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Do marketing politico ao marketing do politico

Daniel Galindo

Quem sou eu?

Eu sou eu e as minhas circunstancias.
Ortega 'y Gaset

O crescente fenomeno do marketing politico tem apresentado inimeras facetas
da apropriagdo das técnicas de mercado, fala-se mais do candidato como produto,
ignorando-se o ser politico em si. A €nfase € quase sempre focada nas alteracdes perceptuais
dos politicos como se as praticas dessas técnicas fossem verdadeira cirurgia plastica ou a arte
de esculpir novas formas ou roupagem sobre os politicos, conferindo-lhes uma nova dimensao
competitiva tanto no cendrio eleitoral como no desempenho de seus mandatos. No entanto a
pratica do marketing pessoal, passa por uma alteracdo comportamental, uma revisdo de
postura frente as demandas as quais se pretende atender, passa pelo repensar das acdes que
ndo estejam alinhadas com a tematica central da proposta politica e ndo apenas como uma
possibilidade mégica que transforma candidatos limitados e ndo competitivos em poderosos e
encantadores manipuladores das vontades coletivas.

O marketing pessoal, longe de ser uma panacéia € a busca constante pelo melhor
desempenho do ser humano, comprometido com suas acdes e reacdes no sentido da
constru¢do consciente de uma imagem legitima, crivel e alinhada com o perfil politico do
candidato que busca a uniformidade perceptiva junto aos seus eleitores. Contudo ndo podemos
ignorar que as circunstancias, sejam elas sociais, econdmicas, culturais, pessoais e politicas
condicionam o eu quanto ser. Inclusive dando-lhe limites para eventuais mudangas e
certamente impondo os limites do efeito metamorfose, quase sempre desejado e perseguido
por muitos politicos ou candidatos a cargos publicos que redundem na representatividade de
grupos e coletividades.

Diante destas limitagdes que condicionam o eu ser e da vontade do que eu quero ser,
vamos entender que toda a técnica ou “expertise” do ser politico carrega em si a promessa de

uma mudanga, ou transformacio, mesmo que artificial ou meramente cosmética.



As circunstancias do fazer politica

A nossa nocdo atualizada do cum-vivere ou do conviver passa pela compreensdo do
viver em um espagco comum, regulado por normas e regras que refletem e garantem a 16gica
das relagdes entre os cidadaos da pdlis, o que vale dizer que o fazer politico implica em
cidadania ou na garantia dos direitos individuais e coletivos. E no espaco ptiblico ou civil que

a atividade politica nasce ou tem razdo para existir, sesgundo WILSON GOMES (1995):

Em principio, € politica toda atividade voltada para o governo comum (exercicio do governo, influéncia
nas decisdes do governo, substituicdo do governo etc.) e para as leis comuns (elaboracdo de leis para
resolucdo dos conflitos de interesses, negociacdo para aprovacdo ou mudanga de leis, aplicacdo da

justica etc.) (Gomes, 1995, p.70).

Este breve resumo encerra a matriz da prética politica, no entanto quando nos
deparamos com uma sociedade democratica representativa, fica evidente que tal prética sera
atribuida apenas a um grupo que terd como funcdo: governar, legislar, representar o coletivo e,
portanto usufruir do poder democrético.

A representatividade, desta forma, é fruto da escolha e da autorga dos cidadaos através
do voto ou passaporte para o poder, a ser operacionalizado pelos representantes eleitos para
atuar nas atividades legislativas e executivas das esferas governamentais. Esta dinamica de
escolha/ aprovagdo pela maioria dos votantes, insere em si o fator experimentagao e posterior
aprovacao ou reprovacdo, apds um periodo preestabelecido. Ao aceitar esta pritica como
controle, o cidaddo passa a alinhar a conduta de seus representantes com o seu desempenho
frente as demandas de uma dada sociedade, neste sentido a ameaca sempre presente de uma
nao escolha/reeleicao e conseqiiente queda na vala comum dos inelegiveis, consagra-se como
uma legitima pratica politica. “Com isto, cria-se nas democracias contemporaneas uma
terceira forma de atividade politica — ao lado do governo e da legisla¢do -, os movimentos da
sociedade civil.” (GOMES, 1995, p.71).

O ser politico € um ser aprisionado inicialmente pelas circunstancias da escolha,
aceitacdo, ou rejeicao e ostracismo no espaco publico. Alids, € esta a razdo pela qual a pratica
politica tem em sua génese o compromisso com a performance, com a demonstracdo, com a
teatralizacdo e o convencimento junto ao eleitorado no sentido de ser o escolhido em

detrimento de outros, e ter representado de forma convincente os interesses de seus eleitores.



Portanto, apresentando-se potencialmente como a melhor op¢ao para a sucessdo e ascensio na
piramide do poder ou nas esferas mais restritas, destinadas aos olimpianos da res publica.

Quando olhamos a sociedade contemporanea, constatamos as mudangas
comportamentais dos cidadaos inseridos nas: sociedade da informacgdo, sociedade do
conhecimento, sociedade pdés moderna, ou ainda na sociedade mididtica, cuja maior
caracteristica diz respeito a auséncia de normas, ou a liberdade total de escolha, ou ainda
descrenca nas instituicdes e a perda de referéncias histéricas, estamos hoje diante de um ser
cambiante pois segundo LIPOVETSKY, 2004 “ A cultura hipermoderna se caracteriza pelo
enfraquecimento do poder regulador das instituicdes coletivas e pela autonomizagdo
correlativa dos atores sociais em face das imposi¢des de grupos, sejam da familia, sejam da
religido, sejam dos partidos politicos, sejam das culturas de classe.” (LIPOVETSKY,
2004,p.83). Em suma este ser contemporaneo mostra-se cada vez mais solto, livre, aberto e
socialmente independente, mesmo ponderando que esta volatilidade signifique muito mais a
desestabilizacdo do eu do que a afirmacdo de um individuo dono de si mesmo. Isto talvez
explique parte da descrenca nas instituicdes e consequentemente nos alinhamentos partidarios,
contrapondo-se com uma maior busca por acreditar em pessoas/candidatos com voo proprio.

