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Prefácio


			Da reflexão à tomada de posição: ousadia e criatividade no estudo sobre educação política no Brasil


			É com imensa satisfação que escrevo o prefácio do livro de Elias Evangelista Gomes, colega e ex-orientando na área de sociologia da educação da Faculdade de Educação da Universidade de São Paulo, intitulado Comunicação, Política e Educação no Brasil.


			É um contentamento que se explica pelo pioneirismo de seu trabalho, por sua ousadia metodológica bem como por sua sensibilidade socioantropológica. Trata-se de um estudo que dialoga com as teorias da socialização em sua vertente mais atual. Ocupa-se de reflexões acerca do marketing político e, como não bastasse, faz uma articulação instigante entre política, sociologia, antropologia e educação. 


			Embora o eixo temático tenha como base o campo educacional, Elias Gomes desenvolve o argumento acerca do poder subliminar das mídias e do marketing político na construção das representações sociais sobre cidadania e participação política. Tendo como interlocução o GPS - Grupo Práticas de Socialização da Faculdade de Educação da USP, sob minha coordenação, Elias Gomes aprofunda e atualiza, segue e cria uma interpretação inovadora sobre a educação política em nosso país. Busca compreender os processos educacionais fora do debate tradicional da área da educação, ou seja, fora dos muros escolares, já que existiriam zonas de interdependência entre as diferentes instâncias de socialização (SETTON, 2002). De Bruno Latour incorporou a ideia de que, nos tempos atuais, é necessário fazer uma antropologia localizada em uma centralidade, na busca de observar a natureza essencial da política em nossa sociedade. Aprofundando o debate, afirma ser o marketing político um fenômeno social total (MAUSS, 2002), na medida em que ele coloca em contato política, ciência, mídia, educação, psicologia, economia, entre demais instâncias, saberes e valores societários. 


			Do ponto de vista de sua ousadia metodológica, o trabalho além de pioneiro e teoricamente eclético, pensa a educação política em seu sentido mais amplo e generoso, isto é, um processo de formação de categorias de pensamento, julgamento e ação oriundos de uma ação interessada. Não se trata de sua forma escolarizada e ou sindicalizada. Gomes defende a tese de que as temáticas do marketing político podem ser objeto de investigações da sociologia da educação na medida em que ele ensina de forma homeopática e provocativa. Sim, a comunicação política chega à escola, mobilizando entendimentos conflitivos. As crianças, os jovens e os adultos, estudantes e docentes, por todo o território nacional, interagem com os conteúdos e as estratégias de comunicação política, oriundos das campanhas eleitorais. Porém, pouco se sabia sobre a dimensão educativa do marketing eleitoral. Neste sentido, entende-se que as disputas políticas encerram um tipo específico de socialização de disposições de habitus, na acepção bourdieusiana, noção que se refere a dimensões do agir, ser e pensar de um povo. Em suas palavras:


			Tal socialização é uma construção heterogênea e multidimensionada que envolve produção e recepção em massa e em larga escala, em diferentes meios e por diferentes instâncias sociais e indivíduos produtores de símbolos convergentes e divergentes. Inspirado na obra de Norbert Elias (1997), entende-se por habitus nacional uma segunda natureza, um saber social incorporado, conjunto de conhecimento íntimo e detalhado sedimentado nos indivíduos que compõem a sociedade. Essa noção concebe a dinâmica do social de modo flexível e considera o equilíbrio de forças entre continuidade e mudança das formações societárias. (GOMES, 2020, p. 50, grifos no original).


			Para isto, toma como objeto de análise um conjunto de dados multissituados, dentre eles a campanha eleitoral de Edmilson Rodrigues (PSOL) para prefeito da cidade de Belém (PA), em 2012. Elias Gomes saiu de São Paulo e foi morar em Belém, percorreu as ruas atrás dos candidatos e os bastidores atrás dos consultores de campanhas. Em cima de trios elétricos, nas carreatas e caminhadas, no centro e nas periferias da cidade, acompanhou a política onde ela acontece. Como se estivesse numa editora de materiais didáticos, adentrou a agência de produção dos programas eleitorais, buscando compreender a didática e os conteúdos da campanha, os modos de ensinar a política à população. 


			Dada a especificidade da empreitada, pôs em prática seu talento etnográfico desenvolvendo um trabalho de campo intenso, anotando e discutindo com os informantes da campanha as questões centrais de todos os candidatos locais. Em campo, pôde participar da redação do programa de Edmilson Rodrigues acerca da Juventude, contribuindo com seus conhecimentos acerca de sociologia da juventude e políticas públicas. Além disso, em Belém e São Paulo, entrevistou destacados consultores de comunicação política, com experiência em campanhas presidenciais, bem como analisou os jingles, os livros dos consultores, as narrativas do público e as postagens da imprensa em diferentes partes do Brasil. Trabalho de fôlego e inspirador.


