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A politica mercadologica

RESUMO

O artigo discute a presenca da industria cul-
tural, especialmente aquela voltada para as
sondagens de opinido nas atividades eleitorais,
analisando o papel dos institutos de pesquisa
neste novo cendrio. As pesquisas contribuem
para dar racionalidade a disputa pelo pleito,
colaborando com a formacao das imagens dos
candidatos. Sdo ferramentas fundamentais
para o conceito de organizagdo das campanhas
eleitorais contemporaneas.
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eleitoral; sistema de informacéo.

SUMMARY

This article discuss the presence of cultural
industry, specially that directed to opinion
poll in election activities, analyzing the role of
polling agencies in this new scenario. The poll
contributes to add rationality to the campaign,
collaborating in the formation of the candi-
date images. It is a fundamental tool for the
organization concept of contemporary election
campaigns.

Keywords: political communication; election
poll; information system.

RESUMEN

Elarticulo discute la presencia de laindustria cul-
tural, especialmente su segmento direccionado
alas encuestas en las actividades electorales, al
analizar el rol de las instituciones de investigaci-
6n en este nuevo escenario. Las investigaciones
contribuyen a prestar racionalidad a la disputa
electoral, ayudando a la formacién de las
imagenes de los candidatos. Son herramientas
fundamentales al concepto de organizacién de
los pleitos electorales contemporaneos.
Palabras llave: comunicacion politica; encuesta
electoral; sistema de informacion.
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4 se tornou lugar comum afirmar

que, nos periodos de campanha

eleitoral, o marketing desempenha
um papel de destaque no jogo de forcas
politicas. Hoje, o que pesa na decisao do
eleitor é, em grande parte, as agdes comu-
nicativas gerenciadas pelo marketing. Se
acontece nos periodos interregnos, isto se
acentua nas campanhas eleitorais.

Esses foram fatos percebidos com
maior clareza nas eleicdes presidenciais
de 1989, momento histérico da primeira
eleicao direta para a Presidéncia da Re-
publica apos a ditadura, e em campanhas
marcadas pela forte presenca do marke-
ting eleitoral.

O fenémeno Collor joga por terra as
tradicionais interpretacdes dos jogos elei-
torais. Fernando Collor, ao contrério de
Mario Covas, ndo contava com apoios da
nata de politicos brasileiros; ao contrario
de Ulisses Guimaréaes, ndo tinha um forte
esquema partidario a apoia-lo (ou a dizer
que o apoiava); ao contrario de Leonel
Brizola, ndo possuia uma reconhecida
atuacdo no plano nacional. Faltavam-lhe
apoio de politicos conhecidos, retaguar-
da de partidos segmentados e sélida
carreira.

No entanto, as pesquisas apontavam
o favoritismo de Collor. O marketing
politico consolidou-se nessa eleicao
para “vender” ao mercado eleitoral uma
“imagem” cuidadosamente construida do
candidato: simpatia, beleza, coragem pes-
soal, seducao, carisma. Sao os atributos,
os residuos simbdlicos que, segundo os
publicitarios, agregaram-se a “personali-
dade” do candidato.

O que se verifica, desde entéo, é a
intensa participacao do marketing po-
litico nas dinamicas eleitorais. Em 1994,
os candidatos estiveram criteriosamente

envolvidos com os estrategistas da area
que procuravam, com suas taticas, ele-
ger as “mdscaras mais adequadas” para
os candidatos, os perfis ajustados as
expectativas dos eleitores. Em 1996, os
candidatos planejaram as campanhas
considerando as pesquisas de mercado e
opinido como um dos principais alicerces
na busca pelo voto.

Para os profissionais de marketing,
uma campanha eleitoral com um bom
planejamento estratégico de comuni-
cacao reverterd em votos. O principio
que regula a entrada do marketing nas
elei¢des é a idéia de gerenciar o que a
populacdo aspira, para entao implemen-
tar discursos e agdes sociais capazes de
atender ou minimizar estes anseios, ade-
quando-os aos interesses do candidato.
Verifica-se a importancia das sondagens
de opinido, oferecendo o feedback de
informacgdes necessarias para o reconhe-
cimento das atitudes, comportamentos e
impressdes dos eleitores.

A utilizacao de aparatos técnicos nos
cenarios eleitorais é fenébmeno recente.
No entanto, tém surgido como varidvel
importante nos periodos de sufradgio. No
discurso mercadoldgico, hd uma catego-
ria de produtos que os profissionais de
marketing definem como “intangiveis”;
todo um universo de significacdes - va-
lores, idéias, crencas, conhecimentos,
visdées de mundo - vendido como produto
comercial. “A venda de subjetividades”,
como sugere um especialista. Nesta
concepc¢ao, as instituicdes, 0s servicos, as
relacdes sociais e, sobretudo, as elei¢des
podem ser interpretadas como “objetos
de consumo”, regidas pelas mesmas
regras que ditam o mundo das relacbes
econdmicas convencionais.

