrarem isso saindo as ruas vestindo verde-
amarelo. [...] achava que a proposta de impeachment,
[...] era idéia de uma minoria. N&o era. Em resposta [...]

milhares de adolescentes sairam as ruas vestindo preto e

com caras pintadas, aos gritos “fora Collor”.

Com isso Collor buscava justamente revigorar-se na fonte de legitimidade de seu
mandato; o gestor publico buscou forgas no candidato eleito. A acdo desconectada tentava
reencontrar aqueles que o discurso um dia havia convencido. O cidad&o eleitor havia
votado no personagem Collor candidato e suas expectativas; o Collor gestor publico,
conforme ja observado, ndo esteve a altura do que se havia produzido com os instrumentos
do marketing politico. Conclusivos sdo os dados sobre sua situacdo em julho de 1992,

informados por Skidmore®®:

Em julho uma pesquisa de opinido nacional dava a
Collor uma taxa de “ndo confianga” de 69%. Quase o
mesmo nimero (59%) achava que ele devia renunciar a
presidéncia. A Cémara dos Deputados votou
esmagadoramente (411 a 38) pelo impedimento do
presidente em 29 de setembro de 1992. O Senado

288 SKIDMORE, Thomas E., op. cit., p. 308.
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reuniu-se contra Collor (76 a 5), como era esperado.
Apenas horas antes de o Senado votar. Collor
renunciou, esperando assim escapar ao estagio final da
condenacdo legislativa. Mas o Senado ndo se deteve e

suspendeu os direitos politicos de Collor por oito anos.

B.1994 e 1998 — Duas vezes : Lula x FHC

Até 0o momento observou-se a vitéria de Collor e sua derrocada. Na sequéncia
pretende-se analisar as futuras derrotas de Lula, até sua vitoria, destacando a influéncia do
Marketing Politico. Portanto, na sequiéncia histérica que se segue eis que a evolugdo de

Lula sera destacada, com os outros politicos, a medida que esclaregcam a este respeito.

Dentro desse aspecto, Itamar Franco se torna importante enquanto abre caminho
para Fernando Henrique Cardoso (FHC) ser candidato a sua sucessdo, a torna-lo seu
ministro da Fazenda e acabar por liderar a implantacdo do Plano Real. Nas elei¢Oes
seguintes, em 1994 e depois em 1998, FHC venceu Lula por duas vezes, entretanto ndo
fazendo o seu sucessor em 2002, uma vez que Lula derrotou o seu candidato, José Serra,

na eleicdo subsequente e se reelegeu em 2006, vencendo outro tucano, Geraldo Alckmin.

O imprevisto periodo de Itamar Franco acabou por alcancar resultados
surpreendentes ante as expectativas formadas apos o afastamento de Collor, mesmo se
considerando o clima de boa vontade em torno dele em favor de manter a ordem
democratica. O acaso colocou Itamar na presidéncia, mas o interessante é que acabou por
se revelar justamente um avesso do antigo “cabeca de chapa”. O que, nas circunstancias
daguele momento, sem duavida, beneficiou-o: leitura de conclusiva matéria de Roberto
Pompeu de Toledo, de 16/11/1994, com o titulo “Enfim, um presidente que deu certo”,
visou a produzir um balango da presidéncia de Itamar, onde foram buscadas as

informag®es que se seguem sobre o citado periodo®®.

O primeiro ponto: o distanciamento entre Collor e Itamar, o que lhe permitiu
manter a independéncia e ndo ser atingido pelo escandalo de corrupgéo; sempre foi grande
o desconforto de Itamar com o grupo de Collor. Embora vice na chapa de Collor, conhecia-

0 bem pouco. Disto resultou que, ainda em campanha, ja acusavam a falta de afinidades. A

289 TOLEDO, Roberto Pompeu de. Enfim, um presidente que deu certo. Revista Veja, 16/11/1994.
Disponivel em:< http://veja.abril.uol.com.br/arquivo_veja/capa_16111994.shtml>. Acesso em: 13/1/2008.
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vitéria eleitoral ndo mudou a situacdo, pelo contrério, a convivéncia obrigatoria
aprofundou a incompatibilidade, o que contribuiu para que Collor, além de néo lhe dar
atencdo, também o mantivesse afastado das decisGes. Para piorar, tinham opinides

divergentes. Nesse sentido, o rompimento entre ambos era quase que natural.

O segundo ponto: a forte personalidade de Itamar atuou a favor de sua
independéncia, a0 mesmo tempo em que Sseu temperamento imprevisivel, com uma
franqueza e acessibilidade que o deixavam exposto a medida que se recusava a utilizar os

instrumentos de marketing; eis ai uma solucdo e fonte de problemas.

Quebrou a regra comum entre os politicos geralmente vaidosos. Itamar era
orgulhoso, chegando a ser irascivel, mas suficientemente humilde para voltar atras em suas
posicdes, desde que ndo sentisse ameacada a sua autoridade. A virtude fundamental de
Itamar foi a honestidade; neste aspecto agia toda vez que detectava alguma irregularidade,
mesmo quando se tratava de amigos préximos. Carente, tornava-se ambiguo, com o seu

machismo namorador, e o provinciano conservador apegado a familia e a terra natal.

E por fim o terceiro ponto: o governo Itamar. Este pode ser dividido em duas etapas
- antes e depois da presenca de FHC no Ministério da Fazenda (21/5/1993). No primeiro
momento prevaleceu a improvisacdo e 0 senso comum, associados a uma boa vontade
(queria baixar os precos dos remédios, baixar os juros) antes conduzida pela emocéao e
instinto (alguns diriam populista) do que pelo planejamento. Quanto as diretrizes politicas,

é um nacionalista contrario ao neoliberalismo globalizante, sua gestdo atuava no “varejo”.

A entrada de FHC esteve associada a um ajuste de personalidades. Itamar
admirava-o, enquanto FHC tinha tato suficiente para conquistar-lhe a confianca. Com
FHC, ao invés do “varejo” o governo ganhou rumo estratégico. Passou, em sua
administracdo, a prevalecer a racionalidade em lugar do improviso instintivo-emocional.
Substituiu o provincianismo pelo cosmopolitismo. Em certo sentido, FHC salvou o
governo Itamar, e este retribuiu abrindo a possibilidade de ser o sucessor, e grande
beneficiario dos ajustes conquistados nesse periodo, em especial do Plano Real, processo
de estabilizacdo da moeda, meta prioritaria ha pelo menos uma década e meia: 0 combate a

inflag&o.

E importante que se perceba a diferenca de tratamento na andlise de Collor e
Itamar. O primeiro esta oculto sob o personagem criado pelos instrumentos de marketing

politico. O outro é assustadoramente humano, se diria 0 homem simples, 0 homem comum,
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que o destino elevou ao poder em condigfes adversas, homem com limitacGes em sua
formacéo, que deveria contar com a propria superacdo, além de uma dose extra de boa
sorte. Se em Collor o mito é herdico, é extra-humano, se ele existe em Itamar é sua
humanidade. De conclusivo, Itamar acabou sendo na pratica um anti-Collor, conseguindo
entregar ao seu sucessor um pais melhor do que o que recebeu, a ponto de elei¢do pro-

oposicao se reverter em favor do governo.

O desenvolvimento acima exposto ndo é opinido unanime; existem 0s que véem
Itamar como adepto dos recursos do marketing politico. Partem do principio de que acdo
politica é intencionalidade, ou seja, que todas sdo produzidas a partir de um proposito. Esta
vertente de opinido entende que a imagem de simplicidade de Itamar foi uma criacdo do
instrumental de marketing politico, assim como o episddio de ressuscitar o “Fusca”
também o foi, ou seja, ndo se tratou do instinto populista, mas algo planejado visando ao

ganho de cacife eleitoral, portanto antes um projeto do que improvisacao.

O interessante deste contraditério é que sem o marketing politico prevalece o lado
humano; com sua introducéo, novamente o destaque é o personagem. Tal avaliacdo daria a
transicdo muito mais o carater de racionalidade do que a outra. Quanto a esta abordagem,
um bom exemplo € o artigo “Itamar Franco: a imagem politica nas conotagdes do fusca”,

290

de Aparecida Amorim Cavalcanti“™ , que o produziu como fruto de sua dissertacdo de

mestrado em Comunicacéo Social pela UMESP (Universidade Metodista de Sdo Paulo).

O quadro eleitoral que se desenhava para a sucesséo de Itamar em outubro de 1994
era 0 seguinte: iniciava com Lula, candidato do PT que disputava pela segunda vez a
cadeira da presidéncia, bem a frente nas pesquisas nos primeiros meses de 1994; até julho
desse ano o PT tinha o seu candidato como eleito. A leitura feita pelos partidarios de Lula
era de que “o PT, havia, afinal, previsto que Collor era um aventureiro que ndo faria
nenhum bem para o pais. Por sua logica, Lula agora ‘merecia’ o poder. Além disso, no
inicio de 1994 ndo havia nenhuma figura forte da direita ou centro disposta a contestar a

lideranca de Lula”®®*. Eis o quadro que fundamentava a autoconfianca petista.

2% CAVALCANTI Aparecida Amorim, Itamar Franco: a imagem politica nas conotagdes do fusca. In:
QUEIROZ Adolpho (org), Na Arena do Marketing Politico, p. 297.
%1 SKIDMORE Thomas E., op. cit., p. 314.
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Para se ter uma idéia mais apurada da situacdo, abaixo se reproduz parcialmente
matéria da revista Veja®*® de 15/6/1994:

Criado héa catorze anos [...], o Partido dos Trabalhadores
chega a 1994 como uma estrela que brilha e assusta.
Luis Inacio Lula da Silva, [...] concorre [...] com mais
intencbes de votos do que a soma de seus adversarios.
Na semana passada, o lbope lhe dava 39% das
preferéncias, contra 17% para [FHC]. Lula foi o
segundo colocado na eleigdo de 1989, quando realizou
uma campanha faminta. Cinco anos mais tarde, o PT
fecha o orcamento da atual corrida presidencial em 30
milhdes de dolares. Empresarios que nos anos 70
chamavam a PM para bater em grevistas, e que em 1989
abasteceram o cofre de [...] Collor, chegam a concluséo
de que é mais prudente ficar amigo do candidato do PT
do que arriscar-se a desagradar a um possivel presidente
da Republica.

Lula e o PT por esta época comecavam a utilizar de modo mais intenso o marketing
politico, ja promovendo ajustes nas imagens por conta de pesquisas qualitativas, conforme

informa matéria da revista Veja®*:

Em marco deste ano, o PT encomendou uma pesquisa
que ouviu 3.500 eleitores no pais inteiro. Fez-se, ali,
uma descoberta de grande utilidade. Muitos eleitores
observaram que Lula "enriqueceu como politico”. O
candidato tomou providéncias imediatas. Parou de
fumar seus charutos - cubanos ou nacionais - em
publico. Outra observacdo é que, para muitos eleitores,
0 PT é um partido "baderneiro". Em funcdo disso, o PT
faz o possivel para ficar longe da agitagdo sindical. Ha

um més, quase ndo reagiu quando dois militantes da

CUT foram assassinados no interior de Sao Paulo.

%2 ARQUIVOVEIJA, Reportagens. O PT brilha e também mete medo. Revista Veja, 15/6/1994. Disponivel
em:<http://vejaonline.abril.uol.com.br/notitia/serviet/newstorm.ns.presentation.NavigationServlet?publicatio
nCode=1&pageCode=1269&textCode=120407>. Acesso em: 15/1/2008.

2% VEJAONLINE. O laboratério dos candidatos, Revista Veja, 3/8/1994. Disponivel em:
<http://vejaonline.abril.uol.com.br/notitia/serviet/newstorm.ns.presentation.NavigationServlet?publicationCo
de=1&pageCode=1269&textCode=120406>. Acesso em: 15/1/2008.
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Mas o que parecia ja definido sofreria mudancas. Depois de rumores, de idas e
vindas, FHC se lancou candidato. Entretanto, enfrentava uma dificuldade: seu partido, o
PSDB, se mostrava insuficiente para enfrentar de forma isolada uma elei¢do nacional, além
de necessitar de alianga para aprovar o FSE (Fundo Social de Emergéncia), importante
instrumento para controle fiscal, para implantacdo do Plano Real. Num primeiro momento
os tucanos do PSDB tentaram se aliar ao PT, desde que fosse a cabeca de chapa.
Naturalmente o PT, com lideranca nas pesquisas, recusou. Em tese tal alianca reuniria a
elite das forcas progressistas do Pais (as afinidades entre esquerda do PSDB e direita do PT
eram muito grandes). Ainda buscou na centro-esquerda o PDT (Partido Democratico

Trabalhista) de Brizola, nova negativa.

O que acabou por ocorrer foi um acordo que causou surpresa por conta das
diferencas ideoldgicas entre os partidos, 0 PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira)
recebeu apoio do PFL (Partido da Frente Liberal). Tal alianca aumentou ainda mais a
autoconfianca do PT, a medida que o PFL abrigava em seus quadros antigos integrantes da
ditadura, além de apoiar Collor nos dias derradeiros do impeachment que consolidavam de

modo programatico as propostas neoliberais da campanha tucana.

Pelo lado dos petistas, estes apostavam que a taxa de rejeicdo do PFL levaria ao
afastamento de parte do eleitorado do PSDB, ao inves de trazer-lhe votos. As hostes
petistas foram tomadas por um clima de “ja ganhou”. Entendiam que o flanco a ser atacado
era 0 apoio do PFL ao PSDB, ainda mais se tendo a informacao de que o principal ponto
fraco de FHC em relacdo a Lula era sua origem, tal aproximacéo poderia fixar ainda mais
sua imagem de homem da elite, 0 que explica certos artificialismos em sua campanha de

entdo, conforme relatado em edicéo da revista Veja**:

As pesquisas informam um ponto fraco de Fernando
Henrique. Ao contrério de Lula, sua origem social é
vista como defeito por boa parte dos entrevistados. A
maioria respeita muito seus diplomas, mas desconfia
que o candidato tucano "ndo sente o problema do
pobre”. Num esforco para mudar essa situagéo,
Fernando Henrique foi metido em cenas engragadas. Em
junho passado, no interior de Alagoas, fez o passeio no

lombo de um jegue. Também disse que era "mulatinho".

2% \/EJA ONLINE, op. cit.
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Era uma avaliagdo bem sensata, entretanto surgiria um elemento surpresa, o
progressivo sucesso do Plano Real que trazia um continuo apoio popular ao governo, e
aqui a importancia do periodo Itamar ndo se vincular ao seu antecessor Collor; a sua
independéncia produzira um “novo governo”. A oposi¢do ja ndo seria contra Collor, mas
contra Itamar, op¢Oes diferentes para o eleitor, principalmente a partir dos resultados do

Real, que se mostrava capaz de combater o principal problema do Pais, a inflacéo.

A idéia basica do Plano Real quanto aos seus aspectos econémicos era de um plano
antiinflacionario apoiado no abandono progressivo da moeda desvalorizada em favor de
um indexador estavel, que acabou sendo a URV (Unidade Real de Valor), que viria a ser o
estagio que antecederia o surgimento da nova moeda, o que seria subsidiado por um plano
de ajuste fiscal, no que era necessario o ja citado FSE. O ajuste paulatino eliminava a
necessidade da surpresa, 0 que, ap0s 0s muitos congelamentos e o confisco, era de bom

senso; algo menos impetuoso visando a ndo desorganizar a economia.

Surgia formalmente a URV em 1/3/1994. Na pratica se iniciava o Plano Real. FHC
acompanhou esse momento e entdo saiu do Ministério da Fazenda um més depois. Em
maio, quando iniciou sua campanha, havia boas expectativas quanto ao Plano Real, e Lula
mantinha uma vantagem que lhe garantia a vitdria, 0 que ocorria desde as primeiras
pesquisas de intencdo de voto para as eleicdes daguele ano. Naquele momento, com 40%
nas pesquisas, Lula tinha mais do que o dobro de FHC. A engenharia econémica haveria
de se unir a politica. Em 1° de julho, dado o prazo para a URV estabilizar os precos, era

momento de surgir o Real. Se desse certo haveria tempo de beneficiar FHC.

Mas as ambicBes do Plano Real iam além dos aspectos econémicos, objetivavam
também aspectos politico-eleitorais. Portanto, ao ser elaborado deveria alvejar estes dois
aspectos, esclarecido o econémico, e sabendo que este deveria vir a beneficiar FHC

politicamente. O questionamento que se segue é: de que forma?