			Por fim, pensando em uma sensibilidade socioantropológica sem, contudo, deixar de ter certa dose de ousadia, Elias Gomes explora ideias tradicionais do interior das ciências humanas, numa diversidade de áreas como a da Administração, do Marketing, da História, da Antropologia e da Sociologia para desenvolver sua reflexão. Faz uso de contributos da fofoca em sua dimensão social e política, abraçando as contribuições de Norbert Elias e atualizando aquilo que sempre existiu e que, agora, assume a imagem de fake news. A partir das contribuições de Maurice Halbwachs, interlocutor de Émile Durkheim, e do antropólogo Joël Candau, promove uma discussão inovadora sobre a memória, compreendendo-a como um instrumento que compõe a didática do marketing político. De Renato Ortiz e demais intelectuais, busca a imagem de intérpretes da cultura para localizar o papel contemporâneo dos consultores nas campanhas eleitorais.


			Além de todas estas qualidades, a discussão do livro é extremamente atual. Indo na contramão de pontos de vista retrógrados, as conclusões que o estudo de Elias Gomes chega apontam para a necessidade de estimular a difusão de vozes de agentes e meios de pensar e falar sobre política. Para a garantia da democracia representativa no Brasil, como em todo o mundo, o importante é seguir estimulando a pluralidade, o debate e o conflito de ideias. Assim, problematizar a comunicação política é questionar a própria política que é feita no país. 


			Como educadores, sabemos que a doutrinação não é o melhor caminho, pois o conhecimento deve ser alcançado por cada um de nós num exercício de autonomia e reflexão. 


			Do ponto de vista teórico, é preciso ter um olho lá e outro cá. Não basta apenas compreender o que fazem os educandos. Não basta apenas compreender o comportamento eleitoral dos cidadãos. É também preciso compreender o que fazem as instâncias educadoras e educadores em termos de conteúdos e estratégias no ensino sobre a política. 


			Desse modo, concluo que neste livro introduzi um aporte para um programa de estudos sobre os nexos entre comunicação, política e educação que pode animar e estimular novos pesquisadores na diversificação da produção de conhecimento. Como diriam muitas campanhas pelo Brasil afora: “o trabalho não pode parar”. (GOMES, 2020, p. 179, grifos no original).


			Concretamente, de maneira criativa e com um profundo compromisso teórico e metodológico, Elias Gomes faz uma sociologia da educação preocupada com as práticas de socialização, que, no caso deste estudo, é também uma preocupação com o ensino de Ciências Sociais, o ensino sobre a política na esfera midiática e no contexto eleitoral. Como esperado pelo autor, desejo também que este livro venha animar os novos educadores, antropólogos, comunicadores e cientistas políticos, sociológicos, professores de sociologia na educação básica e pesquisadores da área na educação superior a pensarem novas formas de abordagem acerca da comunicação e da educação política no Brasil. Este livro é também um importante guia para o cidadão brasileiro compreender os processos educativos e políticos vividos no país. Desejo uma boa leitura.


			Maria da Graça Jacintho Setton


			Professora Titular de Sociologia da Educação, 
Faculdade de Educação, Universidade de São Paulo
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CAPÍTULO 1


			A comunicação política ao longo da vida


			Eu era muito pequeno e tenho uma vaga lembrança de uma eleição na cidade de São Paulo. As ruas estavam cobertas por um tapete de papeizinhos. Eu via, pela primeira vez, aquela cena (extra)ordinária das eleições. 


			Ainda criança, no interior de São Paulo, recordo-me de irmos em quase todas as atividades de um candidato a prefeito que tinha como o jingle uma paródia da música da Xuxa. Nos comícios, fugia do meu pai e da minha mãe para ver os candidatos de pertinho, lá na frente. Eu me encantava com as carreatas, com as bandeiras, camisetas e, até mesmo, com o cheiro de papel dos santinhos. Naquela época, tínhamos dois vizinhos candidatos a vereadores. Para um deles, distribuíamos panfletos. Para a candidata, gravamos um jingle em casa, no gravador do nosso pai. Três crianças cantando que ela era “muito verdadeira” e que, com ela, a cidade seria “mais feliz”.


