O Marketing politico encarado como agente
de progressao da comunicacdo em politita
Anténia Cristina Perdig&o

Com o propésito de reflectir sobre algu- de si mesmo que dissimulam a sua
mas das questdes que mais se impuseranntencionalidade inicial. A disseminacao
numa proposta de re-pensamento domassificada e liberalizada propde aos actores
marketing politico actual, sugere-se, em sociais que eles se anulem copeosonaface
primeiro lugar, que este tem desempenhadoa sua imagem e, de um modo geral, o desafio
um papel activo e importante ao nivel do que parece ser aceite. A ubiquidade das imagens
se designa por progressao da comunicagéca profundamente dissimuladora na medida em
em politica. Nas Ultimas décadas, uma dasque a “presenca” corresponde ao eclipse (que
suas caracteristicas dominantes tem sido ase impde, mas ndo se diz) bgose a uma
imageficacdo (politica) e contribuiu para certa subversao dethospelas caracteristicas
reforgar o critério dos autores que defendemda proépria disseminacdo. O modelo da trans-
0 seu, ndo unanime, estatuto metaférico. Emparéncia parece dissimular inevitavelmente a
segundo lugar, e face ao actual periodo deopacidade do seu interior que se tornou
transicdo em que se insere, apresentam-s@uséncia de ser num contorno inabitado.
alguns sinais da sua caducidade e daAssim entendido, sugere-se que a sua
consequente necessidade de um re-investidialéctica €, entdo, de supressao l@gos
mento ético-politico de modo a que o seu e doethospelo pathog e de dissimulagdo
espaco, em termos politicos e comunica- (da opacidade pela transparéncia).
cionais, se possa revestir de uma nova sig- Na “era” da inteligéncia emociorfala
nificacdo e contribuir para o necessario imageficacdo encarada apenas como cultura
rejuvenescimento da representacao democrada(s) imagem(s) representa, por si mesma,
tica. 0 esvaziamento da propria emocao

empobrecida como estimulagdo do sentir a
1. Almageficacao e o seu Significado Social partir do ver, e do emocionar a partir de um
e Politico reflexo puramente condicionado ao
mimetismo e a repeticdo. O jogo do consu-

Designa-se por imageficacdo a cultura mo procura a emocionalidade, ndo a emogao.
comunicacional que se caracteriza pelo pre-Neste jogo, a imagem ¢é criada para ser
dominio da imagem sobre a palavra ou do procurada como consumo e nado tanto como
ver sobre o pensar. Ou seja, pelo predominioexperiéncia estética ou reflexiva.
do pathos entendido como (apelo a) emo- A ideia de imageficagdo politica, por sua
¢do, aos afectos e ao desejo, sobtegos vez, vem responder ao contagio generalizado
encarado no seu sentido restrito de palavra,do processo de imageficagdo enquanto feno-
razdo ou pensamefitd seuethos caracter meno profundamente a-critico e a-reflexivo.
ou disposicao (modo de ser), parece residirAs caracteristicas do processo de profissiona-
precisamente na auséncia delsgms ou, 0 lizacdo do marketing politico, ao longo do
que significa 0 mesmo, ter-se eclipsado sobséculo XX, para ele muito contribuiram.

o dominio do sugestivo e da atractividade O universo politico € emblematico, a nivel
instantanea, irreflectida e efémera. histérico, de momentos elegiveis com base

Superado o paradigma cartesiano, € comono predominio da imagem sobre a palavra
se a cultura p6s-moderna reagisse aosem que se lhe tivesse atribuido o epiteto
solipsismo daogitoatravés de um solipsismo de imageficagéo ou imageficacéo politica. E
do pathos Neste sentido, a imagem ndo que em nenhum desses momentos o0 homem
contém o actor social ou o actor politico ja se confrontou com uma tdo grande auséncia

