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Alexander Berndt

Tem sido pequena a produgao de trabalhos académicos referentes
a marketing politico no Brasil. Contribuem para esta situagéo, por
um lado, o relativo atraso do esfor¢o cientifico nesta area no pais
e, por outro, as poucas experiéncias de eleicbes democréticas havidas
até agora.

E conhecido o desejo da ciéncia de captar a realidade. Em
outras palavras, tentando descrever a realidade se espera poder
interferir parcialmente nela, obtendo dai certo resultado. O market-
ing politico ndo foge & regra. Assim, & nosso objetivo apresentar e
discutir as contribui¢des de um modelo de monitoragio de intengdes
de voto e as possibilidades de anélise das forgas relativas entre os
competidores em uma eleiggo.

Na literatura estrangeira véarios autores abordaram a questio.
Mauser, por exemplo, no classico Political marketing: an approach
to campaign strategy (1985), dedicou a primeira parte de seu livro
4 andlise de estratégias, a seguinte ao posicionamento do candidato
e a ultima & avaliagio. Todo o esfor¢o é direcionado & compreenséo
do processo eleitoral. Espera-se que esse esforco se traduza em
agdes eficazes de campanha. Neste sentido, trabalhar a relacéo da-
dos-decisbes, estratégias-eficacia ou posicionamento-avaliagio é alvo
dos estudiosos do assunto.

O modelo de monitoracao de intengdes de voto aqui apre-
sentado e aplicado evoluiu de uma mera tradugdo de dados de
pesquisa em gréficos que facilitassem sua compreensdo para a pos-
sibilidade de auxiliar na anélise da situagdo de um candidato. Em
outras palavras, a explicitagdo da resultante do jogo de forgas da
competicdo no mercado do voto parece-nos ajudar a compreender
a evolucdo de uma campanha.

Quando propusemos pela primeira vez um modelo de monitora-
¢do de intengdes de voto (Berndt, 1989), o intuito foi aproximar
dados de pesquisas com decisbes de campanha. A rigor, qualquer
dado de pesquisa & um input para decisdo. No entanto, o que se
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verifica normalmente & uma dicotomia: um instituto
gera sob encomenda os dados de uma pesquisa, en-
quanto os agentes da campanha do candidato anali-
sam esses dados. A possibilidade de juntar dados de
pesquisa e decisdes de campanha, através de cruza-
mentos especificos — como os utilizados no mode-
lo —, nos parece aumentar a compreenséo do jogo
de forcas dessa campanha.

O MODELO ORIGINAL

Simplificadamente, uma elei¢do & um jogo de for-
cas em que cada candidato tenta atrair os eleitores
para o seu lado, salientando seus pontos fortes, es-
condendo seus pontos fracos, realgando os pontos
fracos de seus principais concorrentes etc. Este jogo
de forgas pode ser representado, como na fisica, por
um sistema de eixos cartesianos: os lados positivos
sao as forcas de atracdo e os negativos as de repulséo.
Considerando dois candidatos, X e Y, aquele que con-
seguir atrair mais eleitores para o lado positivo de seu
eixo apresentara vantagem sobre o outro.

Essas forcas estdo esquematizadas no gréafico 1. A
linha tracejada indica uma regido de eqiiidistancia dos
eleitores com relagio aos dois candidatos. Do lado
positivo entre os dois eixos ficam os variados graus
de preferéncia, aceitacdo ou inclinagao dos elei-
tores pelos candidatos. O ponto de cruzamento dos
dois eixos corresponde aos eleitores indiferentes ou
que ndo conhecem os candidatos. Os eleitores que,
de alguma forma, n&o aceitam ou rejeitam ambos os
candidatos se situam no espaco negativo entre os dois
eixos. Quanto mais distantes da reta de eqiiidistancia,
mais os eleitores preferem um candidato em detri-
mento do outro. O gréafico 1 ilustra a idéia de duas
forcas em competicéo.
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Gréfico 1