			Pouco antes de entrar na universidade, participei de uma carreata; eu estava em cima de um trio elétrico declarando o meu voto para uma candidata a deputada e um acidente quase me levou à morte. Ao lançar uma bandeira para uma criança que pedia efusivamente aquele adereço eleitoral, o trio se moveu e um fio elétrico me jogou para o fundo do carro. A marca passageira de queimado no pescoço era apenas uma sinalização para a memória de que meu envolvimento com a tal festa da democracia seguiria adiante.


			Nunca me esquecerei de um dos momentos mais emocionantes de minha vida, quando minha irmã e meu irmão me contaram que nossa avó paterna, já com a saúde debilitada – fato que a levariam à saudade no ano seguinte –, havia passado uma parte da manhã em frente à igreja católica do bairro distribuindo panfletos de uma pessoa que ela amava muito e de quem defendia a eleição. 


			Ainda me lembro da minha mãe representando as outras mães nas mais diversas atividades da escola, desde os velórios de familiares de professores até as reuniões com a prefeitura e com a direção da escola. Eu e meu pai discordávamos um do outro a respeito dos noticiários e assistíamos juntos às longas sessões da TV Senado. Entretanto o interesse pelo estudo acerca da política também vinha de outras fontes. Nas instituições públicas onde estudei, em todos os anos eleitorais, pediam a nós para que fizéssemos trabalhos sobre as campanhas. 


			Em 1996, no ensino fundamental, a turma teria que fazer uma pesquisa escolar abordando as eleições. Eu soube que um candidato a prefeito iria ao bairro onde eu morava. Enquanto ele cumprimentava as pessoas em um sacolão, aproximei-me dele e perguntei: “Virgílio, preciso fazer uma entrevista para a escola. São apenas três perguntas. Posso fazê-las?”. Quais eram as questões, no entanto, já não me lembro mais. Mas me recordo que pensei que deveria ser rápido, pois o candidato talvez não tivesse muito tempo para as minhas indagações. Ele respondeu às perguntas e anotei no caderninho, assim como fazem aos jornalistas da TV. O trunfo de minha investigação escolar não era o conteúdo, mas o fato de ter corrido atrás, ter ido até lá e experimentado, ainda novinho, o trabalho de campo. 


			No ensino médio, na aula de história, fizemos uma televisão com uma caixa de papelão. Cada estudante representava um dos candidatos e devia expor suas propostas. Atrás daquela mesma caixa/TV, cantamos jingles, pois os considerávamos itens indispensáveis dos programas eleitorais.


			Relembro que, em 1998, ainda moleque em Belo Horizonte, vi o Duda Mendonça e o Nizan Guanaes na capa de uma revista que chegava à biblioteca de minha escola. Descobri ali a existência dos consultores políticos. A partir de então, comecei a dar audiência para as entrevistas, para as matérias jornalísticas e para as outras formas de divulgação sobre a comunicação política1 e a publicidade em geral. 


			Cursei ciências sociais na Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) e mestrado e doutorado na área de Sociologia da Educação na Universidade de São Paulo (USP). Inicialmente, estudei as práticas de cultura envolvendo as relações entre a socialização de jovens, a música e a dimensão do local na periferia (GOMES, 2006; 2007a; 2007b). Na minha pesquisa de mestrado, efetuada na área de sociologia da educação, busquei compreender as tensões entre os indivíduos e a instituição religiosa, bem como estratégias socializadoras utilizadas na formação de categorias de sentimento, pensamento, ação e julgamento sobre a fé e a sexualidade entre jovens (GOMES, 2010a; 2010b; 2012a; 2012b; 2015a; 2015b; 2018). Em síntese, as práticas de socialização, os conteúdos e as estratégias delas têm sido os elos entre os objetos das minhas investigações2. Isto é, ao longo da vida, pude estudar outros temas tão importantes quanto a política. Porém, por mais que eu procurasse manter certa distância, a comunicação política continuava a ser um fenômeno social que me despertava muito interesse intelectual.


			Portanto, este livro é resultado da minha tese de doutorado, baseado no texto integral que apresentei para o doutoramento e no conjunto de artigos e comunicações que publiquei (GOMES, 2012c; 2014a; 2014b; 2014c; 2015c; 2015d; 2015e; 2015f; 2016). Todo o processo de pesquisa e escrita exigiu muito esforço e muita dedicação, algumas renúncias na vida pessoal, mas sinto-me feliz em poder disponibilizar minhas reflexões a você e espero que seja uma importante contribuição para pensar o Brasil.