Assim como Collor havia construido a imagem de “cacador de marajas” a partir do
governo de Alagoas, FHC construiria o “Pai do Real” a partir do Ministério da Fazenda,
eis a fundamentacdo das personalidades eleitorais destes dois politicos que acabaram
eleitos presidentes da Republica. Se existe duvida a esse respeito basta exercitar a
imaginacdo, retirando de Collor o arquétipo “cacador de marajas” e de FHC o de “pai do
Real”; um pode perder mais, o outro menos, mas ambos perdem muito, talvez nem fossem

eleitos.
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Quanto a construcdo do personagem “pai do Real”, se faz interessante visitar o

texto de Rejane Vasconcelos A. Carvalho

com o conceito de marca:

295

[...] Foi a partir da ocupacgdo do cargo de Ministro da
Fazenda em maio de 1993 que teve inicio a construcdo
da imagem marca de “pai do Real” que conduziria o
candidato ao sucesso em uma disputa presidencial na
qual Lula detinha na largada uma vantagem
consideravel. Aquela imagem marca conferia-lhe lugar
de um personagem que ndo apenas prometia mas
antecipava em agdes que todos podiam conferir, a
certeza de que ele e somente ele poderia garantir a
continuidade da batalha iniciada contra o ‘inimigo

publico nimero 1°, a inflagdo.

, que trata da tematica imagem em conexao

Foi enorme a aprovacgédo popular pela moeda. Uma moeda forte e estavel, valendo

mais que o dolar (isto depois se identificou como um problema), mas no momento

prevaleceria a sensacdo de poder de compra, seja no mercado interno, seja no externo, e o

mentor do Plano Real era FHC, que estava ali como candidato a presidente. Xeque-mate, o

sucesso da moeda acuava Lula, que ndo podia ser a favor, pois fortaleceria o adversario;

sobrava-lhe ser contra. Portanto, se eleito deveria mudar, e nisto se punha no sentido

inverso ao da opinido publica. Ou seja, 0 Real ndo apenas servia para inflar a campanha de

FHC, como também colocava Lula em posicdo de corroer a sua. Pilagallo®® descreve a

nova situacgéo:

O sucesso do Real tirou o discurso de Lula. [...] Lula fez
0 que pdde. Insistiu na tecla de plano eleitoreiro [...]. A
estratégia nao surtiu efeito. JA em julho os ndmeros
passaram a ser favordveis a FHC: a inflagdo caiu de
mais de 50% para menos 7% ao més e FHC subiu nas
pesquisas para 36% ultrapassando pela primeira vez

Lula que ficou com 29%.

2% CARVALHO, Rejane Vasconcelos A., Imagem Marca e Reeleicdo: a Campanha Presidencial de FHC em
1998. In: RUBIM, Antonio Albino Canelas, (org), Midia e Eleigdes 98 . Salvador-BA: UFPB, 1998, p. 137.
2% p|LAGALLO Oscar, op. cit.,, p. 73.
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A reacdo ao Plano Real novamente mostrou as diferencas de opinides internas do

PT, entre sua ala mais conservadora com a mais radical:

(...) chegou-se a esta decisdo no contexto de um conflito
mais amplo dentro do PT. A ala mais combativa queria
uma campanha agressiva, acreditando que esta era a
Unica maneira de manter a dianteira inicial. Ja a ala mais
moderada do partido ndo queria apresentar uma face
muito radical ao eleitorado brasileiro, temendo que o

ardor dos militantes pudesse afastar o eleitor médio.?”

Aqui possivelmente refletiam as pesquisas qualitativas existentes, onde parte da

rejeicdo do partido era por conta de o qualificarem como de “baderneiros” e “agitadores”.

Posteriormente revista, num primeiro momento a decisdo foi tomada. Embora
houvesse claras informacdes da reacdo favoravel do publico ao Plano, o PT optou por

expressar

(...) ceticismo em relagéo ao Plano Real, pois o
via como uma manipulacdo do governo em
favor do candidato governamental. Uma vez
iniciada a campanha, Lula e seus assessores
decidiram lancar um ataque total sobre o Plano
Real, fazendo a acusacdo de que, ao invés de
terminar com a inflacdo, ele iria piorar a
situacdo econdmica dos pobres. Sua decisdo se
baseava no pressuposto de que ou o Plano
falharia ou ao menos afastaria muitos

eleitores.?®®

N&o foi o que ocorreu nos meses que antecederam a eleicdo, a realidade concreta

atropelou o discurso.

O PT conseguiu perceber o erro de estratégia a tempo e buscou recuperar terreno,

mas o fato € que o sucesso do Plano naquele momento havia se sobreposto como

27 SKIDMORE Thomas E., p. cit., p. 316.
2% |dem.
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prioridade ao eleitor. Em reportagem da revista Veja®® é possivel identificar as

dificuldades do PT ante o sucesso do Real:

Depois do Plano Real, o PT fez pesquisas qualitativas.
Ndo s6 constatou que a populagdo aprovou a nova
moeda, mas temia que, com suas criticas ao Real, Lula
estivesse com a idéia de tentar chegar ao Planalto para
trocar o dinheiro mais uma vez. O PT deu uma guinada
eleitoral e parou de chamar o Real de pesadelo. Ataca o
plano, mas defende a moeda. Diz que, com Fernando
Henrique, o pais convive com "Moeda Forte e Salario
Fraco". E promete que, com Lula, havera "Moeda Forte
e Salario Forte". "Acredito em pesquisas e acho que elas
tém valor cientifico”, afirma Lula. "Mas o candidato que
se guiar apenas por elas pode se dar mal. Muitas vezes
uma campanha € feita contra as pesquisas. Se vocé esta
embaixo, procura subir. Se o eleitor ndo compreende a

sua mensagem, vocé tenta explicar de outra maneira."

O Plano Real efetivamente embaralhou o jogo politico e o reorganizou em favor de
FHC e em detrimento de Lula. Neste evento se confirma a relagdo proposta na introdugao
desta dissertacdo - a satisfagdo do cidaddo como consumidor atuou diretamente sobre o
cidadao ao atuar funcionalmente como eleitor. A vitdria econdémica naquele momento
produziu a vitoria politica. O resultado: “o plano teve um sucesso rapido e continuo e 0s
nameros de Lula nas pesquisas comegaram a cair. Fernando Henrique Cardoso foi eleito

presidente com uma maioria absoluta (54% dos votos validos) no primeiro turno”*®,

O problema do PT com isso é que, além de aprender a lidar com essa aceitacdo, era
0 caso de fazer a critica. Até tentou propor alguma alternativa que no plano teorico fosse
suficientemente clara para se mostrar mais eficaz do que um plano que na pratica ja estava
produzindo resultados, e assim o PT ficou entre apoiar ou ndo. A questdo da estabilidade
era o centro da disputa e se fazia necessaria uma alternativa em condi¢Ges de competir com

301

0 Real. N&o conseguiu, € o PT foi derrotado. A este respeito, Jorge Almeida®™" tem

posicdo que alicerca este raciocinio:

2% \VEJAONLINE, op. cit.,

300 SKIDMORE Thomas E., op. cit.

%01 ALMEIDA, Jorge. Reflexdes sobre o marketing de Lula em 98. In: RUBIM, Antonio Albino Canelas, op.
cit.
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Um saldo vitorioso num processo eleitoral passa pela
afirmacdo da credibilidade de um candidato, de um
programa e pela transmissdo de uma emoc¢do positiva.
Quando se trata de uma oposicdo com um projeto
contrario, sem a contestacdo do programa do adversario,
ndo tem como afirmar o préprio programa. [...] Mais
que isto: ndo era possivel transmitir uma emocédo
positiva sem enfrentar o principal bloqueio ao
crescimento de Lula, que era a idéia predominante na
sociedade de que o PT e seu candidato ndo tinham um
programa alternativo. Mesmo as resisténcias mais de
ordem pessoal a Lula [...] ndo tinham impedido que
este, em 94, chegasse a ter o dobro das intengdes de

voto que FHC.

O discurso de campanha de FHC néo se prendeu unicamente a promessa de manter
a estabilizacdo. Na eleicdo para o primeiro mandato usou a imagem das suas maos com
cada um dos dedos indicando uma promessa de prioridade: agricultura, seguranca,
emprego, saude e educacdo. Na pratica tais diretrizes foram secundarias, sua prioridade foi
a estabilizacdo contendo a inflacdo, seu maior sucesso, conforme esclarecem os seguintes
dados: “no final de 1994, com o Plano Real funcionando ha seis meses, a inflagdo havia
caido mais da metade, fincando a menos de 1.000%. [...] em 1995, com inflagcdo com cerca
de 22%, em 1996 com inflacdo de 11% e , em 1997, caindo para 4%"%.

As campanhas de 1994 diziam que os candidatos a gestor publico deveriam falar a

um cidad&o, quanto a sua fungéo de eleitor, com o seguinte perfil:

94,7 milhdes de eleitores estdo habilitados a votar, 8,5
milhdes sdo analfabetos, 3,5 milhdes tém curso superior
completo, 25,3 milhdes apenas léem e escrevem o
préprio nome, 26,1 milhdes tém entre 25 e 34 anos,
faixa etaria em que se situa a maior parte do eleitorado,

2,1 milhoes de eleitores tém entre 16 e 17 anos e 20,7

%02 SKIDMORE Thomas E., op. cit., p. 317.
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milhdes de eleitores vivem no Estado de Sdo Paulo,

maior colégio eleitoral do Pais”3%.

Ao observar estes nimeros, unindo os analfabetos com aqueles que sabem apenas
escrever o nome, tem-se que quase 1/3 do eleitorado ird formar sua opinido longe da
leitura, utilizando o que Vvé e escuta. A questdo é: onde vé e escuta? Um artigo da revista

Veja®™ ainda antes das eleices responde:

Num pais de extensdo continental, com 94 milhdes de
eleitores, o tucano FHC percebeu mais depressa do que
o0s outros concorrentes o fendmeno de massas que é uma
eleicdo presidencial hoje em dia. S6 o Jornal Nacional,
da Rede Globo, é visto diariamente por 60 milhdes de
telespectadores. Numa recente pesquisa do Ibope, 25%
dos entrevistados disseram que ddo mais atencdo ao
noticiario da televisdo do que a qualquer outra fonte de
informacdo. "A TV cria o cenério onde ocorre uma
campanha eleitoral”, diz o professor Murilo César
Soares, da Universidade Estadual Paulista. "O cendrio
desta eleicdo é o real”. [...] " Nada mais perfeito para
Fernando Henrique, que foi o pai da moeda e se
transformou numa espécie de garantia de que ela

continuard como esta nos proximos anos [...]".

O Plano Real elegeu FHC e acabou como alvo prioritario do seu governo, que era

estar em concordancia com as motivacGes que elegeu o “pai”. Numa analise que foge do

lugar comum, Rejane Vasconcelos A. Carvalho®® cita Randazzo®® no que tange a
publicidade se utilizar do poder dos simbolos-arquétipos para ocupar a mente do

consumidor (no caso em questao, o cidad&o eleitor-contribuinte-consumidor):

%3 CORREA, Marcos S4, Eles tém o pais na ponta da lingua. Revista Veja. 5/10/1994. Disponivel em: <
http://vejaonline.abril.uol.com.br/natitia/servlet/newstorm.ns.presentation.NavigationServlet?publicationCod
e=1&pageCode=1269&textCode=120157>. Acesso em: 17/1/2008.

%4 REPORTAGEM, O efeito-maquina. Revista Veja, 14/9/1994. Disponivel em: <
http://vejaonline.abril.uol.com.br/natitia/servlet/newstorm.ns.presentation.NavigationServlet?publicationCod
e=1&pageCode=1269&textCode=120161>. Acesso em:17/1/2008.

305 CARVALHO, Rejane Vasconcelos A., Imagem Marca e Reeleicéo: A Campanha Presidencial de FHC em
1998. In: RUBIM, Antonio Albino Canelas (org), Midia e Eleicoes 98 , p.141.

306 RADAZZO0, S., A Criacdo de Mitos Na Publicidade: como os publicitarios usam o poder do mito e do
simbolismo para criar marcas de sucesso, p. 49.
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(...) a publicidade espelha as nossas mitologias culturais,
0s mesmos valores e sensibilidades que moldam nossa
vida e a nossa cultura. A publicidade é uma forma de
criar mitos — uma forma histérica de comunicacgéo [...].
Os produtos sdo mais sedutores quando chegam
envolvidos em mundos miticos e encantados por

personagens herdicos.

Rejane Carvalho®” desenvolveu a abordagem proposta e chegou & conclusdo da

construcdo do “mito”, “a crianca esta gerada, tem nome (Real) e pai (FHC)”:

O afastamento do ministério para candidatar-se, longe
de significar abandono do filho a sua prépria sorte, foi
[observado] como ato de confirmacdo da preocupacao
de pai zeloso com o futuro do rebento: concluida a
tarefa da germinacdo ele antecipa-se para pleitear o
lugar ideal (a presidéncia) para acolhé-lo com a
seguranga de poder garantir a continuidade de seu

desenvolvimento saudavel.

O fato foi que FHC no seu primeiro mandato atuou como um obstinado pai a
defender a sua criacdo. De modo geral a sua atuacdo como gestor publico eleito, saindo do
personagem para uma funcdo do mundo real, foi a de um gerenciador de crises associadas
ao seu programa de estabilizagdo, que por seu lado estiveram associadas & forma como o
plano foi ancorado sobre o cdmbio, seguindo a receita neoliberal dominante nos anos 90.
Explicando: “a ancora cambial era a metafora mais repetida na primeira fase do Real. A
idéia é simples: como o preco da moeda permeia toda a economia, basta segura-lo que
todos o0s outros ndo saem do lugar — dai a imagem de ancora”*%. O problema neste caso é
ter um estoque suficiente de divisas (moeda internacional) para manter a solvéncia do Pais

nos seus fluxos financeiros internacionais.

O saldo positivo de balanca comercial (exportacdo superando importaces) é o
meio prioritario de entrada de divisas ndo comprometidas. Outros meios importantes
seriam 0s empréstimos, mas trazem como contrapartida o endividamento via pagamento do
principal e dos juros. Também o investimento externo, mas implica saidas futuras de

remessas de lucros. No que se refere a balanca comercial, fez parte do plano de

%7CARVALHO, Rejane Vasconcelos A., op. cit. 98 , p.143.
%08 p|LAGALLO, Oscar, op. cit., p. 77.
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estabilizacdo visando a enfrentar a chamada inflacdo de demanda para a eliminacéo de
barreiras tarifarias, pondo o sistema produtivo local em concorréncia direta com o
internacional. Por seu lado, a moeda forte implica poder de compra em relacdo as outras
moedas, refletindo em importagcbes que superaram as exportagdes, definindo balancas

comerciais deficitarias.

Isto posto, torna-se necessario captar dinheiro emprestado no mercado
internacional, e para tanto tem que oferecer juros atraentes, e ndo apenas isto, mas a
estabilidade da moeda para que o aplicador consiga efetivar o ganho dos juros sem que este
seja corroido pela desvalorizacdo monetéria. Entretanto, neste caso a sustentabilidade de
pagamento fica cada vez mais comprometida; conforme o volume aumenta, a divida é
acumulada. Neste ponto, onde ha risco de moratoria, os aplicadores internacionais, quando
ndo deixam de emprestar buscando mercados mais estaveis, fazem-no cobrando juros

crescentes.

E um ritmo continuo de saida dos recursos em divisas, praticamente obrigando as
autoridades monetarias do Pais a desvalorizar a moeda e passar a politicas de estimo a
retorno de superavit de balanca comercial. Além do aumento de superdvit das receitas
governamentais, para o que existem dois caminhos: corte e contenc¢do de gastos e aumento
da arrecadacdo. No caso do Plano Real a estabilizacdo esteve associada aos continuos

empréstimos de recursos externos, criando uma situacdo de endividamento progressivo.

Caso similar ao brasileiro: no México, em 1995, “para manter o valor do peso
mexicano, 0 governo gasta todas as suas reservas. E precisa ampliar a faixa de variacdo da

moeda. A mudanca culminou na liberagéo total do cambio”*®

, Sem reservas de divisas
para manter a moeda estavel, e acabou por desvalorizar o peso em 60%, gerando péanico
entre os aplicadores internacionais. Temia-se o “efeito tequila” em relacdo ao Brasil, isto é,
a desvalorizacdo do real. A reacdo do governo brasileiro veio com aumento dos juros e
reducdo dos impostos sobre as aplicagfes estrangeiras. Conter a sangria de divisas
significava manter a sustentabilidade do Real. Porém, comprometia as contas da Uniédo

com maiores gastos e perda de receitas, elevando o endividamento.