As pesquisas que monitoram as intengbes de voto
apresentam formas variadas. Na realizada em 1988
(Berndt, 1989), quando das elei¢bes para a Prefeitura
da Cidade de Sao Paulo, utilizamos a seguinte versao
para identificar as preferéncias de cada entrevistado:
“... diga-me se votaria no candidato X com certeza,
ainda pode vir a votar nele, provavelmente néao vota-
ria, com certeza nao votaria ou nao ouviu falar o
suficiente para formar uma opinido?”. Esta pergunta,
feita sobre cada um dos candidatos, permitiu o cru-
zamento, dois a dois, para a montagem dos dados no
modelo. Dada a baixa freqiiéncia de respostas para
provavelmente nao votaria, esta alternativa foi
agregada a de rejeicdo total.

As vérias combinagdes das possiveis respostas do
mesmo entrevistado-eleitor sobre os candidatos gera-
ram nove categorias, indo de votaria com certeza
em ambos até com certeza nao votaria em ne-
nhum dos dois. Neste caso, nosso modelo sobre a
disputa de preferéncia entre dois candidatos apresen-
tou nove pontos. Cada eleitor entrevistado foi classi-
ficado, segundo suas respostas, passando a fazer parte
de uma das nove categorias combinadas de preferén-
cia nos candidatos em questdo. A soma das porcen-
tagens atribuidas a essas categorias resultou nos 100%
entrevistados.

Exemplificando, no grafico 2 podemos perceber
que o capdidato X teria 14,5% de votos certos, pois
14,5% votariam nele com certeza e nao no Y. Por
outro lado, os votos certos para Y foram 10,0%.
Dos eleitores entrevistados, 14,3% eram indiferentes
aos dois candidatos e 29,7% rejeitaram ambos. A
soma destes dois Gltimos valores ao 1,0% que com
certeza votaria em ambos mostra estarem 45,0%
dos eleitores eqtiidistantes com rela¢do aos candida-
tos, sendo grande a taxa de rejeicdo a ambos (cerca
de 30%). Analisando os demais eleitores (os quatro
pontos do gréfico ainda nao citados), observa-se haver
maior inclinagéo de votos para Y do que para X (pois
a soma de 16,1% e 2,0% & maior do que a de 6,3%
e 6,1%). Ha urna diferenca de 5,7% que, por sua vez,
é ligeiramente superior & diferenga entre os votos
certos de ambos os candidatos (14,5% — 10,0% =
4,5%). A nao ser que haja erro de estimativa, presente
em todas as pesquisas, parece existir ligeira supe-
rioridade de Y sobre X. No entanto, os 45,0% de
eleitores eqiiidistantes decidirdo as elei¢des se esses
forem os dois candidatos para o segundo turno.

A anélise prossegue com a comparagdo do candi-
dato X com os candidatos W, Z etc., separadamente,
dois a dois. Como as informacgdes sobre X sdo as
mesmas, se est4d apenas cruzando esses dados com
os dos outros candidatos. Pode-se agora perceber em
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Griafico 2

relacdo a qual o candidato X, em estudo, tem ou nao
vantagens relativas & atragdo ou a repulsdo. Esses
cruzamentos permitem distinguir as alteragdes ocorri-
das nas regides de favorabilidade e desfavorabilidade
quando se compara o candidato X com os demais,
individualmente. Isto é fécil de ser percebido, pois o
que muda em cada comparagéo sio os dados do outro
candidato (os dados de X continuam os mesmos). Des-
ta maneira, observar os resultados dos cruzamentos
de X com os demais candidatos, separadamente, am-
plia a analise sem a necessidade da introducéo de um
terceiro eixo.

As tentativas de acrescentar um terceiro eixo (mais
um candidato) pareceram-nos complicadoras para a
apresentacao grafica dos dados no modelo. Um can-
didato a mais significa, para cada um dos nove pontos
anteriores, mais nove alternativas de intenc¢des de voto
no terceiro candidato. Graficamente, esta solucio é
de dificil visualizagdo. No entanto, para um ou outro
ponto a consideracio de um terceiro candidato, con-
comitantemente, nao traz maiores dificuldades se feita
em gréfico a parte.