			Meu objetivo, portanto, é pensar as relações entre comunicação, política e educação no Brasil. Minha discussão não é uma defesa encantada pelo marketing político, como alguns que trabalham na área poderiam supor ou querer. Mas também não se trata de uma crítica que “joga fora o bebê junto com a água do banho”.


			Tomei como hipótese que os consultores de marketing político são agentes de educação política e que eles elaboram estratégias baseadas em interpretações relacionadas à cultura. Observei que eles não apenas vendem bem seus trabalhos, no sentido de ampliar seus reconhecimentos e prestígios, como expressam uma pretensão formadora e educativa para dentro e para fora do espaço da comunicação política.


			Muita gente confunde política com a má política. Busco situar o marketing político no campo da educação. Assim, não estou falando do bem ou do mal: minha responsabilidade é com o pensamento social. Por isso, não me furto a discutir relações de certo marketing com as forças do atraso e preocupo-me em apontar a possibilidade de estratégias de comunicação que aí se encontram relacionadas, como a memória e a fofoca, por exemplo, que também podem vir a contribuir para um maior e melhor controle social e público, assim como para a transparência na política.


			Para compreender os processos educativos contemporâneos, é fundamental observar, pensar e refletir sobre as instituições, os agentes, a história e os valores que enlaçam as práticas. Creio que, em cada capítulo do livro, poderei trabalhar tais relações. Desse modo, descrevo e discuto a comunicação como uma das instituições participantes da educação política no Brasil; os consultores, como agentes responsáveis pelas mediações simbólicas e interpretações de cunho cultural; a memória, retratando elementos da história política e social de populações e indivíduos, e a fofoca, enquanto instrumento metodológico para falar sobre os valores. 


			Proponho pensar uma educação de massa não restrita ao voto, porém relacionada às estratégias de uso de elementos da cultura como ação pedagógica no âmbito da política. Ao estabelecer um diálogo entre as fronteiras da comunicação, política e educação, escrevo sobre quem trabalha com ideias e símbolos, educa, avalia, organiza, difunde e forma pensamento. Abordo objetos híbridos como cada vez mais híbridos são a nossa formação social e os nossos processos socializadores. Portanto, entendo que uma série de tópicos da comunicação política é de interesse da educação, que se empenha na compreensão dos modos de ser, pensar e agir dos indivíduos e dos grupos, bem como na compreensão das políticas, estratégias e conteúdos formulados e difundidos pelas instâncias socializadoras.


			Por fim, embora eu não pertença a um grupo familiar que possa ser denominado família de políticos ou família de militantes, faço parte de uma família na qual a política – aquela do envolvimento cidadão no cotidiano das causas sociais relevantes – será uma marca deixada pelo meu pai e pela minha mãe. De forma direta, meus pais, minha irmã, meu irmão, minha avó, alguns amigos e professores, assim como os consultores políticos, todos contribuíram para que esta reflexão surgisse como uma ideia e, agora, passasse ao formato de texto. 


			Meu desejo inicial para este livro era discutir os processos de socialização difusa no contexto brasileiro e refletir sobre importantes responsáveis pela produção de referências de pensamento e ação no país. Para tanto, vislumbrei partir de um estudo etnográfico que oscilasse entre o micro e o macro, entre o local e o nacional. Meu anseio é justamente provocar, inovar e fazer pensar. Espero que a leitora ou o leitor aproveite o texto, fruto de um labor experimental à moda do trabalho de um jardineiro cuja atividade é fazer a hibridação de suas rosas.


			CAPÍTULO 2


			Conectando fios no centro do poder


			Uma etnografia multissituada


			No Brasil, as campanhas mais competitivas, como as para prefeitos de capitais e cidades de grande portes, governadores e presidentes da república, contam com uma estrutura bastante similar: uma coordenação de campanha profissionalizada, quase sempre com alto grau prestígio e reconhecimento no meio laboral, assessorada por uma série de outros professionais de áreas diversas. Assim, tendo em vista que o objetivo desta pesquisa foi identificar, descrever e analisar as estratégias educacionais e os usos de elementos da cultura no marketing político brasileiro, foram espaços importantes para o contato com os pesquisados: escritórios de consultoria de marketing político; agências de publicidade; produtoras de audiovisuais; estúdios de fotografia; imprensa; consultoria de pesquisa de opinião pública etc. Por isso, as reflexões deste estudo foram baseadas em um conjunto de dados híbridos que inclui um trabalho de campo etnográfico em uma campanha eleitoral, a realização de entrevistas com consultores de marketing político, a leitura e a análise de livros produzidos pelos consultores e a observação de materiais audiovisuais, tais como programas do Horário Gratuito de Propaganda Eleitoral, entrevistas dos consultores para a imprensa e acervo de atividades em campanha.