que ele é expurgado pelas varias silhuetasde si mesmo como ser ético. O actor politico
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parece adaptar-se cada vez mais ao modelo Neste sentido, propde-se um desdobra-
de cidadania consumista em que, na nossanento da progressdo do marketing politico
perspectivg o cidaddo parece ser secundario em trés grandes geragdes, a embrionaria, a
em relagdo ao seu proprio custo. O poderde profissionalizagdo e a de expanséo, cada
como dominagao parece ter-se deslocado parama das quais é intermediada em relacdo a
a ditadura da imagem no sentido em que,seguinte por um periodo de transicdo e re-
como refere Manuel Castellso que é contextualizagdo. Tao fundamental é aquilo
determinante jA& nem é o estar na televisdo,que as distingue como o0 que as aproxima.
mas 0 ndo estar, porque 0 que ndo existeAcima de tudo, é a luz desta distingdo que
na televisdo, ndo existe. 0s conceitos de imageficagédo e imageficacao
politica conquistam 0 seu peso e a sua
2. O Marketing Politico e a Progressao da importancia.
Comunicacdo em Politica
2.1. Sobre a ldeia de Uma Geracéao
Introduzidos os conceitos de imageficagdo Embrionaria do Marketing Politico
e imageficagdo politica, propde-se agora a
ideia de um caminho de interpretacdo da A admitir-se, esta primeira geragdo de
proximidade a que se passou a assistir entranarketing politico tem inicio na cultura
estes e o marketing politico moderno. classica e a sua influéncia mantém-se até a
Quase nada é pacifico no que diz res-chegada da «Galéxia de Gutenbétgaltura
peito ao marketing politico. A comecar pela em que o mundo ocidental entra num pe-
sua terminologia, a sua definicdo e a suariodo de transigdo que termina nos inicios
“historia™. O Unico aspecto que parece reunir do século XX, com o comec¢o da geracao
consenso e unanimidade prende-se com a suaeguinte.
inscricdo no espaco. O conjunto dos diferen-  E entendida como “embrionaria” por ser
tes fendbmenos politicos e comunicacionais durante este intervalo de tempo que emerge
que ele designa tem sido reconhecido e aceite afirmagéo, o recurso e a promogdo de um
por todos na sua circunscrigdo ao interior dasconjunto fundamental e decisivo de diferen-
fronteiras dos paises democraticos ocidéehtais tes técnicas e estratégias de comunicacao, em
Neste sentido, a sua emergéncia foi favorecidasentido lato, que tém suportado, mantido e
por um espaco politiépe ndo tanto por um promovido a comunicagdo em politica ao
espaco geogréfico. longo do tempo e que, consequentemente,
Em resposta a uma preocupacao hermenéuestdo também na base do que se designou
tica, o marketing politico sera, antes de mais,depois, e ainda hoje, por marketing politico
perspectivado como fruto do seantextoDesta ~ moderno.
forma, a principal referéncia deixa de ser a da  Pode dizer-se que a ideia desta geracao
sua “histdria” para passar a ser a da suase revé na tese segundo a qual o marketing
progressdo. O que se procura ndo € tanto golitico sempre existit Propbe-se a ideia
sucessdo e o encadeamento dos diferentede que as condigdes politicas e institucionais
momentos da sua evolugdo, mas sim o sentidaecessarias a existéncia do marketing poli-
que ele teve em cada um desses momentos B#co, o0 modelo democratico e 0s seus pres-
a forma como cada um deles contribuiu parasupostos, tiveram a sua primeira
a sua compreensédo. Ou seja, de que modo(sjoncretizacdo n&olis grega. De facto, em
a procura das “origens” do marketing politico termos politicos, Atenas representa a génese.
nos leva ao encontro de diferentes sentidos &o0i ai que, no periodo que tem inicio no
momentos do préprio homem na sua condicdoséculo V a.C., se deu «a invengdo da po-
de ser-com-0s-outros-no-mundo. litica»'® e teve origem tanto a ideia ocidental
N&o se trata, portanto, aqui, de expor ouda culturd® como a prépria democracia
discutir diferentes modelos de marketing pluralista ocidental cujo critério é a existén-
politico’®, nem os diferentes critérios que cia de elei¢cdes livres. Este, por sua vez,
fundamentam as suas diferentes defini€pes pressupde a concretizacéo de trés condicdes:
nem tdo pouco os diferentes tipos de a liberdade de candidatura, a liberdade de
marketing politico que se podem admitir  sufragio e a liberdade de escrutinio. Naquela
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altura, estas condicdes estavam presentes nauma teleologia da educacgédo do espirito,