Em julho de 1997, nova crise internacional. Agora eram os chamados tigres
asiaticos” (Filipinas, Cingapura, Indonésia e Hong Kong). Ap6s inundar o mundo com

%9 SIMAO, Juliana. A Era FHC, Ondas de Desafio. Revista Isto E Dinheiro, 2/1/2003. Disponivel em: <
http://www.terra.com.br/istoedinheiro/279/fhc/desafio.htm>. Acesso em: 19/1/2008.
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seus produtos, passaram a receber a concorréncia da China; a partir de forte desvalorizagédo
cambial baratearam seus produtos. Com problemas de balanca comercial ficaram
dependentes dos recursos externos, até que a situacdo de aumento de juros internos e o
crescente endividamento levaram a desconfianca internacional, que provocou a corrida

contra os ativos que estavam em moedas dessas nagoes.

Nova crise internacional. Novamente o Brasil reagiu e com vistas a simbolizar a
clara intencdo de manter a moeda supervalorizada, coloca na presidéncia do Banco Central,
em agosto de 1997, o seu maior defensor, Gustavo Franco. Apostava-se na defesa da
moeda, mas houve novo choque nos juros, elevando-0s. Somou-se a iSSoO um novo pacote
tributario que aumentou ainda mais a carga tributaria, tentando manter o controle do

orcamento federal.

Em 1998, em plena disputa eleitoral, a Crise da Russia. Era preciso

(...) honrar os compromissos e gastos sociais herdados
do sistema soviético. Sem recursos para pagar a folha de
pagamentos, decreta uma moratéria. No Brasil, [...]
aceleraram a  abertura  comercial do  Pals,
sobrevalorizaram o c@mbio e mantiveram o0s juros
elevados [..] elevou a taxa de juros basicos a um
patamar histérico: 43%. Um antidoto amargo contra a
crise, que voltava a aparecer a cada més de dificuldades.
Com os juros 14 em cima, o fluxo de capitais intenso
voltava e, assim, era possivel continuar a financiar o

Real®?,

principal bandeira de campanha de FHC, mas “os efeitos colaterais deste remédio

apareciam na economia doméstica: crédito alto, queda no consumo e mais recesséo™**.

Também na defesa da moeda foram utilizados os recursos advindos da privatizacao,

nos dois mandatos de FHC:

1995 foi marcado [...] com as mudangas constitucionais
necessarias para ocorrerem os leildes e as concessdes.
Dai para as grandes vendas que ocorreram nos trés anos

seguintes foi facil [...]J, 68 empresas e participacdes

310 1dem.

31 1dem.



127

acionérias de governos estaduais e federais foram
vendidas em sete anos. [...] Pelos calculos do BNDES,
US$ 105,5 bilhdes entraram nos cofres do governo

como resultado total das privatizagdes. >

E tais recursos foram usados na defesa da moeda.

A estabilizacdo também atuou sobre os bancos, retirando-lhes o lucro facil do
processo inflacionario. O setor acabou privilegiado sob a alegacédo de que se ndo defendido
seria uma quebradeira geral. A defesa executada pelo governo permitiu que 0s que se

mantiveram no mercado tivessem vultosos lucros. Num resumo, a historia € a seguinte:

Entre 1995 e 2002, os ativos dos bancos brasileiros
deram um salto de 126% e atingiram um volume de R$
1,17 trilhdo. A rentabilidade sobre o patrimdnio deu
outro salto, quase duplo. De uma média de 8,7% foi
parar em 16,5%. Apesar dessa expansdo o numero de
bancos caiu de 225 para 168, reducdo de 25%. Nao foi
necessario sequer aumentar o nimero de agéncias. No
total, ha 16,8 mil pontos de atendimento espalhados

pelo Pafs, contra 17,4 mil ha oito anos.*"?

O governo, em 1995, através do PROER (Programa de Recuperacdo dos Bancos)
consumiu cerca de R$ 20 bilhées no denominado processo de saneamento; “para 0S
criticos [...] foi dinheiro publico gasto para salvar a pele de banqueiros incompetentes [...];
para os defensores foi um investimento necesséario para evitar uma crise de proporcdes
incalculaveis que atingiria toda a economia”*'*. O fato foi que ao logo do periodo os
bancos passaram por um severo processo de enxugamento de funcionarios, ampliaram e
subiram o preco das suas tarifas com percentuais acima da inflacdo, a ponto de hoje
praticamente cobrirem seus custos operacionais. Quanto aos servigos prestados aos

consumidores, sdo dos setores- lideres em reclamacgdes nos PROCONS.

Meta que ndo fazia parte das propostas de campanha das 1994, mas que eleito

gestor publico ocupou FHC com pelo menos metade do seu primeiro mandato, tendo como

2. A ERA FHC, Um, Dois, Trés Vendido, Revista Isto E Dinheiro Especial, 02/01/2003,
http://www.terra.com.br/istoedinheiro/279/fhc/vendido.htm, Acesso:16/01/2008.
¥ A ERA FHC, A Era de Ouro dos Bancos, Revista Isto E Dinheiro Especial, 2/1/2003
3<121ttp:/lwww.terra.com.br/istoedinheiro/279/fhc/bancos.htm>. Acesso em: 17/01/2008.

Idem.
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prioridade uma acirrada luta pela possibilidade de “reeleicdo”. Uma emenda que
contemplava a possibilidade da sua prépria reconducdo ao poder, sem consulta a

populacdo, mas apenas aos seus representantes.

A questdo da reeleicdo é controversa. SO para se ter idéia, apds a sua aprovacao

(...) as eleicdes gerais de 1998 inauguram no Brasil a
possibilidade de que o0s governantes em exercicio
disputassem a reeleicdo. A novidade exigiu a reforma
do texto constitucional em vigor que, como todas as
constituicbes  republicanas  brasileiras  anteriores,
prescrevia o impedimento legal de recandidaturas do

poder executivo.®*

Ora, 0 que havia mudado no p6s-1994 que justificasse tal mudanca estrutural? O
que havia era meramente um fator conjuntural, a popularidade de FHC estava em alta e ele
e seu grupo politico viam a possibilidade de ampliar seu projeto de poder. Quanto as

possibilidades de FHC, em 28/8/1996 foi divulgada a seguinte pesquisa e noticiada na
revista Isto E 3¢
Na quarta-feira 28, o Planalto divulgou uma pesquisa
feita pela MCl/Ibope sob encomenda do governo e paga
com dinheiro publico da Petrobrds mostrando que
Fernando Henrique ganharia a disputa presidencial com
41% dos votos, disparando na frente de Maluf e Sarney,

que teriam 11%, e do proéprio Itamar, com 5%.

Se iss0 era ou nao vantagem para o Brasil, ndo parece ter sido a questdo prioritaria.

E interessante verificar que os argumentos contrarios a reeleicio visavam a

(...) neutralizar ou minimizar distor¢es advindas da
heranca politica tradicional, e tinham como
pressupostos principais a desconfianga de que o0s
politicos usassem em proveito préprio as maquinas
governamentais como forma de perpetuar-se no poder,

ferindo assim os principios democraticos; a visdo do

315 CARVALHO, Rejane Vasconcelos A., op. cit., p. 137. ]
318 MEIRELES, Andrei, ANDRADE, Patricia. Presidente em campanha. Revista Isto E, 4/9/1996. Disponivel
em: <http://www.terra.com.br/istoe/politica/140517.htm>. Acesso em: 17/1/2008.


http://www.terra.com.br/istoe/politica/140517.htm
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povo brasileiro como politicamente imaturo para
expressar livre e racionalmente a sua vontade politica
através do voto, necessitando assim de uma tutela legal

contra as investidas dos governantes.®!’

Em relacdo as restricdes acima apresentadas, a percepgdo é de que nao perderam
sentido. O uso da maquina publica nestes casos continua evidente; a classe politica
brasileira ndo tem espirito republicano em relacdo a coisa publica. Quanto ao ato de votar,
ndo se trata de um milagre da civilidade, existe a vontade de votar certo, mas também a
limitacdo da formacéo educacional. Quem pode ser reeleito uma vez pode querer ser mais
uma, pode ndo querer que tenha limites a sua continua candidatura, na presuncdo de crer

gue seja o Unico capaz de governar.

A luta pela reeleicdo dominou o cenario politico, até que a obstinacdo de FHC a
transformou em realidade, o que pode ser observado no noticiario do periodo, conforme a

revista Isto E *!® de setembro de 1996, alguns meses antes da aprovacéo da reeleicao:

[...] o presidente Fernando Henrique resolveu entrar de
cabeca na campanha para permanecer no Palacio do
Planalto até o ano 2002. Na ultima semana, FHC jogou
pesado. Promoveu encontros no Palacio da Alvorada
com seus principais aliados e escolheu seu ex-padrinho
politico, Itamar Franco, como a primeira pedra a ser

afastada do seu caminho rumo a reeleicéo.

A decisdo de FHC abriu a temporada de negociacBes politicas, conforme o
informado na matéria da Isto E,*" anteriormente citada:
Ciente da barreira oposicionista que tera de enfrentar
nos préximos meses, Fernando Henrique se mexe para
todos os lados. [...] Enquanto os politicos disputam com
avidez cada metro da Esplanada dos Ministérios, 0s
atuais ocupantes das vagas tentam se segurar nos cargos
como podem. [..] Além da adog¢do de medidas de
incentivo & produgdo e ao consumo para aumentar a

popularidade presidencial, ficou combinado que a

317 CARVALHO, Rejane Vasconcelos A., op. cit.
318 MEIRELES, Andrei; ANDRADE, op. cit.,
319 | dem.
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reforma ministerial prevista para dezembro terd como
principal critério o atendimento as reivindicagbes de

guem tem votos no Congresso.

Vitoriosa a emenda da reeleicdo, a partir deste momento o gestor publico nimero
um do Pais era novamente candidato a sua propria sucessdo. As informacGes sobre o

acontecido na época estavam na revista Isto E *°de 5/2/1997:

O primeiro governo do presidente Fernando Henrique
Cardoso terminou exatamente as 20h58 da terga-feira
28, [..], dos 336 votos favoraveis a emenda da
reeleicdo. [..]. Sinal verde dos deputados para a
possibilidade de FHC disputar outro mandato. [...]
Fernando Henrique vai ter que mostrar trabalho. Conta
com dois anos [...] para fechar o ciclo das reformas na
Constituigdo, acelerar as privatizagdes e tocar as 42
obras previstas no Plano de Metas [...]. Na tentativa de
manter alta sua popularidade e ganhar em 1998 o direito
de permanecer mais quatro anos no Palécio do Planalto,
FHC vai desviar estrategicamente sua atencdo do

Congresso para a voz rouca das ruas.

Com a possibilidade de FHC ser candidato as elei¢cdes de 1998, além da
especificidade de ser a primeira da historia do Brasil em que o presidente em exercicio
seria candidato, sem a necessidade de se licenciar do cargo, teve como caracteristica
peculiar ser uma nova disputa a se polarizar entre os dois principais adversarios da elei¢do
anterior. Um engano seria pensar que por se tratar dos mesmos envolvidos a eleicdo seria

parecida com a anterior.

Nesse sentido, o marketing politico com seu enfoque do ambiente esclarece:

“Eleigdo é uma atividade muito dindmica. Novos fatos acontecem e as situagdes se alteram

1321

com muita facilidade. O grande segredo é se antecipar a essas alteragcdes””“", ou seja, por

mudar as condi¢cdes ambientais ndo existe uma elei¢cdo igual a outra, nem mesmo quando

322

se trata de primeiro e segundo turnos. Chico Santa Rita®* acentua que apostar na inércia €

320 1dem.

%21 SANTA RITA, Chico, op.cit., p. 31.
%22 |dem: “O outro erro: a tendéncia & inércia é uma praga muito difundida e aceita por candidatos e diretores
de campanha que ndo compreendem o dinamismo da operagéo.”
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sempre um jogo arriscado. Da teoria para a préatica, isto € 0 que esta expresso em Jorge

Almeida®? ao analisar o momento pré-eleitoral de 1998:

A vitéria de FHC em 1994 ndo significou um apoio
estavel do eleitorado do projeto neoliberal [...], mesmo
porque isto ndo seria facil num pais como o Brasil, onde
s80 muito grandes as desigualdades sociais. Por outro
lado, FHC evitou explicar seu programa de
privatizacbes e que visava quebra de direitos e
conquistas sociais e trabalhistas. Ao contrario, 0
presidente foi eleito prometendo garantir a inflagdo
baixa, e melhorar a salde, educacdo, seguranga,
agricultura e emprego. Depois de quatro anos, a maioria
acreditava que ele conseguiu manter a inflagdo baixa e
alguma melhoria na educacéo, enquanto as outras quatro
promessas dos dedinhos da méo tinham piorado.

A dindmica interativa entre os atores politicos e 0 meio geralmente é tamanha que
tem que ser suficientemente flexivel para mudar a dire¢do, caso necessario. E importante
ter diretrizes, mas também saber que tais “linhas estratégicas ndo sdo feitas para serem

imutaveis. Pelo contrario: tém que ser adaptadas, trabalhadas, melhoradas de acordo com o

desenvolvimento da campanha™®%.

Assim, o0 ponto de partida para enfrentar o processo eleitoral é fazer um
levantamento das condi¢cdes que estariam em jogo em 1998. E é o que faz o pesquisador
Jorge Almeida,**® ligado & UFBA:

[...] o aspecto de comparagdo entre as candidaturas e
seus projetos [...] valorizou o processo de acimulo de
ambos, em termos de estratégias politicas utilizadas
durante os ultimos quatro anos do governo FHC mesmo
em relagdo aquelas utilizadas durante o anterior
processo eleitoral em 1994. Em sintese, estaria em
disputa, por um lado, a avaliacdo dos quatro anos de
governo FHC e do cumprimento de suas promessas na

eleicdo anterior e de sua capacidade de enfrentar a crise

32 ALMEIDA Jorge, Reflexdes sobre o marketing de Lula em 98. In: RUBIM, Antonio Albino Canelas,
(org), Midia e Eleigdes 98, Salvador-BA: UFPB, 1998, p. 163.

%24 SANTA RITA, Chico, op. cit., p. 42.

%25 ALMEIDA, Jorge, op. cit., p. 1509.
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social e econdmica vivida pelo pais. Por outro lado, as
propostas de Lula para governar o pais enfrentando a
referida crise com alternativas programaticas, a partir da

imagem ja construida pelo PT e seu candidato.

E o que o citado pesquisador constata é que a questdo essencial a ser tratada na
eleicdo de 1998 deveria ser a estabilidade econémica; era principalmente em torno dela
que FHC constituia a sua popularidade, o seu principal ponto forte. Entretanto, ja ndo tinha
0 mesmo apelo de 1994 quando rechagara anos de inflacdo satisfazendo algo prioritario, a
sociedade brasileira. Porém, em parte saciada a necessidade de estabilidade, as outras,
antes acobertadas pela extenséo deste problema, passaram a vir a tona, em especial a partir
de 1997, quando os aspectos recessivos das politicas governamentais atuavam na economia
contribuindo para a elevacdo do desemprego, e assim para a instabilidade social, que era

entdo o ponto fraco de FHC. A considerar ainda o natural desgaste de governar para FHC.

Como viria a se posicionar, o PT diante de tal quadro se preparou para novo
enfrentamento. O primeiro aspecto a ser modificado foi na montagem da chapa, agora
denominada “Unido do Povo — Muda Brasil”, fazendo jus ao seu nome. A parcela mais
expressiva da esquerda ja estaria unida desde o primeiro turno, com Leonel Brizola sendo
o0 candidato a vice na chapa encabecada por Lula. No que se segue, fica patente a maior
intervencdo dos instrumentos de marketing politico, reconstruindo a imagem do PT e de
seu candidato como algo mais light, o que possivelmente tinha ligagdo com a imagem de

“agitador” e “baderneiro” acusada nas pesquisas qualitativas, ja em 1994.