			Os dados empíricos desta pesquisa estão circunscritos ao período de democratização pós-ditadura militar, mais especificamente ao início de século XXI, sem perder de vista as continuidades e rupturas ocorridas no interior do marketing político nas décadas de 1980 e 1990. Não se desconsidera que o marketing político e seus produtos midiáticos são elaborados nos mais diversos formatos e contextos; contudo fui levado a fazer o trabalho de campo em uma campanha para prefeito de uma capital por duas razões. Em primeiro lugar, não seria possível postergar o trabalho de campo para o ano de 2014, quando ocorreram as eleições presidenciais a partir das quais se poderia analisar de forma mais ampla as dimensões da cultura e do nacional presentes na midiatização das campanhas. A segunda razão deveu-se ao fato de que, na maioria das campanhas dos principais concorrentes ao cargo de prefeito em capitais (mas também de governador, senador e presidente), há um maior apelo aos consultores mais experientes no marketing. Tais profissionais, há um tempo significativo, vêm realizando pesquisas de opinião (qualitativas e quantitativas) sobre a população das cidades brasileiras a fim de criar um conhecimento sobre ela e, com isso, adequar suas estratégias aos interesses imediatos de tal população. Assim, por intermédio deles, eu entendia ser viável discutir a problemática proposta. 


			Em suma, esta pesquisa aproxima-se da etnografia multissituada, nos termos de George Marcus (1998). Para a pesquisa, foi relevante seguir as cadeias, os percursos e os fios constitutivos do marketing político, como fenômeno social específico, e fazer as justaposições ou as conjunções de situações e dados para estabelecer as conexões analíticas entre eles. Buscando compreender a metáfora da interpretação, ao longo do trabalho de campo, percebi que seria necessário seguir pessoas e coisas, ou seja, não apenas acompanhar as reflexões por meio de entrevistas fornecidas pelos consultores como também acompanhar seus produtos, que muitas vezes estão dispersos em vários formatos: escritos ou audiovisuais. 


			Nesse sentido, optei por um tipo de trabalho etnográfico multissituado de análise do cotidiano de uma campanha, promovendo um mergulho observacional tanto de entrevistas fornecidas por consultores políticos ao pesquisador, quanto de materiais por eles produzidos, tais como livros e programas eleitorais. Essa linha metodológica partiu do pressuposto de que o contato direto, cotidiano e mais próximo com os sujeitos da pesquisa seria a via eficiente para compreender o modo como os profissionais do marketing político constroem estratégias de trocas simbólicas com a população por meio de produtos midiáticos. 


			Entretanto não se tratou de uma inserção fácil, e algumas questões relativas ao trabalho de campo etnográfico, mais especificamente no que tange à recepção, às dificuldades e às estratégias de superação de barreiras, serão aprofundadas ao longo deste texto como contribuição teórica para se pensar a etnografia em um novo espaço educacional. Isto é, não me refiro a um novo espaço social como se sua aparição fosse recente; busco definir esse espaço a partir de um novo enquadramento que não é o da ciência política nem o da comunicação, mas o da sociologia da educação que passa a enfrentar o marketing político como um tema relevante para compreender aspectos da socialização de massa no país. 


			Minhas experiências etnográficas em outras investigações (GOMES, 2006; 2010a), bem como a teoria antropológica adotada, apontavam para o fato de que é possível recolher importantes dados empíricos quando o contato entre o pesquisador e os pesquisados ocorre em situações não – ou menos – institucionalizadas (ZALUAR, 2000). Seguindo certas reflexões de Ruth Cardoso (1986), entendi que a coleta de material não deveria restringir-se à acumulação de informações, mas combinar a possibilidade de refinamento das hipóteses e da descoberta de pistas a serem investigadas em novas entrevistas. Com base em tais argumentos, tenho ciência de que atuei como mediador entre a análise e a produção de informação, visto que as fases de coleta e reflexão não foram sucessivas, havendo a necessidade de criar um elo interpretativo entre as ponderações diversas, por vezes desconectadas, entre os materiais dos trabalhos dos agentes do marketing político e suas falas, as observações do pesquisador sobre as campanhas e a teoria utilizada para análise. 