ideal deisonomia que designava a igualdade na multiplicidade das suas modalidades,
perante a lei, e deleuteriaou igualdade concebida sempre a partir da sua unidade
politica cuja esséncia residia simultaneamen-e com base numa formagdealista que
te naisocratia, a igualdade de poder ou de assenta numa ideia geral de cultura ético-
direito de participagéo, e nsogoniaque se  politica.
referia a igualdade de voz ou de direito de  Uma das caracteristicas da retérica clas-
expressdo. A este ideal subjazem ja, portan-sica é, por exemplo, a importancia reconhe-
to, os dois principios democraticos fundamen-cida aimagemdo orador. Contudo, a
tais: o da maioria, que equivale ao ingressopaidei&? impedia, pela sua natureza prépria,
da massa na actividade politica; e o dao desenvolvimento de um processo de
igualdade perante a lei conducente a nocddmageficacdo. A ideia grega da formagéo
de cidadania reconhecida como vinculo humana pressupés sempre a unidade entre o
social. Além disso, a lei, que ndo dispensalogos o pathose o ethos A Retérica de
um ideal politico de justica, remete para a Aristoteles é o seu expoente maximo. Os trés
experiéncia da pratica politica através dameios de persuasdo sdo claramente defini-
criacdo das leis (e ndo apenas do seu cum-dos: as provas de argumentacdo com verdade
primento). (logo9, as provas para despertar emogao nos
Esta concepcdo da “gestdo da vida puU-ouvintes pathod e as provas da capacidade
blica”, de todos, por todos e para todos, de se ser credivel que esta, ou ndo, presente
tornou inevitavel a promocao e a fundamen- no caracter do oradoethog. Em conjunto,
tacdo de técnicas e estratégias comunicaformam o raciocinio entimematico e devem
cionais de que temos varios testemufhos ser encarados na sua inter-relagédo hierarqui-
retomados e continuados posteriormente pelaca: todos eles séo provas, ou seja, todos eles,
cultura roman& A heranca que nos ficou na sua complementaridade necesséria, pres-
deste periodo é riquissima e mantém-se actuabupdem em si mesmos um determinkdms
em indmeros aspectd8sUma parte impor- que os justifica e lhes da sentido. Por esta
tante do que constitui o marketing politico razdo, caracterizamos a dialéctica que lhe
actual consiste precisamente numa recuperasubjaze como sendo dialdgica e de reconhe-
¢do, adaptacédo e reorganizacao desta herangeimentd na medida em que palavra e o
em funcdo do contexto moderno e pos- gesto sdo pensados e agidos no seio de uma
moderno. ética da intersubjectividadgue, apesar de
Do ponto de vista comunicacional, o pensada a partir do social, procura ir ao
mediada época era agora e, apesar da encontro do sujeito.
guestdo que se prende com a ndo abrangéncia Da mesma forma que impede a
da democracia ateniefieo espacgo publico imageficagdo, esta dialéctica inviabiliza a
era a massa composta pelos cidadaos recoexisténcia de marketizacdo, mas nédo a exis-
nhecidos como membros da sociedade eténcia de marketing. A necessidade de alar-
chamados gensare a decidir sobre a vida gamento dos horizontes citadinos manifes-
publica. Assim, as exigéncias de um discursotou-se na importancia atribuida a entrada de
publico persuasor requeriam o ensino e aAtenas no mundo internacional, com a eco-
aprendizagem da sua artedhng, nas suas nomia, 0 comércio e a politica subsequentes
diferentes formas possiveis. Numa Optica deas guerras contra os Persas. Se, como refere
marketing politico moderno, os sofistas que Domingos Silvé&, o termo “marketing” sig-
ofereciam publicamente, por dinheiro, o nifica, numa perspectiva dinamica, o que esta
ensino de tal virtude seriam decerto consi- relacionado com droca e as suas causas,
deradosmarketersou consultores politicos. origens, caracteristicas, intervenientes, desen-
Da mesma forma que se designaria porvolvimentos, consequéncias e repetibilidade,
«media training» o facto de Demdstenes ele concerne decerto a actividade humana
treinar a sua oralidade pondo seixos naBoca mais antiga até porque, nesse sentido, a
No entanto, de acordo com a concepcaoprimeira troca (falhada, como refere o autor)
grega, qualquer uma destas situacdes se inserde que ha noticia ocorreu no Paraiso.
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2.2. A Geracdo de Profissionalizacdo do procedimento global de comunicagéo politi-
Marketing Politico ca e, nesta Optica, a campanha de Harry
Truman, em 1948, é apontada como a ultima
Este periodo de desenvolvimento do sem o novo procedimento comunicacional.