O tema credibilidade assegura toda a pratica politica seja no desenvolvimento, na
aplicacdo, ou na manutencdo do poder via aceitacdo e reeleicdo/escolha. Em matéria
produzida por Mylena Fiori (2007)" e divulgada pela Agéncia Brasil do DF, podemos observar
a mudanga sobre a varidvel credibilidade, a partir de uma pesquisa de opinido encomendada
pelo Férum Econdmico Mundial ao instituto suico Gallup. Batizada de Voz do Povo, esta
pesquisa entrevistou 55 mil pessoas em 60 paises entre novembro e dezembro de 2006. E a
conclusdo ou constatagdo foi a de que a populacdo mundial estd perdendo confianga nas
liderangas politicas. De acordo com o estudo, os politicos estio com a credibilidade mais

afetada que os empresdrios, pois, mais de 40% das pessoas associam a imagem dos politicos a

! Esta matéria assinada por Mylena Fiori na Agéncia Brasil — DF em 19/01/2007 — retrata o trabalho realizado para embasar
as discussdes do Forum Econdmico, que serd realizado de 24 a 28 deste més em Davos, na Suica, e tem como tema central
Mudancas na Equacédo do Poder. Disponivel em: http://www.achanoticias.com.br/noticia.kmf?noticia=5699855. Acesso em
20 fev. 2008




desonestidade, enquanto 34% véem falta de honestidade do empresariado. No continente
africano oito de cada dez respondente considera seus politicos desonestos, nas Américas esse
nimeros foram de 56% e entre os latino-americanos essa avaliacdo alcancou os maiores
indices, como: 90% na Bolivia, 89% no Peru, 89% no Equador e 80% na Venezuela . Como o
foco é a questdo da credibilidade em seus representantes escolhidos por deputacdo (de suas
competéncias), essa pesquisa avanca ainda na publicacio de dados que constatam o
crescimento do pessimismo da populagcdao com relaciao a seguranga e prosperidade econdmica.
Quase metade dos entrevistados acredita que as futuras geragdes viverdo num mundo menos
seguro. No ano passado, o indice era de 45% e, em 2004, de 30%. O maior pessimismo estd no
leste europeu, onde 68% da populacido prevéem piora nas condi¢des de seguranga do planeta.
Em segundo lugar vem as Américas, com 59% de pessimistas.

Isso confirma uma significativa alteracao na percepcao sobre as Instituicdes, pois elas
sempre investiram em produzir e promover certezas ou pontos de ancoragem, agora temos o
caminho inverso, ou seja 0 sujeito contemporaneo, nunca esteve tdo sujeito a escolhas, ao
mesmo tempo em que a sua fidelidade torna-se relativa, no sentido de ndo conseguir encontrar
mais os seus interlocutores ou moderadores como no passado, portanto trocamos de
institui¢des, trocamos de escola, trocamos de igreja, trocamos de relacionamento, trocamos de
herdis, enfim trocamos tudo na certeza cada vez maior de que a escolha com responsabilidade
€ toda nossa. Somos responsdveis por nossa propria saude, por nossa educacdo, nossa carreira,
por nossa propria vida, nossa liberdade e por nossas incertezas.

Quando focamos esta leitura no recorte Brasil, podemos observar o quanto de
credibilidade e desgaste os nossos representantes da pdlis protagonizam neste exercicio de
deputacio a cada legislatura. Em matéria assinada por Salvatore Carrozzo (2006) > da agéncia
da Universidade de Brasilia- (UnB), encontramos o resultado de uma pesquisa realizada em
junho de 2006, pelo Instituto de Ciéncia Politica e coordenada pelo professor Ricardo

Caldas, responsavel pela disciplina Teoria Politica Contempordnea e Teoria da Corrupg¢do.

2 Pesquisa inserida em boletim da SECOM - Universidade de Brasilia (08/ 08/ 2006). Os dados foram coletados entre os
dias 10 e 12 de junho de 2006, em todas as regides administrativas do DF. Ao todo, foram ouvidas 1.679 pessoas: 1.086
sobre elites no Brasil e 593 sobre corrupcéo e credibilidade dos politicos. Disponivel em:
http://www.secom.unb.br/entrevistas/tv0806-01.htm . Acesso em 12 fev. 2008




Onde se comprova que 87,4% dos eleitores brasileiros ndo confiam nos politicos. O nivel de
descrédito tanto na Camara como no Senado sio menores, mas nio menos preocupantes:
80,3% e 70%, respectivamente. O autor finaliza o texto mencionando: “Mas apesar de nao
acreditar em seus representantes, o brasileiro parece ter fé. A mesma andlise aponta que 80%
acreditam que a corrup¢do € um mal possivel de ser derrotado™.