			Concretamente, as linhas a seguir trazem alguns elementos para a análise do trabalho de campo. Não tenho a pretensão que elas sirvam para fortalecer um discurso etnográfico baseado na afirmação de que eu estive lá. Não existem receitas de como entrar no campo, mas entendo que a experiência da leitura de textos metodológicos contribuem para a criatividade do pesquisador que vai até lá. Talvez, timidamente, o que escrevo adiante possa contribuir para um entendimento acerca das estratégias e tensões existentes na etnografia, sobre as relações de poder e os insights resultantes de alguns atos do pesquisador e dos pesquisados no contexto que proponho como escopo.


			Em campo 


			Foi realizado um trabalho de campo na campanha eleitoral de Edmilson Rodrigues (PSOL) para prefeito da cidade de Belém (PA), em 2012. O município é a principal capital da região amazônica, e a escolha da cidade justificou-se por algumas razões: a) o Grupo de Pesquisa em Práticas de Socialização Contemporânea (GPS-USP), da Faculdade de Educação da Universidade de São Paulo, já vinha desenvolvendo, desde 2006, pesquisas na região norte, em especial no Pará (SETTON, 2009; 2012); sendo assim, esta investigação pode contribuir, ainda que pontualmente, para compreender alguns elementos dos processos socializadores via marketing político não apenas no Brasil, mas também no estado do Pará; b) a campanha escolhida para a etnografia possuía contornos híbridos dentro do marketing político, tendo em vista que, no primeiro turno, contava com pequeno espaço na TV por ser de um partido pequeno e com uma coligação com partidos que, por sua vez, também tinham pouco tempo de exposição no Horário Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE); a estrutura da campanha, que ia da precariedade até a presença de profissionais renomados, mesmo com tal adversidade, ficou em primeiro lugar no primeiro turno e obteve um bom desempenho eleitoral em termos de votos no segundo turno, apesar de não ter conquistado as eleições; c) tendo em vista as tensões no interior das campanhas e dos partidos com maior volume de tempo eleitoral, não foi fácil encontrar, na Região Sudeste, campanhas com estrutura de marketing político profissionalizado dispostas a receber um pesquisador para realizar etnografia. Assim, com a ajuda de duas pós-graduandas, uma da Universidade de São Paulo e outra da Universidade Estadual de Campinas, cheguei a Belém contando com a recepção de duas mediadoras (amigas das citadas pós-graduandas) que conheciam pessoas envolvidas na campanha.


			A observação participante em Belém compreendeu as seguintes ações e ocasiões de campanha eleitoral: a) acompanhamento de atividades no comitê central da campanha: a.a) reuniões de planejamento e de programa de governo; a.b) monitoramento, manutenção e discussão das estratégias relativas à presença do candidato na internet, especialmente em plataformas sociais, como o Facebook; a.c) distribuição de materiais para comitês locais; a.d) plenárias com setoriais de saúde, educação, cultura, partidos apoiadores, candidatos a vereadores; a.e) audiência de programas eleitorais com a coordenação geral da campanha; a.f) discussão dos resultados da votação no primeiro turno e das pesquisas eleitorais nos dois turnos; a.g) reuniões com fiscais para os dias das eleições; b) observação da equipe de jornalismo (chefia, jornalistas e fotógrafo) nas seguintes atividades: b.a) cobertura in loco das atividades de campanha junto aos jornalistas, cinegrafistas e fotógrafos; b.b) redação de release; b.c) coletiva do candidato com a impressa; b.d) escolha de imagens para divulgação na internet, na imprensa e nos materiais de campanha; c) atividades dos candidatos a prefeito e vice-prefeito e seus familiares: c.a) plenárias com apoiadores (militância, partidos políticos, artistas, evangélicos, parlamentares); c.b) caminhadas em ruas e bairros; c.c) carreatas; c.d) comícios; c.e) coletivas para a imprensa; c.f) participação em atividades de família, tais como shows e refeições; c.g) conversas diretas com os candidatos e parentes em diferentes situações; c.h) encontro dos candidatos com a militância após os resultados do primeiro e do segundo turno; d) atividades com a militância e apoiadores: d.a) audiência dos debates e dos programas eleitorais junto com a militância na rua e no comitê; d.b) panfletagens e bandeiraços em ruas, praças e festas populares; e) atividades na agência e na produtora da campanha nas etapas da produção do programa eleitoral: e.a) acompanhamento de pauta; e.b) pesquisa qualitativa; e.c) recrutamento de pessoas para gravação de testemunhos; e.d) gravação interna e externa de depoimentos, vinhetas, falas de parlamentares, candidatos, clipes, entre outros; e.f) preparação de figurino e maquiagem facial; e.g) edição; e.h) mapa de mídia; e.i) reunião e atividades dos produtores; e.j) acompanhamento dos cinegrafistas nas atividades dos candidatos; e.k) refeições e atividades lúdicas de algumas pessoas ligadas à produção dos programas eleitorais. 


