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O Eleitor, o Politico e 0 Marketing Politico — O Bom, o Mau e o Feio.

RESUMO

Diferentes areas do conhecimento, em especial a Ciéncia Politica, realizaram esfor¢os nos
sentido de conhecer o eleitor, suas escolhas e dindmica de comportamento politico. No
entanto, a producg&o brasileira ainda é pouco representativa e o eleitor brasileiro sub-estudado,

especialmente no ambito da Administragao.

No Brasil, grande parte dos estudos tem se dedicado a compreensao do impacto persuasivo da
propaganda na formacdo da opinido e na explicagdo do comportamento de voto,
particularmente das classes mais baixas. Esta populacdo representa a grande massa do
eleitorado brasileiro e ¢ normalmente caracterizada pela literatura como possuidora de um

comportamento politico-eleitoral “errado”, “confuso” ou “erratico”.

Neste estudo argumentamos que o foco gerencial das pesquisas de marketing politico ndo
pode ser considerado como a Unica lente possivel para compreensdo do comportamento do
eleitor. O presente trabalho faz um levantamento da producao sobre comportamento do eleitor
e analisa no proprio discurso dos individuos como eles constroem o voto e o significado que
ddo a sua propria participacdo politica, reconhecendo a complexidade de motivacdes
individuais e culturais que interferem no voto. Os dados foram coletados em entrevistas em
profundidade e tratados por meio da analise de discurso. Utilizamos um dos quadros tedricos
mais importantes no marketing: o paradigma da troca. A centralidade deste conceito na teoria
de marketing tem grande aceitacdo pela academia, mas marketing politico a utilizacdo deste

quadro tedrico ndo se da da mesma forma. Acreditamos que a utilizacdo deste quadro tedrico



em pesquisas pode contribuir para a analise de aspectos diferentes do comportamento do

eleitor, propiciando avanco no corpo tedrico da disciplina.



Produzir “‘coisas’ sempre envolve valor — o que produzir, como chamar as producdes e
gual sera a relacéo entre os produtores e as coisas. Escrever coisas ndo é excecao.

Nenhuma colocacédo textual pode ser inocente (incluindo esta aqui).

Laurel Richardson
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1. Introducéo

Diferentes areas do conhecimento, em especial as Ciéncias Sociais e Politicas, realizaram
esforgos nos sentido de conhecer o eleitor, suas escolhas e dinamica de comportamento
politico. Entender como o cidaddo faz suas escolhas politicas constitui fator central de
interesse ndo s6 em pesquisas de ciéncias sociais e politicas, como também na administracdo
publica e no marketing politico. No entanto, a producdo brasileira ainda é pouco

representativa e o eleitor brasileiro sub-estudado, especialmente no &mbito da Administragéo.

Nos parece que o foco principal do marketing politico se resume a perspectiva tradicional dos
estudos e é consistente com a orientacdo gerencial do marketing para produtos. Esta visdo
parte das seguintes premissas: 0 eleitor ocupa uma posicdo de *“sub-racionalidade”, sendo
facilmente manipulével pelas campanhas politicas; as campanhas podem determinar o
resultado de uma elei¢do; o voto é uma moeda de compra; e o politico é encarado como um
produto que pode ter a sua embalagem e o seu conteddo mudados a qualquer momento para

ser reposicionado, diminuindo assim a importancia do proprio processo politico.

O foco principal continua sendo como os atores politicos empregam 0s instrumentos de
marketing nas campanhas (HENNEBERG, 2003). Grande parte dos estudos tem se dedicado a
compreensdo do impacto persuasivo da propaganda na formacdo da opinido e na explicagédo
do comportamento de voto, particularmente das classes mais baixas. Esta populagédo
representa a grande massa do eleitorado brasileiro e é normalmente caracterizada pela
literatura como possuidora de um comportamento politico-eleitoral “errado”, “confuso” ou

“erratico”.



Goldman e Sant’Anna (1995) ressaltam alguns dos assuntos centrais freqlientemente
presentes na literatura brasileira afirmando que ao focarem no funcionamento e
comportamento de partidos politicos os trabalhos deixariam de levar em consideragdo o
comportamento efetivo dos eleitores. Acreditamos que ao focar na influéncia de fatores como
a propaganda politica ou nos partidos, o0s estudos negligenciam o préprio objeto de estudo,
ignorando “as multiplas motivacdes presentes em escolhas politicas particulares, optando em
geral por um siléncio cuidadoso a respeito das logicas efetivamente em acdo no voto” (p.

140).

Neste estudo argumentamos que o foco gerencial das pesquisas de marketing politico ndo
pode ser considerado como a Unica lente possivel para compreensdo do comportamento do

eleitor.

Outro objeto de estudo que vem sendo negligenciado pelo marketing politico diz respeito a
diminuicdo na participacéo eleitoral, especialmente entre a populacéo jovem e de baixa renda.
O que poderia surpreender alguns, ja que é exatamente esta parcela a tradicionalmente mais
dependente da atuacdo governamental e a sua participacdo poderia ser capaz mudar a agenda
governamental, aumentando o apoio aos programas populares. Nos Estados Unidos apenas
metade dos individuos em idade de votar participou da eleicdo presidencial de 2000 e
pesquisas mostram que as Ultimas quatro décadas registraram a maior queda de participacdo

eleitoral (SHAFER, 2004).

Aqui no Brasil, 0 mapa do Tribunal Superior Eleitoral revela um pais quase analfabeto. Dos

106 milhdes de eleitores, mais de 70 milhdes tém escolaridade abaixo do 1° grau completo, ou



seja, 66,19% do eleitorado brasileiro recebeu pouco ou nenhum ensino. Diante desta
realidade, alguns trabalhos encaram como improvavel que o eleitor brasileiro seja capaz de
imprimir alguma racionalidade a sua escolha (VEIGA, 1998). No entanto, é importante frisar

que a racionalidade ou l6gica independe da formagéo e do grau de escolaridade.

Segundo Soares (2000), durante a ditadura, uma série de levantamentos revelou uma realidade
preocupante: avaliacfes das questdes politicas nacionais mais prementes que caracterizaram
aquele regime tinham correlacGes baixas umas com as outras e baixas ou modestas tanto com
as preferéncias partidarias quanto com as intencdes de voto. As avaliagdes dos servicos
publicos e das politicas publicas que sdo caracteristicas dos niveis estadual e municipal
tinham correlagBes ainda mais baixas umas com as outras e também com as preferéncias
partidarias, assim como com as intengdes de voto. Desses resultados derivava uma concluséo
parcial: se 0 voto ndo estava ligado ao desempenho governamental, poderia passar a ser

desnecessario, para os politicos, “governar bem” e cumprir promessas de campanha:

Os diagnosticos e prognosticos eram sombrios porque sem cobranca ndo ha
accountability. Porém, para leigos, sobretudo de direita, esses resultados geraram
certezas: o eleitor brasileiro era “irracional” e, se pudesse votar' para presidente e
governador, escolheria 0s mandatarios a partir de critérios emotivos, irracionais, sendo
presa facil de qualquer demagogo de esquina. Pior, a cabeca do eleitor brasileiro seria
um caos: ele ndo juntaria coisa com coisa. O eleitor seria pré-ideoldgico e a cultura
politica brasileira seria pré-civica. Estas posi¢des elitistas sdo antigas no Brasil e 0s

dados das pesquisas eleitorais vieram reforcé-las. (SOARES, 2000).

! As pesquisas citadas por Soares (2000) foram realizadas durante a década de 1970 e, é importante lembrar que,
a primeira eleicdo direta, pos-abertura ocorreu em 1982, para Governador.
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E importante lembrar que a utilizagio de critérios considerados ndo-racionais como a emogao
ou a empatia ndo deve ser encarada como prerrogativa de eleitores advindos dos extratos
sociais mais baixos. Mesmo entre aqueles que se encontram nas faixas de renda e educagéo
formal mais elevadas pbde-se verificar baixa associacdo entre a avaliacdo de politicas

publicas e preferéncia partidaria (SOARES, 2000).

Entdo, permanece inexplicado o voto ja que os critérios que poderiam ser vistos como
eminentemente racionais e determinantes da escolha como a avalia¢do de politicas publicas e
0 comportamento politico do candidato e partido ao qual pertence ndo sao necessariamente

levados em consideragéo.

Se a méaxima popular que afirma que “os politicos sdo todos iguais” é aceita como verdadeira,
aqueles atributos ndo teriam a menor importancia no processo. Neste caso, os individuos
estariam dando seus votos em funcdo de qué beneficios? Se o individuo ndo estaria trocando
seu voto pela confianca que tem em determinado partido, politico ou programa de governo,
por politicas publicas que Ihe favorecam, qual seria entdo o objeto desejado pelo eleitor ao dar
seu voto para um determinado politico? Sera que o eleitor estaria trocando seu voto pela paz
de espirito de estar em dia com a obrigacdo eleitoral, sem maiores preocupacdes com as
conseqiiéncias? Desta maneira, podemos perceber que permanece incompreendida a natureza

desta troca.

Se seguirmos a analogia do voto com a compra, podemos encara-lo como qualquer outra acao
de marketing e tentar compreender a natureza e objeto da troca entre o eleitor e o politico. Um
dos mais caros e duradouros paradigmas dentro da disciplina de marketing é o da troca.

Segundo Bagozzi (1975) os trés diferentes tipos de troca - restrita, generalizada e complexa —
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seriam capazes de explicar os diversos comportamentos de marketing, podendo ser, portanto,

aplicaveis na compreensao do comportamento do eleitor.

O presente trabalho visa ver o comportamento do eleitor sob uma perspectiva diferente dos
estudos de natureza gerencial. Ao invés de buscarmos explicagbes e antecedentes para
determinados comportamentos dos eleitores, tentamos compreender qual é a natureza da troca
na relacdo entre eleitor e o politico ou eleitor e processo politico. Um dos quadros tedricos
mais importantes no marketing é o paradigma da troca. A centralidade deste conceito na teoria
de marketing tem grande aceitacdo pela academia (ALDERSON, 1965; KOTLER, 1972,
BAGOZZI, 1974, 1975; HUNT, 1983; PANDYA, 1987; HOUSTON & GASSENHEIMER,
1987). No marketing politico, no entanto, a utilizacdo deste quadro tedrico ndo se da da
mesma forma. Estudos mostram que pode haver diferentes motivagdes para o0 voto dos
individuos que sdo frequentemente classificados como irracionais ou ilogicos. Sabemos, no
entanto, que as trocas de marketing ndo sdo necessariamente diretas. Ao contrario, elas
freqUentemente envolvem aspectos intangiveis e simbdlicos entre varias partes. Acreditamos
que a utilizacdo deste quadro tedrico em pesquisas pode contribuir para a analise de aspectos

diferentes do comportamento do eleitor, propiciando avango no corpo teérico da disciplina.

Conforme vimos, pesquisas mostram que o eleitor brasileiro ndo vota apenas com base em
escolhas ideoldgicas; ndo é fiel a partidos ou a candidatos; ndo avalia profundamente as
questBes politicas nacionais ou servicos e politicas publicas mais relevantes. Existiria entdo,
um certo “personalismo” ou “irracionalidade” presente na escolha que ndo necessariamente
pode ser associada apenas aos extratos mais pobres da populagdo, que possuiria menores

indices de educacdo formal.
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Reconhecemos e ressaltamos a importancia de estudos causais que estudam o comportamento
do eleitor com base nos fatores externos que o influenciam (midia, campanhas politicas etc)
ou focadas no comportamento social em uma determinada eleicdo ou em uma série de pleitos.
Contudo, acreditamos que outras perspectivas e quadros tedricos podem contribuir para o

avanco na compreensao do tema.

Na verdade, acreditamos que para aumentar a compreensao do nosso objeto de estudo é
necessario problematizar a questao e analisé-la de outros &ngulos. Se pensarmos que a parcela
detentora dos menores indices de escolaridade possui menores oportunidades e, portanto,
menor renda, esta faixa torna-se aquela que depende mais fortemente da atuacdo do Estado.
Entdo, podemos supor que seu voto serd eminentemente utilitario. Se tomarmos como
exemplo um individuo que troca seu voto por uma cesta basica, por uma quantia em dinheiro
ou pela promessa de regularizacdo da papelada de sua casa, podemos encontrar ai uma logica,

uma racionalidade mais simples de compreender do que em um voto considerado ideoldgico.

Entre a atitude com relacdo a um candidato, a decisdao por um deles, a intencdo de voto e o
comportamento real — o ato efetivo de votar em um determinado candidato — o eleitor percorre
um longo caminho onde sdo avaliados riscos e beneficios presentes e futuros envolvidos na
escolha. Esta escolha segue uma determinada I6gica que deriva de outras perguntas: votar ou

ndo? Votar para qué?

Em face dos elementos apresentados nesta introducdo, coloca-se a seguinte pergunta de

pesquisa:
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Qual é o valor do voto para o individuo e qual a natureza da troca realizada no

momento do voto?

Assim, o objetivo final desta pesquisa € identificar no discurso dos sujeitos qual é o valor
aferido ao voto pelo préprio individuo e qual a natureza desta troca. Dito de outra forma, este
estudo busca avancar na compreensdo do comportamento do eleitor, analisando como o0s
individuos constroem e se relacionam com a idéia de votar, sob a perspectiva da troca em

marketing.

Se o eleitor confere algum valor ao seu voto, ele o troca por algo com outra parte, que pode
ser o candidato, o sistema politico ou até ele prdprio. Desta forma, a pergunta de pesquisa
somam-se perguntas periféricas que também poderdo ser respondidas ao longo deste estudo:
qual a relagdo dos individuos com o voto? Qual o resultado que o individuo busca como
resultado do seu voto? Se as pessoas levam em consideracdo também outros aspectos que nao
aqueles socialmente aceitos e tidos como racionais e l6gicos, qual o papel que as emocdes e as

influéncias pessoais desempenham nesse processo?

Pretendemos neste estudo fazer um levantamento do que vem sendo produzido sobre
comportamento do eleitor. Analisaremos, no proprio discurso dos individuos, os elementos
pertinentes a construcdo da relacdo deste individuo com o voto, e o significado que estes ddo a
sua propria participacdo politica, reconhecendo a complexidade de motivagdes individuais e
culturais que interferem no voto. Desta forma, é importante ressaltar que o presente trabalho
ndo pretende esgotar as possibilidades de pesquisa e esta restrito as impressdes, percepcdes,
lembrancgas e experiéncias dos sujeitos de pesquisa, residentes nos municipios do Rio de

Janeiro ou de Niteroi.
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Ao evidenciar que podem existir outros olhares sobre o tema além da influéncia de fatores
externos no comportamento, desejamos também questionar a afirmacdo de que uma escolha,
qualquer que seja, possa excluir as emocdes para ser a “certa”. Em virtude da pequena
produgdo sobre comportamento do eleitor e marketing politico na Administragdo Publica,
acreditamos que a sistematizacdo do conhecimento produzido na &rea possa ser capaz de
mostrar 0 enorme campo de possibilidades que se apresenta. Pensamos que a Administracao
Publica, em especial o Marketing tem muito a oferecer para este campo de estudo e que a

pluralidade de visdes s6 podera trazer beneficios para a compreensdo maior do tema.

O marketing politico € uma éarea de pesquisa que ndo tem recebido a atencdo devida,
especialmente dos académicos de marketing. Segundo Henneberg (2003, 2004a) a troca
politica geralmente mostra caracteristicas de um mercado comercial competitivo ja que
partidos ou governos seguem a “orientacdo para o eleitor” — orientacdo analoga a orientacao
para o consumidor do marketing comercial. O marketing politico é uma &rea interdisciplinar
cuja pesquisa ainda se encontra em seus primordios, especialmente no Brasil. Desta forma,
concordamos com a afirmacdo de Veiga e Gondim (2001) de que o marketing politico e a
ciéncia politica ndo devem estar dissociados e que a integracdo das duas disciplinas pode

trazer avancos com resultados tanto para a academia, quanto para a pratica profissional.

2. Delimitacdo e relevancia do estudo

Para atingir o objetivo final e responder as questBes periféricas que se apresentam, este
trabalho pretende limitar-se a andlise do discurso dos sujeitos entrevistados com relagdo a sua

propria biografia de voto.
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Uma vez que nos utilizaremos apenas de aspectos subjetivos presentes nos dados coletados
em entrevistas em profundidade, ndo serdo levados em consideracdo elementos como o
resultados de eleicBes passadas, flutuacBes politicas ou previsGes de comportamentos

fornecidos por analistas ou pesquisas.

Os sujeitos foram entrevistados em duas etapas. A primeira aconteceu entre julho e agosto de
2005 e a segunda em janeiro e fevereiro de 2006. Em cada uma delas, realizamos 4 entrevistas
em profundidade com pouco menos de duas horas de duracdo, cada. Desta forma é importante
ressaltar que as consideragdes desta pesquisa a respeito do objeto de estudo ndo poderédo ser
generalizadas para toda a populacdo, uma vez que poderédo refletir apenas a percepcdo dos

sujeitos em um curto e determinado espaco de tempo.

Sendo assim, o0 objeto de estudo aqui ndo é a previsdo de um comportamento, mas um
processo diferente que é interno ao sujeito, descobrir como o eleitor lida com o voto, como ele
constroi a idéia do voto e como as emocgles se apresentam neste processo. Trata-se de uma
pesquisa de cunho eminentemente exploratério que se utilizard das teorias do arcabouco
tedrico do marketing para ampliar a analise dos dados nas suas conclusdes e que podera servir
de base para outros trabalhos sobre o tema, ampliando o conhecimento sobre o

comportamento do eleitor.

Esta pesquisa ndo tem interesse em discutir conceitos politicos ou a importancia de partidos

ou ainda as caracteristicas do sistema partidario brasileiro, mas explorar a experiéncia dos

individuos com o voto.
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O presente estudo pode ser considerado de interesse para a comunidade académica ndo sé
pela atualidade do assunto e parca producdo existente, mas também por permitir a observagéo
do fenbmeno de uma perspectiva diferente da que tem sido usualmente adotada pela

academia, oferecendo novos insights para a compreensao do fendmeno.

Neste trabalho procuramos mostrar que o comportamento do eleitor ainda é muito pouco
estudado. Bannon (2003) afirma que os indices crescentes de abstencdo eleitoral nos paises
europeus e nos Estados Unidos demonstram a necessidade de uma compreensdo maior do

comportamento eleitoral.

Mesmo com a contribuicdo de diferentes areas do conhecimento, a producéo brasileira sobre
as escolhas politico-eleitorais ainda é muito pequena. Ainda que seja um tema de crucial
interesse para a administracdao publica, as maiores contribuicdes para o estudo do eleitor e de
seu processo de escolha vém das ciéncias sociais e politicas. Para Veiga & Gondim (2001) as

duas areas se mostram em posi¢es frequientemente antagonicas:

“De um lado, os adeptos do marketing politico defendem que a escolha eleitoral cada
vez mais se distancia do plano racional e, sendo assim, afirmam que questdes
académicas sobre ciéncia politica sdo pouco pragmaticas no sentido de permitir uma
atuacdo mais direta no processo politico. De outro lado, os académicos acusam 0s
marketeiros de reduzirem o fendmeno politico a uma questdo estética e psicoldgica,
uma vez que suas preocupacdes recaem sobre a construcdo de uma imagem dos
candidatos a cargos publicos, que desperta a sensibilidade emocional do eleitor,
deixando de lado um aspecto mais importante que é o da ideologia partidaria, em que

se inclui a discussdo de projetos mais amplos para a sociedade e a humanidade”. (p. 2)
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Os poucos estudos publicados na area da administracdo, encontram-se sob a égide do
marketing politico. A perspectiva tradicional destes estudos é consistente com a orientacéo
gerencial do marketing para produtos e parte da premissa que o eleitor ocupa uma posicao de
“sub-racionalidade”. Ele é conhecido, homogéneo e manipulavel. O eleitor ndo tem memoria
das decisOes passadas, ndo tem satisfacdo plena com os resultados do processo eleitoral, nem
acredita na possibilidade de satisfacdo. Sendo assim, votar seria em si uma atividade sem o
menor sentido para o individuo e se ndo ha interesse, significacdo ou valor associado ao voto,

0 que poderia ser considerado como satisfagdo com o voto?

Poderiamos supor que o individuo poderia experimentar satisfacdo com o seu voto ao
confrontar suas expectativas com as percepcOes posteriores. Este € um modelo eminentemente
cognitivo, baseado em uma analise “pds-compra”, na comparacdo entre o desempenho
esperado e real que o “produto” apresentou. Por outro lado, para alguns individuos, o voto
pode representar apenas uma satisfacdo imediata e simples com a tarefa em si. J& que o voto é
obrigatorio, o eleitor pode simplesmente obter a satisfacdo da sensacdo de “dever cumprido™:
ele teclou os nimeros (qualquer que tenha sido sua escolha) e obteve o seu comprovante de
votacdo. Este pedacgo de papel é que pode representar toda sua motivagéo, ja que garante que

ele ndo seja punido pelo Estado.