A importincia destas pesquisas na confirmacdo de que o “ser” publico deve ser
controlado e ao mesmo tempo deve dar satisfacdes de suas realizacOes, parece apenas
constatar que boa parcela da populacdo tem suas percepcoes alteradas ou apresenta os sinais
desse novo ser contemporaneo que segundo LIPOVETSKY (2005) em sua obra “A sociedade

pos-moralista” flexibiliza suas escolhas e compromisso, pois se trata de:

“Uma sociedade que repudia a retérica do dever rigido, integral e estrito e, paralelamente, consagra os
direitos individuais a autonomia, as aspiracdes de ordem pessoal, a felicidade... ¢ uma sociedade que
deixou de estar baseada nas exortagdes ao cumprimento integral dos preceitos e que s6 procura acreditar
nas normas indolores da existéncia ética... uma vez que a atual concepcao de ética, ndo exige nenhum

sacrificio maior, nenhuma renuncia a si mesmo”. (LIPOVETSKY,2005,p.xxx)

Dessa maneira entendemos ser a politica um exercicio continuo de retdérica ou de
apropriacdes das técnicas de representar, essenciais na formagdo das imagens responsaveis
pelas percepgdes coletivas. Afinal, o povo percebeu ou nio percebeu? Acreditou ou nao
acreditou? respondeu positivamente ou nao as encenagdes do espaco politico? Parafraseando
Gomes (1995, p.73) a arte de produzir ou gerar boas representacdes, ou seja, com
credibilidade, consiste em dominar os recursos necessarios para produzir efeitos junto a
recepcao. Logicamente estamos falando de estratégias e gestdo de técnicas, exatamente como
se busca na atividade mercadoldgica, cuja esséncia responde pela mudanga de percepgoes,
agregando valores e certezas junto aos clientes. Segundo BOURDIEU (1989, p.186) em
politica implica que o “dizer é fazer”, ou melhor, é fazer crer que se pode fazer o prometido e
isso significa que primeiro lugar se deve dar a conhecer, através da comunicagdo, fazendo
reconhecer [...] “os principios da divisao do mundo social, as palavras de ordem que produzem
a sua propria”, légica ou ordem social, via reconhecimento junto aos diversos grupos.

Portanto a atual fazer politica conta com o moderno marketing politico, uma vez que a

massificacdo do eleitorado tornou o marketing de massas inevitivel na arena politica. E a
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inevitavel uniformizacdo dos candidatos, tem reforcado o esteredtipo do politico como alguém
muito distante do idealizado pelo povo, mas aclamado pela midia massiva.

As circunstancias do espaco midiatico

O processo comunicacional caracteriza-se pela transmissdo de idéias entre os
individuos. Logicamente, esse processo € fundamental e vital para a humanidade, pois
assegura, em qualquer tipo de sociedade, a transmissdo de sentimentos, conhecimento e
experiéncia de pessoa a pessoa; também o consideramos vital, pois 0 dominio deste processo
tem ampliado as possibilidades de sobrevivéncia do ser humano. Alids, este processo, pode ser
estudado nas mais diversas abordagens. CHARLES R. WRIGHT (1973) descreve um grande e
variado ndmeros e métodos pelos quais as idéias sdo transmitidas nas sociedades humanas, sua
lista se estende dos mais primitivos gestos as mais sofisticadas técnicas eletrOnicas, ambos
centralizados no setor da transmissdo simbdlica. Em meio a estas possibilidades encontramos
um recorte da abordagem sobre o estudo da comunicagdo, caracterizada como “o setor da
transmissdo simbdlica comumente identificada como comunicacdo de massa”. (WRIGHT,
1973 p.12). Processo esse que conta com um determinado emissor com capacidade de
midiatizar a sua mensagem simultaneamente para milhares de receptores que se constituem na
massa, sem poder de resposta direta, o que evidencia o cardter unidirecional da transmissao.
Muito diferente das possibilidades técnicas quando “o homem era um animal comunicativo,
vivendo em pequenos bandos (...) e apresentando uma organizacdo social limitada (...)
Durante este periodo, a comunicagdo era tecnologicamente limitada ao alcance da voz humana
e a exatiddo da memoria”. (DEFLEUR, 1971, p.20).

O inicio do século XX foi marcante para a sociedade ocidental em relacdo ao
surgimento e evolucdo dos novos meios de comunicagdo, as condi¢des tecnoldgicas
proporcionaram um cendrio até entdo impensado pela civilizagdo ocidental. Ou, no dizer de
DeFleur, “a sociedade ocidental iria presenciar o desenvolvimento de técnicas de comunicagao
que estavam além das mais ousadas fantasias da imaginacdo de um século antes” (1971, p.22).
Hoje nos deparamos com a “sociedade midiatica”, onde tudo acontece através das mediagdes
simbolicas disponiveis pelas inimeras tecnologias a servigo da comunicagao.

Abordando o mundo em que vivemos, John Naibistt menciona que as telas estdo

invadindo as nossas vidas:
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Sao as telas de cinema, telas de tv, telas do monitor de computador, telas do Gameboy, telas da agenda
eletrdnica pessoal, telas do beeper, telas do telefone celular, telas do forno microondas, telas do monitor
cardiaco, enfim, as telas estdo em todos os lugares, orientando-nos, informando-nos divertindo-nos.
Frente a esta constatagdo o autor conclui que mesmo sem nossa percepgdo consciente, elas estdo nos
modelando. As telas que nos entretém [...] o entretenimento nimero um nos Estados Unidos da

atualidade € a midia. (NAIBISTT, 1999, p.28).