			O acompanhamento da campanha de Belém começou em julho de 2012, com a análise de materiais audiovisuais e publicações acerca dos 10 candidatos que concorriam às eleições. Tal material foi acessado pela Internet, mais especificamente em sites e redes sociais dos próprios candidatos (via Youtube e Facebook), e na impressa local. Ainda em São Paulo (SP), em Belo Horizonte (MG) e no Rio de Janeiro (RJ), por motivo de residência, de visitas familiares, de congressos científicos, respectivamente; observei alguns eventos de campanha de candidatos à prefeitura com o objetivo de refinar o olhar acerca das estratégias antes de chegar em Belém, a saber: a convenção de homologação da candidatura de José Serra a prefeito da cidade de São Paulo (PSDB-SP); o primeiro debate das eleições na Rede Bandeirantes de Minas Gerais, com a participação de Marcio Lacerda (PSB-BH), Patrus Ananias (PT-BH), Maria da Consolação Rocha (PSOL-MG) e Dr. Alfredo Flister (PHS-BH); e caminhada no bairro da Tijuca com Marcelo Freixo (PSOL-RJ), candidato a prefeito do município do Rio de Janeiro. 


			O acompanhamento da campanha em Belém foi iniciado a partir do programa eleitoral na televisão em agosto e seguiu até 15 dias após as eleições, com entrevistas em profundidade com os principais contatos e agentes responsáveis por áreas importantes da comunicação. O diálogo com alguns agentes da campanha ainda continuou, via redes sociais e e-mail, por um ano após o campo na cidade em busca de esclarecimentos para preencher lacunas da observação e das entrevistas. 


			No trabalho de campo em Belém, acredito que o pesquisador esteve em quase todos os espaços da campanha, à exceção das reuniões de coordenação geral. Entretanto, por diferentes vias e em diferentes níveis, algumas informações dessas reuniões chegavam a ele. Embora estejam ocultadas do texto, tais informações foram relevantes para aperfeiçoar o olhar nas demais atividades do próprio campo. Nesse sentido, cabe informar que muitos dados do trabalho etnográfico foram descritos com o máximo de cuidado para não prejudicar os profissionais, os militantes, os partidos e os candidatos. Na maioria das menções, o sigilo sobre a identidade dos informantes é mantido; a referência ao nome é feita apenas quando for necessário e relevante para a análise. A mesma ressalva é válida para as entrevistas com os demais consultores políticos das campanhas presidenciais.


			Inicialmente, eu pretendia acompanhar o processo de produção dos materiais de mídia para as campanhas, tais como jingles, programas de televisão e rádio para o HGPE, material gráfico, clipes, sites, blogs e inserção nas redes sociais, entre outros. Embora tenha sido possível observar alguns desses processos de criação, quase todo o material de base já estava pronto quando cheguei à cidade de Belém. No entanto os criadores foram atentos em explicar-me os sentidos e as pretensões de cada peça. No caso das demais campanhas dos outros consultores, foram apresentados questionamentos a esse respeito ao longo das entrevistas, a partir da preparação prévia do pesquisador por meio da audiência e da observação de materiais de divulgação e de campanha, bem como da leitura de análises acadêmicas sobre as eleições anteriores. Por isso, como parte do trabalho etnográfico, foi realizada uma extensa observação dos programas eleitorais de campanhas presidenciais, estaduais e municipais entre 1989 e 2012.


			Em outros terrenos 


			As entrevistas


			Foram ainda realizadas entrevistas com cinco consultores políticos, a saber: Chico Santa Rita, Einhart Jácome da Paz, Francisco Cavalcante, Luís Arnaldo Campos e Luiz González. Não foi realizada uma análise quantitativa das entrevistas. Além disso, para discutir a problemática da pesquisa, vale dizer que seria possível ter apenas um consultor como fonte e, assim, compreender, em seu conjunto de produção, como são construídos os nexos entre marketing e educação e como são elaboradas as estratégias de trocas simbólicas com a população. Entretanto busquei entrevistar alguns agentes destacados que atuaram em campanhas presidenciais, estaduais e municipais entre 1989 e 2012, pensando ser possível identificar algumas homologias de estratégias.