Como se quisesse se ajustar ao gosto da opinido publica, pretendendo a sua
conquista, em contraposicdo a antiga vertente programatica ideologica, e inclusive com o
risco de desagradar os seus partidarios mais engajados ideologicamente, o que se viu foi

que

(...) a campanha priorizaria 0 emocional em relagdo ao
racional, daria énfase aos problemas sociais e ndo a
questdo econdmica, seria alegre e descontraida, nédo
usaria a cor vermelha e sim o verde, amarelo e azul da
bandeira do Brasil (..., em) logomarca (que) lembrava a
bandeira do Brasil e o globo aparecia sorridente. O
slogan: “O Brasil que conhece o Brasil”[...]. A

campanha néo teria um eixo globalizante, mas cinco
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parciais (educacdo, salde, reforma agréria, emprego e

politica industrial).®?

A estratégia adotada pelo PT demonstrou uma maior intervencdo do marketing
politico, priorizando o emocional sobre o racional - um preceito essencial da publicidade
herdado dos norte-americanos, especialmente utilizado na midia televisiva. Também foi
uma mudanca do programatico prepositivo tipico de um partido ideol6gico para se ajustar
ao anseio da opinido publica: quem antes pretendeu persuadir e conquistar aquele que
deveria ser seu adepto pela racionalidade, passou a agir segundo o almejado pela opinido
publica. Em se tratando do PT, um partido constituido nos moldes tradicionais associado a

uma ideologia, foi uma mudanca que mexeu com a sua esséncia politica.

Dar énfase as questdes sociais estd associado a administracdo estratégica que
define os pontos fortes e fracos do concorrente. Aqui se fazia 0 mesmo em relacédo ao
candidato adversario. O ponto fraco de FHC era a questdo social, enquanto seu ponto forte,
a questdo econdbmica. Destacar o primeiro é uma tentativa de retirar a discussdo do campo
de batalha onde o contendor leva vantagem para aquele onde ele fica mais vulneravel. Em
1994, o entdo ministro Rubens Ricupero disse “néo ter escrupulo de esconder o que € ruim

1327

e divulgar o que € bom”°“", eis a estratégia em questdo, o PT seguiu o conselho.

O tom leve, “alegre e descontraido”, também atendia a outra méaxima da
propaganda televisiva, a de produzir entretenimento. Nesse caso, a mensagem em torno de
propostas seria enfadonha para o cidaddo-telespectador-eleitor - preceito também
originario da publicidade norte-americana e utilizado por seus consultores politicos. Era
mais um ajuste em favor do publico. Quanto & mudancas de cores, trata-se de uma
simbologia bastante significativa: o vermelho era tipico do PT, que estava inserido num
grupo ainda maior da esquerda em geral. Substituir o vermelho pela cores do Brasil
implicava expressar uma ampliacdo de projeto, ndo mais um projeto de um partido,
representando uma faccdo politica especifica, mas um projeto maior, ser o representante do

Brasil como um todo.

Quanto ao novo simbolo, em parte seguia-se a mesma diretriz, de algo especifico e
extremamente identificado num partido, a busca de ampliacdo daqueles que se agregam ao

simbolo. Novamente surgia a idéia do Brasil como um todo, e o “sorriso do globo” era a

326 | dem, p. 166.
%27 REPORTAGEM. O efeito-maquina, op. cit.
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satisfacdo dos participantes, era também emocdo positiva, novamente associada a idéia de
satisfacdo, de mensagem agradavel. Quanto ao slogan, era explorar algo que ja havia sido
identificado na campanha de 1994, principal vantagem de Lula sobre FHC, a sua origem,
responsavel por fazer FHC produzir os maiores artificialismos na campanha de 1994. A
visdo do eleitorado era de que 0 homem do povo conhecia mais 0s seus problemas do que

alguém com uma imagem elitista como a de FHC.

O reflexo dessa guinada de simbolos esteve presente na abertura da campanha
eleitoral com a imagem de uma bandeira branca em vez da cor vermelha efetivamente
dominante nos partidos da colisdo de esquerda. Por que a branca em vez da vermelha? A
bandeira branca sempre significou a paz, em todos os sentidos, inclusive como pedido de

paz num confronto.

Confronto de quem? Confronto de classes, guerra de classes, do proletariado contra
a burguesia proposta na ideologia marxista, o vermelho da antiga Unido Soviética, com 0
poder do seu exército vermelho. O vermelho na leitura politica é expressdo de
combatividade e confronto. A bandeira branca novamente ¢é a tentativa de integracdo da

faccdo politica se fazendo representante da popula¢do como um todo.

Eram cinco as principais propostas de FHC, com cada uma delas vinculada a
imagem de um dos seus dedos: agricultura, seguranca, emprego, salude e educacdo.
Também cinco eram as do PT: reforma agraria, politica industrial, emprego, saude e
educacdo. Comparando, sai agricultura e entra reforma agraria, ou seja, € como se
respondesse que a solugdo para a agricultura fosse a reforma agraria; em vez da seguranca,
politica industrial, o que provavelmente estd associado a visdo da esquerda em entender a
questdo da marginalidade como problema antes social do que de seguranca publica,
enguanto a concepcdo liberal o vé como questdo de policia. Quanto as trés propostas que se
repetiam: emprego, salde e educagdo, eram pontos fracos de FHC, portanto, municao
favoravel ao PT.

Na verdade, ndo é apenas 0 que estd presente no planejamento do PT, mas a
auséncia é que chama a atencdo, tratava-se da questdo econémica. O Plano Real que havia
embaralhado a Gltima eleigdo parecia atuar como um trauma coletivo nos dirigentes da
esquerda; estes pareciam tomados por um processo de evitagdo. Foi decisivo na eleicéo

anterior, inclusive definindo a mudanca de abordagem em sua relagdo ao longo da
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campanha. Da rejeicdo até a sua aceitacdo como algo positivo, 0 que nao resolveu, pois seu

beneficiario foi FHC.

Nas eleicdes de 1998 se repetiu 0 maior problema do PT de 1994, a falta de um
plano econdmico alternativo. A estabilizagdo da moeda pela ancora cambial encontrava-se
no limite, mas isto ndo se fazia perceptivel ao cidaddo comum, que ndo é um especialista
em economia, mas julga pela sua percepcdo do cotidiano. Neste sentido, sua preocupacéo
era o desemprego crescente decorrente das medidas recessivas de ajuste do plano.

Porém, a inflagdo continuava aparentemente sob controle, favorecendo FHC. E

neste sentido o texto de Jorge Almeida,?®

ao mostrar a reagdo do PT nos primeiros
momentos da campanha: “Pelo lado da auséncia, destaca-se a ndo-abordagem da questao
econdmica e a inexisténcia de criticas ao plano econémico do governo federal e do seu
principal adversario. Além disso, ndo parece um programa globalizante alternativo de

FHC.”

O PT poderia ter se aproveitado da oportunidade da crise internacional que se
instalou ao final de agosto, mas embora propusesse medidas emergenciais diferenciadas
em relacdo as de cunho recessivo adotadas pelo governo, novamente ndo apresentava um
plano alternativo, embora novamente, conforme havia ocorrido em 1994, alterasse os
rumos da campanha. Foi assim a campanha petista, aliada a rejeicdo da estratégia exposta
que ainda havia contado com uma tentativa de mostrar um Lula mais sensivel, que

inclusive chorava ao falar da vida.

Ante o puablico, a mudanca do PT pareceu artificial, ante a militdncia engajada,
conseguiu a pura rejeicdo. O resultado das modificages continuas foi novamente a derrota.

Em resumo:

H& uma grande mudanca no marketing eleitoral de Lula.
Este que partia de uma linha leve, emocional, social,
alegre, acaba sendo predominantemente duro, baseado
em argumentos racionais e na critica econémica. Porém,
[...] Lula ndo apresentou uma alternativa programatica

(especialmente econémica) globalizante ao Plano Real,

%28 ALMEIDA, Jorge, op. cit., p. 168.
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mas apenas medidas emergenciais pouco

compreensiveis.*?°

Havia uma tentativa de mudanca do enfoque tentando falar aléem da militancia da
esquerda, mas que adotado implicava a critica desta mesma militancia, leal, mas
insuficiente para eleger Lula. Em que pese a tentativa, que implicou abrandamento na
imagem de Lula e do PT, ainda desta vez ndo conseguiu trazer para si 0 voto daqueles que

preferiram apostar no conhecido, no mais seguro, e isto ainda era FHC.

O planejamento de FHC foi conservador e se apoiou na estabilizacdo, ponto forte

do candidato considerado “pai do Real”, e se expressou por um

(...) discurso até mesmo simplista e monocérdio [...]:
“quem acabou com a inflagdo, vai acabar com o
desemprego” e “quem melhorou a educacdo, vai
melhorar a saude”. [...] Apesar de simplista, tinha uma
racionalidade e uma légica baseadas na primazia do
econdmico (a resolucdo do problema econdmico €
indispensavel para resolver o social) e a situagdo
privilegiada de FHC (a “estabilidade” econdmica) na

Gltima hora e apresentando o seu Plano Real.**

A imagem de alta capacidade e competéncia administrativa de FHC foi reforcada
durante a campanha, inclusive pela midia. N&o por acaso, Scheilla Frota Gumes,*" em
artigo construido em torno do noticiario sobre FHC e Lula especificamente na Folha de
Sdo Paulo, cita matéria jornalistica de 28 de julho de 1998, que comenta o resultado de
pesquisa qualitativa de como eram vistos os dois candidatos pelo eleitorado. No caso de
FHC:

FHC faz lembrar o fim da inflagdo. E visto como um
homem culto, que representa bem o Brasil no exterior.
No entanto, viaja excessivamente e isso € visto como
ponto negativo. Sua imagem ¢é associada ainda & pouca
preocupacdo com o desemprego e a crise social. Seus

eleitores o véem com um homem simples, os opositores

%29 |dem, p. 169..

330 1dem.

31 GUMES, Scheilla Frota, A construgdo das imagens sociais ou publicas de Lula e FHC nas eleigdes
presidenciais de 1998. In: RUBIM, Antonio Albino Canelas ,(org). Midia e Eleigdes 98, Salvador-BA:
UFPB, 1998. pp.129/130.
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0 consideram arrogante. [...] em termos gerais [...]

inspira confianca e forca.

Porém, se fosse proposto escolher qual imagem prevaleceria, a de FHC ou do Real,
a resposta seria a ultima. Ou seja, era a imagem de FHC que se adequava a conducdo do
Plano Real; a ordem de determinacdo é a partir dele e ndo o contréario. Tal linha de
determinacdo é explicitada em dados de pesquisas qualitativas da Fundacdo Perseu
Abramo informados em artigo de Gustavo Venturi®*? no que ser refere & escolha de voto
em FHC:

O Real era citado como argumento de escolha por
aproximadamente 2/3 dos eleitores que manifestavam
intencdo de voto no presidente — a qual girou em torno
de 40% do eleitorado. Ou seja, “sozinho” ao final o Real
foi fator de definicdo do voto pré-governo para mais de
25% dos eleitores. Somam-se a isso referéncias indiretas
a questdo da estabilidade da moeda, agrupadas na
categoria “continuidade do trabalho do governo” — [...],
iria se manter em cerca de ¥ das justificativas para o
voto no presidente, e observa-se que juntas, estabilidade
e continuidade superam em muito o apelo de qualidades
pessoais de FH e o de propostas para outras areas e

acles de governo.

Como se pode observar, tal imagem beneficiava amplamente FHC no momento
eleitoral. Resultado: FHC venceu ainda no primeiro turno com 53% dos votos validos,
enquanto Lula ficou com 31,7%. No mesmo artigo>** em questao foi citado o levantamento
sobre a imagem de Lula, e o interessante é que justamente o que inviabilizou Lula para

1998 foi exatamente o que iria torna-lo apto para 2002:

E identificado com os excluidos, porque ¢ sensivel ao
drama social. Lula provoca inseguranca em relagdo ao
Plano Real, os eleitores temem que ele 0 mude. Porém,
é visto como aquele que pode melhorar o problema do
desemprego e da crise social. Sua trajetéria publica o

credita como muito honesto. [...] hd o temor de que

%32 VENTURI Gustavo, Imagem Publica, Propaganda Eleitoral e Reeleicdo na Disputa Presidencial de 1998.
In: RUBIM, Antonio Albino Canelas (org), Midia e Eleigdes 98, Salvador-BA: UFPB, 1998, pp.104/105.
%33 GUMES, Scheilla Frota, op. cit., p. 130.
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sejam agravadas as greves e as investidas do MST. A
sua imagem pessoal ndo é muito positiva. [...] associado
a baderna, baixa escolaridade, falta experiéncia
administrativa, em sintese, ndo estd preparado para

assumir um cargo tdo importante.

C. 2002 — A vitoria de Lula

O ponto-chave que favoreceu Lula para 2002 estd em declaracdo de Thomas
Skidmore na Folha de S. Paulo, em 3/9/1998, sobre FHC e sua situacao eleitoral: “A falta
de uma oposicdo forte é um problema no Brasil. O atual governo é o da estabilizacéo,
nunca tentou parecer com o governo das reformas sociais.®** E seriam os rumos do

segundo governo FHC que consolidariam o principal cabo eleitoral de Lula, o desemprego.

Nesse sentido, os dados de pesquisa do Instituto Perseu Abramo®®* mostraram um
indicador favoravel a Lula. Daqueles que justificavam seu voto nesse candidato, prevalecia
a idéia de ele significar mudanca, assim como FHC significava a manutencao para 0s que

por ele optaram. O fator decisivo: manter ou ndo o Plano Real? Quanto a Lula:

A expectativa manifesta de que Lula encarnasse
mudancas girou em torno de 15% de seus eleitores, mas
0 desejo de mudar estava implicito também em dois
outros grupos de argumentos para votar nele: entre o0s
cerca de 10% favoraveis a que tivesse uma
oportunidade, disposto, portanto, a provar o novo, e
entre os cerca de 40% que justicavam seu voto em Lula
por sua extragdo de classe e histérico de compromisso
com os trabalhadores. Esse traco de sua imagem,
principal puxador de voto, correspondia a expectativa de
que, tendo vivido a pobreza, uma vez na presidéncia
Lula inverteria as prioridades (dai a mudanca implicita)

governando mais para 0 povo que para as elites.

O governo FHC pode ser dividido em dois; o 6bvio seriam os dois mandatos, mas o
politicamente correto seria dividi-lo em torno da aprovacdo da emenda da reeleicdo, em

janeiro de 1997. Também se pode dividi-lo economicamente em torno das mudancgas no

3% 1dem.
%5 VENTURI, Gustavo, op. cit.,p.106.
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Real em 1999%° da passagem da ancora cambial para a fiscal, do cAmbio fixo para o
flutuante, dado o esgotamento da capacidade do Pais em captar recursos externos. Dai a
mudanca na busca de balanca comercial deficitaria importadora para superavitaria e
exportadora, visando & captacdo de divisas internacionais para o Pais. A revista Isto E

destaca:

Para sustentar o regime de cdmbio fixo, e o valor do
Real, o governo manteve juros elevados durante os
quatro primeiros anos de mandato. No final de 1998, o
déficit de contas publicas somava 8% do PIB. Uma fuga
de capitais exigiu que o BC gastasse o que restava de
suas reservas. Em fevereiro de 99, no comeco do
segundo mandato de FHC, o Brasil tem de desvalorizar
sua moeda em 60%. [...] o governo colocou em ordem
as despesas publicas e aumentou a arrecadagdo. Mas
ndo diminuiu seus gastos. Pelo contrario, entre 1999 e
2002, [...], passaram de 28% para 33% do PIB.

A grande automacdo industrial (com aumento de produtividade) no periodo e as
medidas econdmicas adotadas visando a manutencdo da moeda, associadas ao continuo
aumento das taxas de juros e da carga tributaria enfraqueceram a economia brasileira
refletindo em crescente taxa de desemprego. Para conseguir absorver o crescimento
vegetativo da Populagcdo Economicamente Ativa o crescimento anual deveria ser superior a
4%. O Brasil cresceu em média 2,6% ao ano no primeiro mandato de FHC e 2,2% no

segundo.

A taxa de desemprego foi o indicador econémico que mais corroeu a imagem de

FHC no governo:

Segundo estatisticas da Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios (PNAD) do IBGE, no inicio da era
tucana,em 1995, o Pais tinha 4,5 milhGes de
trabalhadores, [...] 6,1% da populacdo economicamente
ativa. No final do primeiro mandato, em 1998, a

situacdo era ainda pior: 0s desempregados j& somavam

%% SIMAO Juliana, op. cit.
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6,9 milhdes de pessoas [...] (hada menos do que quase

15% da forca de trabalho do Pais)337.