E importante ressaltar que esses dois tipos de satisfacdo que descrevemos acima dependem

fortemente das crencas e comportamentos que os individuos tém a respeito da participacdo

politica.

18



Partem-se da “falta de racionalidade” do eleitor, as campanhas politicas passam a ter grande
poder de persuasdo sobre os eleitores e poderiam entdo determinar em grande parte a escolha
politico-eleitoral. No entanto, acreditamos que fendmenos politicos ou eleitorais ndo podem
ser explicados somente no plano da racionalidade e I6gica partidaria. Partem-se da visdo do
candidato como um produto, seria possivel apenas mudar a “embalagem” e o contetdo para

reposiciona-lo e conquistar mercados.

Entendemos que esses pressupostos ndo s6 diminuem a importancia politica do processo,
como também subestimam as capacidades tanto do eleitor, quanto do politico, sem levar em
consideracdo a multiplicidade de motivacOes que o ato de votar pode assumir e superestimam
a importancia da propaganda politica. Sendo assim, permanece pouco explorado 0 processo

de formac&o de preferéncias do eleitor, baseado em sua prépria experiéncia com o voto.

Esta pesquisa representa um esforco no sentido de compreender melhor as escolhas politico-
eleitorais. Para tanto, realizamos um levantamento inicial do que vem sendo produzido sobre
o tema do comportamento do eleitor em diferentes &reas. Ao evidenciar que podem existir
outros olhares sobre o assunto além da influéncia de fatores externos no comportamento,
acreditamos que também seja importante questionar a afirmagdo de que uma escolha deva
excluir as emogdes para ser a “certa”. Este julgamento de valor é antag6nico a perspectiva de
alguns pesquisadores (e.g. ZAJONC, 1980) de que nao é possivel separar a razdo da emocao

durante o processo de construcdo de preferéncias e escolhas.

Em virtude da restrita producdo académica sobre comportamento do eleitor e marketing
politico na Administracdo Publica, acreditamos que a sistematizacdo do conhecimento

produzido na &rea possa ser capaz de mostrar um amplo campo de possibilidades para futuros
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estudos criticos, tedricos e empiricos. Pensamos que a area tem muito a oferecer para o
aprofundamento da compreensdo do comportamento politico-eleitoral dos cidaddos. A

pluralidade de visdes s6 podera trazer beneficios para o entendimento maior do tema.

A seguir apresentaremos um referencial teérico mostrando um breve histérico da origem da
utilizacdo do marketing politico no Brasil para depois analisarmos a relagdo existente entre
marketing politico e de empresas e breve explanacdo sobre o marketing politico e eleitoral.
Estes conceitos sdo importantes para chegarmos ao nosso verdadeiro objeto de interesse: o
comportamento do eleitor e sua relagdo com o voto. Pensamos que o0s estudos existentes ndo
contemplam a dimensdo do eleitor e a sua relagdo com o voto. Ao humanizar a discusséo,
estudando o comportamento do eleitor através de como ele constréi a idéia de votar,

acreditamos preencher uma lacuna ainda aberta na compreensdo do comportamento do eleitor.
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3. Referencial Tebrico

O objetivo central deste capitulo é apresentar uma breve revisdo da literatura que trata do
assunto central deste estudo: o estudo do comportamento do eleitor. Da anélise da literatura de
marketing politico e das ciéncias sociais que tratam do comportamento do eleitor podemos

levantar uma série de questdes que ainda permanecem sem resposta.

Para melhor compreensdo, dividimos 0s assuntos em alguns eixos tematicos: 3.1) Marketing e
Troca, 3.2) Marketing Politico, 3.3) Rela¢Bes de troca no marketing politico e no marketing

de empresas e 3.4) Eleitor e Voto.

Como o marketing politico é considerado uma subérea do marketing, inicialmente trataremos
do escopo e definicdo do marketing para entdo discutirmos aquele que é talvez o paradigma

mais duradouro e proficuo da &rea: o marketing como troca.

No item 3.2 procuramos apresentar um breve histérico do desenvolvimento do marketing
politico, bem como o cenario académico atual para entdo definirmos propriamente marketing

politico, diferenciando-o do eleitoral.

O eixo temético seguinte nos leva a discussdo comum entre praticantes e académicos da area:
a relacdo — semelhancas e diferencas - entre o marketing politico e o de empresas,

identificando as relagdes de troca nas duas areas.

No ultimo item de nosso referencial tedrico trazemos as contribui¢Ges da literatura sobre o

comportamento do eleitor propriamente dito. Revisamos as principais contribui¢des sobre
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como os individuos votam, inserindo a discussdao em uma perspectiva de consumo politico,
discutindo uma suposta oposi¢cdo que parece perpassar toda a literatura, especialmente a

nacional: emogé&o e raz&o no voto.

3.1. Marketing e Troca

3.1.1. Definicao e escopo.

O marketing politico é normalmente tratado como uma sub-area do marketing. Ainda hoje
existe discussdo sobre a natureza e o escopo de marketing. A resposta para a pergunta “O que
é marketing?” ainda ndo encontra consenso nem entre membros da academia, nem entre
praticantes. Diferentes definicbes apontam para diferentes orientacbes e modos de ver a

disciplina.

Nas décadas de 60 e 70, houve grande producdo de textos que problematizavam a questdo de
0 marketing ser ou ndo uma ciéncia, a natureza e o escopo da disciplina. Kotler (1972)
identifica trés diferentes niveis de “consciéncia” de marketing que definiriam as fronteiras da
disciplina. No primeiro nivel — que corresponde a visao tradicional da disciplina — marketing é
considerado como algo essencialmente relacionado aos negocios, mais especificamente as
situacdes de trocas que envolvem pagamentos especificos. Uma segunda consciéncia, mais
ampla da disciplina, postularia que em toda e qualquer organizacdo que possua clientes o
marketing é aplicavel. O dltimo nivel de consciéncia amplia ainda mais as fronteiras da
disciplina, colocando-a como relevante para todas as organizacoes e suas relagdes com todos

0s seus publicos, ndo apenas clientes. Na década anterior, Kotler e Levy (1969) ja sugeriam
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que organizacdes sem fins lucrativos também aplicavam principios e utilizavam ferramentas

de marketing.

Para Baker (2005a) a aplicagdo universal da disciplina deriva da relevéancia e da validade das
disciplinas sobre as quais se baseia: psicologia, sociologia e economia. Segundo o autor, a

historia, a antropologia e a arqueologia podem confirmar a afirmacé&o:

“O marketing pode reivindicar crédito pelo estabelecimento de locais ou
estabelecimentos onde os mercados sdo mantidos, pela evolugdo de um meio da troca
e pelo desenvolvimento da escrita pelos fenicios para que pudessem registrar 0s seus
estoque e transagdes. A troca e o valor adicionado ou a riqueza que é criada, forneceu
0 estimulo tanto de exploracdo como de invencdo que resulta na Revolucdo Industrial

que foi 0 evento catalisador da economia global como conhecemos hoje”. (p. 7)>

De acordo com Baker (2005b) a necessidade de uma teoria de marketing vem do
reconhecimento da enorme complexidade associada as relagdes de troca e reconhece que nem
as ciéncias econémicas, nem as comportamentais satisfazem completamente a necessidade.
Repare que a nogdo de troca em toda a sua complexidade aparece como forgca motriz de

qualquer outra acdo na direcdo do desenvolvimento.

Para Bagozzi (1975) marketing lida com a criacdo e a solucgdo das trocas nas relagdes sociais,
“é a disciplina do comportamento de troca, e lida com problemas relacionados a este

comportamento” (p. 39). Cooke, Rayburn e Abercrombie (1992) relacionam variadas

2 Tradugéo nossa do original: “Marketing can claim credit for the establishment of designated places/settlements
where markets are held for the evolution of a medium of exchange and for the development of writing by the
Phoenicians so that they could record their stock and transactions. Exchange, and the value added, or wealth that
is created provided the stimulus for both exploration and invention resulting in the Industrial Revolution which
was the catalyst for the global economy as we know it today”. (p. 7).
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defini¢bes de marketing ao longo de quase todo o século XX, identificando as varias linhas de
pensamento. Verificando os termos chave de cada fase, podemos ver que quase todos 0s
pontos de vista fazem referéncia, mesmo que tangencialmente, a idéia de troca. Na verdade,
os autores identificam que as relagcdes de troca como processo social, sdo encontradas nas

definicdes de marketing desde a década de 30.

Segundo Baker (2005b) “marketing é tanto uma orientacdo gerencial — hd quem diga uma
filosofia de negdcios — quanto uma funcédo de negdcios” (p. 4). Embora o marketing moderno
ndo se resuma mais apenas a vender 0s produtos que as empresas produzem, mas a uma troca
baseada em valores mutuamente satisfatorios tanto para o produtor quanto para o consumidor,
é inegavel que esta definicdo esta inextricavelmente atrelada aos conceitos de troca e de
manufatura. Bagozzi (1975) lembra que a maioria das definicbes contemporaneas

explicitamente inclui a troca em sua formulagéo.

A American Marketing Association, a AMA (2005) define como “uma funcgéo organizacional
e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor aos clientes e para
gerenciar as relagbes como o0s clientes de maneira que beneficie a organizagdo e o0s

stakeholders.®

Como Hunt (1976) observa, qualquer que seja a definicdo de marketing adotada, 0 escopo da
disciplina é inquestionavelmente amplo e nele se encontram varias aplicacdes e subareas da
disciplina. Assim, nele estdo incluidas &reas como comportamento do consumidor,

aprecamento, gerenciamento de vendas e de produtos, comunicagdes de marketing,

® No original, “Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating and
delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the organization and
its stakeholders”. Disponivel no site da AMA no endereco http://www.marketingpower.com/content21257.php .
Acesso em 01 de junho de 2005.
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promogdes, canais de distribuicdo e logistica, pesquisa de marketing, marketing social,
societal, politico, para organizacGes sem fins lucrativos e de causas sociais, entre outras que
poderiam ser explicadas pela troca. O autor relaciona duas grandes subareas no escopo de
marketing, dividindo-as de acordo com a natureza das organizacgdes: setor lucrativo e setor

nao-lucrativo.

Desta forma, a troca, conceito central na grande maioria das defini¢des, ndo pode ser encarada
apenas como uma troca financeira. Segundo Kotler (1972), a esséncia do marketing é a
transacdo, entendida como a troca de valores entre duas partes, conceito este que também
encontraria lugar em organizagdes sem fins lucrativos. Conforme Hunt (1976) observa, existe
um consenso entre os profissionais de marketing sobre a utilizacdo de técnicas, préaticas e
ferramentas de marketing por parte das organizagdes que ndo sdo orientadas para lucro como

igrejas e museus, por exemplo.

3.1.2. Paradigma da troca

A investigagdo académica sobre as trocas humanas se concentra fortemente na disciplina do
marketing (KIEL & LUSCH, 1992). Nos altimos 40 anos o conceito de troca tem sido
largamente usado para entender os fendmenos de marketing e desde entdo, o paradigma da
troca tem sido estudado sob diferentes pontos de vista e aceito como conceito central na teoria
de marketing (BAGOZZI, 1975, 1978, 1979; KOTLER, 1972, 1979, 2000; HUNT, 1976,

1983; HOUSTON & GASSENHEIMER, 1987; BAKER, 2005).

Baker (2005b) afirma: “historicamente, estd claro que a troca é a base do crescimento

econdmico, o estimulo para a inovagdo e a origem da civilizagdo” (p. 6) derivando dai a
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concluséo de que o local central aonde ela ocorre é 0 mercado e o ato de trocar por meio da

compra e da venda chamar-se-ia marketing.

A acdo social denominada troca em seu nivel mais basico pode ser encarada simplesmente
como a interagdo de individuos ou organizagdes na qual cada parte procura maximizar suas
recompensas (objetos desejados, prazer fisico ou ganho social) e minimizar seus custos

(punicdes sociais ou psicolégicas). (BAGOZZI, 1974).

Para que a troca ocorra Kotler (2000) relaciona as condi¢Oes essenciais: a) a existéncia de
duas partes, pelo menos; b) que as partes tenham a posse de algo que seja considerado valioso
para 0s outros; c) capacidade de comunicacdo e de entrega; e d) liberdade para aceitar ou

recusar a troca.

Satisfeitas as condi¢cOes essenciais para que uma troca ocorra, ela pode tomar trés formas
diferentes, segundo a tipologia proposta por Ekeh utilizada por Bagozzi (1975): a) a restrita,
que se refere a relacdo reciproca entre duas partes; b) a generalizada que é um sistema
envolvendo trés ou mais partes em uma mesma direcao; e c) a troca complexa, que forma um

sistema de troca matua entre trés partes ou mais.

O exemplo de troca mais corrente é o da compra de um produto, mas como ressaltam Lamb,
Hair e McDaniel (2004) a troca ndo implica necessariamente na utilizagdo de dinheiro. Na
verdade, as trocas em marketing sdo muito freqlientemente indiretas e envolvem aspectos
intangiveis e/ou simbdlicos (Bagozzi, 1975), podendo incluir recursos como tempo, energia e
sentimentos (Kotler, 1972). Este autor afirma que o conceito genérico de marketing diz

respeito a como séo criadas, estimuladas, facilitadas e valoradas as transagoes.
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Trocas acontecem em funcdo de recursos de diferentes naturezas. Donnenworth and Foa
(1974) relacionam as seis categorias: amor (entendido como expressdo de afeto, calor ou
conforto), status (julgamento ou avaliagdo que confere alto ou baixo grau de prestigio ou
estima), informacgédo (qualquer tipo de consideragdo, opinido ou instrucdo), dinheiro, bens
(quaisquer produtos ou objetos) e servicos (atividades no corpo ou inerentes ao proprio

individuo).

Da mesma forma que o comportamento humano é muito mais do que uma resposta a um dado
estimulo, a troca ndo pode ser encarada como uma mera transferéncia de propriedade, um
produto ou servi¢o por dinheiro (BAGOZZI, 1975). Hirschman (1987) lembra que mesmo
transacGes que, a primeira vista, parecem ser puramente econdmicas podem incluir a troca de
recursos heterogéneos. O exemplo fornecido pela autora € a compra de um automdvel.
Aparentemente um individuo adquire um bem quando troca 0 mesmo por uma determinada
quantidade de recursos econémicos, dinheiro. No entanto, a posse daquele bem pode fornecer
acesso social a outros recursos valiosos como por exemplo: prestigio, aceitacdo, carisma... Da
mesma forma, a empresa ndo recebe apenas dinheiro pelo objeto, mas se a transagcdo for
considerada benéfica pelo consumidor, a sua atitude positiva e recomendacdes a outros

individuos é outra possibilidade de recebimento de valioso recurso de outra natureza.

Se as partes envolvidas concordam que ficardo em situagdo melhor do que anteriormente,
podemos afirmar que a troca é um processo de criacdo de valor. Dentro deste processo, as
partes negociam as condicdes e quando se chega a um acordo, ocorre a transacdo, definida por
Kotler (2000) como a comercializacdo de valores entre as partes. Valores esses que podem ser

de varias naturezas, conforme podemos ver nos dois exemplos representados na figura 1.
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Assim, da mesma forma que um individuo troca uma determinada quantia de dinheiro por um
eletrodoméstico, um eleitor troca seu tempo e apoio pelas expectativas de um governo melhor.

(KOTLER, 1972).

Kotler (1972, 2000) diz que o objetivo de um profissional de marketing é provocar uma
resposta comportamental da outra parte. Assim, uma empresa deseja vender seu produto ou
servigo, candidatos, partidos e chapas querem votos, organizagdes religiosas desejam

seguidores participantes.

Figura 1: Representacdo de sistema de troca generalizada em Marketing Social (Adaptado de

Bagozzi, 1975).

’&0’60\,’&( i
‘&g, S Servicgos

Trabalhador
Social

Autoridade,

Salarios etc

Restante da Sociedade
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Para realizar trocas bem-sucedidas, os profissionais de marketing analisam aquilo que cada
uma das partes espera da transacdo. E é importante lembrar que o contexto social da troca é
capaz de influenciar os recursos envolvidos. Hirschman (1987) ilustra: trocas econémicas tém
lugar em instituicdes de varejo, trocas ideoldgicas e politicas em elei¢cBes e instituicdes
governamentais, assim como as trocas de cunho espiritual tém seu lugar em instituicoes
sagradas. Repare que sdo muitos e distintos 0s contextos e objetivos das trocas. Bagozzi
(1975) nos fornece um exemplo de troca em marketing social entre vérias partes. Conforme
podemos ver na figura 1, trata-se de um sistema de troca generalizada entre individuos,

grupos e instituicdes.

Na figura 1 o autor mostra diversas trocas que ocorrem entre cidaddos, governo e sociedade
como um todo. * O autor descreve principalmente as trocas que tém o Governo como foco
aonde ja podemos identificar diferentes padrées. Por exemplo, o Governo desenha servicos de
protecdo social em troca dos votos e dinheiro dos impostos recebidos da sociedade, enquanto
que a sociedade recebe a possibilidade de utilizacdo da seguridade social.> O Governo
também troca com seus funcionarios que trabalham na area social, oferecendo salarios,
informacdes e autoridade para que executem suas tarefas no fornecimento dos servigos
sociais. Da mesma forma, o Governo também déa dinheiro diretamente a grupos necessitados,

por meio dos programas de redistribuicao de renda.’

Essas seriam as trocas mais diretas, mas segundo Bagozzi (1975), as diferentes relagdes que
se estabelecem seriam as evidéncias de que a figura representa um sistema de troca

generalizada e complexa, que envolve trocas ocorrendo em diferentes temporalidades e de

* Claro esté que os exemplos apresentados se encaixam em apenas em um Estado de Bem Estar, como no caso
do Brasil.

> Existem diferentes opcdes de protecdo social, as quais todos os cidadaos tém direito, mas que s6 podem ser por
eles acessadas em casos especificos. Um exemplo tipico seria 0 Seguro-Desemprego.

® Exemplos de programas de redistribuicdo de renda brasileiros seriam: Bolsa-Familia e Bolsa-Escola.
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diferentes recursos, inclusive simbdlicos. Os necessitados de hoje podem no passado ter
contribuido com pagamento de impostos ou votado no Governo em questdo. Da mesma
forma, o autor afirma que o trabalhador social recebe gratiddo do necessitado a quem assiste.
E importante reconhecer que apesar de serem relagdes diferentes das de compra, também

podem ser facilmente explicadas pelo conceito.

Figura 2: Exemplo de mapa de troca entre duas partes (adaptado de Kotler 2000, p. 35).

Desejos da empresa:
fidelidade, dinheiro.

Desejos do consumidor:
produto confiavel, garantia.

®» »w ® =T 3 M

—o0oaQ—3cwvw>00

Fonte: Kotler, Phillip. Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

Belk & Coon (1993) apontam que os modelos de troca econdmica e de troca social sdo 0s
mais usados para analisar comportamentos referentes ao ato de presentear e interacdo social e
apontam a distin¢do de Ekeh (1974) entre as duas perspectivas como dependente de como o
que € trocado é valorado: pelo valor econémico ou simbolico. Desta maneira, uma mesma
transagé@o pode ser avaliada de acordo com cada um dos modelos. A troca econdmica envolve
a percepcao da utilidade intrinseca do item trocado. A troca social envolve diretamente o

significado que o item trocado tem no ambiente cultural em questdo.
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Segundo Kaotler (2000), para identificar uma situacdo de troca basta identificar dois ou mais
participantes e o fluxo de desejos e ofertas entre as partes envolvidas. Conforme podemos
identificar nas figuras 2 e 3, os recursos de diferentes naturezas que séo oferecidos em uma
troca representam os desejos e ofertas em questdo. Hirschman (1987) identifica em antncios
de encontros femininos e masculinos que as mulheres usualmente oferecem recursos de
atratividade fisica em troca de recursos financeiros enquanto que os homens buscariam

justamente o inverso.

No entanto, a relacdo diadica deste modelo ndo contempla a forma como é construido o valor
que atribuimos ao item trocado. Esta construcdo de valor acontece nas interagdes sociais, e,
portanto € dependente ndo apenas do ambiente cultural, mas também da forma como os

individuos interagem com tal ambiente e entre si.

Figura 3: Exemplo de mapa de troca eleitoral entre duas partes (adaptado de Kotler 2000,

p.35).