			Paul Thompson (2002) salienta que, ao se fazer um trabalho temático como este, é relevante conhecer fatos anteriores básicos sobre as pessoas a serem entrevistadas e construir uma linha temporal a partir de eventos por elas vividos. Por essa razão, antes das entrevistas com os consultores políticos, busquei fazer uma leitura exploratória de trabalhos, entrevistas e depoimentos já publicados em livros, vídeos, jornais e demais vias de imprensa e publicidade, além de uma observação do maior número possível de programas eleitorais elaborados sob as coordenações dos profissionais diretamente pesquisados. 


			Sem dúvida ajudou a abrir espaço para questões e um certo diálogo durante as entrevistas o fato de eu dizer que tinha como hipótese que “vocês atuam como intérpretes da cultura e desenvolvem estratégias educativas para orientação política da população”. Havia uma larga concordância em relação à hipótese, pois soava quase como um elogio e um reconhecimento adequado ao trabalho realizado por eles. Tratava-se de um elogio consciente do pesquisador, tendo em vista que eu já sabia que eles são constantemente atacados, acusados de serem “manipuladores”, “vendedores de candidatos”, de fazerem “tudo por dinheiro”. Por isso, algumas palavras e assuntos passaram ao largo das entrevistas, porque poderiam acabar ali o encontro entre pesquisador e pesquisado. Portanto, manipulação, corrupção, dinheiro de campanha, polêmicas sobre atuação de agências em contratos estatais e outros assuntos não foram mencionados. Todavia, se, por um lado, aparentemente, a exposição da hipótese soava como um elogio; eu deixava claro, em outras questões, a ambiguidade das noções de intérpretes da cultura e agentes de educação política com questões tais como: se em um spot o candidato diz que respeita todas as religiões, e nos programas divulgam-se as cenas em que ele e seus eleitores aparecem dizendo “graças a Deus”, “se Deus quiser”, “com fé em Deus”, assim como mencionando trechos de versículos bíblicos, como e por qual razão é articulada essa ambiguidade na campanha? 


			As entrevistas foram realizadas nas agências e escritórios de Chico Santa Rita em Itatiba (SP); Einhart Jacóme da Paz, na zona oeste de São Paulo; Luiz González, na zona sul de São Paulo e Francisco Cavalcante, em Belém. Apenas Luís Arnaldo Campos entrevistei em sua casa em Ananindeua, região metropolitana de Belém. 


			Chico Santa Rita


			Chico Santa Rita tem um website3 com o objetivo de divulgar seu trabalho. Nele, publica uma série de artigos de cunho jornalístico acerca de comunicação, conjuntura e debate eleitoral e político. Assim, por meio do website, consegui o contato com seu escritório. Sua secretaria respondeu à minha mensagem e, com muita agilidade, conseguiu marcar uma entrevista com ele. No dia agendado, ela me ligou e disse que ele não poderia me atender, pois teria que viajar. Reagendamos a entrevista para o seu retorno. 


			No dia marcado, cheguei à cidade de Itatiba, interior de São Paulo, e fui recebido por sua secretária que me fez algumas perguntas sobre meu trabalho, tirou cópia da minha carteira de identidade brasileira e do meu cartão de identificação da USP, perguntou se eu tinha levado o termo de consentimento para o entrevistado assinar. Com ela, havia um funcionário que informou que estudava marketing político em uma especialização na Escola de Comunicação da Universidade de São Paulo. Fui chamado à sala de Chico Santa Rita, ele estava ao fundo, atrás de uma grande mesa de escritório. No centro da sala, havia uma pequena mesa de reuniões e, na outra ponta da sala, em uma outra mesa, estava sua esposa, que, em certos momentos, chamava-lhe a atenção para alguns exemplos e pontos importantes a esclarecer. 


			Chico Santa Rita pareceu-me o mais sintético de todos os entrevistados. Com isso, quero dizer que, durante a entrevista, era complicado questionar e provocar reflexões sobre as suas estratégias. Mas ele deixava muito claro que, em seus livros, já tinha escrito quase tudo. Ele me dizia, enfim, que era um intérprete que precisava ser lido para ser compreendido. Assim, acredito que essa foi a entrevista com menos detalhes sobre o trabalho realizado que fiz ao longo do campo; com ela, tive maior clareza que os livros dos consultores seriam também muito relevantes para desenvolver a minha pesquisa.


			Luiz González 


			Quando entrei em contato com o escritório de Luiz González, informei à sua secretária que eu era amigo de uma pessoa que era conhecida dele: ela tinha feito trabalhos para ele e trabalhado com seu filho. Logo em seguida, fui consultado para agendar a entrevista. A resposta foi tão rápida que procurei estender alguns dias entre aquele contato e a data do encontro. 
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