marketing politico colmata o periodo de Se for tida em consideracédo a cronologia das
transicdo que sucede a sua forma embriona«idades» propostas por este Ultimo, o ano de
ria. Este, por sua vez, e apesar de transitério 1952, nos Estados Unidos da América, da
n&o perde importancia. E nele que surge umainicio a infancia do marketing politico desta
nova civilizagédo: a da era tecnolégicéEm segunda geragdo que, em Franca, teria inicio
tracos gerais, pode dizer-se que a descobertaois anos depois. E durante esta fase de
da imprensa viria criar uma fronteira entre infancia que acontece o primeiro “debate
a cabeca e o coragdo. Acentuou as repercusdecisivo” (Kennedy/Nixon).
sdes da descoberta do alfabeto e caracterizou Depois da adolescéncia e da idade adulta,
um periodo de transicdo entre uma culturaa campanha presidencial de Bill Clinton, em
oral e uma cultura visudl Introduziu a 1992, trouxe mudancas visiveis na concepgao
técnica da maquina e as caracteristicas dala imagem do candiddtoConsideramos que
uniformizagdo e da homogeneidade que seesta companha, juntamente com a de 1996,
foram estendendo ao pensamento moderncencerra um ciclo de relativo apogeu que
(individual) e ao mercado de mercadorias e designamos de maturidade do marketing po-
sua distribuicdo. O novo “estilo” traduzia, litico moderno tendo em consideragdo a “fi-
portanto, o eclipse da colectividade ante o losofia” desta segunda geracéo, a saber, a da
individuo e do homem unitario ante o ho- marketizagdo da imagem e da suplantagao do
mem cindido. A memoéria deixou de ser o poder da palavra pelo da imagem e do icone.
Unico meio de conservar informacdo e o No caso portugués, temos uma sequenciagao
sentido literal de um texto deixou de ser o necessariamente diferente uma vez que no
seu Unico sentido. A introducao da tipografia periodo anterior a 1974 a ideia de um marketing
na vida social deslocou a sua estrutura tra-politico (que sempre se estruturou com base na
dicional e o incremento da quantidade de liberdade de informacgédo) seria impensavel face
informacdo veio favorecer uma organizacao a vigéncia da ac¢éo propagandistica do regime
visual do conhecimento. Numa Optica de politico de ent&. Como chegou tardiamente,
marketing politico, este periodo de transigdo tem ainda pouco tempo de progresséo e ama-
culmina no século XIX uma vez que se assistedurecimento. A riqueza dos elementos favora-
a uma certa marketizagéo da politica pela maoveis ao seu desenvolvimento em Porfddam,
das campanhas presidenciais americdnas segundo o critério de Marcelo Rebelo de Susa
Decorrido aquele periodo, parece indis- a sua fase de novidade (ou nascimento) e ensaio
cutivel o facto de o seu arranque se ter dadono periodo que decorreu entre 1974 e 1979 e
nos Estados Unidos da América, em funcdoevoluiram, por necessidade, até a sua genera-
de circunstancias politicas e tecnoldgicas maislizacdo. Ndo o consideramos particularmente
favoraveis. Contudo, de acordo com um criativo e pensamos que a globalizacdo tera
critério de profissionalizac&) o marketing  contribuido para o dinamismo tardio dos Ulti-
politico moderno surgiu nos anos 30 (1933), mos anos traduzindo uma preocupagdo acres-
no Estado da Califérnia com a criagdo da cida em “acompanhar os tempos”.
primeira sociedade especializada na organi- Pode, entdo, dizer-se que de 1950 a 1980
zacdo de campanhas de “moldagem” ouse viveu com uma concepg¢do mais cultural
“fabricacdo” da opinido publica e a expres- e politica do publico, dos publicos e do
sdo “marketing politico” tera sido usada pela servigo publico, e de 1980 a 2000 se assistiu
primeira vez em 1956 por Stanley Kefity a emergéncia de instrumentos ligados ao facto
Segundo Michel Bongraft que tem como de os publicos e o publico se irem tornando
critério a evolucao das técnicas de comuni-tanto uma mercadoria como um vétoiNo
cacdo, o marketing politico moderno arran- seu conjunto, esta segunda geracdo é aqui
cou em 1936, nos Estados Unidos dapensada como geragdo do marketing-politi-
América, e em 1965, em Franca. Philippe co-metafora. Ndo por o considerarmos em si
Maarek!, por sua vez, encara-0 como um mesmo uma metafora, mas pela forma como
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foi assumido culturalmente. Coadjuvado pelos num periodo particularmente importante de
medig com destaque para a televiséo quetransicdo. Ja ndo para a «Galaxia de
chegou a ser «o simbolo da sociedade deGutenberg», mas para a «Galaxia Interfiet»