C

a Desejos do candidato: E
n voto, apoio, confianca. |
d e
[ [
d t

Desejos do eleitor:

a - 0
t Beneficios, governo melhor. ;
o

Fonte: KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.
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A troca eleitoral € para Kotler (2000) igual a qualquer outra. Sendo assim, é vista como um
mapa e poderia ser “compactada” em um esquema de transagdes de desejos entre lados
opostos. Na figura 3 vemos que, para o autor, o ato de votar dentro do processo politico ndo

difere em nada de uma compra de produto ou servico.

E importante considerar também qual o significado da troca. Para entender o porqué de uma
troca ocorrer deve-se entender as diferentes motivacdes (sociais e psicoldgicas) das partes
envolvidas na troca. Para Bagozzi (1975) existem trés castas de significados: a) troca

utilitaria; b) a troca simbdlica e; c) a troca mista.

A troca utilitaria é geralmente associada a troca econdmica e a idéia do homem econbémico, de
comportamento absolutamente racional. No entanto, conforme ja observamos anteriormente,
0s comportamentos associados a pratica do marketing ndo sdo necessariamente diretos e
envolvem a troca mdatua de “entidades psicoldgicas, sociais ou outras intangiveis entre duas
ou mais partes” (p. 36), configurando uma troca simbdlica (BAGOZZI, 1975). O autor cita
Levy (1959) ao ressaltar a presenca e importancia do aspecto simbdlico nas trocas de
marketing. Ja as trocas mistas mostrariam, segundo Bagozzi (1975), o surgimento de um
homem marketing, que seria guiado pelas motivacGes econémicas e simbodlicas e buscaria os
dois tipos de recompensa. A compra de uma caneta de marca de luxo, por exemplo, pode
obedecer aos dois tipos de l6gica. Bagozzi (1975) complementa dizendo que 0 homem é tanto
racional quanto irracional e que a troca ndo ocorre isolada do resto do mundo social e €

influenciada e limitada pelas leis, pela ética, politica etc.

Outro ponto importante que deve ser observado é levantado por Houston & Gassenheimer

(1987), o da necessidade de se compreender as trocas ndo de maneira isolada, como eventos
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distintos e estanques, mas como uma relacdo. Para eles, o indicador da reciprocidade destas

relacdes seria a distancia social, conforme podemos ver na Figura 4.

Figura 4: Distancia Social e Reciprocidade na Troca (adaptado de Houston & Gassenheimer,

1987).
Minima distancia social Distancia social intermediaria Méxima distancia social
Distancia
4--——=—=—=—=—====-= L mmmm e mm === >
Social
Reciprocidade generalizada Reciprocidade equilibrada Reciprocidade negativa

Fonte: HOUSTON, Franklin S.; GASSENHEIMER, Jule B. Marketing and exchange.

Journal of Marketing, v. 51, p. 3-18, out. 1987.

Na Figura 3 podemos ver a variedade de situacdes e relacdes de troca construidas socio-
culturalmente ao longo do tempo. Estabelecem-se no continuum as relagbes de troca
familiares, depois as entre vizinhos, de moradores de um bairro e assim por diante,
aumentando progressivamente a distancia social até chegar naquilo que os autores chamam de
troca desviada. Neste perfil estariam inclusos: a extorsdo, a chantagem etc. Entre os dois
extremos estaria a troca equilibrada. Exemplos deste tipo de troca sdo as econdmicas, no
geral. Elas tenderiam a ser mais balanceadas porque ndo sofreriam a interferéncia de

sentimentos positivos ou negativos, tendendo a reciprocidade.
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Neste capitulo tratamos de definir a disciplina Marketing, especialmente sob a ética de seu
principal paradigma: a troca. A seguir discutiremos o Marketing Politico, relatando de forma
breve a sua trajetoria historica e cenario académico atual, diferenciando-o do Marketing

Eleitoral fazendo uma breve trajetdria historico da area em termos.

3.2. Marketing Politico

3.2.1. Breve Historico

Baines e Egan (2001) afirmam que o marketing politico é relativamente novo em termos
historicos, mas existem exemplos de campanhas politicas anteriores a era cristd. Os mais
antigos incluem as elei¢des e as posi¢cdes conquistadas para tribunas militares por Tiberius e
mais tarde, seu irmdo mais jovem, Caius Gracchus no século Il antes de Cristo, na Roma

Antiga.

J& Figueiredo (1994) atrela a histéria do marketing politico ao desenvolvimento da
propaganda e dos meios de comunicacdo. Em 1952, Eisenhower j& era acusado de “tentar se
vender como se vende um sabonete” em funcdo de sua propaganda televisiva, a primeira
produzida por uma agéncia de publicidade. E desta época a criacdo de duas taticas
amplamente utilizadas até hoje na comunicacéo politica — e extremamente ligadas a venda de
produtos — a Unique Selling Proposition, a proposicao Unica de venda por peca publicitaria,

bem como o testemunho de personalidades apoiando candidatos.

Em 1956, o marketing politico ja era instrumento popular em campanhas presidenciais

americanas. Na década de 1960, o marketing politico ganha contornos modernos com a
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popularizacao da televisdo, que passa a desempenhar um papel preponderante nas campanhas.
As agéncias de publicidade e profissionais de marketing ja se preocupavam em adaptar o
discurso dos candidatos as especificidades da nova midia. J& parecia sem sentido a frase de
Franklin Roosevelt, em 1948: "Eu apertei 150 mil mé&os e falei para 15 milhdes de pessoas
[em comicios]". Figueiredo (1994) relata que em 1960 os americanos assistiram pela primeira
vez a um debate de candidatos a Presidéncia pela televisdo e que o trabalho de especialistas
fez com que um John Kennedy aparecesse jovem e confiante contra um Nixon abatido e
tenso. Todos os analistas americanos concordariam que esse primeiro encontro foi decisivo
para o rumo da campanha. Pode-se, entdo, perceber a influéncia particular da TV (aparéncia e
apresentacdo das idéias dos candidatos), pois enquanto os telespectadores davam vitoria a
Kennedy, os ouvintes das radios preferiam Nixon, justificando que seus argumentos eram

melhores (FIGUEIREDO, 1994; UFRJ, 1993).

No Brasil, O uso de ferramentas e conceitos de marketing politico ndo é recente, embora a
propria pratica democratica o seja. Ainda nas décadas de 40, 50 e 60, alguns conceitos de
marketing politico j& eram utilizados em campanhas de imagem ou eleitorais como a de
Getulio Vargas (criacdo da alcunha “pai dos pobres”, construida pelo DIP, o Departamento de
Imprensa e Propaganda do governo estadonovista), Janio Quadros (com o tema da
vassourinha da corrupcdo), Jango (a imagem de “presidente bossa nova”), entre outros

(QUEIROZ, 1998).

Cada um dos temas citados acima tinha um objetivo claro. A imagem de pai dos pobres
associava Getulio Vargas a protecdo e fortaleza que as camadas mais baixas da populacdo
esperavam em um momento histérico onde o Estado desenvolvimentista precisava do apoio

dos trabalhadores para a consecucdo de seus objetivos de industrializacdo. Credita-se 0
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sucesso da campanha de Janio Quadros a vassourinha da corrupgdo que outorgou legitimidade
a ele. Ja a imagem de presidente bossa nova, assumida por Jodo Goulart, explicitava a

modernidade que se pretendia imprimir nos rumos da politica nacional.

Alguns, como Cid Pacheco (1992), por exemplo, localizam exatamente a chegada do
marketing eleitoral ao Brasil. Segundo ele, a elei¢do de Celso Azevedo no ano de 1954 para a
prefeitura de Belo Horizonte é a primeira totalmente orientada para marketing, talvez por ter
sido a primeira vez que se encomendou a uma agéncia um trabalho especifico para um
candidato que estaria fadado a perder. A histdria termina com uma grande virada na lideranga
de popularidade e com uma vitéria incontestavel do candidato outrora desconhecido da

populagéo.

Mas €é importante lembrar que essa utilizacdo é essencialmente de ordem prética,
instrumental. O marketing politico normalmente é visto apenas como técnica para formular
uma campanha, como forma de maximizar 0s recursos para garantir 0 acesso ao poder ou para
nele se manter. Nos anos pos-ditadura militar, com a abertura democrética e a realizagdo de
elei¢Oes diretas, cresceu a importancia desta visao utilitarista do Marketing Politico, embora a

pesquisa académica nacional ndo tenha acompanhado este crescimento.

3.2.2. Cenéario Académico

O marketing politico é uma area interdisciplinar que ndo tem recebido a atengdo devida dos
académicos brasileiros. Esta auséncia se faz notar em especial em congressos da area de

Administracdo e na literatura de marketing. As exce¢fes encontram-se em pesquisas e
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congressos de comunicacdo social e das ciéncias sociais e politicas, cuja grande maioria dos
trabalhos foca no evento eleitoral (0 comportamento social em uma determinada elei¢do ou
em uma série de pleitos) ou na influéncia da midia e das campanhas politicas no
comportamento dos individuos na eleicdo. Este tipo de visdo certamente € importante porque
busca relagdes de causalidade entre fatores e estuda o0 comportamento do eleitor com base nos
fatores externos que o influenciam. Contudo, acreditamos que ainda existe uma lacuna a ser
preenchida: o estudo de como o eleitor constréi a idéia de voto e a sua relagdo com ele, qual a

sua logica, suas razdes e as emocdes envolvidas.

Na literatura internacional encontra-se maior nimero e diversidade de trabalhos publicados
seja em periédicos de marketing, quanto de sociologia e de politicas publicas. Publicaces
européias e americanas como o Journal of Public Affairs, Journal of Marketing Management,
Public Opinion Quartely, Advances in Consumer Research e European Journal of Marketing
constantemente apresentam em suas edicGes trabalhos sobre marketing politico e
comportamento do eleitor, embora ndo com o mesmo peso e relevancia dos estudos de
marketing de produtos e servicos. Mas h& evidéncias de busca de aprofundamento da teoria
com a publicagdo de periddicos especificos do assunto, como Journal of Political Marketing e

Electoral Studies, por exemplo.

A pesquisa académica internacional aborda ndo s6 aspectos utilitarios do marketing politico
através da utilizacdo de ferramentas do marketing tradicional (e.g. NIFFENEGGER, 1989),
como também existem estudos tedricos que aplicam teorias comportamentais e politicas no
estudo do comportamento do eleitor, na analise do evento eleicdo como um ritual e o uso de
analogias militares em campanhas (e.g. MARLAND, 2003), os que buscam uma teoria

especifica do marketing politico (e.g. WRING, 1997), como também aqueles que buscam
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evidenciar e comparar as semelhancas e diferencas entre o marketing tradicional e o politico

(ver KOTLER, 1975; SHAMA, 1975; LOCK & HARRIS, 1996), s6 para citar alguns.

Mesmo assim, a disciplina ainda é bastante criticada e ocupa aquilo que Henneberg (2004b)
chama de posicdo dificil. O autor argumenta que a pesquisa em marketing politico é
condenada muitas vezes apenas pela sua ligagdo com a pratica do marketing politico. Na
verdade, a utilizagdo de ferramentas ou instrumentos de marketing na politica é normalmente
vista como nociva para a democracia e para a vida politica em geral, o que dificulta que a

pesquisa na area seja vista como séria ou valida, mesmo na academia de marketing.

3.2.3. Definicado

Henneberg (1996), adaptando a definicdo de marketing proposta por Gronroos, define
marketing politico como uma disciplina que estabelece, mantém e aprofunda relacdes de
longo prazo com o eleitor que sejam lucrativas para a sociedade e partidos politicos de forma
que os objetivos dos atores politicos — tanto individuais, quanto coletivos - sejam atendidos
através de troca mutua entre as partes e do cumprimento das promessas feitas. O proprio autor
ressalta os principais aspectos da defini¢do: “um foco nas relagdes de troca (o explanandum
crucial do marketing) (Bagozzi, 1974 e 1978), uma perspectiva de longo prazo, uma
orientacdo para o eleitor (embora restrita pelas consideragcfes societais), e beneficios matuos

para todas as partes envolvidas”.(Henneberg, 1996, p. 778, grifo nosso).

Wring (1997) concebe marketing politico como:
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“O uso do partido ou do candidato de pesquisa de opinido e analise do ambiente para
produzir e promover uma oferta competitiva que ajudard a realizar objetivos
organizacionais e satisfazer grupos de eleitores em troca dos seus votos”. (p. 653,

grifo nosso).

A mesma autora aponta os componentes do marketing politico moderno: a existéncia de um
eleitorado de massa; competicdo entre dois ou mais partidos para os votos deste eleitorado; e
uma série de regras que governam esta competi¢cdo. Sua conclusdo € que a principal relacdo
dentro do mercado politico é baseada no conceito central da teoria de marketing: a troca entre
o comprador e o vendedor. Sendo assim, os cidaddos déo seus votos aos politicos em troca da

promessa de ter seus interesses defendidos e promovidos.

Na ciéncia politica o marketing politico pode ser definido como:

“a utilizacdo de principios do marketing na atividade politica, seja ela de governos,
partidos ou personalidades politicas, estando em imediato processo eleitoral ou n&o.
(...) Dai a necessidade de se trabalhar com o conceito e a pratica do marketing politico-
eleitoral e ndo com o de “comunicacdo politica” ou “propaganda politica”,
“publicidade” ou “marketing eleitoral” auténomos. (...) O marketing politico visa
intervir no cendrio de representacdo da politica para ativar forcas sociais e politicas
(simbolicas e materiais, portanto), ndo somente para atrair eleitores individuais e
isolados dentro de uma massa, mas também para mobilizar contingentes sociais para
uma postura ativa (ou manté-los na passividade) no processo de disputa politica”.

(ALMEIDA, 2004, p. 18).
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Claro esta que qualquer definicdo de marketing politico envolve — mesmo que indiretamente -
a idéia de troca dentro de um contexto eleitoral. Por este motivo, veremos a seguir, a relacdo e

diferencas entre marketing politico e eleitoral.

3.2.4. Marketing Politico e Marketing Eleitoral

Na literatura nacional, as definicdes parecem acompanhar a visdo utilitarista, focando na
eleicdo ou em como mobilizar e influenciar individuos para o evento, simplificando o valor do
voto e, consequientemente, de sua construgédo. Pacheco (1993) diz que na expressdo marketing
politico, o substantivo é marketing e politico é o adjetivo. Segundo o autor, o crescimento do

papel do marketing nas elei¢fes é tamanho que:

“Hoje é simplesmente inimaginavel uma eleicdo puramente politica, sem contribui¢do
substancial do marketing. (...) A idéia central nesse constructo € que politica e elei¢éo
séo processos diferentes entre si. Imbricam-se, mas ndo se confundem. Se, naquele, ‘0
primado é do politico’, neste ‘o primado € do eleitor’, essa grande massa
desinteressada — ou melhor — indiferente a politica. Por isso, tenho afirmado que a
operacionalizacdo do processo eleitoral consiste, em Ultima analise, na ‘administracdo
da indiferenca’, ou seja: trata-se de um processo predominantemente mercadoldgico

porque essencialmente oligopolitizado”.(p.18)

Estes processos diferentes, que ndo se confundem, parecem ter sido colocados pelo autor

quase que em posi¢cdes antagonicas. De um lado, a participacdo livre, pura, a participagdo
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politica. De outro, a manipulacdo, a mobilizacdo forcada de um individuo que acaba por

consumir aquilo de que ndo necessita, nem deseja.

Grandi, Marins e Falcdo (1992) diferenciam o marketing politico do eleitoral em funcdo do
tempo. Marketing politico estaria relacionado a constru¢do de uma imagem a longo prazo e
poderia ser utilizada por qualquer pessoa que deseje projecdo publica. Ja o marketing eleitoral
foca no evento eleitoral. Trata-se de estratégia e tatica de curto prazo para que na eleigcdo o

candidato receba o maior nimero de votos, cumprindo o objetivo de se eleger.

A idéia de persuasdo, de convencimento é latente. Em Magalhdes (1995) encontramos que

marketing eleitoral é:

“A manifestacdo mais clara da construcdo do politico profissional enquanto objeto
apropridvel pelo eleitor. Sua anélise desvela, antes de tudo, a estratégia de persuaséo
eleitoral, isto é, o que o grupo responsavel por cada imagem de candidato julga ser o
campo eleitoral onde trabalha, e 0 que esse grupo supfe ser a interpretagdo mais

plausivel das aspira¢fes do campo eleitoral”. (p.128)

A concepcdo utilitarista do marketing politico parece perpassar a literatura brasileira na
medida em que define mercado eleitoral como uma relagdo entre a oferta de um ou mais
candidatos e a demanda, com o eleitor. Sendo assim, os esforgcos para conhecé-lo fazem parte

de uma estratégia de criacdo de necessidade de consumo.

Outra evidéncia da natureza instrumental do marketing politico, diz respeito a concepg¢do de

objeto da disciplina. Pacheco (1993) afirma que “é o eleitor indefinido, indeciso ou neutro — o
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indiferente a politica — que constitui a maioria esmagadora do eleitorado. (...) Trabalhamos
sobre o eleitor e ndo sobre o voto. O voto € uma decorréncia da posicao do eleitor”. (p. 13)
Esta declaracdo demonstra que o foco tradicional é a influéncia sobre o eleitor e ndo a

compreensdo do seu comportamento e motivagoes.

As acbes de marketing politico ou eleitoral, contudo, ndo parecem ser suficientes para
explicar o comportamento do eleitor. A forma como a qual os eleitores percebem as
mensagens e constru¢es do marketing depende de como o préprio eleitor interage com o
meio social que lhe fornece conjuntos de significados que formam suas premissas de consumo

(MOORMAN, 1987).

3.3. Relacdes de troca no marketing politico e no marketing de empresas

Como vimos anteriormente, Vvarios pesquisadores (e.g. JUHOLIN, 2001), bem como
praticantes, trabalham com uma visdo orientada para 0 mercado e consideram que a politica e
o marketing guardam fortes semelhancas ja que se utilizam das mesmas ferramentas e
estratégias para a consecucdo de seus objetivos finais. Além disto, o eleitor pode ser
considerado um consumidor em um grande mercado. Um mercado de favores, de beneficios,
de posicBes, de crencas politicas. Esta ultima afirmacdo nos leva a ultima comparacgdo: tanto a

politica, quanto o marketing, atuam em mercados altamente competitivos.

Esta representacdo mercadolégica da vida politico-eleitoral coloca, segundo Scotto (2003), os
adversarios como diferentes marcas de sabonete na prateleira de um mercado na disputa pelo

maior fatia de mercado. “Trata-se de vender o produto (candidato) principalmente por
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intermédio dos meios de comunicacdo de massa, individualizando e tornando direta (sem

mediacgdes) a relacdo do candidato-produto com o eleitor-consumidor” (SCOTTO, 2003, p.

54).

A propria definigdo de produto de Kotler (2000) inclui as categorias pessoas e idéias, além de

bens fisicos em geral, servicos, experiéncias, eventos, lugares, propriedades organizacdes e

informacdes. Houston e Gassenheimer (1987) incluem na lista personalidades e os meios de

troca. Estes autores, como vimos anteriormente, afirmam que as trocas ndo podem ser vistas

como eventos isolados, mas como relacdes ao longo do tempo. Para eles, o que ocasiona a

troca é a satisfacdo de necessidades.

Figura 5: Comparagdo do marketing empresarial e do marketing politico (Adaptado de Kotler,

1978, p. 371).

A. Marketing Empresarial

Comunicages

Bens e servicos

(7 3>

B. Marketing Politico

Comunicac0es gerais

Promessas e favores

(7 >

Vendedor Compradores

Candidato

Eleitores

SN

Dinheiro

InformacGes

S

Votos

Informacdes

Fonte: KOTLER, Phillip. Marketing para organiza¢des que ndo visam o lucro. Sdo Paulo:

Atlas, 1978.
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Segundo Kotler (1978) o marketing empresarial e o politico seguem 0s mesmos processos e
podem ser analisados por meio da teoria da troca que ndo ocorre necessariamente entre eleitor
e candidato. Na verdade, podem existir vérias instancias de relacfes de troca entre diferentes
atores. Como vimos anteriormente, as trocas podem acontecer em nivel individual, grupal ou
organizacional. Na verdade, a representacao da troca usando-se como atores apenas o eleitor e
0 candidato instrumentaliza o objeto de estudo, tornando-o talvez mais facil de ser

compreendido.

Na Figura 5 podemos ver um exemplo da comparacdo entre as acOes de marketing
empresarial e politico. O esquema mostra uma troca direta, com equivaléncia nos papéis dos

atores e nos recursos envolvidos.