O Plano Real apresentou, quanto a sua arquitetura econdmica, grave falha no que
tange a sua sustentabilidade, assim como eventuais desvios de gestdo, mas estas nao eram
marcantes para o “homem comum”. O desemprego, €is 0 que surgird como consequéncia
ingrata para o cidaddo. Eis o estorvo em seu dia-a-dia, o que levaria a uma mudanca de
posicdo em prol de arriscar mais em torno do novo e, como ja foi observado, do quadro

politico eleitoral da era Lula que simbolizava essa mudanga.

As possibilidades de emprego ndo se reduziram apenas no aspecto quantitativo,
também isto acabou acontecendo no aspecto qualitativo, ou seja, a demanda no periodo se
caracterizou por mdo-de-obra pouco qualificada e baixo salario. Também em relacdo

aqueles que se mantiveram empregados, um dado assustador:

De acordo com pesquisa feita pelo IBGE nas seis
principais capitais do Pais, em 1995 o brasileiro
ganhava R$ 724,59 por més. Em 2001, R$ 695,13. A
primeira vista pode até parecer uma reducdo pequena,
mas ela se torna monstruosa quando colocada ao lado da
inflacdo acumulada do periodo: 134%, pelos dados do

Dieese 3%

Eis um dedo da méo de FHC que ndo se manteve erguido.

O contexto ndo é tdo simples, Lula é uma lideranca nacional, mas integrado a um
partido politico, o PT, que foi constituido na forma tradicional associado a critérios
ideoldgicos. E aqui se confrontam a questdo ideologia e o marketing politico disputando
um mesmo espaco. A ideologia se expressa antes de modo ativo buscando convencer e
conquistar o adepto, enquanto o marketing politico vai escutar a opinido daquele que seria
0 adepto para construir a comunicagdo. Nesse sentido serdo antagOnicos se ndo se
estabelecer um limite entre ambos. O natural € que uma venha a se sobrepor a outra.

Estabelecidos os limites, existird a possibilidade de atuarem de modo complementar.

%7 A ERA FHC, O Gargalo do Emprego. Revista Isto E Dinheiro, op. cit.

338 1dem.
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No caso do PT, os seus grupos mais radicais sdo intensamente ideoldgicos; essa é a
ala contraria a abrir médo de tais diretrizes politicas, e por isso mais avessa a interferéncia
do marketing politico. Nesse aspecto é esclarecedor o texto de André Singer, que elucida a
questdo a partir da seguinte pergunta: “Nascido para levar os trabalhadores ao poder, pela

representacdo ou pela conquista hegemonica, o PT cumpre no Brasil o percurso tipico dos

grandes partidos operarios europeus formados no século 19?”**°, para depois responder3*:

Do ponto de vista cientifico, trata-se da principal
pergunta sobre o Partido dos Trabalhadores. [...] Na
experiéncia européia tais partidos, de inicio, estdo fora
do sistema. S&o porta-vozes de uma classe que mal
adquiriu o direito do voto e, para quem esta fora,
preservar regras do jogo democratico tem papel
secundario. O caminho é a revolugdo. A medida que
decidem participar das eleicdes — e essa € a decisdo
fundamental -, comecam a exercer parcelas de poder;
com isso, a defender desde dentro a causa dos
trabalhadores. Adquirem interesse na preservagdo da
legalidade democratica. A retorica muda, devagar, para
ndo parecer que houve traicdo aos velhos principios, da
énfase na revolucdo para a crenca das reformas
profundas e depois, apenas reformas, o que nao significa
que deixem de existir diferencas significativas entre

estes partidos e os conservadores.

André Singer, apos esclarecer sobre 0s aspectos gerais da historia do PT, mais a
frente o faz em relacdo ao seu caso em especifico: “desde 1991, o partido rejeita a ditadura
do proletariado e defende a alternéncia no poder e o socialismo petista admite convivéncia
com o mercado e a propriedade privada. Nem todos grupos do PT, entretanto, encaram as

mudancas com alegria”**!

. Tal informacéo demonstra que quando concorreu na elei¢ao de
1989 com Collor, o partido ainda ndo rejeitava tais preceitos. Também demonstra a
reflexdo do partido entre a contraposicdo da ideologia marxista e as informag6es sobre a
opinido publica, trazidas pelo marketing politico. Foi a opinido publica que levou o partido

a mudar quanto a esta questdo, e ndo o contrario. O proprio André Singer**? esclarece:

$9SINGER, André. O PT. Sao Paulo: Publifolha, 2001, p. 84.
%0 |dem, pp. 84/85.

%1 | dem, p.86.

%2 |dem, p.38.
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Em resumo, até 1990 o PT pode ser tido ora como um
partido democréatico, comprometido com a manutencgéo
de uma ampla liberdade para a disputa dos postos de
direcdo do Estado por meio de elei¢fes, ora como um
partido em que a luta eleitoral seria s6 uma fase da
conquista da hegemonia, ap6s a qual apenas os partidos
que ndo se opusessem a classe trabalhadora

subsistiriam.

Tais abordagens politicas diferenciadas dividiram o PT em facgles; sdo trés:
moderados, centristas e radicais. Os ultimos continuaram a defender a revolugdo nos
moldes marxistas. Ainda em 1999, no congresso interno defenderam categoricamente essa
posicdo. Porém, de modo geral parece predominar o abandono da revolugdo socialista em
favor da democratica - € uma evolucdo observada no programa partidario, conforme

mostra André Singer:

O socialismo ndo voltou a ser discutido depois de 1991
e, na prética, a partir de 1995 a Revolugdo Democrética
virou o nome do programa que o PT quer para o Brasil,
ainda que o socialismo se mantenha ‘como uma

possibilidade historica aberta para a humanidade na era

e 343
do capitalismo.

Assim decidiu o congresso de 1999.

Foi este o PT que apareceu bastante modificado nas elei¢es de 2002. Somente ao
observar o0s acontecimentos de bastidores é que se verifica que a sua aparéncia light em
2002 ndo foi casual, espécie de virada de mesa. E certo que a interferéncia do marketing
politico ao longo dos anos foi crescente, e que justamente por ser ideolégico é bem
possivel que tenha sido o partido que se mostrou mais arredio a sua utilizagdo. A mudanca,
entretanto, € reconhecida mesmo por membros da ala radical, como Valter Pomar: “Hoje a
posicdo majoritaria do PT é social-democrata. Ao longo dos anos 90, houve um processo

de moderagdo programética que fez com que as pessoas abandonassem o socialismo.>**”

E nesse sentido de maior tolerancia que é possivel entender a presenca de Duda
Mendonca, antes tdo atrelado a Paulo Maluf, como chefe da campanha presidencial petista

2 Idem, p. 43. ]
%4 COSTA, Floréncia. Capitalismo de resultados. Revista Isto E, 9/8/2002. Disponivel em: <
http://www.terra.com.br/istoe/1715/brasil/1715 capitalismo_de_resultados.ht >. Acesso em: 22/1/2008.
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de 2002. A percepcao inicial: como era possivel alguém servir a campos ideoldgicos tdo

distintos? Como alguém que assessorou Maluf poderia assessorar Lula?

Se ndo bastasse 0 passado de trabalhar com o adversario possivelmente mais
rejeitado, Duda Mendonca chegou impondo a abordagem de marketing sobre a ideoldgica,
uma polémica que pode ser sintetizada na frase do proprio publicitario ao afirmar que “a
forma é mais importante que o conteudo. [...] “Historia, coeréncia e conteudo eles tém ha
21 anos”.**® Em entrevista a Ana Carvalho, da revista Isto E, afirmou: “O PT tem que
comegar a atrair para seus comicios pessoas que ndo sdo petistas. Ao fazer um comicio sem
atragdo o PT vai falar para as mesmas pessoas®*®.” E uma visdo correta, pois levando-se
em conta as duas vitorias de FHC, somente retirando votos ndo petistas, por principio seria

possivel uma vitoria desse partido. O PT néo deveria falar apenas aos petistas.

Na mesma entrevista Duda Mendonca se defende da critica que almeja um PT light,

e se defende: “Ndo quero PT light nenhum. O PT mais moderado é uma realidade. Eu acho

12347

que o voto do ‘muito PT’ leva ao segundo turno, mas ndo da para ganhar””"’, e reafirma a

necessidade de conter o radicalismo para o partido atingir um eleitorado mais amplo que o
seu. De certo modo avalia que a abordagem ideoldgica racionalista € uma caracteristica
essencial do candidato Lula: a emoc¢&o. E retomar este alvo preferencial dos publicitarios é

seu objetivo, conforme se pode observar no que se refere a imagem de Lula:

O Lula ndo falava a linguagem do povo. O PT ficou
um partido muito intelectualizado e nos Gltimos tempos
ele tem entendido isso. Agora, dizer que o povo ndo
vota em Lula ndo é bem assim. Vem votando. O voto é
uma troca. O que as pessoas querem é: “Me convenca
que vocé é o melhor pra mim!” Sabe o que ougo nas
pesquisas? Que o Lula merece uma chance. Isso esta se
espalhado em todo o Pais. Ao contrario do que as
pessoas pensam, ter perdido trés eleicBes ndo é ruim, é

bom. Mostra perseveranca.

Duda, ao identificar o que considerava engano na imagem de Lula, ja da um claro

sinal de qual viria ser a nova imagem do candidato Lula em 2002:

¥ CARVALHO, Ana. Lula com dendé. Revista Isto E, 13/12/2001. Disponivel em: <
http://www.terra.com.br/istoe/1680/1680sumario.htm>. Acesso em: 21/01/2008.

34 1dem.

%7 1dem.
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O Lula é uma figura emocional. E isso que eu quero
resgatar. Nas outras campanhas, vi o Lula muito duro,
aprisionado. Ndo falava com emogdo. Lula falando,
comove. Sem apoio de marketing, de tevé, de nada, ele
fazia o ABC se arrepiar. Como? Sem nenhuma
orientacdo, lider por natureza. Todos os outros sdo, de
alguma forma, fabricados. O que ndo vi em outras
campanhas de Lula é isso: Lula. E o que mais quero e o
que ele quer também. O que vai mudar é a forma.
Camera no olho dele. Quando digo que a forma é mais
importante que o conteldo, refiro-me ao jeito de falar,
ao clima, a cara dele no momento, ao corte na imagem.
Tudo isso d& uma dramaticidade. Isso ndo quer dizer

que eu despreze o conteldo. Ideologia eles tém.

Ja nessa entrevista Duda Mendonga demonstrava que a colisdo com os petistas mais

radicais seria inevitavel ao barrar as tradicionais manifestagdes de proselitismo politico:

Palavra de ordem ndo precisa. Vocé pode mostrar as
mesmas coisas de outra forma. Mais do que isso, sua
pretensdo € retirar da imagem petista o atributo do
continuo confronto: “pobre é solidario [...] o povo quer
sinceridade. Nao a parafernalia [...]. Ndo adianta nada
falar inglés e francés e ndo resolver o problema do
salario e do emprego [...]. Quem mais paga os crediarios
em dia é o povao.[..], ndo quer calote. Nao quer

movimentos bruscos porque sabe que pdo de pobre cai

. 348
sempre com a manteiga pra baixo.

Tem fundamento, a maior vulnerabilidade do pobre desenvolve antes o instinto de

sobrevivéncia do que o idealismo revolucionario.

Por fim, fala de sua estratégia na midia televisiva e mostra seguir 0s preceitos que a
publicidade norte-americana desenvolveu entre os anos 50 e 60 para este meio de

comunicacéo:

Diferentemente do radio e do jornal, na tevé vocé ouve

o tom da voz, vé o olho. Na tevé, a linguagem ndo-

8 1dem.



verbal é fundamental. [...] Tevé ndo é lugar de discurso,
é lugar de conversa. Vocé entra na casa das pessoas e
elas podem estar no quarto, dando de mamar ao filho, na
mesa tomando café. VVocé tem que conversar com ela;
“Ei, vocé que estd ai, vocé ja pensou nisso?” A
linguagem é essa. Ndo é de comicio. Isso irrita as

pessoas. A cara raivosa, O jeito gritado. Tevé ¢é

. . 349
cochicho. Vocé fala com um por um.
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Para “vender” é importante entretenimento com sons e imagens agradaveis

alvejando as emoc0es, e ndo a razao.

Durante anos o PT e Lula estiveram entrincheirados na oposic¢do, e mais do que

ninguém fizeram jus a esse papel. O problema é que ao almejar ser situagdo foi percebido

que tal projeto se mostrava com eco insuficiente junto ao eleitorado. Tendo conquistado

um eleitorado cativo, era preciso trabalhar contra a taxa de rejeicdo. Sob o comando de

Duda Mendonc¢a se produziu a reconstrucdo da imagem do partido e do candidato,

conforme se observa na revista Isto E *° de 9/8/2002:

Assustar é facil. Dificil é perder a pecha de bicho-
papdo. Que o diga o petista Luiz Inacio Lula da Silva.
Mas, na sua quarta campanha pela Presidéncia, ele ndo
corre mais com esse peso nas costas. [...], cansou de ser
oposicdo [...]. Lula vem se comportando como manda o
figurino. Sorri quando é espetado com uma pergunta
espinhosa e amacia a voz rouca para ndo parecer
antipatico. O PT fez uma verdadeira lipoaspiracdo em
seu vocabulario. Nas 88 péginas do programa de
governo, [...], nenhum sinal do “palavréo” socialismo. A
palavra “mercado” é uma das campeds de apari¢do. O
discurso e a pratica de Lula estdo articulados numa s6

direcdo: vitaminar e humanizar o capitalismo brasileiro.

Se, conforme observado em linhas anteriores, Duda Mendonga introduziu uma

visdo pragmatica de povo na campanha, ligada ao atendimento das suas necessidades, 0

mesmo foi feito em relagdo aos empresarios. E o que fica evidenciado na nova forma que

9 1dem.

S0COSTA,

Floréncia,

Trabalho e consumo. Revista Isto E, 9/8/2002. Disponivel
<http://www.terra.com.br/istoe/1715/brasil/1715 capitalismo_de_resultados.ht>. .Acesso:em: 22/1/2008.
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Lula aborda o empresariado, respondendo & revista Isto E sobre a razdo de um empreséario

optar por ele:

O que interessa a um empresario € ver sua empresa
funcionando, poder pagar a seus trabalhadores salarios
decentes e ter a quem vender seus produtos. Os
empresarios deveriam votar em mim porque somente eu

sou capaz de fazer a economia voltar a crescer neste

momento.35l

Era a aceitacdo do dia-a-dia sem questionamento se sobrepondo a ideologia da luta
de classes. Na abordagem anterior, baseada na critica ao capitalismo, tal atitude receberia o

adjetivo de alienag&o.

O investimento na credibilidade, para ndo deixar ddvidas, incluiu mudanga no
arsenal teorico do programa partidario: sai o socialismo marxista e entra 0 keynesianismo

do Estado de bem-estar social. O revolucionario Marx da lugar ao reformista Keynes:

Em seus discursos de campanha Lula defende
enfaticamente o fortalecimento do capitalismo [...].
Prega insistentemente a necessidade de o Pais criar um
amplo mercado de consumo interno e impulsionar as
exportacdes. O petista comecou 0 més de agosto
colhendo fartos elogios da midia internacional, que
passou a vé-lo como um politico maduro e pragmatico.
N&o é a toa que saiu de cena o alemdo Karl Marx, o
principal te6rico da esquerda mundial. Outras
referéncias tedricas e praticas sdo muito mais presentes

nos discursos petistas, como 0 economista John
352

Keynes.

A estratégia tragada por Duda Mendonca ia muito além da disputa eleitoral,
significava muito mais, tratava de reconstruir a imagem do PT e de Lula a partir do mundo
concreto. Havia um claro trabalho de ajuste da imagem criada com a identidade de Lula.

Ou seja, era uma acdo de marketing que implicava mudanca efetiva no comportamento do

%1 1dem.
%2 1dem.
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partido e do candidato. O sucesso de tal estratégia ja era claro no momento pré-eleitoral,

conforme narra matéria da revista Veja >3, em 25/9/2002:

E cada vez menor o nimero de pessoas que duvidam
dos compromissos democraticos do Partido dos
Trabalhadores e de seu candidato a Presidéncia. A
maneira inequivoca com que Lula se comprometeu
durante a campanha a manter intocados os fundamentos
da estabilidade econdmica também convenceu boa parte
do eleitorado, conforme mostram as pesquisas de
intencdo de voto. Lula é aplaudido nos encontros com
banqueiros, empresarios e pecuaristas, mas as

ambiguidades em torno dele ainda néo se dissiparam.