massas¥, o marketing politico foi o palco da na qualidade de um «novo mundo da co-
transformac&o da politica e do simbolismo dos municacédo» que possibilita, pela primeira
actores politicos. Nao s6 a politica passou avez, «a comunicacéo de muitos para muitos

ser vista como consurifp numa Optica de_ em tempo escolhido e a uma escala glo-
mercado, como também o cidad&@o e o eleitorpg|,.

passaram ao estatuto de consumidor, e 0 actor Na geragéo que fica para tras, o marketing

politico a uma espeécie de prE)duto. Todos politico informaciona® alimentou a

partilham o mesmo tipo de relagdo com o real: personalizagio da politica «num mundo de

aimagem. E o mesmo tipo de indistincao: entre rjac50 de imagens» e foi ficando ao servico

o verdadeiro e o falso, a partir do momento da ideologia dominante, a saber, a

em que a imagem se tormou o propriofeal  jesideologia, fazendo-a passar sem pa-
Em 1993, Douglas Gomemublicou, no recer uma nova ideologia

\é\Mson %uarterly ° resmljlaci;) <(1Ije um estuoio A caducidade do marketing-politico-
€ acordo com 9 qua o duma amoslia, .,qi4tora advém do facto de a politica néo

ser, por natureza, e apesar do caracter pu-
rBlico, nem um mercado nem um consumivel.

perguntaram de quem gostavam mais, se do%)urante algum tempo, as circunstancias

pais ou da televisdo, escolheu a televisao

. . . o legitimaram o mimetism@gackaging Nos
Na linguagem de Giovanni SartByisdo com algores da terceira er;péo d% rgnarket'n
certeza «videocriangas» cujo «videoviver» é v Ira gerag 'ng

o «telever» que esta a mudar a natureza dd)om'co’ uma gerlf‘?‘?‘o de ﬁ)fpansgo, € impor-
homem: «a televisdo modifica radicalmente [@"t€ que o marketing politico p6s-modermo

(empobrecendo-0) o aparelho cognitivo do trabalhe ao encontro dos novos contextos que
Homo Sapiens na medida em que passou S€ aproximam, embora ndo seja s6 em matéria

a dar primazia ao «Homo videnspathos. de mark~eting politico que se carece duma
renovacao de valores. Neste periodo de tran-

3. A Caducidade da Metafora do Si¢do, € indispensavel uma critica reflexiva,
Marketing Politico e a Era da Informacdo  construida também degose deethos sobre
comunicacao, cultura e politica, tendo como
De acordo com o critério que aqui foi Proposito um novo modo de relagdo-com-o-
proposto e seguido, encontramo-nos de novomundo.
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