Mas como podemos entender as telas? Podemos entendé-las como janelas, que
descortinam um espago exterior proximo o suficiente de nosso controle remoto. Podemos
entendé-las como portais que permitem transitar entre mundos paralelos e diferenciados. Ou
podemos entendé-las como dimensdes entre universos perceptivos provocados por uma
tecnologia que penetra em nossas retinas e lanca ganchos sobre o nosso espaco cognitivo de
tal forma que somos arrastados para o interior de um mundo meramente luminoso que ocorre
dentro de nosso universo lddico e infantil, pois tudo € movimento, tudo é cor, tudo é agdo,

tudo € emocao, tudo € tao real, tudo certamente é evasao.

Sem duvida alguma estamos inseridos na sociedade do espetaculo, quer seja no espaco
regional ou no espacgo global, afinal ndo € o espaco que delimita o comportamento imagético e
diferenciador. DEBORD (1997) correlaciona a sociedade de consumo e o suporte mididtico
das comunicagdes de massa como varidveis que possibilitam a esta mesma sociedade sua
transformacdo na “sociedade do espeticulo”, ou melhor, segundo o autor, o espetidculo
tornara-se a forma de ser da sociedade de consumo, pois o espetdculo consiste na
multiplicacdo de icones e imagens, principalmente através dos meios de comunicagdo de
massa, mas também dos rituais politicos, religiosos e habitos de consumo, de tudo aquilo que
falta na vida real do homem comum: celebridades, atores, politicos, personalidades, gurus,
mensagens publicitdrias — tudo transmite uma sensacdo de permanente aventura, felicidade,

grandiosidade e ousadia.

Estamos diante da cultura da imagem, da cultura do visivel, da cultura da representagcao
que semelhante a0 movimento interior de um caleidoscopio, espelha novas articulagdes de

possibilidades aparentemente inusitadas, sempre belas e atraentes.

Parece nao haver divida quanto ao acerto de Debord quanto a sociedade vivida sobre a
tirania das imagens e a sua submissao alienante ao império da midia, sua ponderagcao de que o

espetaculo € a ideologia por exceléncia, evidencia que o espetidculo expde e manifesta em sua
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totalidade a razdo de ser de todo sistema ideoldgico. O empobrecimento, a sujei¢do e a
negacdo da vida real, pois “O espetdculo €, materialmente, a expressdo da separagdo e do
afastamento entre o homem e o homem.” (DEBORD, 1997 p.138).

Diante disto, o representar, que € a condi¢do sine qua non da préatica politica, ganha
uma nova dimensao, pois como estar na midia sem atender a l6gica do espetaculo? Parece-me
que as técnicas para convencer estdo a reboque da mimetizacdo da légica dessa sociedade
marcada pelo continuum do espetaculo.

As circunstancias do aparecer para convencer

Atribui-se a0 moderno marketing politico o sucesso da visibilidade de um determinado
candidato e quase sempre a elei¢cdo de um candidato que consegue alterar sua imagem junto ao
eleitorado. Primeiro vamos justificar que o termo “marketing politico moderno” é entendido
aqui como uma resposta relativamente bem consolidada frente aos desafios do processo
politico — comunicacional j4 na primeira metade do século XX. Esta resposta se traduz por um
sistema organizado de agdes e um repertorio de estratégias oriundas das praticas comerciais,
cujo principio norteador € a busca pela qualidade e eficicia do processo buscando-se atingir
com maior seguranca possivel os objetivos preestabelecidos.

O marketing politico ndo € e ndo pode restringir-se apenas ao aspecto comunicacional,
ele contempla toda uma forma de gestao do ambiente politico, propiciando aos candidatos em
periodo de pleitos eleitorais o que MICHEL PORTER (1986) denomina de vantagem
competitiva®, frente aos demais adversdrios que investem apenas no periodo das eleicoes
praticando o marketing eleitoral.

Caracterizando melhor as diferengas entre estas praticas FIGUEIREDO (1994, p.11),
afirma que “Existe uma diferenca entre o Marketing politico e o Marketing eleitoral. O
Marketing politico é algo mais permanente, ¢ quando o politico no poder se preocupa em
sintonizar sua administragdo com os anseios dos cidaddos. Isso acontece através de pesquisas
regulares, boa assessoria de comunicagdo, correcdo em possiveis falhas, publicidade dirigida,
etc. J4 o Marketing eleitoral aparece na hora do “vamos ver” quando todos os candidatos saem

a procura de um mandato”. Por sua vez MANHANELLI (2004 p. 14) complementa: “Na

Vantagem competitiva significa: Um produto/servi¢o que soluciona um conjunto de problemas melhor que qualquer outro
dos concorrentes. Esse produto/servigo € possivel devido as capacidades técnicas, de fabricagdo, gerenciais ou de marketing
exclusivas da organizacdo, as quais ndo sdo copiadas facilmente pelas outras.
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nossa concepcdo, Marketing Politico € diferente do Marketing Eleitoral. No primeiro os
estudos e o publico sdo os que irdo receber as agdes politicas ou sociais derivadas dos
mandatdrios dos cargos executivos e legislativos. No segundo, o publico e o estudo sao
aqueles que terdo que ser convencidos a votar neste ou naquele candidato".

Ao contrario de uma gestdo da imagem do politico que tem competéncias e
articulacdes partidarias, assimiladas pelo receptor/eleitor, portanto explorando a credibilidade
construida a partir de um trabalho consistente de avaliac¢do, corre¢do e divulgacdo permanente
de sua performance no espago politico. O marketing eleitoreiro assemelha-se a uma agao
promocional, cujo resultado em curto prazo, implica em um esfor¢o pontual que cessa apds
determinado prazo, entendemos que a contribui¢do do marketing politico € dotar ao partido e
aos seus integrantes uma estratégia coerente com sua proposta e atuacdo, além do carater
duradouro, buscando atender ou agradar seus eleitores (representados).

