Eleitor tem informacao e memori
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O eleitor tem informacio e jul-
gamento. Quando ele escolhe
um candidato, esta optando por
atributos que foram realgados
pelo marketing politico. Isso ndo
quer dizer se deixou enganar por
promessas. Se o postulante a um
mandato popular detecta de-

mandas e concentra seu discurso

nelas e, uma vez eleito, nao as
cumpre, sera de alguma forma
cobrado. Porque o eleitor, tam-
bém ao contrario do que se pen-
sa, tem memoria.

Essa é a opinido da soci6loga
Fatima Jordao, especialista em
pesquisas de opinido. Ela propoe
uma subversao do senso comum
sobrea qualificagdo do voto. Para

Fatima, o eleitornao€éo toloda——— — — ~

democracia, O marketing politi-
co, que desde a campanha que
elegeu Fernando Collor presi-
dente do Brasil passou a usar
profissionalmente as pesquisas
para aferir as expectativas, ndo
engana o cidadao.

As pesquisas indicam deman-
das, as campanhas apresentam
atributos dos candidatos coinci-
dentes com elas e o eleitor esco-
lhe. “O politico consegue detec-
tar expectativas e eventualmente
até ganhar popularidade com
um discurso que va ao encontro
delas, mas se nido respondé-las
efetivamente sua popularidade
nio sera duravel”, afirma.

O marketing politico so € efi-
caz, segundo a soci6loga, quan-
do numa elei¢io se sobrepoem
as caracteristicas do candidato
ao clima de opinido ptblica. As-
sim se explica a vitoria de Paulo
Maluf na disputa pela prefeitura
de Sdo Paulo,em 1992, e a de Cel-
so Pitta, em 1996. No pleito que
elegeu Maluf, o eleitor estava
diante de um momento comple-
xo da democracia participativa.
Na capital onde pela primeira
vez o PT chegava ao poder, o em-
bate politico na administracao
deu ao publico, que via de fora, a
imagem da imobilidade. “Foi ai
que Maluf construiu a imagem
do homem que faz”, observa.

O momento seguinte, da elei-
cdo de Pitta, Maluf apresentou
produtos de sua administracao
que “colavam” com a demanda
da populacio: grandes avenidas,
conjuntos habitacionais, progra-
mas de satide com cara de priva-
dos. “O marketing de Maluf ape-
nas iluminou os produtos dese-
jados pela populacio”, afirma a
sociologa. Hoje, a campanha de
Maluf oferece o elemento segu-
ranc¢a como produto do candida-
to a prefeitura.

Para a soci6loga, as pesquisas
qualitativas indicam que sera di-
ficil acontecer novamente uma
justaposicio dos atributos do
candidato Maluf as expectativas
da populagao. “Embora sempre
tenha usado pesquisas e marke-
ting, Paulo Maluf sempre atuou
simultaneamente como o des-
truidor de seu préprio marke-
ting”, afirma Fatima Jordao. Isso
porque existe um anacronismo
intrinseco a pessoa do candida-
to: nem as técnicas mercadologi-
cas mais sofisticadas consegui-
ram conter o seu discurso quan-

do ele disse, nas elei¢oes para a
prefeitura, frases como ‘estupra,
mas niao mata’, ou afirmacoes co-
mo a de que professoras seriam
mulheres malcasadas.

O momento do eleitorado
também é outro, quando se colo-
ca a questdo da honestidade. Se-
gundo a soci6loga, o voto de Ma-
luf sempre foi caracterizado co-
mo tipico do eleitor do “rouba
mas faz” — apelido do voto inspi-
rado no ex-governador Adhemar
de Barros. “Hoje, a populacao
tem consciéncia de que existe
uma conta ptblica e que um dos
fatores da ineficacia € a corrup-
¢do0”, diz asocidloga.

O exemplo de que existe um li-
mite para a eficacia do casamen-
to da pesquisa de opinido com o
marketing politico é o ex-presi-
dente Fernando Collor. Ele talvez
tenha sido o politico melhor ins-
trumentado pelas pesquisas e
pelo marketing, como candidato
e como presidente, na opiniio da
soci6loga. O processo de impea-
chment, no entanto, foi o grande
marco para a mudanga de per-
cepcio do eleitor, em relacdo a
corrup¢do — reforcado, poste-
riormente, pela CPI do Or¢amen-
to, que cassou e processou depu-
tados e senadores por corrupgao.

Collor, versado em pesquisas e
marketing, hoje & candidato —
juridicamente questionado — a
prefeitura de Sio Paulo, uma ci-
dade conservadora, sem nenhu-
ma chance de vitoria. “Ao contra-
rio do que se pensa, o povo tem
memoria: arquivou Collor, ar-
quivou o ex-governador Orestes
Quércia e agora estamos assistin-
do ao arquivamento de Maluf: é a
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Fatima Jord&o: o marketing politico sé é eficiente quando expde as qualidades que o eleitor deseja no candidato

certeza que se consolida de que a
corrup¢ao imobiliza a acdo go-
vernamental.”

As pesquisas quantitativas e
qualitativas ocupam oficialmen-
te o mundo da politica desde as
eleicdes presidenciais de 1989,
quando serviram de base para a
estratégia eleitoral dos dois prin-
cipais candidatos, Fernando Col-
lor (PRN) e Luiz Inacio Lula da Sil-
va (PT). O uso sistematico de afe-
ricoes de opiniio é recente, em-
bora se tenha noticias delas ha
pelo menos quatro décadas.
Quando, enfim, a politica incor-
porou ao seu dia-a-dia a pesquisa
de opinido, ela ja havia ganhado
sofisticacio como pesquisa de
mercado, sobretudo a partir da
expansio da televisdo. “Como a
midia televisiva passou a ser cen-
tral para o mercado publicitario,
houve uma sofisticacio muito
grande das técnicas de pesquisa
de audiéncia”, diz a sociéloga. “A
TV e oradio deram a indastria da
pesquisa know-how, estabilida-
de e formagao de profissionais.”

Para Fatima Jordao, a dissemi-
nacio do uso da pesquisa tem
suas razoes. “Politicos e midia
usam esse instrumento porque
essa é uma forma mais neutra de
medir a opinido pablica. Os seg-
mentos da sociedade que se
acham os seus porta-vozes sao
homens, brancos e poderosos. As
pesquisas refletem a populacdo
que ndo esta presente nos meios
de comunicag¢do”, afirma. A pes-
quisa tornou-se uma técnica de
captar o pais real. “A sociedade fi-
cou maior que a sua representa-
¢do institucional ou as fontes ins-
titucionais da midia”, afirma.