A estratégia de congragamento do PT com a economia de mercado, a principio vista
com desconfianca, mantida de modo adequado acabou por levar o partido e Lula a
receberem elogios da midia internacional, fator que atuou de modo favoravel junto aos

formadores de opini&o, como informa a revista Isto E:

Depois de ter sido apontado como um candidato com
“retdrica populista” pelo jornal britanico The Times, em
22 de julho, e de ser visto com preocupacéo pela revista
alemd Der Spiegel, que na edi¢do de 5 de julho previu o
desastre com sua eventual eleicdo, Lula passou a
receber elogios no exterior em artigos publicados desde

a primeira semana de agosto. Elogios que partem até de

— - . . 354
publicacdes especializadas em negocios.

Consolidava-se cada vez mais a nova imagem do PT, e dessa forma a real
possibilidade de Lula vir a ser presidente eleito. Passada a fase até de certa empolgacéo,
comegou uma série de questionamentos, de até onde as mudancas ocorriam de fato. E se
Lula tivesse mudado e o PT nédo, como seria o relacionamento dele com seus companheiros

de partido na administracdo do Pais? A mudanca nao foi pouca. Apenas para exemplificar,

%3 BRASIL SUCESSAO. Cristdos-novos do capitalismo. Revista Veja, 25/9/2002. Disponivel em:<
http://veja.abril.uol.com.br/250902/p_038.html>. Acesso: 23/01/2008.

%4 MIRANDA, Ricardo. Novos eventos externos. Revista Isto E, 9/8/2002. Disponivel em:
<http://www.terra.com.br/istoe/1715/brasil/1715 capitalismo_de_resultados.ht> . Acesso em: 22/1/2008.
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a revista Veja, **° de 25/9/2002, selecionou alguns temas onde Lula expressa sua opinido
atual, e ao lado: sobre o FMI em julho de 2001, Lula afirmava: “o pacto com o FMI vai
engessar as acdes do proximo governo”; o mesmo Lula em agosto de 2002 dizia: “o acordo

com o FMI pode dar tranquilidade para o Brasil conseguir respirar”.

Outro tema, o Plano Real, em julho de 1994: “esse plano foi feito a custa do
trabalhador”. Ja em setembro de 2002: “o Plano Real foi um sucesso, mas FHC n&o soube
aproveita-lo para retomar o crescimento do Pais”. Quanto a producdo de alimentos, em
outubro de 2001: “primeiro precisamos combater a fome, depois exportar. O que ndo da é
exportar vendo as pessoas morrendo de fome aqui dentro”, enquanto em julho de 2002: “o

Brasil precisa é exportar alimentos para a Europa e o0 Japédo”.

N&o se trata de aceitar ou criticar uma e outra opinido, mas apenas reconhecer que
sdo divergentes, e que embora seja natural mudar ao longo da vida, neste caso a mudanca
se deu em periodo bem curto. Seria como afirmava seu adversario José Serra, “para quem
o Lula sorridente e flexivel da televisdo ndo passa de uma invencéo de marketing”®®.E
quanto ao resto do partido, a pergunta pragmatica que se fazia: “E como o PT, que durante
vinte anos se preparou para a construcdo do socialismo, vai se sair agora diante do desafio

de governar de acordo com os padrdes capitalistas que se compromete a seguir?”**’

E quanto a ala radical do PT, todos teriam tido a mesma guinada de opinido? Eleito
Lula, qual seria a pressdo exercida sobre ele, e pergunta: “Tera forca e disposicdo para
contrariar suas bases?”**® E se concluia: “Dificilmente tomara um caminho tdo traumético
para suas tradicdes.**°” Numa sintese, eram trés os principais questionamentos: “Primeiro:
ainda existem davidas sobre certos aspectos da politica econdmica do PT. Segundo: nédo se
conhecem os nomes dos integrantes de sua equipe econdmica. Terceiro: ndo se sabe qual

seré a real influéncia no futuro governo dos militantes radicais do partido”>*°.

Seja como for, a queda de braco das duvidas e o marketing politico muito bem
elaborado, associados a condicdo material de desemprego e a potencial crise social fizeram
vencer a vontade de mudanca acusada nas pesquisas qualitativas: 61,3% para Lula do PT e

38,7% para Serra do PSDB. Lula conseguiria atingir os votos que ndo eram naturalmente
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do PT, e Duda Mendonca havia, através de seu projeto de Marketing Politico, reconstruido
a imagem de Lula em alguns poucos meses. Se Lula ganharia ou ndo sem este processo?
Né&o da para afirmar. Mas, sem davida, a acdo de Marketing Politico interferiu no resultado

percentual da eleigéo.
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CONCLUSOES

Ao desenvolver o projeto deste trabalho, antes mesmo de se definir o seu objetivo,
tomou-se a medida de buscar tema que pudesse suprir tal condicionante. Assim, a area
escolhida foi o marketing politico, cuja percepcdo inicial era de uma interface entre a
Administracdo e a Politica. Entretanto, ao ser desenvolvido, trouxe logo a Comunicacéo
com importante link com Politica, e esta Gltima ao ser analisada abriu ponte interdisciplinar

com a Economia.

Contribuiram para as possibilidades de interdisciplinaridade do tema as visitas
feitas ao site do CAPES, onde se constatou o tema ja ter sido tratado em areas como:
Administracdo Puablica e Privada, Antropologia (e social), Politica, Sociologia,
Comunicacdo (e social), Linguistica, Educacdo e Histéria. O que permite concluir o
potencial interdisciplinar do tema.

Selecionado o tema dentro da condicional proposta foi definido o objetivo
especifico de estudo: a relacdo do cidaddo com o gestor publico eleito, a partir de uma
abordagem que identificasse os efeitos da intervencdo do marketing politico sobre ele.
Ainda se acresceu como contexto historico o periodo da redemocratizacdo em torno dos
anos noventa no Brasil, impulsionado no quadro internacional da globalizacdo. Visando a
dar um contexto ao objeto de estudo que permitisse sua adequada problematizacéo,
buscou-se a pesquisa da ONU, em torno da qual se produziu o relatério A Democracia na
América Latina.

Nela foi identificada a questdo central: Como, ap0s duas décadas de elei¢bes
democréaticas na regido, constatar-se a insatisfagdo do cidaddo com os resultados
produzidos? Uma falta de satisfacdo ndo pequena, ja que mais de 50% destes cidaddos
estariam dispostos a abrir mdo do regime democratico, por conta de outro com menos
liberdade, mas com mais resultados. Num paralelo, se a democracia fosse um produto ou
servico, ela estaria apresentando uma alta taxa de rejei¢do. Isto posto, o relatorio trazia
uma série de respostas decorrentes dos resultados da gestao publica.

De parte do pesquisador, visando a integrar o conhecimento produzido, foi buscada
uma avaliacdo da questdo a partir de uma construcdo conceitual em torno do que se definiu
como processo politico, e se percebeu a possibilidade de dividi-lo em dois estagios, por
tratar-se de etapas distintas: o processo eleitoral e o processo de gestdo. No primeiro se
entendeu que se fazia a escolha dos gestores publicos por um processo seletivo especial,
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por conta de estar fundamentado na representatividade politica: a elei¢do, enquanto no
segundo o que se tinha era o processo de gestdo, onde o eleito deveria gerir o Estado
segundo a vontade daqueles que o fizeram representante.

Identificadas as duas etapas, buscou-se entender a relagdo estabelecida entre elas.
Para tanto, novamente se recorreu a uma construcao tedrica a partir do preceito basico de
que na democracia o poder € de todos, e que sendo assim todos deveriam governar. O que
no que se refere ao aspecto fisico € meramente impossivel, por haver maior nimero de
cidaddos do que de cargos no Estado. A solugéo veio com a proposta de diferenciacdo dos
cidaddos, sem que estes perdessem a sua esséncia, para 0 que se escolheu o aspecto
funcional.

Com referéncia a andlise, definiram-se cinco fungdes: eleitor, partidario, candidato,
contribuinte e consumidor. A funcdo eleitor € a solu¢do para compatibilizar o maior
namero de cidaddos e o menor numero de cargos. Todos sdo eleitores, cuja esséncia é
soberania e legitimidade a ser transferida por representatividade. A quem? Ao cidaddo que
se propuser representante, e para tanto se estabelecem duas outras funcgdes. A democracia
estd estruturada em torno de partidos, que sdo partes da coletividade com idéias afins, o
que facilita a representatividade. Assim é a vida partidaria, € uma pré-fase da estrutura
representativa. Os partidos lancam candidatos dentre os seus partidarios para representar
suas convicgoes.

Ademais, cabe ao cidaddo que quiser ser representante, primeiro se tornar partidario
e entdo representar o seu partido como candidato que deseja ser o eleito, que serd o
representante dos eleitores. Toda essa estrutura para ocupacdo do Estado pelo regime
democratico implica prestar servico de gestdo de modo representativo. Serd servigo
remunerado, assim como havera recursos para se produzir o que a sociedade deseja. De
onde virdo tais recursos? Dos “proprietarios” do Estado: todos os seus cidaddos que, ao
assumirem o dnus econdmico, passam a exercer a fungéo de contribuinte.

Esclarecidos o0s aspectos funcionais, passou-se a questionar quais intencoes
estariam por detras dessa estruturacao. Partindo-se da percepc¢édo de que o cidaddo, antes de
adotar essa funcdo que o integra a vida coletiva, é antes individuo, entdo a passagem
primordial foi de individuo para cidaddo, portanto uma opcao de se viver coletivamente.
Qual seria a razao? O individuo é impulsionado por necessidades, e a vida coletiva lhe
proporciona a satisfacdo de necessidades que de modo isolado ndo conseguiria satisfazer.

Eis o contexto em que se tém o cidaddo e o processo politico.
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Assim, a representatividade pode ser entendida como um ajuste racional de bom
senso visando ao exercicio do poder, mas por detras de tudo estd uma intencéo, satisfagdo
de necessidades, em torno do que se constituem o processo politico e suas etapas. No
processo eleitoral o eleitor selecionara e fara seu representante um candidato que, se eleito,
sera vontade atuante através do exercicio da gestdo publica, ou seja, 0 que de fato interessa
ao eleitor sdo os resultados apresentados pelo gestor eleito.

Acontece que, como ja foi observado, numa comparagdo com a compra de produto
ou bem no setor privado, engquanto neste a compra da necessidade é direta, com o cidadado
sendo diretamente consumidor sem depender do eleitor, no caso da aquisicdo junto da
organizacdo “Estado” a compra € indireta, adquire primeiramente a gestdo para que esta
produza os resultados para o consumidor, de modo que este, para se satisfazer, depende de
exercer seu papel como eleitor, e da acdo do candidato que for eleito.

Nesse sentido, o processo eleitoral se caracteriza pela intermediacao; é nele que se
estabelece uma espécie de pacto contratual de prestacao de servi¢os, associado ao processo
seletivo onde o escolhido for aquele que conseguir se apresentar como mais apto ao
cumprimento do servi¢o para o qual se quer contratar. Nele o candidato se apresenta
oferecendo uma proposta que ndo é mais do que expectativas de futuras realizacdes. E o
que o eleitor ird adquirir com seu voto, porém tendo em foco os resultados que irdo
satisfazé-lo como consumidor, como resultado da gestdo do candidato eleito.

E um efetivo processo de trocas que sO atinge seu objetivo quanto realizado
integralmente, isto é, com vistas a analise é possivel dividir o processo politico em etapas;
no que tange a sua operacionalidade s6 tem fundamento se ocorrer integralmente, a saber,
0 processo eleitoral e o processo de gestdo, embora tenham estruturas proprias, ndo séo
independentes entre si. Esta pequena teorizacdo explica perfeitamente a insatisfacdo
demonstrada pelo eleitor latino-americano, no sentido da desconexdo entre 0 processo
eleitoral e o processo de gestdo. As expectativas simplesmente ndo se transformaram em
realizacdes.

Mais do que isso, a insisténcia no processo eleitoral pelos anos que seguem, sem a
devida contrapartida de realizacdo, apenas intensificou a insatisfacdo contra algo que
realimenta as expectativas e as esperancas sem que estas se tornem realidade. O processo
eleitoral sem sua interacdo com 0 processo gestacional sera mera oferta de expectativas.
Como os beneficios dos candidatos eleitos estdo garantidos, a percepcao € de que se esta

sendo enganado, segundo os principios legais, afinal, tem-se 0 énus de ser eleitor e abrir
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méo de poder em favor de outro, e tem-se 0 6nus de contribuinte visando a nutrir o
processo e nao se tem contrapartida.

A dupla crise é de o eleitor que ndo foi satisfeito como consumidor, e em sendo
consumidor insatisfeito, se torna eleitor insatisfeito questionando o processo. Ha que se
observar que ndo se trata de questdo exclusivamente da politica, mas integrada intima e
interativamente com a questdo econémica. Embora eleitor e consumidor aparentemente
atuem em etapas distintas, ndo sdo independentes, sao partes do mesmo cidaddo, um se
justifica pelo outro.

Assim podem-se explicar de modo sintético os resultados apresentados na pesquisa
da ONU, no sentido da operacionalidade do processo politico que se mostra
constantemente inconcluso, de forma a ser correto o termo democracias meramente
eleitorais. Ndo ha como pensar em resolver a questdo politica sem agir sobre a questdo
econdmica. A solugdo social passa pela econdmica, e a politica para a sociedade € antes
meio do que fim, ao contrario do que possa ser o0 comum para individuos obstinados pelo
poder, que numa relacao parasitaria fazem dela um fim.

A idéia de democracia foi alimentada, associada a concepcéo de solucéo, de estagio
politico de inclusdo social por anos de ditadura. Era a esperanca das massas, portanto, ndo
é pouca a frustracdo que leva ao veredicto do descrédito. Apos se esgotarem as esperancgas
civicas que empolgavam os cidaddos, concluia-se que, em ultima instancia, o que se
esperava com a democracia era que, em se participando pelo voto do governo, o Estado lhe
traria maiores beneficios. Novamente é o fracasso do cidaddo como consumidor que o leva
a frustracdo como eleitor. O eleitor é o enganado, 0 consumidor constata 0 engano.

Questionar o regime democratico € poér em ddvida a sua representatividade. E
dentro do observado isso é natural, uma vez que a frustracdo do consumidor levara ao
questionamento do eleitor, que é afinal o representado que ndo teve a retribuicdo do
representante, ou seja, este ndo cumpriu a sua vontade, e se isto ndo ocorreu, a estrutura de
representacdo que fundamentava o regime democratico ndo teve utilidade.

No que tange a operacionalizacdo, o atual exercicio do regime democratico se
associa & democracia moderna. Embora o conceito essencial de democracia seja 0 mesmo,
¢ diferenciado no que se refere a sua motivacdo (sua intencionalidade) e sua
operacionalidade. Foi mostrada sua existéncia antiga (grega) e moderna (Europa
Ocidental). Na primeira se fazia prevalecer a relacdo politica sobre a econdmica, e a

diretriz fundamental era a ética, enquanto no caso seguinte se tinha a presenca do
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econdmico prevalecendo sobre o politico, 0 que se associa a expansdo e consolidacdo da
classe burguesa no poder.

A burguesia, como classe social surgida a partir do mercado, fundamentada antes
de tudo no critério econdmico da posse do capital, teve como expressdo politica a
democracia moderna, em que se percebeu o critério ser outro, o utilitario, o da troca, em
que se associam pagamento e retribuicdo. Quando se diz isso, ndo se refere unicamente as
relacdes monetizadas, mas aquelas como o voto, onde se permutam expectativas por valor
de representatividade politica. Quanto a isso, este trabalho adotou preceitos pragmaticos
para estabelecer as relacGes entre cidaddos e esbogcou um modelo.

Isto feito, foi interessante verificar que pelo lado daqueles que se propdem a ser
candidatos e posteriormente sdo guindados a gestores publicos eleitos, desde 0 momento
eleitoral sua atuacdo € pragmatica e utilitaria. Assim, em torno desta relacdo estes recebem
remuneragdo e outros beneficios. Ou melhor, recebem a retribuicdo por conta da sua
funcdo, o que lhes possibilita ter satisfacdo, de modo que o regime democratico nos
padrdes utilitarios atua atendendo as suas necessidades.