Portanto a contribuicdo da pritica do marketing tem proporcionado um sentido
educativo no contexto politico e eleitoral. Inclusive despertando o interesse de alguns poucos
politicos que conseguem perceber que a contribuicio do marketing para a drea politica
confirma-se exatamente pela sua premissa basica de realizacdo de trocas com satisfagdo para
ambos ou todos os envolvidos no processo, € que em decorréncia desta dinamica as trocas
futuras estariam garantidas. Ou seja, o melhor representar implicaria em representar sempre.

Como a leitura dos resultados ou da performance deve ser percebida, o fazer politica
estd para a comunica¢ao como a propaganda estd para o produto, afinal se ndo o conheco, nao
tenho certeza ou seguranga para avaliar e decidir sobre ele. A 16gica deste dilema justifica a
concentracdo ou afunilamento das estratégias de marketing para a atividade de comunicar,
para se fazer conhecer, para fazer valer e para fazer escolher. Tal alinhamento implica a priori
em se fazer perceber.

Ao reconhecermos a importancia da midia e por que ndo a razdo de ser das
circunstancias mididticas, entendemos que sua funcdo de catalisadora e geradora de sentido
reestrutura as diferentes dreas como a economia, a religido, a politica, e o cotidiano refletido
ou comunicado pelos sistemas de comunicac¢do, ou no dizer de MARCONDES (1994, p.64) “o
que garante que as coisas de fato existem € o fato de serem veiculadas pelos meios de
comunica¢do”, alids, o autor, sinaliza que a sociedade estabelece contato com o mundo

através de dois sistemas complexos: os destinados as grandes massas via televisao,radio,
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jornais, revistas etc; e os sistemas eletronicos individualizados onde € possivel a aquisicdo da
informagdo e diversdo, hoje disponibilizadas em meios mais complexos de recepcio e
resposta como por exemplo o computador.

Aqui podemos considerar a significativa contribuicilo de SCHWARTZ (1985) que
diferencia o espaco mididtico entre o meio recebido e o meio percebido, pois, para o
entendimento dos meios percebidos exige-se habilidade e conhecimento, ao passo que
praticamente todo mundo compreende os meios recebidos. O fato de requere-se tempo e
conhecimento para entender os meios percebidos resulta em uma relacdo de interacdo das
pessoas com esse meio 0 que ndo ocorre com os meios recebidos, pois sdo instantaneos e
conseqiientemente as reacdes das pessoas também.

Entender esta diferenca de acesso a midia, é entender como os meios recebidos
produzem sentido a esta civilizagcdo que cultua a imagem, pois credita a ela a existéncia e
realidade das coisas. Em seu trabalho “Homo videns” GIOVANNI SARTORI (2001),
evidencia que estamos vivenciando o encontro entre o Homo Sapiens como animal
eminentemente symbolicum, ou seja, a capacidade simbdlica dos seres humanos se desdobra
da linguagem, na capacidade de comunicar por meio de uma articulagdo de sons e signos

providos de significados, € um novo ser o “Homo videns”, pois segundo o autor:

A televisdo - como diz o préprio nome - consiste em “ver de longe” (tele), e, portanto, levar a presenga
de um publico de espectadores coisas para ver, quer dizer, visualmente transmitidas de qualquer parte,

de qualquer lugar e distancia. E na televisdo o fato de ver predomina sobre o falar, no sentido que a voz

z

ao vivo, ou de um locutor, é secundaria, pois estd em funcdo da imagem. E por causa disso que o
telespectador passa a ser mais um animal vidente do que um animal simbdlico. Para ele as coisas
representadas por meios de imagens passam a contar e pesar mais do que as coisas ditas por palavras.

(SARTORI, 2001, p.15)

O marketing pessoal e as circunstancias do politico
Se a maxima que encerra o “apareco, logo existo” condiciona a prética politica a se
fazer aparecer, cabe ao ser politico por sua vez determinar como deve aparecer, levando-o
inclusive a romper com as suas circunstancias em determinados momentos de sua trajetoria.
Esta afirmacdo merece um refor¢o conceitual, como a proposta de Marcondes (1994)

quando ele tipifica o ser politico como “politicos de plastico” afirmando que os politicos
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contemporaneos nao sdo mais frageis ou mais impotentes do que eram no passado, como

também ndo apresentam nenhum engrandecimento artificial, sua defini¢cdo resume-se a:

Este “homem de plastico” hoje € o homem da politica, o individuo que se dobra facilmente as

imposi¢des da comunicagdo, dos gostos medidos por pesquisas eleitorais, que a cada novo periodo

eleitoral assume uma nova faceta. Em suma, o politico atual, este homem que é mera mascara ou

fantasia, que vive aparecendo e se retirando do publico para representar papéis [...] (Marcondes, 1994,

p.83).

Seguramente a contribuicdo do marketing pessoal na formatacdo deste ser politico
pode e deve avancar na busca de uma imagem mais consistente e convincente de suas
potencialidades frente a uma concorréncia que, via de regra, se pauta pelo periodo eleitoral,
portanto a mercé desta metamorfose apontada por Marcondes, inclusive ignorando que uma
imagem duradoura é aquela que consegue um posicionamento na mente dos receptores alvos,
e que contem atributos identificdveis e reconhecidos como valor e diferenciacdo em meio a
onda do fazer aparecer, para fazer crer e se fazer escolher, mas nao necessariamente se fazer
permanecer.