Para Scotto (2003), por exemplo, as trocas ndo ocorrem apenas entre eleitores e candidatos,
mas também entre os profissionais de marketing politico e os politicos. Segundo a autora, essa
metafora dificulta o entendimento das verdadeiras relacGes de troca de mercado envolvendo
os profissionais de marketing politico. A verdadeira dupla consumidor/vendedor seria

composta pelos candidatos e profissionais de marketing.

“Sob a aparéncia de estarem — com auxilio das pesquisas eleitorais — servindo de
‘intérpretes’ dos anseios da populacdo e, assim, ajudando os politicos a ganhar a
eleicdo (‘se posicionarem no mercado’) sdo os profissionais do marketing politico, na
verdade, os que estdo vendendo seus sabonetes aos candidatos que, nesta histéria, sédo
0s principais consumidores dos ‘produtos e servicos politicos’ que 0s marqueteiros

vendem”. (p.56)
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Na literatura brasileira encontram-se varios exemplos da abordagem instrumental do
marketing politico: livros elaborados por criadores de campanhas presidenciais e
“marqueteiros” envolvidos com a criacdo de imagem de candidatos. Segundo esta visdo, a
linguagem corrente usada em campanhas eleitorais é uma evidéncia da origem comercial do
marketing politico. O candidato seria considerado como um produto e a campanha politica, 0

esforgo coordenado para vendé-lo.

Essa maneira de encarar o marketing politico como algo fundamentalmente utilitario é
consistente com a forma como o proprio marketing € visto pelos praticantes fora da arena
politica. A visdo utilitarista é compativel com a orientagdo fortemente gerencial seguida pela
maioria dos autores em marketing. Ndo € de se espantar que a maior parte dos manuais de
marketing politico seja feita por publicitarios formados em comunicacdo de produtos, capazes
de vender o politico como produto. Segundo Duailibi (1993) “o marketing comercial cria 0
produto segundo as expectativas do publico. O marketing eleitoral parte de uma proposta e
tenta catequizar o publico para ela” (p. 27). A propria utilizacdo do verbo “catequizar” ndo

deixa espaco para dividas: trata-se de convencimento, conquista.

Sendo assim, é coerente que os titulos das publicacdes de marketing politico acompanhem
esta linha: “Seja um politico nota dez” (RECH, 2004b), “Seja diferente e conquiste a vitdria
nas elei¢des municipais” (RECH, 2004a), “Elei¢do é guerra” (MANHANELLI, 1992), “Como
vencer as elei¢des usando TV e radio” (ANDRADE, s/d), “Campanha eleitoral: 10

mandamentos” (COMERLATTO, s/d), “Eleicéo: venga a sua” (ITEN & KOBAYASHI, s/d).

Seguindo esta orientacdo, Campagnone (1990) destaca que os vendedores sdo o candidato,

seu partido e as aliangas com grupos de interesses, que procurariam desenvolver seu conceito
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de produto vendavel aos eleitores. Estes seriam atingidos através da midia de massas,

aparicdes pessoais e auxiliares partidarios e voluntarios.

Vimos que as perspectivas tradicionais sobre a contribuicdo do marketing para a politica
partem da visdo gerencial. (DERMODY & SCULLION, 2001). Mas é importante ressaltar
que a comparacdo entre o marketing comercial e o politico pode ser Util, mas ndo passa de
uma forma de identificar as caracteristicas comuns e as diferencas. Sua utilidade reside no
fato de que a comparacdo entre a compra de um produto e a “compra do produto politico”
impde ao candidato uma postura ativa de persuasdo de eleitores que podem ser

“arrebanhados” apenas através de seu esforco de convencimento.

O ponto critico dessas diferencas localiza-se no lado do “comprador”, o eleitor, ja que, mesmo
encarado como tal, ele é um comprador diferente do consumidor comercial. A insisténcia em
desconhecer ou ignorar estas diferencas e o habito de tratar o eleitor como se fosse um
consumidor de produto comercial, seria uma das decisdes da visdo utilitarista do marketing
politico. Sob esta perspectiva, a estratégia politica seria subordinada a uma estratégia de
vendas, 0 que certamente pode trazer efeitos graves para a Administracdo Publica, a formagéo

das agendas politicas e o desenvolvimento de politicas publicas.

Conforme vimos, é corrente a comparagdo entre o ato de comprar € 0 ato de votar. Mas esta
analogia pode esconder algumas diferencas mais explicativas do que as semelhancas que
existem entre o marketing comercial e o politico. O marketing politico é sistematicamente
comparado com o marketing comercial seja através de seus conceitos e ferramentas, seja
através dos modelos de comportamento do consumidor. (KOTLER, 1975; SHAMA, 1975;

LOCK & HARRIS, 1996; MARLAND, 2003; BANNON, 2003).
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De fato, o politico pode ser visto como um prestador que oferece seus servigcos para a
populacdo que o elegeu, embora ele deva servir igualmente a quem ndo votou nele. A eleicéo
€ 0 momento da aquisi¢do, onde cada eleitor/consumidor possui 0 mesmo poder de compra

sob a forma de voto Unico. (MARLAND, 2003).

O momento da “compra” é que difere: um produto ou servico normalmente pode ser
adquirido em diversos locais e horérios, de acordo com a conveniéncia do consumidor, mas a
eleicdo acontece em data Unica, em locais pré-definidos, sem a interferéncia do individuo.
(LOCK & HARRIS, 1996) E mais, é remota a possibilidade de devolugdo do “produto”, caso

0 “consumidor” se arrependa.

Um exemplo disto pode ser o caso Fernando Collor de Mello. Collor se elegeu presidente com
uma plataforma populista de “caca aos marajas”, com amplo apoio das camadas mais baixas
da populacdo e meses depois de eleito, sofreu um processo de impeachment que resultou na
cassacdo de seu mandato. Este fato pode ter gerado sentimentos que poderédo ser levados em
consideracdo em decisfes politicas futuras. Nao s6 pelo medo do arrependimento, como

também pela vergonha de se ter votado em alguém que se descobriu envolvido em escandalos.

Trabalhos como os de Lock & Harris (1996), Dean & Croft (2001) e O’Shaugnnessy (2001)

discordam de alguns autores que véem o0s contextos politico e comercial como essencialmente

semelhantes. Para O’Shaugnnessy o marketing é:

“Uma disciplina de negdcios cuja relevancia se encontra primeiramente nos negdcios:

nos nao devemos supor que os contextos politicos sdo invariavelmente analogos aos
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negocios até o ponto em que os meétodos podem ser importados e usados com igual

efeito” (p. 1047).

O autor critica a visdo prescritiva do marketing politico e diz que se os contextos sao
diferentes, nem sempre a aplicabilidade de modelos e ferramentas do marketing convencional
é integral. Apesar disso, ele reconhece alguns paralelos entre a venda de certos produtos e a
“venda” de politicos, ja que eles vendem um determinado nivel de promessa futura, um
produto que € abstrato e intangivel, uma visdo destinada a atrair pessoas cuja realizacdo se

dard em um prazo vago e incerto.

Outra diferenca que deve ser observada é que o consumidor pode comprar. E um direito. No
Brasil, o eleitor deve votar. Mesmo que inutilize o seu voto, 0 comparecimento as urnas é
obrigatério. E um dever constitucional aplicado a todos os cidaddos brasileiros acima de 18
anos, independente de sua raca, cor ou credo, passivel inclusive de punicdes e sancbes. Neste
sentido, o ato de votar pode ser comparado a qualquer ato condicionado de profilaxia, como

por exemplo, escovar 0s dentes ou vacinar-se.

A reconhecida diminuigdo da participacdo eleitoral em paises aonde o voto é opcional parece
confirmar essa conclusdo. Shafer (2004) afirma que este aspecto a respeito do comportamento
eleitoral vem sendo negligenciado pelo marketing politico, especialmente entre individuos de

baixa renda e jovens.

Segundo Ogorzalek (2004) pesquisas mostram alto grau de desencantamento com a politica
na juventude americana: somente na faixa entre 18-24 anos foram 16 milhdes de votos ndo

usados nas elei¢des presidenciais americanas de 2000.
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Para Shafer (2004) as técnicas modernas de campanhas eleitorais (como ataques jornalisticos,
por exemplo) e a diminuicdo de lealdade aos partidos podem ter contribuido fortemente para a
diminuicdo da participacédo, especialmente entre os americanos de baixa renda. Organizagoes
sem fins lucrativos como o Rock the Vote e a National Association for the Advancement of
Colored People (NAACP) trabalham para mudar este quadro.

"’ mostra o contraste evidente

Hertz (1999) no artigo entitulado “Better to shop than to vote
entre a apatia politica e a crescente participacdo de individuos como consumidores de
produtos e servi¢cos no mercado. Apesar de menos de um em cada quatro britanicos terem
votado nas eleigdes européias, um milhdo de pessoas votaram (pela internet e telefone) para

que um popular cereal matinal mudasse de nome. Diante deste fato a autora pergunta:

“seriamos hoje mais apaixonados por comprar do que por politica?” (p. 7).

Segundo Lipovetsky (1983) os altos niveis de abstencdo sdo fruto também da era do
espetaculo na qual entrou a politica. Para ele, ndo se trata de um processo de despolitizagdo.
Os cidaddos teriam interesse equivalente em assuntos da politica ou quaisquer outros como a
previsdo do tempo, os resultados da Gltima rodada do campeonato de futebol etc. Desta

dispersdo de atencdo em varios pontos deriva:

“A importancia capital de que se revestem os media de massa aos olhos dos politicos;
ndo tendo outro impacto além do que a informacdo veicula, a politica € obrigada a
adoptar o estilo da animacdo, dos debates personalizados, das perguntas-resposta, etc.,

Gnico estilo capaz de mobilizar pontualmente a atencéo do eleitorado”. (p. 38)°

" Melhor comprar do que votar (traduc&o nossa)
8 Citacéo extraida da edicdo portuguesa da obra.
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Neste capitulo tratamos das relagcbes de troca no marketing politico e no marketing de
empresas, as interseccdes e diferencas percebidas. A seguir apresentaremos um referencial
sobre o eleitor e o voto, iniciando com a perspectiva de consumo politico ou como que
eleitores sdo vistos como consumidores de uma vida politica. Chegaremos entdo, ao
referencial sobre como a literatura apresenta 0 comportamento do eleitor, especialmente o

brasileiro.

3.4. O eleitor e o voto

3.4.1. Consumo politico

Para discutirmos o consumo politico, temos que primeiramente definir alguns conceitos
basicos como consumo, produto e valor, cujas definicdes sdo intrinsecamente relacionadas.
De forma bastante simples e direta, Hoolbrook (1987) define consumo como a aquisicao, uso,
e disposicdo de produtos; produto como um bem, servico, idéia, evento ou qualquer outra
entidade que pode ser adquirida, usada ou disposta de maneiras que possam fornecer valor.
Este altimo ¢ definido como um tipo de processo no qual o individuo experimenta a satisfacéo
de uma necessidade ou desejo. Entdo, podemos concluir que qualquer coisa pode ser

considerada consumivel, basta que um individuo a veja como possuidora de valor.

Desta maneira, consumimos variados tipos de recursos, desde 0 momento em que acordamos,

até o momento de dormir. Na verdade, consumimos produtos mesmo dormindo. Para

Gronhaug & Venkatesh (1986) os produtos e servigos constituem a base para as atividades de
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consumo. Se seguirmos a definicdo de produto de Holbrook (1987), podemos compreender

que varias atividades sociais podem ser vistas como um tipo de consumo.

O ato de consumir é apontado como uma das atividades mais importantes na criacdo de
significados nas vidas dos individuos. Individuos se reconhecem e se afirmam em seus grupos
através daquilo que consomem. Para Belk (1988), por exemplo, “somos que temos e isto
talvez seja o fato mais basico e poderoso no comportamento do consumidor” (p.160). Logo,
podemos entender os individuos também se revelam em fungdo daquilo que consomem
politicamente. Posi¢des politicas podem determinar a inclusdo ou ndo em determinados

grupos.

Para Wring (1997) o consumo é idéia central no pensamento de marketing moderno. Entéo,
para entender o comportamento do eleitor, é necessario, antes, conhecer o consumo politico e
o(s) significado(s) atribuido(s) a ele. Para isto, deve-se levar em conta que 0 consumo pode
tomar varias formas e os individuos podem construir a sua prépria forma pessoal, segundo
Dermody & Scullion (2001). Assim, cada cidaddo pode construir, diferentemente dos demais,

sua relacdo com o voto, originando motivagdes e comportamentos eleitorais diversos.

Os Estados Unidos sdo o pais que produziu o maior nimero de analises e teorias relacionadas
ao voto dos individuos. Para Magalhdes (1995) este fato se deve a estabilidade e antigiiidade
da democracia americana que forneceram elementos para a grande producdo de estudos do
comportamento eleitoral. Além disso, a regularidade de um regime bipartidario teria facilitado

analises sistematicas do ato de votar.
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“Nao por acaso, a maior economia do mundo também sempre se ocupou do ato de
comprar. Comprar e votar sdo escolhas, entdo pode-se imaginar que o eleitor consome
um produto ao escolher um candidato. A relacdo eleitor = consumidor / politico =
produto é a base do marketing politico que, também nédo por acaso, tem sua origem, tal

qual conhecemos hoje, nos EUA”. (MAGALHAES, 1995, p. 134).

As publicacbes nacionais de marketing politico tém uma orientagdo eminentemente gerencial.
Segundo esta visdo, a linguagem corrente usada em campanhas eleitorais € uma evidéncia da
origem comercial do marketing politico. O candidato seria considerado como um produto e a
campanha politica, o esforco coordenado para vendé-lo. (BARROS, SAUERBRONN &
AYROSA, 2005). Cortes Jr. (1996) complementa afirmando que os cidaddos seriam entéo

vistos mais como consumidores do que produtores da vida politica.’

Entdo, se os individuos consomem politica, se eles buscam algum tipo de satisfacdo no
processo, que tipo de valor os eleitores véem no voto? Vimos que algo que pode ser
consumido tem como caracteristica ser desejado ou valorizado por alguém. Vimos também
que o objeto a ser consumido pode ser algo intangivel, como uma entidade ou idéia. Outro
ponto que merece ser reforcado é que cada sujeito é pode consumir de forma individualizada.
Entdo o valor buscado no consumo politico pode ter relagdo com a ideologia do candidato ou
partido, com beneficios materiais ou imateriais. Na verdade, podem existir tantas outras
formas de consumo quanto individuos.

Para Magalhdes (1995), o consumo da politica foi facilitado pela midia, na medida em que “o
eleitor, o militante aclamando o lider ou o comprador de geladeiras estdo, cada um a sua

maneira, se apropriando de objetos. Objetos que, no caso da politica, sdo imateriais, mas

® Grifo nosso.
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tornam-se reais pelas imagens que criam” (p. 128). Processo facilitado pelo advento do radio,
do cinema falado ou da TV na transmissdo de discursos politicos que trouxe, segundo o autor,
a possibilidade do imediato tanto para a democracia americana, quanto para 0 nazismo

alemao, fascismo italiano e o stalinismo russo.

Para Lipovetsky (1983) o modus operandi do consumo de massa se reproduz também na
politica. Desta forma, o marketing politico ndo pode ser considerado apenas como uma

manipulacdo maquiavélica:

“Se € exacto que existe realmente um marketing politico programado e cinico, é
igualmente correcto dizer que as vedetas politicas ndo fazem sendo adaptar-se ao
habitus pds-moderno do homo democraticus, com uma sociedade ja personalizada
desejosa de contacto humano, refractaria ao anonimato, as licdes pedagdgicas
abstractas, a linguagem estereotipada, aos papéis distantes e convencionais. Quanto ao
impacto real do design da personalizacdo, poderemos perguntar-nos se ndo sera este
consideravelmente sobrevalorizado pelos publicistas e pelos politicos, eles proprios
amplamente seduzidos pelos mecanismos de sedugdo do star system: na medida em
que actualmente todas as cabegas de cartaz se submetem mais ou menos a mesma
I6gica, o seu efeito anula-se por difusdo e saturacdo mediatica; a sedugdo surge como
uma atmosfera soft, imperativa e sem surpresas, que distrai epidermicamente um
publico que estd muito longe de ser tdo ingénuo e passivo como imaginam 0s actuais

detractores do “espetaculo”. (p. 25)*

10 Citac#o extraida da edicdo portuguesa da obra.
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No entanto, a personalizacdo da politica ndo explica a crescente apatia politica, inclusive em
paises do primeiro mundo, conforme vimos. Hertz (1999) coloca que termos como
transparéncia, accountability e sustentabilidade se tornaram comuns no discurso das
companhias lideres de mercado e que o individuo teria maior poder de atuacdo como
consumidor do que como eleitor. Desta forma, vamos discutir a seguir como a literatura - em

especial, a nacional — retrata 0 comportamento do eleitor brasileiro.

3.4.2. Como o individuo vota?

Grandi, Marins e Falcdo (1992) destacam que determinar o padrdo de comportamento dos
eleitores e desvendar a maneira como o cidaddo pensa e decide seu voto, sdo problemas
classicos da ciéncia politica. Obra pioneira na tentativa de compreender o comportamento do
eleitor, The People’s Choice, de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, de 1948, conclui que o voto
do americano é fortemente relacionado com o perfil sociocultural. Desta forma, as
caracteristicas raciais, sociais, religiosas, geogréficas influenciam diretamente a intencdo de
voto do eleitor. Tendéncias de comportamento eleitoral de um grupo poderiam ser previstas
em funcdo da composicdo das caracteristicas socioculturais, com base na analise de sua
votacdo histérica, relegando a segundo plano os fatores de curto prazo que poderiam ser

influentes na decisdo de voto.

Mesmo tendo sido editado ha mais de cinqlienta anos, The People’s Choice ainda continua
sendo obra de referéncia quase obrigatéria em qualquer pesquisa sobre 0 assunto. Da mesma
forma, a teoria da escolha racional, de Downs (1957), parece pautar os estudos sobre o

comportamento do eleitor. Nela, o voto possui carater instrumental e parte-se do pressuposto
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que o homem politico € um ser eminentemente provido de razdo, que faz suas escolhas em

fungdo da maximizagdo da utilidade e da minimizag&o de prejuizos.

Da mesma forma restritiva, a literatura nacional trata o comportamento do eleitor. A literatura
sobre marketing politico no Brasil foca principalmente o consultor de campanha, o
“marketeiro”, como a midia o tem chamado nos altimos tempos. Naturalmente, esta
perspectiva € funcional. No entanto, se observarmos a literatura académica na area,
percebemos que muitas das premissas presentes nestes livros de carater normativo continuam
presentes. Os estudos normalmente tratam o processo a partir da idéia de racionalidade, de um
evento eleitoral, em fungdo de pesquisas de comportamento de voto, posicionamento
ideoldgico do cidaddo ou preferéncias partidarias. O comportamento do eleitor € estudado em
funcdo das influéncias externas, como propaganda ou das campanhas. Existe a idéia de um
individuo que receba as informacdes politicas e as processe interna e racionalmente para

produzir uma resposta, sob a forma de voto.

As publicacdes brasileiras de marketing politico tém uma orientacdo eminentemente
gerencial. Segundo esta visdo, a linguagem corrente usada em campanhas eleitorais é uma
evidéncia da origem comercial do marketing politico. O candidato seria considerado como um
produto e a campanha politica, o esforco coordenado para vendé-lo. (BARROS,

SAUERBRONN & AYROSA, 2005).

Na area de marketing, € muito comum autores voltados para o0 mercado gerencial fazerem
afirmativas fortes como “as vinte e duas leis imutaveis do marketing” de Ries & Trout (1993),
por exemplo. Pacheco (1993) ndo foi diferente e apresentou as trés leis fundamentais do

posicionamento do eleitor: 1) lei da indiferenca, segundo a qual ha uma reducdo gradual da
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indiferenca obedecendo cinco fases: indiferenca, indefini¢do, indecisdo, simpatia e adeséo; 2)
lei da procrastinagcdo, segundo a qual a eleicdo representa um custo para o eleitor. Sendo
assim, ele adia 0 maximo possivel sua decisdo que ocorreria, na maior parte das vezes, a
menos de um més do pleito; e 3) lei da efemeridade, segundo a qual os interesses e aspiracoes
sociais obedecem a um ciclo de vida determinado e, por isso, os candidatos que forem
associados a idéias e aspiracbes em alta, terdo maior simpatia dos eleitores e,

consequentemente, seus votos.