E tal a satisfacdo, que este grupo passou a atuar como classe econdmica, algo que
Ihe traz vantagens por sua posi¢cdo privilegiada ao expressar a vontade que conduz o
Estado. O espirito de corpo implica fazer parte deste seleto grupo, significa ascensao
social. Num sentido diferenciado, parece atuar a democracia para 0s que ndo se propdem a
tal encargo. Para os demais cidaddos, talvez por conta dos anos de governos ditatoriais,
existe uma mistica em torno do regime democratico.

Quanto a populacdo em geral, a pratica é da antiga democracia grega; esta é
conclamada pelos aspectos éticos da cidadania, estd sempre sendo chamada a dar sua
contribuicdo ao Estado. O apelo é para a idéia de pétria, de nacdo. Embora existam direitos
e deveres do cidaddo, este parece ser induzido a ficar acuado como se fosse eterno
devedor, um grande culpado, afinal é ele que escolhe os maus gestores publicos.

Ao se fazer uma abordagem utilitaria em torno do cidaddo, para os mais puristas
pode parecer haver ai uma corrupcao dos altos principios éticos, mas longe disto, o que
ocorre € que, ao avaliar a relacdo entre cidaddo e gestor, percebe-se que hd muito ela ja e
utilitaria para este ultimo. No mais, ha que se reconhecer que o consumidor brasileiro em
termos da garantia dos seus direitos esta a frente do eleitor e que, conforme foi esclarecido

na introducdo, trata-se apenas de aspectos funcionais de um unico individuo: o cidadéo.
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Mesmo o cidaddo com grau mais reduzido de educagdo consegue ter uma atuagédo
adequada como consumidor, que sob o aspecto de consciéncia é bem superior a sua
atuacdo como eleitor. A atuacdo do cidaddo como consumidor pode ensinar muito para o
cidaddo atuar como eleitor. Existem os que, por conta de idealismo, defendem que o
cidaddo é mais que mero consumidor. N&o se discorda disto, tanto é que se aceita que o
consumidor e eleitor sdo atributos do cidadao, que é ainda contribuinte.

Na relacdo entre eleitor e eleito, este ultimo ndo esta prestando um favor. Nao se
trata de 6nus como no caso dos gregos antigos, mas de prestacédo de servico remunerada. O
politico é um gestor, com o diferencial da representatividade popular. Mas ndo executa tal
funcdo por desprendimento guiado por espirito civico, pois recebe por isto.

E uma relago de troca onde o cidad&o atua como um consumidor de segunda linha.
Isto porque no segmento privado ele normalmente paga e recebe a retribuicdo, enquanto no
segmento publico ele ouve as promessas, forma expectativas, paga uma vez com o voto do
eleitor, e paga novamente em forma de dinheiro, como contribuinte, sem ter a garantia de
que recebera o que “adquiriu”.

N&o apenas isto, o eleitor paga adiantado e em grande parte nao recebe ou recebe
servicos de péssima qualidade. Diante da falta de retribuicdo é de se concluir que ndo é
ético quem assim se comporta. Pelo contrario, mesmo ndo cumprindo o proposto se adota o
discurso do sagrado imposto e se profissionalizam os oOrgdos de arrecadacdo numa
proporcao bem superior aos 6rgéos de fiscalizacdo do uso do dinheiro pablico. Os cuidados
adotados no recebimento ndo se repetem quanto ao gasto publico, em especial quando
implica beneficiar direta ou indiretamente esta classe de gerentes publicos.

Assim, adotar uma postura similar a do consumidor para o eleitor nédo significara
um abandono a ética, mas antes um instrumento de equilibrio como a atuacdo do gestor
publico. No mais, um cidaddo saciado de suas necessidades prioritarias passa a ser sensivel
ao clamor ético. Isto fica claro no estudo sobre necessidades, de Abram Maslow, em
relacdo a serem saciadas hierarquicamente; a ética esta no alto da escala, € uma
necessidade superior.

Para se ter uma percepcdo ética hd que se ter uma capacidade cognitiva
diferenciada. Aquele que j& conseguiu satisfazer as suas necessidades mais simples estara
potencialmente melhor capacitado a ter acesso aos principios éticos, do que alguém que
ndo conseguiu resolver as suas necessidades de alimentacdo, e depende da caridade alheia

para sobreviver.
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Retomando a pesquisa e o relatorio da ONU, a idéia é concluir a relagdo cidaddo e
gestor publico no plano geral, em especial quanto ao contexto historico a que ela se refere.
Nos anos 90 da globalizacdo, a ado¢do do receituario neoliberal inserido no Consenso de
Washington implicou uma inversdo de um processo histérico que havia se consagrado ao
longo dos anos 30. E houve a transicdo da antiga democracia liberal, conceituada nos
preceitos de ndo-intervencdo do Estado na economia e na area social, cabendo ao Estado
basicamente os papéis de poder de policia e justica, para a democracia de bem-estar social,
com a atuagdo do Estado nas areas antes rejeitadas em favor da harmonizagéo social.

Nas décadas finais do século XI1X e iniciais do XX o regime da democracia liberal
demonstrou sua incapacidade de absorver e integrar as massas, gerando 0 contexto
propicio para o crescimento da esquerda radical que culminou com a implantacdo do
socialismo na URSS. Nao tardou a resposta de radicalizacdo da direita com o surgimento
do fascismo, e sua variante, 0 nazismo, ao longo dos anos vinte, com a proposta de
manutencdo do capitalismo, mas com o Estado como mediador entre o capital e o trabalho.

De modo tardio o centro democratico reagiu, em especial apos a grande crise de
superproducdo de 1929, com o desenvolvimento da democracia de bem-estar social, que
mantinha o regime democratico e 0 modo de producdo capitalista, mas interferia tanto na
economia como nos aspectos sociais. Foi 0 modelo que prevaleceu entre as economias
capitalistas desenvolvidas, sobretudo por ser o modelo norte-americano, um dos
vencedores da Segunda Guerra, que afrontaria na Guerra Fria o antigo aliado de guerra
soviético com sua ditadura de esquerda, onde em conjunto venceram a ditadura de direita.

O centro democrético atuou dessa forma até o final dos anos 80, onde o final da
ditadura de esquerda soviética definiu a globalizacdo que neste sentido promoveu o retorno
da democracia liberal, com o desmonte da democracia de bem-estar social. O resultado n&o
demoraria a se fazer em uma década; a questdo social surgiu com destaque, e novamente 0s
preceitos da democracia liberal passaram a ser rejeitados.

A democracia liberal é antes o regime da classe burguesa, pois contempla o
mercado de modo prioritario, o que por seu lado ja ficou mais do que demonstrado nao
resolver a questéo da distribuicdo de renda que promove a incluséo social. Assim, o retorno
a este regime pode ser visto como reacionario. De modo que as expectativas em torno de
uma democracia com inclusdo social e com manutencdo das liberdades civis recaem na

evolucdo da democracia de bem-estar social, em torno da qual parecem sinalizar as
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possibilidades futuras: equalizacdo econdmica e politica. Ndo por acaso a pesquisa da

ONU questiona o potencial de rejeicdo ao modelo democratico liberal.

O que se concluiu é que o tanto o poder como as politicas democraticas sob a égide
da globalizacdo foram direcionados em favor da énfase das questdes financeiras e
comerciais, numa situacdo em que 0s interesses internacionais e gerais prevaleceram sobre
0s nacionais e especificos. Ou seja, as diretrizes econdmico-liberais, em favor da livre
atuacdo do mercado e contrarias a intervencdo do Estado, atuaram como pensamento
unico, como solucdo universal em detrimento da visdo tendente & intervencdo do Estado,
com Viés de bem estar social que predominou dos anos 30 até os 80. O relatério da ONU
alerta que a soberania do Estado nao pode se extinguir em nome de um incontrolavel poder

global.

O fato foi que no bojo do combate ao intervencionismo do Estado se produziu uma
situacdo onde este perdeu o seu papel de ator principal nas decisbes. Em sintonia, 0
relatério da ONU esclarece que € freqliente a falta de distin¢ao entre o interesse publico e o
privado. Apostar na expansdo econdmica a partir da liberdade das leis de mercado nao
garante a solucdo social. Afinal, crescer por si s6 ndo implica distribuir, nem impede a
concentracdo indevida de renda. O cidaddo excluido economicamente também o sera

socialmente, levando-o0 ao questionamento politico ante a cidadania ndo concretizada.

Tais resultados sdo alarmantes, por conta do descrédito em torno do regime
democratico. Considerando que o processo politico decorre da interacdo do processo
eleitoral com o processo de gestdo, o enfoque da pesquisa esteve direcionado nos
resultados do processo de gestdo, enquanto este trabalho visa a contribuir adicionando

informacdes, focando o processo eleitoral que selecionou o gestor pablico.

A concepcao da classe dominante é a liberal, a de que o livre jogo das forcas do
mercado produz por si s6 a inclusdo socioeconémica, sem intervencdo do Estado. E isto é
como dizer ao eleitor: O Estado nada fard; mas fique tranquilo, o mercado agindo o
incluira. Infelizmente a historia ja provou, e novamente nos anos 90 continuou a provar

que tal preceito é inveridico veja-se o desemprego ao final do governo FHC.

N&o se trata de desconsiderar o valor do empreendedorismo; este é forga necessaria,
mas a sociedade ndo é constituida unicamente por ele, e se quer crer que desenvolvimento
seja algo além da acumulagéo continua de recursos. O citado estudo da ONU identifica os

efeitos politicos na relacdo cidaddo e gestor publico eleito a partir dos resultados
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econdmicos obtidos, e sintetiza a situacdo ao identificar as democracias latino americanas
como meramente eleitorais, cujo significado envolve situacdo onde as eleicbes cumpriram
um processo de selecdo, mas que acabou por selecionar gestores, cujo resultado da sua

prestacéo de servigo ndo conseguiu satisfazer as expectativas de consumo dos cidad&os.

No relatério da ONU o termo democracias meramente eleitorais € identificado com
estados debeis e minimos, dos quais sO se pode aspirar a conservacdo de regimes
meramente eleitorais, espécie de democracias parciais que apresentam o rito eleitoral, mas
este ndo consegue impor 0 seu contetdo de representatividade em favor da vontade da
sociedade na gestdo do Estado. Isto compromete a sustentabilidade do regime por

questionar a representatividade, impondo a ddvida quanto a legitimidade.

A preocupacdo surge a medida que a frustracdo vai se tornando continua. O nivel
de insatisfacdo menor ou maior estara diretamente associado a disposicdo de mudanca dos
cidaddos, o que pode pdr em risco a estabilidade institucional. O regime democratico ndo
se sustenta apenas politicamente, é preciso que as demandas sociais encontrem a necessaria
satisfacdo propiciada pela via econémica, e entdo se podera pensar em um regime
sustentavel que permita a evolugcdo e amadurecimento da sociedade democratica.

Isto posto, chega 0 momento de se exporem as conclusdes sobre a interferéncia do
marketing politico na relacdo entre o cidaddo e o gestor publico eleito. Antes disto, esta
pesquisa se direcionou para identificar em termos conceituais e historicos o marketing
politico. Para tanto se concluiu que ele ndo é uma teoria devidamente sistematizada, que
dado o predominio de seu uso operacional sobre as especulagdes académicas, absorveram-
se do marketing empresarial 0s seus principais instrumentos.

Isso direcionou o trabalho para o marketing empresarial ja que, como se observou,
seu surgimento se deu antes como uma pratica e s depois foi absorvido pelos meios
académicos e sistematizado por Kotler em meados de 60. Quanto a sua fase anterior, seria
a partir dos primeiros anos p6s-Segunda Guerra, inerente ao contexto histérico, quando as
forcas produtivas sobrepujaram a capacidade de consumo.

O que permite identificar historicamente o marketing empresarial em meados do
século XX, o que por seu lado permite identificar o marketing politico como posterior, o
que de fato se deu nos EUA nas campanhas dos anos 50, mas consagrando-se de vez nos
anos 60, no confronto entre Kennedy e Nixon. Essa identificagdo historica se faz
importante para que, por conta de eventuais similaridades, a origem do marketing politico

ndo divague ao longo de toda a histéria da humanidade.
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Identificada historicamente, foi retomada a questdo conceitual originada no
marketing empresarial que esta inserido na area de administracdo, o0 que gerou
questionamentos sobre a area do marketing politico para, por fim, conclui-lo como
instrumento da &rea de comunicacdo. Buscou-se, entdo, identificar a interface entre as duas
areas de conhecimento, e isto acabou sendo possivel ao avaliar o denominado “composto
de marketing”, constituido por 4Ps (Produto, Preco, Ponto de Distribuicdo e Promocdo),
associado ao seu ultimo P, onde se inserem a propaganda e a publicidade.

O elo interdisciplinar entre o marketing empresarial e 0 marketing politico estara no
quarto P do composto de marketing. A Promocéo abriga a propaganda e a publicidade,
cujas origens sdo anteriores a do marketing, estando associada a area de comunicacéo,
indicando que uma transposicdo anterior da area de comunicacdo se deu para a area de
administracdo, inerente a estes instrumentos de gestdo. A primeira a surgir foi a
propaganda ligada a tempos remotos da historia. Bem mais recentemente, em torno dos
anos 30, surgiu a publicidade, e entre os anos 50 e 60, 0 marketing politico.

O diferencial operacional das trés esta ligado a capacidade de persuasdo, a
propaganda apenas divulga as qualidades em si do objetivo a ser propagado. Ja a
publicidade associa idéias distintas do produto em si a ser divulgado, mas visa a convencer
o comprador. J& o marketing politico adota a técnica da harmonizacdo, da comunicacéo,
construindo a mensagem a ser produzida a partir de pesquisa que identifique os interesses e
vontades do receptor, de modo que 0 emissor transmita a mensagem que aquele gostaria de
ouvir. Em termos de comunicagéo é um sucesso.

Ponto a chamar atencdo é que, ao buscar a propaganda e a publicidade para o
composto de marketing, a administracdo limitou estes instrumentos como partes
componentes ligadas ao objetivo maior de satisfacdo do consumidor. Ao retomar a partir
do mesmo elo e levar as técnicas de marketing, o marketing politico ajustou ndo mais as
necessidades do eleitor, em paralelo as do consumidor, mas as do candidato; neste se
pesquisam as necessidades do eleitor a servi¢co do candidato.

O sucesso, quer do marketing empresarial, quer do marketing politico, é que a base
de sua estrutura seja justamente a troca, que é o fundamento da sociedade burguesa. Assim,
no primeiro caso se ajusta a idéia de troca no plano da economia em geral, enquanto no
segundo, a expressdo desta mesma sociedade no plano politico. A utilizacdo do método de

marketing empresarial reconhece a importancia do consumidor como elemento
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determinante da producéo capitalista. E deveria da mesma forma, por paridade, reconhecer
0 eleitor como elemento fundamental da democracia.

Mas sera que isto de fato ocorre? No caso do marketing empresarial, como técnica
de gestdo da administracdo visara, através da pesquisa, definir as necessidades dos
consumidores para em contrapartida produzir bens e servi¢os que estejam ajustados as suas
necessidades. J& o marketing politico, como técnica persuasiva de comunicagéo visara, via
pesquisa sobre o eleitor, buscar informacdes que harmonizem artificialmente a mensagem
do candidato que atua como emissor e para o receptor eleitor.

Tudo o que ele produz € uma mensagem ao atuar de modo isolado no processo
eleitoral, ndo cumprido o que aqui foi identificado como a necessidade de interacéo entre o
processo eleitoral e o de gestdo para o sucesso do processo politico. Seu sucesso sera
parcial e inerente a transmissao da mensagem que conquista o eleitor. Isto evidentemente
promove vantagem ao candidato, que a esta altura j& estara eleito com direito aos seus
beneficios, sem a necessidade de garantir que a sua prestacao de servi¢co venha a produzir
resultados satisfatorios aos cidaddos que o elegeram.

O que esta em jogo e diferencia ambos neste caso é a intencionalidade; o marketing
empresarial tem por objetivo suprir as necessidades de produtos ou servigos ao
consumidor, em razdo de um outro critério: a lealdade. Sabendo que o consumidor é o
maior patrimdnio da organizacdo, esta se desdobra em conquista-lo, pois sua lealdade
significara justamente a reducdo de riscos futuros em torno da demanda por seu produto. O
fato é que neste caso a empresa oferecera o produto ou servigo para o consumo efetivo, é
uma relacdo estruturada em torno de base mais consistente.