A linha bésica que liga os diversos conceitos de marketing converge para a busca
incessante da satisfacdo dos consumidores que agradecidos, se voltam para a fonte desta
satisfacdo com significativa fidelidade, proporcionando, portanto, satisfacdo a esta através de
trocas continuas. Porém a busca por satisfacio maxima foi segundo OGDEM (2002, p.2)
substituida por [...] “Superar as expectativas dos clientes”. Sem duvida alguma superar € bem
melhor que satisfazer, pois isto significa ir além e parece-me que neste campo ir além € por
demais apropriado, frente a tantos estimulos e promessas messianicas de mudangas. Portanto,
em meio a este contexto o marketing pessoal surge como uma proposta de diferenciar um
candidato que vai além.

O Marketing Pessoal pode ser definido como uma estratégia individual para atrair e
desenvolver contatos e relacionamentos interessantes do ponto de vista pessoal e profissional,
bem como para dar visibilidade a caracteristicas, habilidades e competéncias relevantes na
perspectiva da aceitacdo e do reconhecimento por parte de outros. *

A proposta de evidenciar-se, garantindo o mdximo de visibilidade € em si o desafio de

todo e qualquer ser politico que precisa aparecer para ser. Aqui se instaura o confronto entre o

* Sergio Luiz de Jesus O que é marketing pessoal? Disponivel em:
http://www.mulherdeclasse.com.br/O%20que%20e%20marketing%20pessoal.htm (acesso em 21/02 2008)
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que ele gostaria de ser e o que os outros esperam que ele seja; incluindo nesta proposta a
padronizacdo perceptiva junto aos outros que devem reconhecé-lo por um grupo de
caracteristicas, comportamentos e acima de tudo pela suas potencialidades de realizacdes
significativas para eles. Desta maneira o marketing pessoal possibilita a melhor interacao
possivel entre os atores sociais, envolvidos em um processo de troca mediado pela imagem
positiva e representativa de uma vantagem.

Para LUCIA BIDART (2001) o marketing pessoal é um marketing de imagem,
garantindo porém a auséncia de contradi¢do entre o que realmente vocé €, € o que vocé
demonstra ser, isso conduz a busca incessante de nido deixar aparecer contradi¢des entre a
imagem real e a imagem ideal propagada junto aos publicos de interesse. Ao falar sobre a
criacdo de imagens Bem Gedalecia , diretor de pesquisa de uma agencia de publicidade
afirma: “la imagen y la realidad deben ser sinénimos. Si no lo son, no hay palabras que pueden
opornerse mucho tiempo a la realidad” (GALINDO, 1986,p.38) . Portanto a énfase na
constru¢do da imagem pessoal, ndo pode ser descolada das agdes comportamentais do emissor
e da real dimensao de suas potencialidades.

A condi¢do primeira de exposicdo dos atores sociais pode melhor ser entendida pela
defini¢do proposta por BERTOZZI (2006): “marketing pessoal significa fazer uma exposi¢ao
de si diante das oportunidades para que as pessoas fixem a sua imagem podendo convidé-lo a
participar de seus planos” (BERTOZZI apud Lilian Lauréncia, 2006, p.60). A busca por
interacdo passa por chamar a atencdo e promover o interesse e aceitacdo, neste sentido a

autora conclui que:
[...] as técnicas de marketing pessoal na interacdo humana sdo favordveis e podem determinar a venda de
uma imagem, até porque o marketing ocupa-se do controle dos processos de troca ou venda entre
individuos. No entanto, a troca que o marketing pessoal estabelece estd diretamente pautada nas

necessidades e desejos dos sujeitos, no espaco interativo. (LAURENCIA, Lilian, 2006 p. 60)

Sem dudvida essas contribuicdes corroboram com a premissa da criagdo de uma imagem
preestabelecida, ou uma imagem pessoal ideal para o momento e circunstancias competitivas
do ser politico diante de sua trajetoria como representante do seu eleitorado, cuja escolha se
deve a percepg¢do positiva que possibilitou o aumento da aceitagdo, reforcando portanto a
imagem construida e exposta.

Tanto a énfase dada a pratica do marketing pessoal, quanto o papel da comunicacio

verbal e ndo verbal na constru¢do da imagem, parecem pender para a educacdo corporal e a
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preocupacao estética, que a nosso ver nao pode ser ignorada ou negligenciada, contudo a
contribuicdo de Bidart (2001) em relacdo as técnicas presentes nesta pratica podem ser
resumidas no uso articulado das competéncias: a) comunicagdo verbal e nao verbal planejadas;
b) elegancia e sofisticacdo expressa no corpo; ¢) falar com temperanca; d) usar o processo
cinestésico de maneira perspicaz. Diante desta ordenacdo podemos perceber que ndo
necessariamente a busca incessante pela melhor embalagem garantird o desempenho de um
“produto” que fala, reage, contesta, reivindica, persuade, ou seja, comunica com seu
comportamento em todo o sentido.