Segundo Pacheco (1992), o voto é influenciado por trés componentes distintos: ideoldgico (1),
politico (P) e eleitoral (E) que teriam sua importancia aumentada ou diminuida em fungéo do

tamanho do universo votante, considerado o mercado. Segundo o autor:

“O voto politico é firmado de forma direta, em uma relacdo entre o candidato e o
eleitor. (...) O componente ideolégico influencia, de forma geral, pequena parcela dos
eleitores. Os discursos de esquerda, direita, do socialismo ou liberalismo parecem
afetar pouco a decisdo do voto. (...) O componente eleitoral representa 0 campo de
atuacdo do marketing eleitoral. Sua influéncia cresce com o tamanho do universo

eleitoral”. (p. 29-31)

Desta forma, pode-se entender que em cidades pequenas, € maior a influéncia do componente

politico, mas em grandes centros ou pleitos nacionais, a maior influéncia € do componente

eleitoral e, portanto, do marketing politico.
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Em concordancia com Pacheco, Pires (1993) afirma que um dos mitos importantes do
marketing eleitoral € o marketing pessoal, ou seja, a criagdo da imagem do politico. A pessoa

é que seria alvo da escolha, ndo um programa politico, um partido ou idéias.

“O eleitor escolhe as pessoas, e ndo idéias. Se escolhesse idéias, todos os candidatos
ideoldgicos teriam a mesma votacdo. Mesmo que tenha alguma ideologia, o eleitor
escolhe as pessoas que melhor encarnam ou materializam sua ideologia dentro desse

ou daquele partido”. (p. 43)

A midia aproximou a informacdo do eleitor e, segundo Grandi, Marins e Falcdo (1992), ela
“personalizou o processo de participacdo popular”. A medida que esse processo acontece, 0
individuo tem menos possibilidade de se expor publicamente, ja que ndo era mais preciso
demonstrar publicamente suas preferéncias, ao comparecer ao comicio ou sindicato. Desta
forma, a pressao do grupo social diminuiria. Poderiamos até dizer que o grau de envolvimento
cairia, ja que exigiria menos esforco por parte do eleitor. Segundo os autores, 0 voto se
tornaria mais “pessoal, e centrado na personalidade publica do candidato”. Entdo isto tornaria

possivel que situacdes contraditdrias acontecam:

“Um trabalhador do ABC paulista, favorecido pela privacidade de sua casa, ou¢a com
atencdo um discurso de Caiado (UDR) na TV e pessoalmente até goste de sua postura
diante das questBes politicas do pais. Esse caso extremo sO € possivel pela

massificacdo da informacéo politica”. (p.63)

Essa crescente influéncia da midia, da propaganda e do marketing politico seria o grande

decisor dos processos eleitorais. Para Silveira o decréscimo do voto partidario e do
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clientelismo deu origem a um eleitor independente e flutuante que: “escolhe candidatos de
forma intuitiva, através de um juizo de gosto, tendo em vista imagens dos candidatos e dos
fatos da disputa eleitoral”(p.21). Assim, ratifica-se a importancia do marketing politico como

construtor de imagem de candidatos e na conquista emocional e simbdlica dos eleitores.

Vimos que a nova orientacdo de marketing entende consumo como atribuigéo de significados
e que o consumo é também uma forma de expressao. Entdo, o consumo politico é a expressao
do comportamento do eleitor. Dermody & Scullion (2001) acrescentam que 0 consumo pode
tomar vérias formas e os individuos podem construir a sua prépria forma pessoal. Assim, cada
cidaddo pode construir, diferentemente dos demais, sua relagdo com o voto. Corroborando
com esta idéia, Bannon (2003) atribui ao ato de votar dupla funcdo: como um processo e
como evento, acrescentando que existe uma relacdo entre o processo e cada individuo
membro do sistema eleitoral. Balbachevsky e Holzhacker (2004) apresentam a hipotese de
que o voto pode ser compreendido como uma agdo social. Os eleitores tém diferentes
motivacgdes, que obedecem a um padrdo de comportamento definido. O voto é compreendido
como estratégia do individuo para expressar a sua identidade com o candidato, a sua oposicao

ou a sua crenga no poder de realizacdo de objetivos do politico.

Pacheco (1993) afirma que a expressao “marketing politico” é constituida pelo substantivo
marketing e pelo adjetivo politico, revelando que acredita na importancia do primeiro sobre o
segundo. Para ele é impensavel que uma elei¢do seja apenas politica, uma vez que o eleitor é

definido como uma “grande massa desinteressada — ou melhor — indiferente a politica” (p.18).

O foco do marketing politico ¢ a influéncia sobre essa massa desinteressada e acritica, e ndo a

compreensdo do seu comportamento: “Trabalhamos sobre o eleitor e ndo sobre o voto. O voto
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¢ uma decorréncia da posicdo do eleitor” (PACHECO, 1993, p. 13). Pacheco claramente

exercita a premissa do desinteresse do eleitor: trabalhar sobre o eleitor é fazé-lo votar em

alguém. E o eleitor, como desinteressado no processo politico, aceita o jogo e vota de acordo

com os estimulos que recebe. O que o eleitor sabe, ou quanto ele sabe, afeta o seu interesse no

voto?

Quadro 1: Influéncias sobre o eleitor brasileiro (SOARES, 2004).

Menor e decrescente influéncia

Maior e crescente influéncia

Clientelismo
Fidelidade a partidos e candidatos
Dependéncia, subordinagdo do eleitor
Identificacdo partidaria
Identificacdo classista
Comicios
Voto em funcgéo de coercéo
Voto em fungéo de interagéo social
Transmissdo geracional de voto
Hébito de voto
Relacéo duravel

Defesa incondicional

Imagem dos candidatos
Questdes morais
Autonomia do eleitor
Fatos simbolicos
Avaliacdo de desempenho
Midia eletrénica
Fatores conjunturais
Pesquisas eleitorais
Descontinuidade
Marketing politico
Volatilidade eleitoral

Apoio e reprovacdo circunstancial

Retirado de: SOARES, Flavio E. As mudancas no comportamento do eleitor. Voto em revista, n. 2, jun. 2004.
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Atribui-se cada vez mais importancia ao marketing politico como influéncia do eleitor
brasileiro, conforme podemos ver na lista elaborada por Silveira (2004) que relacionaria todas
as principais forgas que influenciam o comportamento eleitoral do brasileiro, reproduzida aqui

neste estudo no Quadro 1.

E interessante observar que algumas das influéncias parecem corroborar com a idéia de que o
individuo esté “aprendendo” a votar, como o declinio dos votos em fungéo do clientelismo ou
da dependéncia e subordinacéo do eleitor e o crescimento da avaliacdo de desempenho, para
citar alguns exemplos. De uma maneira geral, as influéncias parecem apontar para escolhas
que ndo seriam orientadas pela racionalidade, mas pelo convencimento. Convencimento este
que seria fruto do marketing politico, ele préprio considerado uma das influéncias em

crescimento.

Em algumas pesquisas, 0s recursos cognitivos ou a capacidade de analise sdo confundidos
com o grau de escolaridade e, portanto, partir-se-ia do pressuposto que os eleitores brasileiros
ndo compreendem os assuntos politicos de forma geral e nem seriam capazes de tomar uma
decisdo racional coerente com seus desejos politicos, em funcdo da baixa escolaridade.
Segundo Veiga (1998), diante desta realidade de que quase 70% da populagéo recebeu pouco
ou nenhum ensino, alguns encaram como improvavel que o eleitor brasileiro seja capaz de
imprimir alguma racionalidade a sua escolha. Assim, qualquer analise superficial passa pela
questdo de como a decisdo é tomada, ja que muitas vezes os temas abordados em campanha

sdo de natureza politica complexa, como a reforma da Previdéncia Social, por exemplo.

A classe baixa apresenta, segundo Veiga e Gondim (2001), “um quadro limitado de

referéncias para decidir seu voto” e sO seria capaz de entender a politica a partir do seu
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cotidiano. Desta forma, 0s autores sugerem que uma maneira de “facilitar a conversacao sobre
questdes mais complexas e especializadas” seria localizar as questfes da entrevista em
aspectos da prépria vida dos individuos. Podemos entdo entender que a politica seria
entendida por esses individuos por meio do aumento nos precos da cesta basica, dos
combustiveis, da passagem dos transportes publicos, por exemplo. No entanto, nos parece que
0 conhecimento e até mesmo o interesse pela politica e seus assuntos pode ser reduzido
mesmo entre classes mais altas e maiores niveis educacionais, conforme afirma Soares

(2000).

3.4.2.1.VVoto racional X voto emocional

Tal dificuldade de elaborar racionalmente assuntos considerados mais dificeis, atribuida
anteriormente a baixa escolaridade, também pode ser atribuida as emogdes. Soares (2000)
mostra que pesquisas realizadas durante a ditadura expunham a suposta “irracionalidade” do
eleitor brasileiro que ndo votaria em funcdo de avaliacdo de questdes politicas e/ou o
desempenho governamental, mas sim utilizaria critérios emotivos e irracionais. O
“irracional”, portanto, esta relacionado ndo apenas a dificuldade de uso da razdo, mas a

preponderancia da emocao, esta vista como oposta a razao.

E possivel notar que o comportamento que desafia a compreensdo imediata dos analistas é
frequentemente classificado como “ndo-racional” ou mesmo “irracional”. Por exemplo, a
extensa pesquisa de Carreirdo (2002) apresenta uma tipologia de eleitores, em funcdo das
diferentes correntes explicativas do comportamento eleitoral em pleitos presidenciais,
identificando aqueles que votam por identificacdo ideoldgica, por avaliacdo de desempenho

do politico e 0 “o novo eleitor ndo-racional”. Esta classificacdo vem da pesquisa de Silveira
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(1998) e ¢ construida a partir do critério de racionalidade na deciséo, derivando dai trés
grandes modalidades de comportamento: o n&o-racional tradicional, 0 novo comportamento
ndo-racional e o racional. Segundo o autor, as decisfes dos eleitores pertencentes ao segundo
tipo, grupo cada vez mais numeroso, seriam fruto das imagens construidas pelo marketing
politico e pela midia. Este eleitor seria incoerente politicamente e voluvel eleitoralmente e sua

escolha seria eminentemente intuitiva e irracional.

A racionalidade estratégica estd por trds das categorias criadas por Balbachevsky &
Holzhacker (2004), mas ndo como oposi¢do a emocao. Para elas, a racionalidade é inerente a

qualquer acao social, como o voto, por exemplo.

Se, ao escolhermos um candidato, estamos escolhendo um entre varios existentes, retornamos
a comparacdo com a escolha de uma marca de um produto qualquer entre as varias no
mercado. A decisdo envolve duas esferas que podem influenciar o processo em maior ou
menor grau, a racional e a emocional (LAZARUS, 1982). Comumente utilizada pelos
pesquisadores da area, a figura do “homem-computador” é utilizada para explicar como o
fendmeno emocional interfere no processo de tomada de decisdo do individuo. Estendendo tal
visdo ao estudo do comportamento do eleitor, a formacao de preferéncias e as escolhas séo
vistas como uma série de decisGes racionais que se iniciam com o processamento de
informagdes que possibilitam a escolha de um “produto” e se transforma em decisdes “de

compra” (HOLBROOK e O'SHAUGHNESSY, 1984).

Nos diferentes estagios, as emocgbes podem influenciar o processo de escolha e até mesmo
determina-lo. Afinal é complexa a tarefa de escolher um candidato, na medida em que sdo

associadas a ela sentimentos como responsabilidade, antecipacdo dos eventos futuros que
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podem ser cruciais na vida cotidiana e o proprio medo do arrependimento. (MARLAND,
2003; NIFFENNEGER, 1989). O estudo das emocgGes no comportamento do eleitor ainda
carece de maior aprofundamento, mas ja existem evidéncias de sua influéncia, conforme

apontado por Zajonc (1980) na sua pesquisa sobre a formacéo de preferéncias.

A irracionalidade é associada as emocdes e vista como a maneira “errada” de fazer uma
escolha pela maioria das pesquisas. A maioria dos estudos nesta area atribui ao personalismo
alto poder explicativo quanto ao comportamento politico e eleitoral do brasileiro (ALDE,
2001). A principal caracteristica do eleitor brasileiro ndo seria a sua identificagdo ideologica,
mas a emogao; desenvolvendo a descrigdo de um eleitor intuitivo, a maioria do eleitorado se
identificaria, entdo com um novo tipo de comportamento eleitoral “ndo racional”, em que
elementos afetivos como amizade, imagem e gosto ocupam o lugar das lealdades partidarias
ou clientelistas tradicionais. Mesmo nestes casos, 0 carater personalista das escolhas estaria
presente. Esta identificacdo do eleitor com o candidato é pontual e volavel, mediada pelas
influéncias dos meios de comunicacdo. (SOARES, 2004) Para esta tipologia de eleitor “néo
racional”, portanto, cresce significativamente a importancia da midia na defini¢do de voto
(SILVEIRA, 1998; ALDE, 2001). O que corrobora com a visdo instrumental do marketing

politico, que reduz sua atuagdo a esfera da propaganda politica.

A principal caracteristica do eleitor brasileiro seria a sua emocéao e na maior parte dos estudos
as idéias de razdo e emocao estdo presentes como polos opostos, qualificando a decisdo do
eleitor como certa ou errada. Deriva dai a conclusdo de que se o individuo ndo se decide em
funcdo de critérios considerados racionais, ele estad trocando seu voto por algo sem valor,

tornando o processo sem sentido. Como Goldman e Sant’Anna (1995) observam:
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“As abordagens acerca das eleicdes, as mais gerais e as mais especificas, parecem
concordar em conferir um carater mais ou menos enigmatico ao voto do eleitor
brasileiro. Por que votaria ele, na maior parte dos casos, contra seus interesses mais
evidentes? As respostas a esta questdo oscilam entre uma suposta irracionalidade do
eleitor e o fato de ele ndo dispor das informagdes necessarias para decidir de forma

correta”. (p. 142)

A teoria do “novo eleitor ndo racional” vem do trabalho de Silveira (1998) e apresenta uma
extensa tipologia de modalidades de decisdo, também a partir do critério de racionalidade.
Assim, existiriam 3 grandes modalidades de comportamento: o ndo-racional tradicional, o
novo comportamento ndo-racional e o racional. O autor defende a tese de que ha o
crescimento de uma nova modalidade de escolha que se define a partir da imagem que o0s
eleitores tém dos candidatos. Esta imagem seria formada a partir das informagdes fornecidas
pela midia e pelo marketing politico por meio de critérios pessoais, como sensibilidade,
intuicdo e gosto. Este eleitor seria incoerente politicamente e voluvel eleitoralmente, teria
baixa informagéo e sua escolha seria eminentemente intuitiva e emocional. Este tipo seria
“produto da expansdo da importancia da midia eletrdnica e do marketing politico nos
processos eleitorais e do enfraquecimento dos partidos, tudo isso levando a um processo de

personalizacdo da politica”. (CARREIRAQ, 2002, p. 34).

Normalmente, as idéias de razdo e emogdo sdo usadas como antbnimos, mas, na verdade, ndo
existe estado emocional, fora as emogfes mais basicas, que ndo leve em consideracdo 0s
aspectos cognitivos, sociais e culturais. Como Goldman & Sant’Anna (1993) observam, o
voto pode ser fruto de diversas razdes “interesse, afinidade ideoldgica, adesdo partidaria, mas

também por simpatia, identificacdo pessoal, torcida de futebol, autoridade materna...” (p. 144)
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que ndo podem ser associadas a falta de logica. O eleitor desenvolve sua preferéncia ao
escolher quais aspectos dos candidatos serdo priorizados. Mesmo que a sua escolha pareca
contraditéria sob alguns pontos de vista, 0 processo de hierarquizacdo desses aspectos é
ocorre sob a influéncia de multiplas variaveis e situacBes. Além disso, como lembram
Dermody & Scullion (2001), a relagdo com o voto € individual, subjetiva e sendo assim, pode

diferenciar de individuo para individuo.

De uma forma ou de outra, existe a crenca, como vimos, que a escolha politica ou eleitoral é
(ou deveria ser, segundo as pesquisas) eminentemente racional e deveria deixar de lado
qualquer outro critério que ndo faca parte da légica da racionalidade. Entdo, se os critérios que
poderiam ser vistos como eminentemente racionais como a avaliacdo de politicas publicas e o
comportamento politico do candidato e partido ao qual pertence ndo sdo necessariamente
levados em consideracdo ou determinantes Unicos da escolha por um candidato, o faria o
eleitor decidir seu voto? Conforme vimos, pesquisas mostram que o eleitor brasileiro ndo vota
apenas com base em escolhas ideoldgicas; ndo é fiel a partidos ou a candidatos; ndo avalia
profundamente as questdes politicas nacionais ou servicos e politicas puablicas mais

relevantes.

A literatura normalmente retrata o eleitor como irracional, caracterizando seu voto como
errado ou confuso. Para Goldman e Sant’Anna (1995) as pesquisas acabam por “conferir um
cardter mais ou menos enigmatico ao voto” (p.142). Criticando a perspectiva causal de
trabalhos na éarea de marketing politico, eles dizem que analistas e consultores reduzem o
comportamento do eleitor a uma Unica variavel, e procuram por fatores a que se possa culpar
pelas imprecisdes do modelo usado. O objetivo dos analistas, portanto, ndo é “explicar o voto

e as eleicGes, mas de tentar encontrar uma certa inteligibilidade das tramas que envolvem
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estes fendmenos”.(GOLDMAN e SANT ANNA, 1995, p. 142) Sendo assim, as pesquisas ndo
levam em consideracéo critérios considerados ndo-racionais, como se eles ndo existissem ou
ndo fossem importantes, ou percebem a sua existéncia como um tipo de entrave a uma escolha

“certa” ou “coerente”.

A questdo que agora se apresenta é se € possivel delimitar as fronteiras entre razdo e emogéo
no processo de escolha dos eleitores. Podemos duvidar que todas as a¢des dos individuos sao
conscientemente racionais e, por conseguinte, excluem as emocgdes, 0s gostos e valores
pessoais e sociais. (SHOTT, 1976; KEMPER, 1981; DENZIN, 1983). Acreditamos ser
importante entender como os individuos constroem a idéia de votar de uma forma mais ampla,
partindo do pressuposto que as emocdes sdo processos inerentes aos individuos e as interacdes

sociais e culturais sendo, portanto, indissociveis de sua logica e racionalidade.

As emocdes podem influenciar as decisdes que tomamos, assim como o resultado de nossas
decisbes pode influenciar as emocdes que experimentamos (SCHWARTZ, 2000). Assim,
dentro da disciplina do comportamento do consumidor existem varias pesquisas sobre a
formagéo de atitudes, processo de decisao e intencdo e comportamento (CHAUDHURI, 2002;
CRESPI, 2001; FOXALL, 2001; OLSHAVSKY & GRANBOIS, 1991; SCHWARTZ, 2000;
ZAJONC & MARKUS, 1991) que poderiam ser aplicadas na pesquisa do comportamento do

eleitor.

Se 0 voto pode ser encarado como uma compra, podemos entendé-lo como uma acgdo de
marketing e, portanto, um tipo de troca. Vimos que o paradigma da troca é considerado como
capaz de explicar os diferentes comportamentos de marketing podendo contribuir para o

avancgo na compreensdo do comportamento do eleitor. Entretanto, o paradigma da troca ndo é
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tdo amplamente utilizado no marketing politico, como poderia se esperar e acreditamos que a
utilizacdo deste quadro tedrico pode contribuir trazendo diferentes aspectos do
comportamento do eleitor. Neste capitulo vimos 0s principais conceitos pertinentes ao estudo
do comportamento do eleitor e sua relagdo com o voto. A seguir, discutiremos as questdes

metodoldgicas deste trabalho.
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4. Metodologia e método de pesquisa

O presente estudo tem por objetivo final identificar no discurso dos sujeitos qual € o valor
aferido ao voto pelo préprio individuo e qual a natureza da troca do voto. Esperamos poder
avancar na compreensdo de como os individuos constroem a idéia de votar, a biografia do
voto de individuos dentro de uma perspectiva de consumo politico, descrevendo como 0s
individuos constroem e se relacionam com a idéia de votar através do conceito de troca em
marketing. Ao longo da pesquisa esperamos também verificar qual o papel desempenhado

pelas emocgGes neste processo.

A definicdo do tipo de pesquisa que utilizada obedece a seguinte taxionomia: quanto aos fins
e quanto aos meios de investigacdo (VERGARA, 1998). Desta forma, o presente trabalho
pode ser classificado quanto aos fins como exploratério. Quanto aos meios trata-se de

pesquisa de campo.

Neste estudo partimos do pressuposto de que os eleitores se utilizam ndo apenas de critérios
ditos “racionais”, mas que a emocao e aspectos afetivos em geral também ocupam lugar nesse

processo.