Assim, a atividade do marketing
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moderno, inaugurado com o advento da
producdo em larga escala e das socieda-
des de consumo, incorpora nas ultimas
décadas um novo campo: o das relagdes
politicas. Como observa Hobesbawn
(1995), vivemos o tempo do culto a perso-
nalizacdo politica. O candidato é apresen-
tado como icone: a producdo daimagem
é desenvolvida pela publicidade.

Ha, entre os profissionais de marke-
ting, divergéncias quanto ao modo de
“comercializacdo " da imagem do candi-
dato. Alguns entendem que néo se pode
simplesmente adotar todas as ferramen-
tas utilizadas no marketing empresarial
e adequa-las ao processo eleitoral. Acre-
ditam que a diferenca entre a venda de
refrigerantes, cigarros e candidatos esta
no fato destes ultimos agregarem uma
dimensdo simbdlica e, por isto, precisar
revestir suaimagem de valores ajustados
as expectativas dos eleitores. Logo, o
“produto” do marketing eleitoral seria o
discurso/plataforma politica. No entanto,
nao ha como forjar o perfil do candidato,
criar um novo personagem. Para estes
profissionais, todo candidato tem um pas-
sado histérico, compromissos assumidos
em sua trajetoria. O planejamento de sua
imagem nao pode contrariar este fato.
Néao ha possibilidade de despersonificar
a postura ideoldgica, pode-se apenas
adequa-la aos interesses da populacao.

Em contrapartida, verificam-se espe-
cialistas (Manhanelli, 1992) na area que
entendem que o perfil do candidato pode
sofrer alteracoes. Falam especialmente de
o candidato estabelecer uma“identidade
visual " durante a campanha. Vestuario,
regras de conduta, maneiras, declaragdes
e acdes em publico ou para a imprensa,
permanentemente avaliadas por son-
dagens de opinido, séo componentes
que influem na imagem que os eleitores
formulam dos candidatos e podem ser
modificados, se necessario.

Um outro recurso também é central na
atividade de marketing eleitoral: a utiliza-
¢ao de canais de comunica¢ao adequados
aos“nichos’, ou seja, ao publico de eleito-
res que se deseja atingir. Para os profis-
sionais de marketing, o planejamentoea
qualidade da exposicao do candidato sao
determinantes na decisdo de voto do elei-
tor. As agéncias de comunica¢ao podem
colaborar na elaboragdo da imagem do
candidato, criando roteiros, selecionando
jingles, usando efeitos para o programa
eleitoral gratuito, escolhendo fotos e
tipologias, slogans, teméticas para folders
e material promocional, nos estudos de

midia, na programacao visual.

Os especialistas (Kotler, 1998) tam-
bém comentam a importancia de tracar
um plano de midia de forma a utilizar
racionalmente os meios de comunicacdo
para os mais variados publicos de eleito-
res. Televisdo, jornais, outdoors, santinhos
e outros impressos, cartazes, brindes,
camisetas, mala-direta, telemarketing,
comicios, corpo-a-corpo, assessoria de
imprensa sao acbes comunicativas que,
com suas especificidades, atendem a
interesses diversos e devem ser hierarqui-
zadas, considerando o target ou publico-
alvo mais adequado para cada veiculo.

O que chama atencédo no discurso
dos profissionais de marketing eleitoral
é a nogao de que o candidato pode
comercializar uma imagem modelada.
A nova linguagem politica, adotando os
principios do marketing mercadolégico,
adequa-se as regras da sociedade de con-
sumo. O que se verifica é a proliferacao
de valores e condutas que racionalizam
as elei¢bes, oferecem previsibilidade de
resultados e encaminham para uma dis-
puta comercial. Exatamente por isso, fazer
politica nos dias atuais virou um negécio
que envolve milhdes de reais. E assim que
os “marketeiros” entendem o fendmeno
eleitoral no Brasil e é desta forma que a
politica se despolitiza e ganha um novo
perfil; consolida-se um movimento de
personalizacdo dos atores politicos e a
espetacularizacao dos pleitos.