Uma significativa contribui¢io do marketing pessoal estd na sistematizacdo de agdes
que contribuem diretamente para a constru¢do e manuten¢do da imagem, visivel e consumida
tanto no espago publico como no privado. Como observado por RIZZO (2006, p.86 a 96) na
abordagem da ordenagdo de atributos que proporcionam contetidos de valor na construgao e
manutencdo da imagem pessoal, frente ao contexto em que os atores sociais interagem e
divulgam suas imagens com maior ou menor poder persuasivo no processo de aceitagdo. Para
facilitar sua proposta o autor desenvolveu a sigla C.O.C. I, cuja tradugdo primeira é: Cultura e
conhecimento; Organizagdo; Criatividade e Integracdo. Um olhar mais cuidadoso sobre esta
proposta revela algo além de uma imagem estabelecida apenas na educacdo do corpo ou no
fator estético, pois se constata aqui a elaboracdo de um contetido que reflete uma postura, um
comportamento visivel e seu desdobramento perceptivo.

Cultura e conhecimento referem-se a construcao de um fluxo de informagdes, visando a
busca constante pela recepcdo e emissdo nos varios campos do conhecimento, sejam eles:
técnicos, sociais,educativos, artisticos, esportivos,filoséficos, religiosos, histéricos,etc. Ou
seja, tudo o permeia as relacdes humanas e suas expectativas, revelando assim o famoso
“estar por dentro” isto sinaliza a facilidade de transito pelos diversos contextos em que se atua.

Organizagdo € uma caracteristica bdsica de quem sabe o que quer e possui estratégias
para obter os melhores resultado, isto implica no conhecimento das oportunidades e limites,
como também na capacidade de criar caminhos para atingir objetivos coletivos “ele sabe como
chegar 14", esta preparado, pois consegue articular recursos, revela-se aqui o gestor.

Criatividade e empreendedorismo constituem-se na capacidade de inovar, de ser
original, de apresentar novas possibilidades sobre antigos problemas, isso sem duvida destaca

o ser politico da imagem convencional e estdvel do partido, que geralmente apresenta
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programas e ndo sinaliza como viabiliza-los ou mesmo entende-los. Sem duvida o sucesso
vem da ousadia, do inovar, do sair do lugar comum. Para tanto o item conhecimento aqui é
fundamental, pois ninguém inova sem informagdes e conhecimento do existente, a isto
podemos agregar o senso comum de que sé avanga quem sistematiza o conhecimento.

Integracdo, refere-se a capacidade de gerar equipes, liderar pessoas e aglutinar talentos
com a maior diversidade possivel, significa eliminar toda e qualquer postura isolacionista e
caracterizar que o ser politico € um ser social, representando portanto, os seus eleitores junto
as demais esferas do poder publico. Tal proposta deve espelhar a integragdo de todos os
recursos humanos presentes na construgdo da promessa de um mundo melhor, que
necessariamente deve ser plural, harmonioso e acessivel a todos no sentido de que todos
podem ganhar.

Diante desse cendrio cabe um questionamento: que percepgdes as pessoas estdo tendo
da minha pessoa? Afinal € preciso entender que ninguém € o que €. Vocé ndo é o que pensa ou
pretende ser, até porque vocé ndo € apenas 0 que as pessoas véem, mas sim o que as pessoas
percebem. Isto se relaciona com a sua conduta, atitudes e reacdes nos diversos momentos, ou
seja, na alegria, na tristeza, na euforia, etc. A constatacao de que mesmo vocé acreditando ser
uma boa pessoa, com um comportamento a seu ver exemplar, ndo garante que sua imagem
serd exatamente a representacdo direta ou simétrica de tais caracteristicas, pois tudo isso é
processado pela recep¢do e transformado em percep¢cdao. Em resumo vocé € o que as pessoas
“experimentam” de vocé. Voce € a experi€ncia que elas vivem como resultado de seu trabalho
e de seu modo de ser, do uso de seus cinco sentidos, de suas reagdes pessoais, de suas falas e
das multiplas expressdes de pensamento que vocé emite. Portanto, a contribuicio do
marketing pessoal se dd no exercicio continuo de se perceber e fazer-se perceber, de uma
forma completa e significativa no sentido de promover experimentagdo, aceitacdo e adogao
junto aos publicos de interesse. Isto significa aprimorar a forma e o contetido, afinal vocé nao

€ o0 que pensa ou pretende ser, mas o que os demais percebem.

Eu sou eu e a minha imagem circunstancial produzida junto ao publico
Em plena civilizagdo da imagem, sociedade do espetdculo, sociedade mididtica, ou
ainda sociedade do conhecimento, cujo maior atributo € a disponibilidade da informacdo tanto

em volume como na distribuicao através da convergéncia de meios e fluxos. A imagem surge
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como catalisadora e ordenadora das representacdes, ela consagra-se como elemento da
economia da comunicacdo e também como a “impressdo da realidade”. SARTORI (2001,
p.84) questiona essa maxima sobre a imagem quando reproduz o argumento dos anchormen
da televisdao norte americana, que evidenciavam que a imagem nao mente, nem pode mentir,
porque ela € o que € e fala por si mesma. Apelando desta maneira para a concretude da
imagem, sem questionar os mecanismos de geracdo, captacdo e reproducdo destas imagens
que espelham determinada realidade. Por outro lado, “sociedades que atribuem 4s imagens o
carater de atestados de existéncia convidam, necessariamente, cada um de nds a nos
transformar em imagens espetacularmente visiveis” (ROCHA, 2007, p.105). Portanto a crenga
na proposta do “se apareco existo” leva o ser politico, a constituir-se em um ser imagético,
tendo como premissa dominar os dois mundos da imagem, ou seja, o mundo material (das
representacdes visuais, elementos matérias/fisicos, signos) e o mundo imaterial, constituido
pelas imagens em nossas mentes (fantasias, visdes, imaginacoes, desejos e representacdes
mentais), pois segundo SANTAELLA(1997, p.15) “ambos os dominios da imagem nio
existem separados’.