Por se tratar de pesquisa exploratéria, justificada aonde ndo ha muito conhecimento
acumulado e sistematizado, sua natureza de sondagem ndo permite formulacao de hipdteses a
priori (VERGARA, 1998). Todavia, partimos de pressupostos que poderéo ser verificados ou
ndo no discurso dos sujeitos que poderdo também dar origem a novos pressupostos ou futuras
hipoteses que poderdo ser Uteis para o aprofundamento do assunto e pesquisas futuras,

contribuindo para o desenvolvimento nomolégico da area do conhecimento.
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Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa de campo é necessaria para levantarmos 0s

dados e caracteristicas do fenébmeno.

4.1. Universo e Corpo de Dados

O universo do corpo de dados séo eleitores e, portanto, individuos de ambos 0s sexos, acima
de 16 anos de idade, que ja tenham votado pelo menos uma vez em qualquer instancia (niveis
municipal, estadual ou federal), residentes na cidade do Rio de Janeiro. O corpo de dados

serd, portanto, ndo-probabilistico, selecionado por conveniéncia e coletado em duas etapas.

Por se tratar de pesquisa qualitativa, usamos o conceito de corpo de dados, conforme definido
por Barthes (1967 apud BAUER & GASKELL) “colecéo finita de materiais, determinada de
antemdo pelo analista com (inevitavel) arbitrariedade e com a qual ele ira trabalhar”(p. 44). E
importante lembrar que a arbitrariedade ndo existe em fungdo da conveniéncia ou

possibilidade do pesquisador, mas em funcéo de sua inevitabilidade.

Por se tratar de pesquisa qualitativa, o conceito de amostra representativa néo se aplica. Sendo
assim, utilizamos o conceito de Bauer e Aarts (2000) de construcdo de um corpo de dados,
funcionalmente equivalente, mas estruturalmente diferente de um processo de amostragem.
Segundo os autores, a racionalidade subjacente a esta conceituacao alternativa é a de que a
construcdo de um corpo de dados diz respeito a tipificacdo de atributos desconhecidos,
enquanto que “a amostragem estatistica aleatoria descreve a distribuicdo de atributos ja
conhecidos no espaco social”(p. 40) e se refere a um conjunto de técnicas para se conseguir

representatividade.
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Na constru¢do de um corpo de dados ndo interessa 0 nimero de pessoas entrevistadas e a
relacdo numérica do grupo de sujeitos de pesquisa com 0 universo estudado, mas sim a
reunidao de um conjunto de informagfes que cresce em diversidade até que ndo mais se
encontre variedade na coleta, ocorrendo a saturacdo de informagdes ou dados. Por saturacéo,
entende-se critério de finalizacdo. Assume-se que a variedade € limitada em se tratando de um
mesmo momento e espaco. Em sintese, 0 objetivo é apresentar uma amostra do espectro dos

pontos de vista.

Segundo Bauer e Gaskell (2000) as representacdes e narrativas de fendmenos ndo sdo
exclusivas de individuos, mas sim, resultados de processos sociais e, portanto, compartilhadas
entre os individuos. Entdo, para entender profundamente de que forma as pessoas constroem e
se relacionam com a idéia de votar, precisariamos realizar uma selecdo de entrevistados
absolutamente fora dos padrGes econémicos e temporais disponiveis. Mas por se tratar de
pesquisa de cunho exploratdrio, justifica-se a escolha daquilo que Gaskell chama de grupo
natural, no qual as pessoas interagem conjuntamente. Esta interacdo pode resultar de
experiéncias, interesses, associacfes, valores e até mesmo posses em comum. Neste sentido,

grupos naturais formam um meio social.

4.2. Selecdo dos sujeitos

Para a construcdo do corpo de dados foram considerados sujeitos desta pesquisa individuos de

ambos 0s sexos, acima de 16 anos que ja tenham exercido o direito ao voto ao menos uma

vez, que residam na cidade do Rio de Janeiro.
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Todos os entrevistados possuem altos indices educacionais — 3° grau completo cursando
Mestrado ou Doutorado. Decidimos entrevistar individuos que fizessem parte de um grupo
natural (BAUER & GASKELL, 2000). Todos freqlientam o0 mesmo ambiente académico, seja
como aluno dos programas de graduacdo, mestrado ou doutorado ou como pesquisador da
instituicdo. J& que muitos estudos associam altos indices educacionais com uma suposta
racionalidade, gostariamos de observar no discurso deste grupo de individuos as diferentes
motivagdes e relagdes com o voto. No Quadro 2 disponibilizamos a relagdo de informantes,

caracterizando-os pelo sexo e idade.

Quadro 2: Relagéo dos sujeitos selecionados para pesquisa.

Municipio de
NUmero do
Sexo do Informante Idade do Informante Residéncia do
Informante
Informante
1 Masculino 35 Niteroi
2 Feminino 34 Rio de Janeiro
3 Feminino 38 Rio de Janeiro
4 Masculino 25 Rio de Janeiro
5 Feminino 24 Rio de Janeiro
6 Feminino 30 Niteroi
7 Feminino 22 Rio de Janeiro
8 Feminino 21 Rio de Janeiro
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4.3. Coleta de dados:

Para a construcdo do corpus de pesquisa a nossa opc¢do se deu pelo método da entrevista
pessoal longa, em profundidade (MCCRACKEN, 1988). A escolha pela entrevista pessoal
longa se da em funcéo de permitir maior intimidade com o entrevistado e a condugdo de
temas que poderiam causar constrangimento se tratados em grupos. Sendo assim, 0s dados
foram coletados no campo, através da realizacdo de entrevistas em profundidade semi-
estruturadas com os sujeitos descritos no item 4.2. Selecdo de sujeitos, de acordo com o

especificado no item 4.1. Universo e corpo de dados.

O ponto principal das entrevistas em profundidade é aprender sobre 0 que é importante nas
mentes dos informantes, identificando seus significados, perspectivas, enfim, como 0s sujeitos
véem e categorizam o mundo (TAYLOR & BOGDAN, 1984). Gaskell (2000) afirma que
entrevistas em profundidade s&o indicadas quando o objetivo do estudo é “explorar o mundo
da vida do individuo; (...) e quando o topico se refere experiéncias individuais detalhadas,

escolhas e biografias pessoais”(p. 78).

Para Gaskell (2000) é importante ter em mente que a entrevista qualitativa € um método de
coleta de dados que permite ao pesquisador identificar a existéncia de outras perspectivas
diferentes das suas préprias sobre o tema em questdo. Neste paradigma pressupbe-se que 0
mundo social é construido pelos individuos cotidianamente. A entrevista qualitativa poderia
ser capaz entdo, de fornecer os dados béasicos para o desenvolvimento e a compreensdo das
relacbes entre os atores sociais e sua situacdo. O objetivo é uma compreensdo detalhada das
crencas, atitudes, valores e motivacdes, em relagdo aos comportamentos das pessoas em

contextos sociais especificos.
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Uma vez que a presente pesquisa pretende verificar um conceito subjetivo, a opcéo pela
realizacdo de entrevistas em profundidade como técnica de coleta de dados pode se justificar
na medida em que pode trazer maior compreensdo sobre as motivacles, crencas, atitudes e

sensagdes subjacentes sobre um determinado assunto (MALHOTRA, 2004).

As entrevistas foram conduzidas pessoalmente, com um roteiro semi-estruturado preparado
especialmente para este fim, que pode ser visto no Anexo 1. No entanto, o entrevistador ndo
dirige inteiramente o processo, mas sim, age como um orientador, deixando o entrevistado
livre para expressar-se e conduzir seu raciocinio como desejar. Desta forma, o roteiro
utilizado nédo é fixo e sofreu modificacdes e interferéncias de sujeito para sujeito, conforme
suas caracteristicas, preferéncias e interferéncias, conforme o sugerido por Alvesson e
Skoldberg (2000). Algumas das questdes sdo tdo presentes que nem precisavam de estimulo

para aflorar no discurso dos sujeitos, fato que gerava mudancas na ordem das perguntas.

As entrevistas foram realizadas em local de conveniéncia dos entrevistados e gravadas com a
permissdao dos mesmos para posterior transcricdo. Foram feitas tantas entrevistas quanto
necessarias até que houvesse a saturacdo completa dos dados. Isto €, até que as entrevistas ndo
fornecessem nenhum tipo de nova informacao. E dificil determinar quantas pessoas devem ser
entrevistadas em um estudo qualitativo. Alguns pesquisadores, como Taylor & Bogdan
(1984), por exemplo, acreditam que o ideal é entrevistar quantas pessoas familiares ao tema
sejam possiveis. Mas, na verdade, ndo existe um numero ilimitado de interpretacdes do
mundo, como bem lembra Gaskell (2004). Sendo assim, acreditamos ter atingido a saturacéo
dos dados no momento em que 0s respondentes passaram a ndo apresentar novas versoes ou

percepgdes sobre a natureza da troca entre o eleitor e o politico.
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Segundo Veiga e Gondim (2000) a entrevista em profundidade em estudos sobre o
comportamento politico eleitoral de individuos permite ao pesquisador explorar as
experiéncias diarias vividas e transmitidas pelas pessoas na sociedade que compfem o
‘estoque de conhecimentos’ de que cada um dispfe para interagir com o mundo, interpreta-lo,
tomar decis0Oes e ajustar-se a ele. “Desta maneira, as qualidades da pessoa (a imagem que faz
de si mesmo, como se comporta em determinadas situagdes concretas, quais 0s seus valores e
como se relaciona socialmente) e a sua historia e suas experiéncias de vida (a familia, a
escola, a profissdo etc) devem ser abordadas nas entrevistas em que se investigam atitudes e a
decisdo politica. Dito de outro modo, as questdes referentes ao cotidiano dos participantes sdo
capazes de trazer importantes contribui¢cdes para o entendimento da percep¢do que possuem

sobre politica”. (p. 5)

4.4. Tratamento dos Dados

Utilizou-se como forma de tratamento dos dados a andlise do discurso. Desta forma, buscou-
se 0 entendimento mais profundo das informacdes (percepgdes, sentimentos, atitudes e

opinides) advindas das entrevistas.

Segundo Gill (2000) ndo existe uma perspectiva Unica de analise de discurso, mas uma série
de diferentes estilos de analise. O ponto em comum entre as diferentes correntes diz respeito a
centralidade da linguagem e do discurso na construgéo da vida social. A autora destaca 0s

temas principais da analise do discurso: “uma preocupacdo com o discurso em si mesmo; uma
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visdo da linguagem como construtiva (criadora) e construida; uma énfase no discurso como

uma forma de acdo; e uma convic¢do na organizacao retdrica do discurso”. (p. 247)

Ver a linguagem como uma construcdo traz a tona aspectos reveladores, ja que a propria
montagem de um conjunto de dados implica, obrigatoriamente, em escolha. Até a atividade
mais corriqueira, o fenébmeno mais simples e comum pode ser descrito de uma infinidade de
maneiras. Para Gill (2000) o discurso em si € uma pratica social, 0 mundo social € construido
por multiplos discursos e “realcar isto é sublinhar o fato de que o discurso ndo ocorre no
vacuo social. Como atores sociais, nds estamos continuamente nos orientando pelo contexto
interpretativo em que nos encontramos e construimos nosso discurso para nos ajustarmos a

esse contexto”. (p. 248)

Desta forma é importante ressaltar que um discurso é, por definicdo, circunstancial. Logo, a
mesma pergunta tera diferentes respostas de um mesmo individuo, dependendo do
interlocutor e do ambiente em que se encontram, a mesma frase poderd ter diferentes
significados. Por isto é importante entender o contexto para compreender o discurso: gestos,
pausas, ritmo da conversacdo, modulacdo da voz, modificacGes no tom da pele... Gill (2000)
argumenta que em se tratando de linguagem néo existe nenhum ponto sem importancia,
qualquer fala ou texto é uma pratica social e sdo organizados retoricamente. Isto quer dizer
que todo discurso é organizado para persuadir e esta compromissado com a construcdo de

uma visdo de mundo que compete com outras diferentes.

O primeiro passo da andlise do discurso das entrevistas em profundidade € a transcri¢do e a
leitura buscando identificar os conteudos e significados presentes, descrevendo como

determinadas categorias explicativas aparecem ou estdo ausentes e em quais contextos isto

75



ocorre, permitindo a interpretacdo dos dados. Por se tratarem de visGes subjetivas do
fendmeno, os dados extraidos da pesquisa de campo serdo analisados e confrontados com a
literatura e teorias existentes de comportamento do consumidor e do eleitor como forma de

ampliar a compreenséo sobre como os individuos constroem a ideia de votar.

4.5. Limitacdes do método

Uma vez que todo método traz consigo uma série de possibilidades, mas também de
limitagdes (VERGARA, 2004), ¢ importante ressaltar que o presente trabalho revela algumas
restricbes especialmente no que diz respeito a subjetividade das informacdes e generalizacéo

das conclusodes.

Esta pesquisa apresenta algumas dificuldades e limitacGes quanto a definicdo do corpo de
dados, coleta e tratamento dos dados. E possivel que as pessoas selecionadas para as
entrevistas ndo constituam o grupo mais representativo do universo estudado para as questoes
pertencentes aos objetivos deste estudo. No entanto, vale lembrar que este é um risco ao qual

todo processo de investigacdo esta exposto.

Da mesma forma, no que concerne aos dados coletados nas entrevistas em profundidade, a
natureza eminentemente subjetiva do contetdo pode sofrer influéncias do pesquisador ndo sé
no processo da entrevista, como também no de andlise das mesmas. Apesar de buscarmos
neutralizar possiveis influéncias do entrevistador e do pesquisador no conteldo e analise das
entrevistas, ainda pode existir a possibilidade de os entrevistados fornecerem respostas que

nédo revelem suas verdadeiras percepcdes sobre as questdes ou fatos.
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Gaskell (2000) cita as principais limitacdes das entrevistas qualitativas relacionadas por
Becker e Geer que “surgem do fato que o entrevistador se apoia na informacdo do
entrevistado no que se refere as agdes que ocorreram em outras circunstancias de espaco e
tempo” (p. 72). Por este motivo, lembram os autores, o pesquisador pode ndo conseguir
atingir o entendimento pleno daquilo que chamam de “linguagem local”. Além disso, 0s
entrevistados podem omitir fatos e informacdes relevantes para a compreensdo do fendmeno.
Por este motivo € que o pesquisador deve lembrar ao longo de todo o processo de entrevista
de conseguir o maior numero possivel de detalhes sobre a descricdo do fato e das

circunstancias que o envolvem.

Gill (2000) Iembra que n&o é pretensdo da analise de discurso buscar processos universais, ja
que qualquer discurso é circunstancial, e que em Gltimo caso trata-se de uma “interpretacéo,
fundamentada em uma argumentacdo detalhada e uma atengdo cuidadosa ao material que esta

sendo estudado”. (p.266)

Sendo assim, a presente pesquisa ndo tem a pretensao de esgotar as possibilidades de estudo
sobre como os individuos formam crencas, atitudes e opinides sobre voto e apresenta as
limitagdes naturais de um estudo exploratorio com base em entrevistas em profundidade com
eleitores. Desta forma, ndo € possivel afirmar que as conclusdes sejam aplicaveis a todo o
universo eleitoral. Mas podemos acreditar que este trabalho podera servir de base e fornecer

subsidios para estudos posteriores e mais especificos sobre o tema.
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5. Analise das entrevistas

Nesta secdo analisaremos os discursos coletados levando em conta o referencial da troca em
marketing e as suas relagfes com as trocas eleitorais. A partir desta perspectiva, buscamos
observar nos discursos dos individuos como se realizam as trocas eleitorais ao longo de suas
proprias biografias do voto. De forma a melhor ilustrar nosso quadro tedrico, inserimos

transcri¢des das partes mais relevantes das entrevistas.

Ao todo foram oito entrevistas de cerca de uma hora cada, com dois homens e 6 mulheres

entre 21 e 38 anos, divididas em duas etapas, com cerca de seis meses entre as duas fases.

Como falamos anteriormente, este trabalho tem como objetivo principal compreender como
que individuos constroem a idéia de votar, descrevendo suas experiéncias e sua biografia do

voto, analisando-o por meio da teoria da troca.

Ao comecar a entrevista, buscdvamos as primeiras experiéncias com o voto, convidando o
entrevistado a fazer descri¢Ges da situacdo geral, do contexto sdcio-politico, enfim, de suas
lembrancgas do primeiro voto. A partir dai procurdvamos descricBes das experiéncias mais
recentes, quais os candidatos em que votou nas Ultimas eleicOes e se elegeu os candidatos que
escolheu. Ao descrever tais experiéncias, o informante as caracteriza, expondo como se sentiu
e sente hoje com relacdo a isso. Enfim, como ele caracteriza o préprio voto, que valor Ihe é

atribuido.

Em uma segunda fase da entrevista, buscdvamos identificar quais as influéncias que o

individuo admite receber ao longo do processo e como ele lida com isso. De que maneira ele
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busca ou recebe as informacg6es que tem a respeito dos candidatos e do processo. A maneira
como o individuo busca informacdo necessaria para tomar sua decisao final parece contribuir
grandemente para o entendimento das motivagGes do voto. Eleitores desinteressados no
processo sofrem passivamente maior influéncia do ambiente e dos pares. Em fungédo desta
maneira de justificar o voto, o sujeito costuma classificar a si e aos demais em tipos de

eleitores.

Depois de termos passado pelos assuntos relacionados anteriormente tentdvamos entender a
respeito da troca eleitoral: quem seriam os atores desta troca, 0 que estaria em jogo nessas

trocas e quais seriam 0s recursos utilizados.

A decisdo por realizar duas séries de entrevistas se deu em funcdo da divulgacdo das
dendncias do escandalo do mensaldo e do envolvimento da alta clpula do PT. A primeira
série de entrevistas aconteceu entre julho e agosto de 2005, no auge da crise politica que
acabou por derrubar o entdo Chefe da Casa Civil e homem forte do Governo Lula, José
Dirceu. Foi interessante perceber o quao presente este tema esteve presente no discurso dos
sujeitos. Palavras como decepcdo e traicdo foram amplamente usadas nas primeiras
entrevistas para descrever a relagdo com o voto. Nesta primeira etapa, 0 sentimento de
desconfianca e insatisfacdo se manifestou de forma mais enfatica, conforme esperavamos,
dada a situacdo politica. Mas ainda assim, pudemos observar questdes muito relevantes com
relacdo as experiéncias de troca no processo eleitoral. No entanto acreditamos que apos
alguns meses poderiamos realizar outras entrevistas para observar outros aspectos diferentes

que talvez estivessem “encobertos” pela grande crise politica do governo.
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Durante a segunda série de entrevistas, ocorrida em fevereiro e marco de 2006, tivemos a
oportunidade de verificar outros aspectos de forma mais clara, em especial a forma como os
individuos classificam os tipos de eleitores e valoram seu préprio voto. A crise politica que
poucos meses antes era 0 assunto mais evidente nos discursos, deu lugar a descrigdes mais

suaves, quase uma resignagao.

5.1. A Crise Politica e a Crenca no Processo

O discurso dos informantes na primeira fase era acompanhado de grandes gestos e a descri¢cdo
dos sentimentos & acompanhada de reacOes fisicas: rubor, alteragdes no tom de voz,
respiracdo ofegante... S&o respostas visiveis as sensa¢des descritas como trai¢do, mesmo de

gquem n&o votou No governo em Ccurso.

“Eu acabei indo pelo Fernando Henrique, mas isso ndo quer dizer que eu desgostava
do Lula. Muito pelo contrario, eu tinha uma historia de 10 anos de elei¢Ges e de votos
nele (...) hoje eu fico extremamente desapontada, eu sinto uma tristeza profunda como

se eu tivesse votado. (...) Eu sinto uma responsabilidade muito grande™.

“Hoje eu me sinto completamente abalada nas minhas crencas e (...) falo: “Meu Deus!

Sou muito ingénua!’. Entdo eu vou ter que pensar 30 vezes mais, votar com 30 pés

atras, (...) muito descrente, muito desconfiada™.

“Eu t0 frustrada porque o Lula ndo veio a publico (...) Ora bolas, eu votei em vocé e

agora acontece tudo isso e vocé ndo me da uma satisfacao?”’
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No entanto, todo esse desagrado — que chega as raias da raiva — se suaviza, a medida que a

entrevista corre:

“E, eu t6 numa fase de consternacdo. Assim, eu tenho que acreditar que é possivel. Eu

tenho que acreditar porque € muito facil cruzar os bracos e dizer: ‘eu ndo tenho nada

a ver com isso’.