Nesse novo cenario, os institutos
de pesquisa de opinido ganharam um
lugar de destaque. Pesquisa é geragao
de informacgées. Desde o periodo de res-
tabelecimento da ordem democrética, os
institutos acompanham as inten¢des de
voto dos eleitores brasileiros. Para isso,
trabalharam com sondagens quantitati-
vas e qualitativas.

O inicio de campanha das elei¢des
presidenciais de 94 (junho), por exemplo,
mostrava duas realidades: o eleitor ainda
nao estava mobilizado pelos debates e a
candidatura de Lula surgia como a mais
forte. Para fazer frente ao PT, apenas a
presenca timida de Fernando Henrique
Cardoso. Nomes tradicionais como o
do Brizola, ou partidos tradicionais,
como o PMDB de Orestes Quércia, ndo
conseguiam uma base que as permitisse
decolar.

Ja no final, se as eleicoes fossem em
30 de setembro, préoximo da data de 3 de
outubro, os resultados seriam os seguin-
tes: 42% votariam em Fernando Henrique;

25% votariam em Luis Inacio Lula da Silva;
4% ficariam com Enéas Carneiro; 4% com
Leonel Brizola; 3% com Orestes Quércia;
1% votaria em Esperidido Amim; 16% nao
sabiam dizer em quem votariam; 2% afir-
mavam que iam anular o voto; 2% diziam
que iam votar em branco.

Um estudo de regresséo linear sim-
ples, funcao-tempo projetando os resul-
tados para o dia das elei¢des, mostrava a
validade dos dados. Admitindo a hipotese
de que as forcas atuantes sobre as cam-
panhas continuariam a influenciar, e na
mesma propor¢ao, no futuro imediato, os
institutos projetaram para a candidatura
Fernando Henrique, 44% dos votos. E,
para Lula, 22%.

Em 3 de outubro, Fernando Henrique
conseguiu 54,3% dos votos validos; Lula
chegou a 27%. Se considerada a presenca
dos votos brancos, nulos e abstencéo
de eleitores, Fernando Henrique obteve
44,15% do total de votos. E, Lula, 21,
95%.

Verifica-se, com a ilustracao do pleito
de 94, a importancia das sondagens de
opinido no desvendamento do comporta-
mento eleitoral. As pesquisas contribuem
para dar racionalidade a disputa pelo
pleito, oferecem previsibilidade de resul-
tados, antecipam a chegada ao “pdédium
eleitoral”.

Ha, por conta disso, inUmeras contro-
vérsias quanto a validade das sondagens
de opinido. No estudo da configuracao
da opinido publica, notam-se inUmeras
interpretacdes divergentes. Habermas
(1984) tece consideracdes sobre o es-
falecimento da esfera publica politica
classica - onde se registrava, no passado,
e através do contato fisico, a participacao
continua na discussao e nos pensamentos
relativos ao poder publico. Discute a idéia
de participacao politica, que no quadro
anterior, materializava-se por processos
de interacao social. Ressalta que atual-
mente o0 cendrio é outro: as expressodes
de atitudes e comportamentos politicos
nao sao mais visiveis. Para ganhar visibi-
lidade, necessitam da técnica. Em funcéo
disso, virlamos a conhecer os estados de
espirito dos eleitores por intermédio das
pesquisas de opinido e de modo inteira-
mente publicitdrio. Em sua perspectiva,
estes seriam mecanismos modernos de
dominacao.

Por outro angulo, Richard Sennet
(1988) considera que os instrumentos
técnicos influentes no debate eleitoral
apenas reforcariam os impulsos de retra-
¢do davida publica dos sujeitos sociais de
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nosso século. Acredita que o legado da
crise da vida publica pode seridentificado
ja no século XIX: sdo as forcas atuantes
do capitalismo e do secularismo, de um
lado, e a influéncia de quatro condicbes
psicoldgicas, de outro: o desvendamento
involuntario da personalidade, a supe-
rexposicdo do imagindrio privado sobre
0 publico, a defesa pelo retraimento e
o siléncio. Sennet argumenta que os
movimentos de retracdo da vida publica

sao anteriores a explosdo do cenério
tecnoldgico. Os institutos de pesquisa
de opinido seriam mais um aparato desta
nova dindmica cultural.

Dominique Wolton nao tem uma vi-
sao do estudo da opinido publica atrelado
auma nocdo despolitizada da sociedade,
como propde Habermas. Pensa que se
trata de um recurso disponivel - ja que
0 espaco publico classico estd desmate-
rializado - para canalizar intencdes e

vontades populares sob o modo comu-
nicacional.