Em busca de uma imagem coerente em ambos os dominios e de forte credibilidade o
politico ndo pode e ndo deve valer-se do marketing pessoal como instrumento de marketing
eleitoral cujo instantaneidade, ndo permitird o desenvolvimento de uma imagem integrada e
coerente, mas apenas a repeticio de um esteredtipo com suas limitagdes generalistas e de
percep¢do padronizada como mais um postulante a representar seus eleitores, sem, contudo
marcar, significar ou diferenciar-se dos demais.

A contribuicdio do marketing no contexto politico e eleitoral, como j4 mencionada
anteriormente € a de sistematizar uma relacdo de trocas continuas pelo melhor representar e
aqui sim, a imagem precisa ser sindonimo da realidade, traduzida aqui como uma percep¢ao
niao dissonante, mas ajustada e desejada pelos eleitores que véem no candidato e nao no
partido as promessas hierarquizadas segundo as potencialidades do ser politico e ndo do
programa, alids, esta situacdo encerra-se na frase “este faz acontecer” ou ainda no jargdo cada
vez mais popular de “este é o cara”.

Ao transpor as técnicas da propaganda para a construcdo, manuten¢do e aceitacdo do
ser politico, ndo € possivel pensarmos em uma imagem sem um posicionamento. Isso implica

na busca por uma diferenciacdo, afinal, o que diferencia um produto em meio a tantos outros
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ndo sdo apenas as suas caracteristicas fisicas ou funcionais, ja que todos prometem 0 mesmo
resultado, mas efetivamente o que diferencia € a carga simbodlica proporcionada pela
comunicac¢do que dd um tom diferente, ou ainda torna-o distinto, talvez nao em aparéncia, mas
em maneira e tom. E lhe dada uma individualidade que melhor convenha as pessoas a que se
dirige. Portanto, serd em busca desta individualidade que se deve atender aos anseios desse ou
daquele publico, que os mecanismos de persuasdo do marketing pessoal serdo desenvolvidos,
tendo como base os principios da psicologia humana e o estudo das percep¢des do eleitor
visado, tendo como leitura direta os resultados de aceitacdo que, de certa forma, representam o
feedback do esfor¢co comunicacional dirigido a este publico.

A busca pela individualidade ou proposta tnica, significa que cada mensagem deve ser
estruturada a partir de uma argumentacdo coerente com o posicionamento desejado, isso
significa como sua imagem é percebida pelas mentes que constituem os publicos de interesse.
Fazendo uma transposicio da mecanica proposta por LEDUC (1980, p.42) para o
posicionamento publicitario, aplicada ao marketing politico chegamos as trés etapas bdsicas

em que:

1- Cada acdo comunicativa deve fazer uma proposta ao consumidor. Esta ndo deve
consistir em palavras vas, em simples exposi¢cdo de produtos/servico pomposamente
elaborados, mas dizer em substincia a cada leitor: “opte por este. Vocé tirara dele tal

vantagem especifica”. “Pois ele apresenta tais potencialidades”.

2- Essa proposicao deve ser exclusiva, sem que a concorréncia ja tenha pensado nela
ou tenha condicdes de fazé-la. Pode ser exclusiva devido a uma de suas qualidades ou
argumentos que ninguém mais emprega na mesma especialidade, resgatando-se aqui a

defini¢do ja mencionada da “vantagem competitiva” proposta pelo Michel Porter.

3- A proposi¢do deve ser bem convincente € muito atrativa para atingir € provocar os

atuais e futuros eleitores, efetivando, portanto a assimilacdo da imagem diferenciada.

Ao adotarmos como premissa que o marketing pessoal trata de acdes e estratégias de
carater individual para atrair e promover relacionamentos significativos, dando visibilidade as
habilidades, competéncias relevantes e caracteristicas marcantes, que proporcionem aceitagao
e reconhecimento por parte de determinados publicos, devemos considerar que sua aplicagdo

gera e alimenta-se do automatismo mnemotécnico, ou seja, da repeticdo continua de estimulos
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que provoque uma espécie de reflexo mental junto a memoria dos individuos aos quais estas

acOes sdo apresentadas, ou desenvolvidas.

Portanto o ser politico estd circunstancialmente exposto em tudo que fala, faz ou deixe

de falar ou fazer. E ao considerarmos aqui a abordagem pragmaética da comunicagio, segundo
a qual nao existe a impossibilidade de ndo comunicacdo, ou seja, todo comportamento
comunica € como ndo existe 0 ndo comportamento, ou ainda, um individuo ndo pode nao se
comportar, aceita-se portanto que todo comportamento numa situacio interacional tem valor
de mensagem, isto €, € comunicagdo, por muito que o individuo se esforce, € impossivel nio
comunicar. Atividade ou inatividade, palavras ou siléncio, tudo possui um valor de mensagem;
influenciam essas comunicagdes e, portanto, também estdo comunicando. Desta forma, é a
nossa percep¢ao do outro ou dos outros que leva-nos a concluir que sabemos ou conhecemos o
outro, portanto ja assumimos que conhecemos como age, como pensa, cComo reage, quais sao
0s seus sentimentos e emocoes, enfim, criamos a expectativa quanto conhecer o outro ou os
outros. Tal qual a pratica do marketing cabe ao marketing pessoal superar as expectativas dos
publicos trabalhados no sentido de aceitar e internalizar o ser politico que deveria ser

exatamente o que parece ser.
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