Na segunda série de entrevistas outros aspectos ficaram mais claros no discurso dos sujeitos,
em especial como que os individuos classificam os tipos de eleitores e valoram seu proprio
voto. A crise politica, que poucos meses antes era 0 assunto mais evidente nos discursos,

causando sentimentos fortes, deu lugar a descrigdes mais suaves, quase uma resignacao.

“Tenho a consciéncia que nenhum candidato é 100% maravilhoso (...) eles néo
passam a real, 0 que realmente ta acontecendo (...) Tudo bem, eu votei no Serra, mas

nao quer dizer( ...) que o Brasil ia estar diferente do que t4 agora”

Uma das possibilidades é que a crenca na instituicdo partido politico tenha ruido de vez,

tornando o voto mais focado na pessoa do candidato, do que no partido, conforme veremos a

sequir.

5.2. Personaliza¢ao do Voto

Observar como 0 sujeito valora o voto nos sugere que a avaliacdo da decisdo de voto pode

envolver uma perspectiva personalista, em detrimento de avaliagfes de partido ou projeto, por
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exemplo. A relacdo do eleitor com a pessoa do candidato parece ganhar importancia na

determinacéo do voto, esvaziando a crenga na instituicdo partido politico.

“Nao acredito nesse negocio de partido, ndo. (...) Acho que eles se reinem em
negacio de partido para ganhar forcas. Por exemplo: o Lula era todo aquele discurso
companheiros, trabalhador, (..) N&o vejo isso mais, tanto é que 0s proprios

candidatos do partido falaram que ele mudou”.

De fato, a personalizacdo do voto, em detrimento de outras motivagdes, como o partido, é

bastante aparente.

“Ai eu comecei a amadurecer ndo em termos de esquerda ou direita, mas (...) com a
filosofia de quem eu tava votando, independente do partido, que eu sempre observei

que os politicos pulavam de partido igual macaco pula de galho em galho”.

O préprio discurso funcionalista do marketing politico parece se encarregar de promover a
personalizacdo do voto ao colocar sua atuagdo como a “venda” de um produto, o candidato,
ndo de um partido. Para Scotto (2003), os meios de massa também contribuiram para tornar
mais direta e sem a mediagdo do partido a relagdo candidato-produto com o eleitor-
consumidor. Por este motivo Magalhdes (1995) compara o eleitor com o comprador de

geladeiras.

No entanto, o carater personalista da escolha, descrito pela literatura como “nao-racional”,
uma identificacio pontual e volGvel com o candidato (ALDE, 2001; SOARES, 2004) n&o

parece ser uma exclusividade do Brasil. Mesmo em paises aonde ainda € forte a associa¢do do
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candidato ao seu partido, como os Estados Unidos, por exemplo, o declinio da participacédo
politica é atribuido, em parte, a diminuicdo da lealdade aos partidos (SHAFER, 2004). Como
vimos, alguns estudos brasileiros associam esta personalizacdo do voto as camadas menos
escolarizadas, no entanto o nivel educacional dos americanos é bastante superior. Neste
estudo, os sujeitos possuem altissima escolaridade e seus discursos parecem sugerir forte

influéncia da personalizacdo da politica.

Mesmo quando o individuo confere importancia ao partido, o faz de maneira secundaria. Isto
parece corroborar com a personalizacdo descrita por Lipovetsky (1983). A espetacularizacdo
da politica depende fortemente da figura do candidato e garante um minimo de atencdo de um

publico ja acostumado a linguagem e velocidade dos meios de comunicacao de massa.

“O principal é o carater do politico, em seguida, vem o partido™.

A personalizagdo do voto de alguma forma parece confirmar a existéncia de uma ou mais

relagdes de troca, assunto do nosso proximo item.

5.3. Troca

Grande parte dos autores nacionais parece adotar a perspectiva de uma troca entre o eleitor e a
imagem de um candidato, criada pelo marketing politico e pelos meios de comunicagédo. Por

exemplo, para Grandi, Marins e Falcdo (1992) e Pires (1993) a pessoa é que € alvo da escolha.

Aparentemente, a troca eleitoral fica mais evidente para o individuo quando é personalizada e

ndo mediada por alguma entidade maior. Como bem lembra O’Shaugnessy (2001), o
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“produto” vendido ¢é altamente intangivel e abstrato, ja que envolve promessa futura em prazo

incerto.

“Eu acho que conversando com vocé, eu descobri que 0 que me move mesmo, na
realidade é a pessoa mesmo, a possibilidade de uma pessoa ganhar ou néo. (...) Eu
votaria no Serra (...) e ndo vou votar no Alckmin e eles sdo do mesmo partido. Vocé vé

que tem uma coisa da pessoa mesmo, ne?”’

A personalizacdo da politica garante a crescente importancia da utilizacdo do marketing
politico no processo politico-eleitoral, ja que o eleitor escolheria um candidato em funcéo de
sua imagem e de fatos noticiados ao longo da campanha (SILVEIRA, 2004). Soares (2004) se
propGe a elencar as influéncias que o eleitor brasileiro sofre e, segundo o autor, o voto do
brasileiro seria cada vez menos fiel a partidos e candidatos. Proporcionalmente a isso

aumentaria a influéncia do marketing politico.

Informante: ““N&o acho o voto uma troca, acho voto uma entrega: eu entrego a minha
confianca a vocé”.

Entrevistador: ““Vocé acha que o eleitor recebe alguma coisa?”

Informante: ““Acho que recebe, quando a pessoa trabalha em prol, faz coisas

positivas, ele recebe em troca”.

O que parece emergir do discurso é que é mais tangivel depositar confianca em alguém do
que em uma entidade cujo objetivo e funcdo ndo é completamente compreendida. Outro ponto
interessante € a negativa da troca. Pela atitude fisica do sujeito, a palavra troca parece ser algo

fora de contexto. O voto parece assumir em alguns momentos quase que uma aura sagrada, €
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confianca, ndo pode se misturar com ganhos materiais, que poderiam ser sugeridos pela
palavra troca. A negativa parece vir em funcdo da falta de reciprocidade. Afinal, entre eleitor

e politico, o eleitor “da” a confiangca e nem sempre recebe resposta.

A reciprocidade na troca, segundo Houston e Gassenheimer (1987) é funcdo da distancia
social. No discurso dos sujeitos parece ficar claro que a relacdo de troca possui maxima
distancia social, 0 que caracterizaria reciprocidade negativa que, segundo os autores, levaria a
trocas desviadas. Exemplos destas sdo extorsdo e chantagem. No trecho apresentado, o sujeito

parece se resignar com a possibilidade de a entrega de algo contratado n&o ocorrer.

A principio, os entrevistados manifestaram certo desconforto em entender o voto como troca.
Esta comparacdo fica incompreensivel para o sujeito se o voto é percebido como dever, como
obrigacdo. Eventualmente, a troca é negada porque ndo é possivel de se localizar em uma
relacdo entre duas pessoas, mas entre um individuo e algo maior e profundamente intangivel,
como o préprio sistema democratico que o cerca. A relacdo de troca fica “camuflada” em uma
obrigacdo que, esta sim, é reciproca: de um lado, o individuo que tem que votar, do outro, 0

poder publico, que tem que fornecer a contrapartida.

“E impossivel vocé colocar o voto como troca, porque é como se fosse a fé nas
instituicdes do Estado (...) Sem voto ndo tem democracia (...) eu acho que nédo recebo
nada quando eu voto (...) isso ndo é cidadania (...) eu ndo t6 fazendo mais do que a
minha obrigacdo (...) eu quero (...) os direitos basicos de cidadania, que qualquer
cidadao quer ter, deseja ter e tem que ter porque a cidadania garante isso, o Estado

de direito garante isso”.
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A palavra troca em alguns casos é rejeitada como se pudesse macular o proprio processo
politico. Tanto a literatura, quanto os sujeitos costumam descrever 0 voto como uma acgao
eminentemente racional, o que nos leva a compreendé-lo como uma troca econémica, mesmo

gue ndo envolva ganhos financeiros.

Individuos diferentes atribuem diferentes valores para mesmas op¢des. Desta forma, podemos
identificar vérios tipos de troca, algumas facilmente reconheciveis como as essencialmente
econdmicas. Nesta, os individuos interagem de forma a maximizar recompensas,
minimizando custos. (BAGOZZI, 1974) O caso mais claro seria o da compra de votos. Esta

prética — embora real, em algumas localidades — é ilegal e coibida pela justica eleitoral.

Mas uma troca econdmica, perfeitamente aceitavel pelos padrdes legais, se da quando o
individuo vota visando seu interesse pessoal. Este € um voto perfeitamente compativel com a
eficiéncia e maximizagéo de ganhos, conforme Downs (1957) poderia descrever. Quando fica
claro no discurso do informante que votou em um candidato de sua categoria profissional, ele

claramente espera ganhos em termos de melhores condicGes de trabalho, salarios etc.

No entanto, devemos observar que nem todas as trocas podem ser caracterizadas pelo tipo de
recurso trocado. As trocas podem envolver recursos de diferentes naturezas em relagdes nem
sempre verificaveis diretamente que incluem aspectos intangiveis e simbolicos (BAGOZZI,
1974; 1975; KOTLER, 1972; HIRSCHMAN, 1987; HOUSTON & GASSENHEIMER, 1987;

LAMB, HAIR & MC DANIEL, 2004).

“Eu acho que essa € a idéia inicial da troca: eu te dou um voto de confianca e vocé

me mostra alguma coisa em troca”
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Como vimos, é facil identificar um recurso econémico, mas em se tratando de uma acao
social tdo rica como o voto, € mais comum que aparecam outros tipos de recompensa. Na
verdade, os altos indices educacionais dos informantes, bem como o fato de morarem em
grandes centros urbanos, faz com que os recursos identificados em seus discursos estejam
mais proximos das categorias amor, status e informacdo, seguindo a classificacdo de

Donneworth and Foa (1974).

A situacdo descrita por Kotler (2000) aparece retratada na passagem abaixo. Para caracterizar
a troca, bastaria identificar os participantes envolvidos e fluxo de desejos e ofertas entre as

partes.

“Realmente € uma troca, eu ndo entrego minha confianca para ela, mas minha mae
sabe o telefone dela (...) queima um poste e ela vai e liga pra Leila do Flamengo e em
uma hora vai alguém la consertar, sabe como €? (...) Isso funciona como uma troca

(...) acho que ela também faz isso para ter os votos dela assegurados, sabe como € que

e?”.

Mas pudemos observar que mesmo quando o informante ndo é perguntado diretamente a
respeito da troca, seu voto é associado a algum investimento, seja de tempo, de esfor¢co ou de
crenca... Na verdade, existe um conjunto de sentimentos associados aos votos passados que é
comum aos entrevistados. Em um continuum, teriamos fé, esperanca ou confianga em um

extremo e no outro oposto, desiluséo, descrenca, resignacao e arrependimento.
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“Sou obrigada a acreditar que é possivel comecar de novo e que vai ter de algum

jeito, alguém, em algum lugar, algum partido que vai fazer uma coisa decente”.

“Eu acabei votando no Godofredo Pinto que é o atual prefeito de Niteroi e se
arrependimento matasse, eu tava sequinha aqui. (...) A eleicdo do Lula acho que foi
uma decepcdo pra todo mundo, achava que o social ia ganhar folego. (...)
Sinceramente, eu ndo sei em quem vou votar nas proximas eleicdes (...) porque

também votar no PSDB é voltar aquilo que o FHC tava fazendo™.

Como a troca se caracteriza também pela liberdade de aceitar ou recusar (KOTLER 2000),
acredita-se que as partes envolvidas terminem o processo em situacdo melhor do que
anteriormente. Sendo assim, a troca é vista como criacdo de valor. No entanto, como o voto é

obrigatério alguns poderiam considerar que ndo ha troca em certos casos.

No entanto, analisando a representagdo das trocas no Marketing Social de Bagozzi (1975),
reproduzida na Figura 1, parece ficar claro que mesmo quando as trocas sdo obrigatérias na

letra da lei, os individuos ainda assim possuem escolhas.

Mas o discurso dos informantes sugere que mesmo quando o termo troca é rejeitado na

analogia com o voto, fica claro que o individuo espera algo pelo seu voto ou considera o seu

vOto como uma resposta.

Uma situacdo especifica de troca merece destaque, aquela motivada pela puni¢do ou sancao,

conforme veremos a seguir.
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5.4. Troca motivada pela sancéo

A sancdo relacionada ao voto expde uma caracteristica da troca eleitoral: a punicdo como
motivacdo. Para Levy e Zaltman (1975), numa troca comercial, o comprador e o vendedor
tém o mesmo objetivo: a realizacdo da transacdo. Mas na arena politica nem sempre a troca

em si € o objetivo comum.

Na politica, a troca pode ter lugar entre diferentes entidades e envolver diferentes recursos.
Bagozzi (1975), apresenta como troca complexa, um sistema de troca mutua entre trés ou
mais partes. Desta forma, a troca entre o eleitor e o politico ndo se resume a troca de um voto
por promessas, projetos, programa de governo ou mesmo dinheiro. O eleitor pode trocar seu
voto por algo diferente, com uma entidade também diferente. O eleitor pode trocar com o
candidato, com o partido, com o sistema eleitoral, com grupos ideolégicos e de interesse ou

até mesmo com ele proprio, dependendo do seu interesse.

Como existem no Brasil existem varias san¢des relacionadas ao ndo comparecimento as
urnas, é possivel que o individuo troque seu voto com o sistema eleitoral. Se o eleitor ndo tem
interesse ou simplesmente ndo acredita no processo ou nos candidatos, ele pode escolher
indistintamente qualquer das opgdes (voto branco e nulo, inclusive). O resultado esperado

desta troca é a ndo-punicao.

“Eu votei porque tinha que ir”.
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Esta motivacdo pode se refletir também nos objetos associados ao voto, o Titulo de Eleitor e 0
Comprovante de Participacdo. Para alguns, o titulo de eleitor é o objeto que representa a

cidadania e para outros, mais uma obrigacéo.

Informante: ““era uma coisa que tem que tirar. Tem que tirar meu CPF, tem que tirar
meu titulo. Vai ter eleicdo este ano (...) entao tirei”.
Entrevistador: “E igual escovar os dentes, entdo, tem que fazer?”

Informante: ““E, é assim (risos)”.

“Eu acho que o documento mais importante de um individuo é o titulo de eleitor,

porque é a partir dali que ele exerce os direitos e cumpre 0s seus deveres”.

Ao investigar a natureza das trocas eleitorais, surgiram questdes ligadas ao valor. O discurso
dos sujeitos parece sugerir que quanto menor o valor atribuido ao seu voto, maior a influéncia
da san¢do na motivacdo para participacdo. Sendo assim, nas préximas se¢des analisaremos
este topico por meio do quanto as pessoas se envolvem com o processo politico-eleitoral e o

conseqiente valor atribuido ao seu prdprio voto.

5.5. Valor do voto

Se 0 voto é uma troca, algo valorizado pelas partes esta em jogo. Mas o individuo pode, ao

mesmo tempo, considerar o voto algo importante ou irrelevante. Se utilizarmos a classificacdo

de Donnenworth & Foa (1974), poderiamos identificar no voto diferentes categorias, como

expressdo de afeto, por exemplo. O valor atribuido ao voto aparece normalmente de forma
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ambigua, contraditéria. Em alguns momentos da entrevista ele é descrito como valioso, mas

muitas vezes como um investimento sem garantia.

“Eu admiro as pessoas que realmente depositam confianga no sistema eleitoral,
democracia. (...), mas ndo acho que isso seja real. (..) O meu voto € muito
pequenininho (...) e a gente mora em um pais estranho ainda. Primeiro que a gente
mora em um pais democratico, mas a gente € obrigado a votar (...) e muita gente
ainda vota aquela coisa de par de sapatos, saco de farinha (...) tem lugar que ndo
chega nem eletricidade, né? Como é que esse fulano vota, o que pensa? Nao pensa em

nada, né?”’

Os individuos se revelam e se agrupam em funcao de produtos que consomem (HOLBROOK,
1987; BELK, 1988) ou de posicBes politicas que assumem (DERMODY & SCULLION,
2001, BANNON, 2003; BALBACHEVSKY E HOLZHACKER, 2004). Entéo, os diferentes
valores atribuidos ao voto estdo intimamente ligados ao seu proprio comportamento, sua
relagdo com o voto. Desta forma, cada individuo classifica o restante da sociedade, segundo

sua logica de voto.

“Lembro que os alunos da escola, a gente era crianca e rachou sabe? Quem era
collorido e quem era petista. E eles falavam coisas absurdas, tipo assim: se o Lula
ganhar vocé vai ter que dividir o seu apartamento. (...) Eu era dos petistas (...)
passava aquelas propagandas do Collor andando de jet-ski e as pessoas achando

aquilo o maximo, né?”
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Em alguns casos fica claro no discurso qual os antecedentes do valor e de que forma o voto de
outros individuos também pode ser responsavel pelo valor que o sujeito atribui ao seu proprio

voto.

“Quando a gente era criancga, a minha mae era petista e ela me levava pros comicios
(...) e eu acho que quando o Collor ganhou as elei¢bes foi uma ilusdo que quebrou
dentro de mim que o meu voto poderia mudar alguma coisa, sabe? (...) Ele ndo me
enganou, eu era muito crianca, nem [a] minha m&e (...), mas se eu tivesse que

associar o voto a alguma coisa, me vem essa coisa de ilusdo na cabeca™.

Nem todos os votos parecem valer a mesma coisa. Apesar de os discursos sugerirem a
concordancia da existéncia de um valor numérico, alguns votos ou individuos, segundo os

sujeitos, podem valer mais em uma escala qualitativa.

Por isto, 0 voto de pessoas conscientes, politizadas ou que simplesmente discutam assuntos
atuais parece ter mais valor. Isto porque elas poderiam ser capazes de influenciar alguém
(normalmente alguém de menor bagagem intelectual ou educacional), ensinando como
escolher um candidato ou porque votam “certo”. VVotar corretamente é entender o processo,

ter uma razdo logica tida como coerente para a decisdo.

Em fungéo do colocado, ficou evidente a existéncia de uma categoria “voto consciente”. O

oposto dela é descrito pelos sujeitos como o voto tipico de individuos pobres ou que moram

em lugares ermos ou que néo tiveram educacao.
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“Existe o voto consciente e 0 voto ignorante (...) O consciente é aquela pessoa que
busca e ta pensando em um retorno intangivel e o voto burro, ou seja, 0 voto ndo-
consciente, sd0 as pessoas que como meu irmao ainda ndo acordaram para isso ou
como a moga que trabalha la em casa (...) prefere mais um bem tangivel, que ela
possa pegar, assim como troca, né? Ah, como eu falei, 0 meu voto eu troco por

esperanca, o voto dela, ela troca por uma cesta basica”.

E interessante observar que mesmo quando o entrevistado assume a postura de
desconhecimento ou desinteresse no processo politico, seus votos ndo sdo considerados

“ignorantes”, mas sdo batizados, como “cético” ou “desiludido”.

Informante: ““Voto pra mim, € alienacéo™.

Entrevistador: ““Pessoas que pensam como vocé, qual seria o0 nome desse grupo de
eleitores?”

Informante: ““Pessoas que gostariam de votar mais conscientes, mas que também néo

fazem por onde™.

H& um julgamento de valor inerente a classificacdo proposta por cada um, como se houvesse
uma hierarquia de eleitores. O discurso dos sujeitos, mais uma vez parece acompanhar a
literatura, ao negar a multiplicidade de fatores que pode influenciar o voto dos individuos.
Como lembram Goldman e Sant’Anna (1993), o comportamento de voto dos individuos é
normalmente taxado de “irracional” ou “errado” porque podem levar em consideracdo

motivacgdes como simpatia, identificacdo pessoal ou outros atributos considerados menores.
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5.6. Envolvimento Executivo X Legislativo

Observando os discursos dos entrevistados surgiu também a questdo do envolvimento com o
ato de votar. As pessoas parecem se envolver mais direta e profundamente ao eleger um

presidente, governador ou prefeito do que um vereador ou deputado.

“Teve um, ndo sei, vereador, essas coisas ai que eu ja ndo entendo mais, fica pior
ainda de entender (risos), mas que eu votei por... (pausa) acho que era do Partido

Verde, ndo tenho certeza”.

Aparentemente, a funcdo da esfera executiva € mais clara para os individuos que parecem
entender que uma “ma” escolha para presidente ou governador é mais arriscada do que para
vereador ou deputado. Os entrevistados — a despeito de seus altos indices educacionais — ndo

parecem compreender as atividades e ndo atribuem importancia politica ao poder Legislativo.