Ja no marketing politico a intencionalidade € outra, que € um desvio do método
original do marketing. N&o visa a suprir o eleitor, mas satisfazer o candidato. O eleitor
torna-se assim em meio para atingir o objetivo de ser eleito. E neste sentido que a pesquisa
realizada tem similaridade quanto ao método, mas ndo quanto a intencdo de uso. E um
comportamento que implica a desconexao do processo eleitoral do processo de gestdo, que
cria a expectativa, que alimenta a promessa, mas deixa a efetivacdo da entrega do
prometido num plano que ndo € o prioritario. Ao ser usado desta forma, o marketing
politico ird de maneira continua contribuir para a insatisfacdo popular.

Ao se utilizar o critério de intencionalidade e constatar o uso que tem sido dado ao
marketing politico, pode-se dizer que este contraria as diretrizes do marketing empresarial.

E dibio quanto ao direcionamento dos beneficios, embora denominado “marketing
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politico”, ao invés de enfrentar a vontade do eleitor a partir das informacdes obtidas, busca
se harmonizar com elas enquanto presta servico ao candidato, quando deveria prestar ao
eleitor.

Nesse sentido, dentro da classificagdo proposta da ligacdo entre cliente e
organizacao, o marketing politico, em que pese a denominacao, estd muito mais proximo
da chamada orientagdo de vendas, cuja intencionalidade estd voltada ao produtor
(ofertante), que a questdo da lealdade, dada a falta de vinculo entre processo eleitoral e de
gestdo. E antes esforco de vendas, vale dizer, na proxima eleicio se aposta que novo
esforco de comunicacgdo ira conquistar o eleitor.

Por conta desta inversdo de propésito € que o marketing politico é, de certa
maneira, uma negacdo do marketing empresarial. O marketing politico ndo segue o que se
denominou orientacdo para marketing, mas sim a orientacéo para vendas. E uma orientacao
pré ofertante, e ndo pré-demandante de produtos e servicos. Isto ocorre em virtude da
transposi¢do do instrumental técnico, mas ndo da intencionalidade que se fazia presente no
composto de marketing.

Além da interface externa entre o marketing politico e a comunicagdo, e suas
interfaces internas no campo da comunicagdo com a propaganda e publicidade, ele
apresentou outra interface externa entre a comunicacdo e a politica, envolvendo
principalmente o conceito de ideologia. Isto considerando-se que sua mensagem de
comunicacdo tem ocupado 0 espaco que antes era utilizado pelo programa partidario
construido em torno de diretrizes ideoldgicas. Neste sentido contribuiu diretamente o fator
do contexto histérico que se apresentou ao longo dos anos 90.

Antes da globalizacdo dos anos 90 a ideologia era um aspecto fundamental para o0s
partidos politicos. Em torno desta se constituiram os posicionamentos de esquerda, centro e
direita. Ligados a dois polos confrontantes estavam os modos de producédo capitalista ou
socialista, sendo que o primeiro ao longo dos anos 80 foi representado pelo estado de bem-
estar social, que a partir do fim da URSS, de modo reaciondrio, retornou a antiga
democracia liberal. O fim da URSS abalou as convicgdes socialistas, e desarticulou a
ideologia socialista, deixando o ideério liberal burgués como espécie de pensamento Unico.

Em torno do plano operacional a ideologia se expressava via uma doutrina que
necessitava ser divulgada, tendo um instrumento objetivando o0 engajamento na
propaganda ideoldgica. Era a comunicacdo a servico da politica. Uma concepcdo onde 0s

lideres representavam idéias, e através do discurso tentavam conquistar adeptos.
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Ocorre que a visdo singular atingiu os partidos politicos, que perderam seu
principal aspecto diferenciador na concorréncia entre os candidatos. No intuito de
combater a falta de diferenciacdo em idéias investe-se cada vez mais na construgdo
artificial da imagem dos candidatos, destacando seus pontos positivos, além de promover a
limpeza daquilo que se identifica como negativo, por intermédio dos instrumentos de
marketing politico.

O enfraquecimento do filtro ideoldgico contribuiu para aumentar o espaco da
comunicacdo na politica. Mesmo antes da globalizacdo o marketing politico ja produzia
um novo tipo de discurso, construido em linha inversa a do discurso ideoldgico. Enquanto
este ultimo era elaborado a partir de diretrizes ideoldgicas ja constituidas, a mensagem do
marketing politico era construida a partir das informac6es obtidas nas pesquisas.

A questdo do esvaziamento ideoldgico e dos partidos que perderam substancia - e
assim passaram a trabalhar em torno nédo de projetos sociais, mas de interesses particulares
- deixou de associar suas propostas a um ideério. O discurso ideoldgico aceita a agdo de
pesquisas desde que estas se ajustem as suas diretrizes. O discurso do marketing politico
pede o ajuste do programa e partido as expectativas do eleitor, identificadas em pesquisas.

Surge um novo tipo de lider que, ao invés de conduzir os liderados, passa a ser
conduzido por estes através das pesquisas de opinido. Ao identificar os problemas do
eleitor, em vez de trabalhar em torno das solucdes, passa-se a falar com o eleitor de tal
problema para ganhar sua credibilidade a medida que conseguem falar de problemas do
seu cotidiano. Ou seja, identificam-se 0s problemas ndo visando a solugdo, mas antes ao
processo de comunicagdo com o eleitor, “falar a lingua” do eleitor.

A principio parece ser algo positivo, naquilo que se refere a democracia, afinal seria
um meio de vontade da populacdo prevalecer. Mas, como foi identificado, o marketing
politico ndo estd a servigos do eleitor, mas do candidato, e é utilizado para interferir na
deciséo do eleitor. A intervencgdo serd a harmonizacdo de comunicacao que levara o eleitor
a pensar que o candidato conhece os seus problemas e quer resolvé-los, todavia o seu
principal objetivo é ser eleito. Cada vez mais a comunicacdo prevalece sobre a politica, as
disputas deixam de ser um confronto de idéias para ser batalhas de comunicacéo.

A chamada harmonizagdo de comunicagdo entre eleitor e candidato ndo atua de
modo isolado. O que foi identificado é que embora seja poderosa a capacidade de
influenciar do marketing politico, uma variavel prevalece: a da situacdo econémica. Entao

0 método deverad se ajustar adequadamente dentro deste contexto que atua de maneira
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prioritaria para o eleitor, o que por seu lado somente vem reafirmar o importante papel
funcional para o processo politico da faceta “consumidor” sobre a faceta “eleitor”.

Isto pode ser claramente observado no capitulo historico. No que tange a sucessao
de Sarney, o presidente das fracassadas politicas heterodoxas de combate a inflagdo, que
era o problema econémico prioritario naquele contexto historico, o candidato & sucesséo
deveria ser contrario a ele. Mesmo levando-se em conta o seu relativo sucesso politico na
consolidacdo democréatica, prevalecia a questdo econdmica. Ulisses Guimardes, uma
grande biografia, mas pro-Sarney foi descartado. Os dois que melhor se consagraram como
anti-Sarney foram Lula e Collor; foram para o segundo turno.

Ou seja, Lula e Collor se enquadraram de modo mais enfatico no contexto maior, o
econémico. A partir disso a utilizacdo do marketing politico € efetiva, trata-se de produzir
uma diferenciacdo entre os dois candidatos. Ambos representando mudanca, mas Collor
com a imagem do organizador e Lula com a do revolucionério. A maioria do eleitorado
queria mudanca, porém moderada. Collor, um conservador, conseguiu captar isso,
inclusive usou disso para efetivar sua ida para o segundo turno, posicionando-se nao so
como um anti-Sarney, mas também como um anti-Lula.

Collor, o heréi, o salvador mitico, logo se transformou no Collor traicoeiro ao
sequestrar a poupanca e outros recursos. Cometeu a heresia de frustrar o econdmico; para
isso s6 lhe restava se tornar genial ou tolo. O fracasso do plano econdmico mais o tempero
de corrupcéo que faziam do cacador de marajas um mentiroso, ndo teriam perddo. E claro
gue sua arrogancia com o Congresso contribuiu, mas os caras pintadas esclareciam bem
que o eleito de ontem era o rejeitado presente.

Cansados do heroi voluntarioso, o homem comum, Itamar, causava alivio.
Reforcava-se a idéia de estabilidade no Pais da instabilidade econdmica - Collor o levaria a
beira da instabilidade politica. E foi a estabilidade econdémica produzida pelo Plano Real,
além da imagem de altamente equilibrado e professoral que conduziram FHC ao poder.
Lula e o PT tentaram se mostrar contrarios ao plano que significava estabilidade, quiseram
avaliar e mostrar seus pontos vulneraveis, mas o eleitorado é pragmatico, vota pela
percepcado, e esta em 1995 era plenamente a favor do plano; o contexto era ser a favor do
plano, ao marketing politico ndo adiantaria se posicionar contra isto.

Nova eleicdo, 1998, os mesmos oponentes. O Plano ja passara por Varias
turbuléncias por conta das crises internacionais, mas o Real é defendido, agora a custa de

um endividamento pablico sem igual, mas a percep¢do € que ainda da certo. O jogo se
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repete, o contexto é ser a favor do plano. Segundo mandato, inicio de 1999. O Real que
ndo mudaria, simplesmente mudou. FHC traia sua promessa. Mas sua maior culpa seria o
desemprego crescente; a estabilidade reformada continuava aceitavel, mas se pleiteava a
possibilidade de aproveita-lo com o emprego, eis 0 novo contexto econémico.

O desemprego se transformava na principal bandeira petista, o grande problema era
a imagem de instabilidade que girava em torno do PT, mas isto o marketing politico usado
no seu extremo conseguiu resolver. Lula eleito, seu primordial investimento foi a
estabilidade. Estabilidade e politicas sociais assistencialistas, e a maioria do Congresso que
Ihe propiciou suportar as graves dendncias de corrupgdo ligadas ao “mensaldo”. Corroeu-se
a imagem do PT, mas Lula se manteve, o econémico lhe deu sustentacao.

E conclusivo: embora o poder de acdo do marketing politico seja intenso, um fator
prepondera e deve ser respeitado, o econdmico. Seja para 0 bem, seja para o mal, este é
mais importante. Assim a construcdo da estratégia de marketing politico ndo tem como
desprezar a situacdo da economia no contexto social, este é o fator preponderante. Isto
posto, integrado a questdo econdmica, ai sim o marketing politico atua de modo decisivo.

Quanto aos demais aspectos da utilizacdo do marketing politico, ha que se frisar sua
interferéncia na relagcdo cidaddo e gestor publico eleito, que pode ser expressa no momento
eleitoral na relagéo eleitor e candidato. E nela produzindo uma interessante inversdao onde o
candidato, estando muito informado sobre o eleitor, podera utilizar tal informacao para
desinforméa-lo a seu respeito, quando a base da sua decisdo € justamente a informacao.
Tendo informagdes privilegiadas sobre o que o eleitor pensa e quer, produz um discurso
que atua sobre a sua capacidade de decis&o.

A contradicéo € que o eleitor € um comprador que paga adiantado, e mesmo assim €
o candidato que faz uma pesquisa a seu respeito. Ja o candidato € um vendedor que tem
certeza de que vai ser remunerado adiantado para entregar uma prestagéo de servico futura.
Diante da necessaria confianca num fornecedor a quem se paga adiantado, o natural seria o
eleitor ter informacdes auténticas para poder melhor avaliar, mas ndo é o que ocorre. O
marketing politico produz uma imagem artificial, uma expectativa de realizacdo, uma
ilusdo agradavel. Fala o que o eleitor quer ouvir, mas que ndo é certo que sera aquilo que o
gestor vai fazer. A falta de ligacdo entre o proposto e o efetivado significa que ndo foi o
eleitor que votou errado, ele foi, sim, induzido ao engano no seu processo decisorio.

A razdo do eleitor ndo apenas alvejada em favor de desqualificar a informacéo,

noutro sentido se visa a manté-la o mais distante possivel do seu processo decisério. A
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idéia é bloguear, ou pelo menos se desviar da capacidade racional do eleitor. O alvo a ser
atingido é a emocdo do eleitor, antes sensibiliza-lo do que produzir qualquer tipo de
ponderacdo. A regra é construir belas imagens que provoguem sensacdes agradaveis, e nao
de desenvolver pecas politizadas. Seguindo as diretrizes da midia televisiva, o enfoque é o
entretenimento, portanto, um clima de distanciamento da realidade que tende a agradar. E
que nem por isso auxilia na construcdo de uma consciéncia politica.

Por conta disto existe hoje uma percep¢do negativa em torno do marketing politico,
0 que se reflete no que o autor Rubens Figueiredo denominou de marketismo, que é uma
desconfianca da sociedade em torno de atitudes inadequadas, vinculadas a area que talvez
sofra até uma amplificacdo por sua evidéncia. Mas o envolvimento deste grupo
profissional vem se associando as oportunidades de mercado onde estdo presentes grandes
volumes de dinheiro publico. Trabalham para os politicos nas eleicBes e depois suas
agéncias acabam trabalhando para os vérios setores da administracdo publica.

Esta relacdo ja produziu alguns efeitos bastante deletérios onde se destaca o
escandalo do mensaldo federal, associado ao publicitario Marcos Valério, que através de
suas agéncias comandava a utilizacdo de recursos ndo declarados, o denominado caixa 2 do
Partido dos Trabalhadores, utilizado ndo apenas pelo préprio partido, mas para remunerar
varios parlamentares da base aliada que eram pagos por sua lealdade.

Atuando como tesoureiro extra-oficial do PT e em conexdo direta com o oficial,
DelUbio Soares, 0o esquema envolveu inclusive pagamentos feitos a outro marketeiro, o
comandante da vitoriosa campanha petista a presidéncia, Duda Mendoncga, em sonegagédo
fiscal e evasdo de divisas. Isso somente mostra que as relagbes ndo se pautaram nos
interesses pouco republicanos. O esquema ndo era novo, algo similar ja havia sido
produzido com o PSDB em Minas Gerais, foi 0 mensaldo mineiro. Ou seja, os dois
principais partidos do Pais que governam desde 1995 estiveram envolvidos nestes
escandalos. O pior é que ndo se tem a percepcdo de efetiva punigdo para os envolvidos.

E de se questionar o beneficio de tal método, baseado na harmonizacao artificial de
interesses, em que a astucia racionalizada permite a manipulacdo a medida que atua sobre a
capacidade de decisdo do eleitor. Nd&o h& como concluir por sua neutralidade, € um
instrumento claramente a servico de se obter beneficios em favor do cidaddo que se dispbe
a atuar funcionalmente como candidato, em detrimento dos que atuam como eleitores.

N&o se tornando realidade as expectativas ofertadas nas elei¢cdes, tudo que tera o

eleitor serd uma mensagem de comunicagdo que produz uma afinidade artificial entre ele e
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o candidato. Do outro lado, o eleito a gestor gozara dos beneficios do cargo, tendo ou ndo
cumprido o seu compromisso. Tudo é muito profissional, onde o Gnico amador é o eleitor.

N&o ha como negar o favorecimento do candidato sendo pela analise das relacbes
como se produziu. Pela declaracdo de objetivo dos autores dos manuais de campanha que
se dirigem a prestar seus servicos ao candidato, a regra geral é se harmonizar com o eleitor
induzindo-o a decidir em seu favor, sem uma efetiva contrapartida, a ndo ser uma
mensagem. E beneficio garantido para o eleito, e prejuizo sem ter a quem reclamar para o
eleitor.

Chama a atenc¢do a desproporcdo de armas entre o eleitor e o candidato. A relacdo é
desigual, um enfrentamento de proporcdes biblicas como a passagem de David e Golias.
Quem deveria estar mais bem informado sobre quem? O eleitor sobre o candidato, ou o
candidato sobre o eleitor? Naturalmente deveria ser o eleitor sobre o candidato, mas néo €
o que ocorre. E o candidato que estd mais bem informado sobre o eleitor.

Quanto a isto, se poderia alegar que é para beneficia-lo, mas como ja foi claramente
observado néo ¢ este o fim, e sim o beneficio préprio, justamente no sentido de atuar sobre
0 poder de decisdo do eleitor, utilizando-se de contra-informacg6es, anuviando a sua
capacidade de decidir. Nada melhor para decidir do que a informacéo clara e transparente.
O objetivo do marketing politico é sobrepujar a informagdo com a mensagem preparada
para harmonizar os interesses, para seduzir, para se fazer comunicar, e quanto a

retribuicdo, isto sera sempre um problema da posterior gestéo.
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