As pesquisas, no entanto, sé ganham
visibilidade quando publicadas. Por isso
guardam estreita relacdo com o universo
dos meios de comunicacao de massa. As
recentes discussdes quanto ao grau de
influéncia das pesquisas na decisao de
voto do eleitor passam pela questdo da
ética (e da eficiéncia) na divulgacdo de
seus resultados. H4 permanente preocu-
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pagao em se criarem regras normativas
que balizem minimamente os recursos
para a divulgacéo.

Por oferecer uma antecipacao dos re-
sultados, as pesquisas podem modificar a
decisdo de voto do eleitorado na medida
em que determinam que alguns candida-
tos encontram-se mal posicionados na
corrida eleitoral, com chances precarias
de alcancar a vitéria no sufragio. No
entanto, os proprios institutos tém feito
avaliagdes regulares sobre a mudanca
do voto por influéncia da pesquisa e os
numeros ndo sao reveladores. Poucos
sdo os eleitores que afirmam escolher um
candidato por estarem sugestionados por
dados de pesquisa.

O que parece mais freqiiente é uma
influéncia indireta. As interpretacdes dos
resultados de pesquisa eleitoral, quando
favorecem um candidato, retiram de seus
concorrentes a forca da militancia, a mo-
tivacdo dos organizadores; esvaziam-se
os incentivos da classe empresarial para
com a campanha. Estas perdas indiretas
tém efeito psicoldgico desestruturador
para o candidato.

Vale ressaltar que os cuidados devem
ser redobrados na elaboracdo de cédigos
de ética que rejam a divulgacdo das
pesquisas de opinido. Sabe-se, s6 para
citar um exemplo, que hoje no Brasil, o
cédigo para divulgacdo de resultados
prevé que a metodologia do estudo deve
sempre acompanhar o texto de analise
da pesquisa quando publicada. O que
se vé é que muitas vezes esta regra nao
é respeitada.

Nao ha como negar que a matéria-
prima do jornal é a informacéo, o relato
dos fatos e sua anélise. Mas existem
diferentes modos de apreender a rea-
lidade, todos vinculados aos interesses
da instituicao jornalistica. Entre o relato
do fato e a realidade, um complexo sis-
tema de controle se interpde. Por isso, os
relatérios dos institutos, quando reco-
dificados pelos jornalistas e adaptados
para alinguagem da midia, ganham novo
formato. As queixas referem-se ao fato
de alguns dados da pesquisa ganharem
relevancia dependendo dos objetivos
empresariais ou comprometimento po-
litico do veiculo.

As sondagens de opinido sdo fun-
damentais para o desenvolvimento
estratégico de uma campanha eleitoral.
As pesquisas quantitativas contribuem
para um diagnéstico do posicionamento
no ranking de candidatos, para o enten-
dimento de inten¢des de voto, nivel de

envolvimento do eleitorado, razées de
aceitacao e rejeicao, andlise das varidveis
de influéncia na decisdo de voto, investi-
gagao dos nichos de maior visibilidade
dos candidatos. As qualitativas aprofun-
dam discussdes sobre aimagem dos can-
didatos, anseios e desejos do eleitorado,
qualidade da argumentacéo, sintonia
dos programas eleitorais e projecdes e
expectativas de governantes ideais, além
de outras investigagdes motivacionais.

Fazer politica nos tempos modernos
pressupde a participacdo dos institutos
de pesquisa de mercado e opiniao, um
campo de trabalho que cresce vertigino-
samente nos ultimos anos. As eleicdes
contemporaneas sao monitoradas por
um qualificado sistema de informagoes.
O politico que estiver atento a este cena-
rio certamente tem maiores chances de
vitéria no sufragio.

A campanha eleitoral de 1998 nos co-
locou diante de um novo desafio: muitos
questionamentos quanto a validade na
divulgacdo dos resultados das pesquisas.
Portanto, dois pontos parecem relevan-
tes: pensar a presenca centralizadora dos
resultados das pesquisas na imprensa,
nos debates e nos préprios enredos
eleitorais — muitas vezes obscurecendo
as discussoes sobre os conteudos pro-
gramaticos dos candidatos; e a perda da
emocao decorrente da antecipagao pro-
porcionada por resultados de pesquisas
de intencédo de voto.

Finalmente, a técnica e aracionalidade
se sobrepdem ao encantamento das elei-
¢Oes e aimprevisibilidade do passado na
abertura das urnas. Trata-se de umaforma
atual de se compreender o processo elei-
toral, que precisa de uma andlise atenta
eresponsavel, visando o investimento no
voto consciente e democratico.

Notas

! Dados retirados da Série Historica, de estudos
eleitorais quantitativos do Instituto de Pesquisa
Gerp, maio/novembro, 1994.
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