Na verdade, € comum encontrar incoeréncias no discurso dos individuos com relacdo ao voto
dos representantes legislativos. Este voto parece ser facilmente “esquecivel” e ao se
confrontar com incoeréncias em seus préprios votos, fica claro o desconforto. As descri¢es
claras e profundas em elei¢cdes para cargos executivos aparecem naturalmente no discurso.
Cargos Legislativos, no entanto, parecem suscitar a necessidade de se desculpar o

comportamento passado e reagcdes como risos e rubor foram comuns nesta fase da entrevista.

“Eu votei pra vereador na mae do meu amigo (risos) porque ele pediu, ele encheu o
saco. (...) Ela até tem umas idéias interessantes, eu até esqueci o nome dela, nem

lembro”.
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O discurso dos informantes sugere que voto legislativo € de baixissimo envolvimento, mesmo
entre aqueles que se consideram engajados e interessados. Sendo assim, qualquer justificativa
para 0 seu voto pode ser valida. E uma vez, justificado o voto, no momento, a razéo se torna

facilmente esquecivel.

“Deputado, vereador, ndndnand (mostra com os dedos). E assim que eu voto (...)
minha mée fala: ‘vota nesse, que esse é bom’, ai eu vou e voto. Minha méae e meu avé

sao politizados, entdo meu custo de adquirir informacéo dessas pessoas é zero™.

O baixo envolvimento parece levar a Lei da Procrastinacdo de Pacheco (1993) cuja
formulacdo ndo leva em consideracdo o motivo pelo qual o individuo deixa sua escolha para o
ultimo momento. O discurso dos sujeitos parece sugerir um misto de desinteresse com falta de
intimidade com o processo que poderia determinar esta procrastinacao, tdo visivel. Um dos

individuos entrevistados oferece uma resposta possivel para esta questao.

“Por que algumas pessoas participam mais? 1sso € uma boa pergunta (...) porque
umas pessoas tém necessidade (...) Tempo € questao de preferéncia (...) Eu t0 disposta
a perder meu sabado para ir 1& ver o couro comendo pra ver se vao asfaltar a rua do
morro (...) mas mesmo assim, me interessa (...) Eu vejo isso até na reunido de
condominio, tem gente que sO aparece la em dia de sorteio de vaga porque isso vai

doer nele”.

Neste caso, o0 partido parece reassumir alguma importancia no processo, como endossador:
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“Para deputado federal, estadual, quando eu ndo tinha uma pessoa certa na minha

cabeca, eu sempre votava no partido”.

Mesmo quando os individuos se descrevem como conscientes, dizem que buscam informacéo
sobre os candidatos, fica aparente a distancia entre o candidato e o eleitor. Na verdade, a
distancia parece ser tdo grande que as partes ndo seriam o par tradicional eleitor/candidato,

mas o individuo trocaria com o préprio sistema eleitoral.

A falta de informacdo sobre os candidatos aparece como principal entrave, mas de duas
formas diferentes. Ou a informac&o sobre a trajetoria e plataforma do candidato ndo fica clara
na propaganda gratuita ou o individuo acredita ter mais confianca em quem conhece

pessoalmente e tem acesso mais direto.

“A gente ndo tem informacéo, agora, quando chega na época da elei¢cdo, vem uma
enxurrada de nomes (...) eu fico me perguntando o critério que as pessoas usam. (...)
sempre que tem eleicdo na Suica (...) [0 eleitor] recebe um dossié, como se tivesse se
candidatando a um cargo numa empresa (...) 0 historico dele, o que ele fez (...) E o

que a gente tem aqui? (...) vocé liga a televisdo e tem 10 mil nomes™.

Entrevistador: “E correto dizer que vocé até sentiria falta de conhecer pessoalmente
outros candidatos?”

Informante: ““Ah, eu néo sei se pessoalmente, mas eu gosto muito dessa idéia (risos)
da Suica, do dossiézinho (...) porque aquilo € funcionario meu, pombas, sou eu que té

pagando o salario desse cara, ndo é?”

96



Apesar de afirmarem que buscam escolher seus candidatos pelo comportamento politico-
partidario, quase todos os entrevistados afirmaram ndo se lembrar de seus candidatos na
ultima eleigdo e quase nenhum soube descrever — mesmo que superficialmente — a plataforma
ou os feitos durante o mandato do candidato. Na verdade, apenas um dos informantes

demonstrou conhecer com profundidade os atos dos vereadores de sua cidade.

A questdo da distancia social, levantada por Houston e Gassenheimer (1987), parece estar
presente na importancia/atencdo dada as eleicdes para cargos executivos em comparagdo com
cargos legislativos. Mas aparentemente a distancia social € maior em elei¢des legislativas em
funcdo do grande nimero de candidatos. Mas de qualquer forma ndo parece se enquadrar na

descricdo de troca equilibrada.

Nesta secdo vimos algumas das principais categorias que emergiram do discurso dos sujeitos

de pesquisa, a luz da teoria da troca. A seguir faremos as consideracdes finais deste estudo.

6. Consideracdes Finais

Este estudo procurou observar o comportamento do eleitor de uma perspectiva diferente das
pesquisas apresentadas nas Ciéncias Politicas e no Marketing. Buscamos responder a seguinte
pergunta: Qual é o valor do voto para o individuo e qual a natureza da troca realizada no
momento do voto? Em outras palavras, esta pesquisa pretendeu compreender de que maneira
individuos normais percebem as trocas eleitorais com base em suas préprias biografias do

voto, analisando o discurso a luz do paradigma da troca.
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Como vimos, a troca € considerada conceito central na teoria de marketing, largamente
utilizado nas Gltimas quatro décadas para explicar fenémenos de marketing. (BAGOZZI,
1975, 1978, 1979; KOTLER, 1972, 1979, 2000; HUNT, 1976, 1983; HOUSTON &

GASSENHEIMER, 1987; BAKER, 2005).

Os tipos de troca sdo considerados capazes de explicar os diversos comportamentos de
marketing e poderiam, portanto, ser aplicados para aprofundar o conhecimento sobre o
comportamento do eleitor. A aplicacdo da teoria da troca, no entanto, ndo se da da mesma
forma. Se analisarmos as referéncias, podemos observar que apesar de antigo, este paradigma
ainda é amplamente usado na academia, muito embora sua utilizacdo no marketing politico
ndo se dé da mesma forma. Por este motivo, acreditamos que a utilizagdo deste quadro tedrico
pode contribuir para 0 avango na compreensdo do comportamento do eleitor e para 0 avango

tedrico do marketing politico.

Grande parte da literatura brasileira de marketing politico é de concepgdo utilitarista e foca no
estudo da influéncia sobre o eleitor. Talvez por isso a disciplina seja tdo criticada e a
utilizacdo de ferramentas ou instrumentos de marketing na politica vista como nociva para a
democracia e para a vida politica em geral, o que dificulta que a pesquisa na area seja vista
como séria ou valida, mesmo na academia de marketing. Para Henneberg (2004b) a disciplina
ocupa uma posicao dificil e é condenada muitas vezes pela sua ligacdo com a pratica eleitoral
do marketing politico. Acreditamos que o estudo do comportamento do eleitor deve ser
considerado de fundamental importancia para a Administracdo Publica e que existe espaco

para pesquisa-lo de outras perspectivas.
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Uma vez que este estudo ndo se pretende em absoluto conclusivo sobre o assunto, esta
pesquisa ndo formulara conclus6es que poderao ser generalizadas para toda a populacdo, mas
poderd trazer subsidios para novos trabalhos que permitirdo avancar na compreensdo do

comportamento do eleitor, tentando identificar diferentes motivacoes.

Conforme vimos, vérias pesquisas creditam ao eleitor brasileiro uma suposta irracionalidade
associada aos baixos indices educacionais. A andlise do discurso dos sujeitos desta pesquisa —
todos com altos indices educacionais — confirma que o eleitor pode ter motivacbes tdo
variadas quanto “interesse, afinidade ideoldgica, adeséo partidaria, mas também por simpatia,
torcida de futebol, autoridade materna...” (GOLDMAN & SANT’ANNA, 1995, p. 144) e que
este comportamento ndo é exclusivo de individuos menos escolarizados. Pudemos observar
que os individuos selecionam determinados atributos do candidato, em detrimento de outros,
mesmo quando parecem contraditorios entre si. Este comportamento é explicado por
Goldman & Sant’Anna (1995) porque a hierarquizacdo dos aspectos considerados importantes
para o individuo é dindmico e dependente de muitas variaveis concomitantemente, o que pode

fazer com o individuo pareca oscilar continuamente entre duas alternativas.

Da mesma forma que a compra ou posse de bens define os individuos, as decisdes politicas
também podem, segundo Juholin (2001) e Balbachevsky e Holzhacker (2004), por exemplo,
ser compreendidas a partir da identidade dos individuos. Isto é, os individuos também se
definem em funcédo daquilo que valorizam e do que consomem politicamente. Corroborando
com Goldman & Sant’Anna (1995), para Dermody & Scullion (2001) as motivacgdes do voto

podem ser tdo diversas quanto as relacdes estabelecidas entre cada eleitor e seu voto.
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Acreditamos ser importante destacar um aspecto que pareceu estar evidente: os individuos
parecem estar convencidos que existem muitas motivagdes ou justificativas, mas sempre
procuram sempre revesti-las de uma camada de “racionalidade”. Isto acontece mesmo quando
o individuo se sabe possuidor de uma motivacdo eminentemente afetiva. O individuo que vota
para vereador na mde do amigo, de quem n&o lembra nem o nome, nem o partido, a descreve
como possuidora de “idéias interessantes”. Da mesma forma, aquele que no inicio da
entrevista descreve procurar informacdes sobre seus candidatos, chegando a uma conclusédo
“consciente” sobre em quem votar, ndo lembra em quem depositou sua “confian¢a” para
vereador, deputado ou senador ou seus feitos. Parece ficar claro que os individuos sdo
fortemente influenciados por fatores que nédo séo levados em consideragdo em estudos sobre o
comportamento do eleitor, como as emocdes e as influéncias pessoais. Outro fator que deve
ser levado em consideracdo é a obrigatoriedade do voto. O sujeitos parecem atribuir ao voto
obrigatorio e a falta de opcdo politica, alguns comportamentos considerados por eles como

“Irracionais” ou “ndo-conscientes”.

Desta forma, nos parece importante ressaltar também que os eleitores parecem estar
impregnados do discurso da maior parte das pesquisas sobre o voto, que coloca os eleitores
entre irracionais e desinformados ou ignorantes. Sendo assim, se ele votaria contra 0s seus

interesses evidentes, ele votaria errado.

Este juizo de valor parece ficar evidente no discurso dos nossos informantes, especialmente
quando aplicados a outras pessoas, principalmente pobres. Acompanhando a linha de
raciocinio de grande parte dos estudos sobre o comportamento do eleitor, nossos informantes
associam o voto das camadas mais pobres — e, portanto, com menores indices educacionais —

a falta de racionalidade ou de recursos cognitivos. Muitas vezes, no entanto, se deparam, ao
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longo da entrevista, com as suas proprias incoeréncias ou de alguém proximo. O desconforto

fica visivel e a reacdo, normalmente, é de riso.

O individuo da o seu voto esperando um resultado que parece variar entre dois extremos: uma
confirmacdo de expectativas com relagdo a um politico ou a simples obrigacdo que livra o

individuo de maiores aborrecimentos.

Apesar de parecer evidente em varias situagdes, a troca eleitoral ndo se da necessariamente de
forma direta, como 0s esquemas mais simples descrevem, entre o politico e o individuo. Na
verdade, alguns itens sugerem que o individuo troca com outras entidades: o sistema eleitoral,
0 Estado ou ele mesmo. O individuo desinteressado, que declaradamente ndo gosta de votar,
gasta seu tempo para fazer algo no qual ndo vé sequer sentido porque é necessario. Acao
determinada socio-culturalmente, passivel de sancdo, de onde quer que venha. Na verdade, 0s

informantes ndao sabem claramente que punicdes teriam ao ndo votar.

Os proprios individuos parecem possuir diferentes camadas em sua relagdo com o voto. Isto
porque votos para diferentes esferas obedecem a diferentes razOes. Suas descrigdes e
justificativas para diversos votos obedecem a légicas diferentes corroborando com a
afirmacdo de que o voto pode obedecer a diversas razGes. Desde aquelas consideradas l6gicas,
como interesse no processo politico ou no préprio candidato, ideologia partidaria, como
aquelas que seguem outros padrdes de racionalidade: simpatia, identificacdo pessoal etc,

como bem observam Goldman & Sant’Anna (1993).

Em um primeiro momento, as trocas de natureza econdmica ficam mais evidentes. Entdo,

mesmo quando o individuo oferece itens intangiveis como confianca ou fé, ele os oferece em
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funcdo do recebimento de um bem futuro. Este bem futuro € representado por recompensas

explicitas que se traduzem em termos de ganhos e favores.

No entanto, nos parece que ha uma categoria de voto como mera obrigacdo. A troca — que
parece carecer de sentido, a primeira vista — funciona como profilaxia: se o individuo vota,
fica imune a punicdo. Ele simplesmente encara como algo desconfortavel que tem que ser

feito para seguir em frente. Dito de outra maneira é um mal necessario.

As razBes normalmente encaradas como frivolas ou sem sentido como uma preferéncia
expressada em termos de simpatia ou uma escolha feita em funcdo da influéncia pessoal
parecem ser, na maior parte das vezes a verdadeira razdo ou pelo menos, possuir grande
influéncia no resultado final. No entanto, este € um comportamento normalmente associado

ndo a individuos com grandes indices educacionais, mas ao seu oposto.

A Ultima instancia que parece emergir é a da prépria relacdo social do individuo com o evento

que o voto representa, o rito da eleicao.

Esta pesquisa pretendeu avangar na compreensdo do comportamento do eleitor dando voz ao
préprio objeto de estudo: o eleitor. Acreditamos que o avanc¢o tedrico do marketing politico
deve estar condicionado a discussdo e interacdo de diferentes abordagens, ndo apenas a
utilitarista. Esta freqlientemente retrata o eleitor como *“o bonzinho”: uma pe¢a sem muita
importancia e sem inteligéncia. O politico é representado como o0 “mau”. J& a utilizacdo de
ferramentas ou instrumentos de marketing politico é vista como nociva ndo s6 para a
democracia como também para a vida politica em geral: 0 marketing politico é o “feio”. Esta

visdo acaba por sugerir que a pesquisa na area ndo € séria ou valida, opinido partilhada mesmo
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por académicos em marketing. Acreditamos que o estudo do comportamento do eleitor deve
ser considerado de fundamental importancia para a Administracdo Publica, e que existe

espaco para pesquisa-lo sob outras perspectivas.

Procuramos neste estudo apresentar alguma contribuicdo para o comportamento do eleitor que
nos parece assunto de crucial importancia para a administracdo publica. Esta importancia, no
entanto, ainda ndo ecoa na producdo académica, especialmente brasileira. Por este motivo,
acreditamos que ainda existe espaco para que outras perguntas sejam respondidas, com a
utilizacdo de diferentes quadros tedricos, metodologias de pesquisa e métodos de coleta e
analise de dados. Sendo assim, destacamos apenas algumas pesquisas futuras que poderiam
contribuir para a construgdo do conhecimento e 0 avango na compreensdo do comportamento
do eleitor. Como exemplo, citamos a investigacdo das motivagdes de outros grupos naturais
mencionados na literatura, a sistematizacdo e validacdo de medidas que possam tornar as
conclusdes generalizaveis para toda a populacdo, e a investigacdo da possivel influéncia da

obrigatoriedade do voto na motivacdo dos individuos.
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8. Anexos

8.1. Anexo 1 — Roteiro Semi-Estruturado de Entrevista

Abertura
= Aquecimento. Dados pessoais etc.

» Introduzindo o assunto: o tema da pesquisa é eleicdo e voto.

Convidando para fazer descricdes:

Poderia me falar sobre o tempo em que vocé votou pela primeira vez? (Caso ndo seja
espontaneo, tentar buscar mais detalhes de uma descricdo geral: em quem votou, qual

0 cargo, quem ganhou a elei¢do, qual era a tendéncia, ...)
= Qual a lembranga mais antiga que vocé tem relacionada a voto?
= O que a mente quando vocé pensa em voto?
= O que é o voto para vocé?

= Como vocé descreveria 0 ato de votar para alguém que ndo teria passado por isso

antes?

Levando as coisas adiante:
= Baseado na sua biografia de voto, como vocé descreveria a sua escolha?
= Vocé acha que sempre votou da mesma forma? Se ndo, o que o fez mudar?

= Vocé lembra em quem votou na udltima elei¢do? Votaria nele novamente? Mudou

alguma coisa? O que mudou?
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Como vocé poderia descrever o seu processo de decisdo? E o da sua familia (ou

amigo, ou marido)?
Existe contrapartida para o voto?

As pessoas normalmente dizem que “ddo” o voto para alguém”. O que se ganha em

troca do voto?

Se a gente pudesse comparar 0 Voto com uma troca, como seria essa troca?
Com quem o eleitor trocaria?

O qué ele trocaria?

Voto tem valor? Qual seria ele? Todos o0s votos tém o mesmo valor?
Poderia dizer-me algo mais sobre a sua biografia do voto?

O que faz vocé sentir-se assim?

E isso € importante para vocé? Como € isso?

Se vocé tivesse que classificar os eleitores em categorias, como vocé classificaria

pessoas como vocé? E as pessoas diferentes de vocé?

Projecoes:

Tem gente que diz que ha voto inteligente, certo, errado, burro, consciente... Vocé

acha que existe isso? Como vocé acha que isso funciona?
Como os politicos se comportam em funcao desses diferentes tipos de votos?

Como é uma pessoa que vota “errado”? E uma pessoa que vota “consciente”? (Usar as

mesmas categorias e termos que o sujeito usou).
Que tipo de pessoa vocé acha gque gosta de votar?
Quem gosta de votar, vota como?
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= Que tipo de pessoa NAO gosta de votar?

= E este tipo de pessoa, como se encaixaria naqueles tipos de voto que vocé descreveu?

Do particular para o geral e vice-versa:

=  Como vocé se descreveria como eleitor? Existem maneiras diferentes de votar? VVocé

se sente diferente da média do eleitor?

= E o eleitor brasileiro de maneira geral? As pessoas votam da mesma maneira ou
existem grupos diferentes? Quais sdo eles? Em qual deles vocé se encaixaria? (Caso o
sujeito tenha citado outras pessoas de sua relacdo, pedir para ele encaixa-los nos

diferentes grupos).
= Na sua experiéncia, 0 que é tipico de coisas/pessoas como essas?

= Poderia dar um exemplo especifico disso?

Pensamentos finais:

= Nos discutimos uma porcdo de assuntos, ha alguma coisa que nos ndo discutimos?

» Ha&algo mais que vocé gostaria de me dizer?
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Anexo 2 — Termo de Confidencialidade

Protocolo Etico (McCracken, 1988:69)

Meu nome é Denise Franca Barros. Estou realizando pesquisa sobre o tema: decisdo de voto.
Esta pesquisa para dissertacdo de Mestrado é realizada na Escola Brasileira de Administracéo
Publica e de Empresas (EBAPE) da Fundagdo Getulio Vargas (FGV) do Rio de Janeiro. NO

site www.ebape.fgv.br podem ser encontradas mais informacdes sobre a EBAPE e a FGV.

O professor Eduardo André Teixeira Ayrosa, Ph. D. é o orientador deste projeto de pesquisa e
pode ser contactado através do telefone (21) 2559-5774 e do endereco eletrdnico ayrosa@fgv.br

e podera fornecer quaisquer outros esclarecimentos que se fagam necessarios.

Agradecemos a sua disposicdo em participar deste projeto de pesquisa. A sua participacao é

importante e serd apreciada.

Antes de comecar a entrevista, gostaria de garantir-lhe, mais uma vez, que ao participar deste

projeto vocé tem alguns direitos bem definidos.

Primeiro, a sua participagdo nesta entrevista é totalmente voluntaria.

Vocé pode se recusar a responder qualquer pergunta a qualquer momento.

\/océ pode se retirar da entrevista e da-la por encerrada a qualquer momento.
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Esta entrevista sera mantida em confidencialidade e estara disponivel apenas para a autora do

projeto e para o professor orientador da dissertacao.

Partes desta entrevista podem ser usadas no relatério final da pesquisa, mas, em nenhuma

circunstancia o seu nome ou caracteristicas que permitam a sua identificacdo serdo incluidas

no relatério final.

Agradeco a sua atencédo e peco assinar abaixo como prova de que li este protocolo para vocé.

(Assinatura)

(Nome por extenso)

Data: / /
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