Uma maneira de enriquecer a anélise diz respeito
a considerar segmentos de eleitores no modelo. Se o
tamanho da amostra permitir a realizacdo das mesmas
andlises por segmento, & conveniente utilizar sexo,
idade e &reas geogréficas. Parece-nos serem outras
variaveis, como renda e ocupac@o, menos discrimi-
nantes das inten¢des de voto. Observar a intengio de
voto por segmento especifico aumenta, significativa-
mente, a compreensio do agregado.

O MODELO AMPLIADO

A partir do modelo original foram desenvolvidas
duas amplia¢gdes importantes, testadas na eleigao de

1992 para prefeitos. Primeiramente, foi possivel
acompanhar no tempo os deslocamentos das prefe-
réncias (isto j& era possivel no modelo original, mas
nao foirealizado). Acrescentou-se, ainda, o desdobra-
mento do voto certo em duas categorias: voto certo
no candidato e possivel voto no candidato. Desta
maneira, os eleitores passaram a ser apresentados
no modelo de monitoracdo em 16 alternativas de
combinagdes entre dois candidatos (quatro opgdes
para um dos candidato e quatro opg¢bes para o ou-
tro).

A principal vantagem dessa ampliagdo é a andlise
dos eleitores que tém ou néo preferéncias por um ou
outro candidato, dentro da regido favoravel a cada
um deles. O que no modelo anterior correspondia a
voto com certeza em X e rejeito Y — voto pra-
ticamente certo em X —, agora apresenta, também,
a opcdo poderia votar em X e rejeito Y. Esta
tltima preferéricia é claramente menos certa do que
a primeira. No entanto, a alternativa desconhego X
e rejeito Y, apesar de favoravel a X, o é menos
do que nas duas opg¢bes anteriores.

Expandir o modelo para 16 grupos de eleitores
permitiu definir, para cada candidato, duas éareas de
atracdo (entre voto certo e indiferenga): uma de maior
potencial de realizacdo do voto para o candidato e
outra de menor potencial de realizagdo do voto, mas
ainda favoravel ao candidato. A primeira area sera
denominada de zona de atracdo primaria e a outra
de zona de atracdo secundaria. O grafico 3 ilustra
esta versdo do modelo.

Anélises por segmentos e comparativas de deter-
minado candidato com os demais, em separado, dois
a dois, agora em 16 células de eleitores, ganham
detalhes. No entanto, nao se pode esquecer que
amplia¢des do modelo, como a aqui proposta, sem-
pre demandario maiores amostras (e maiores cus-
tos).

APLICAGAO DO MODELO

Relembremas o resultado das urnas nas duas Ultimas
eleicbes para prefeito: a de 1988 na cidade de Sao
Paulo e a de 1992 em Sao Paulo e no Rio de Janeiro.
Em 1988, no primeiro e Gnico tumo, Erundina (PT) e
Maluf (PDS) obtiveram, respectivamente, 29,0% e
25,0% dos votos. J& em 1992, no primeiro turno, Su-
plicy (PT) obteve 30,7% e Maluf (PPR) 48,8% dos votos;
no segundo turno, obtiveram, respectivamente, 37,7%
e 52,2%. No Rio de Janeiro, em 1992, no primeiro
turno Benedita obteve 32,5% dos votos e César Maia
25,0%; ja o resultado do segundo turno foi de 41,1%
para Benedita e 44,3% para César Maia. O que a apli-
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Gréfico 3: Modelo Ampliado

cacdo do modelo proposto permitia antever sobre os
trés resultados obtidos nas urnas?

Faltando trés semanas para as eleicbes de 1988
em Sao Paulo, o quadro no modelo original apresen-
tava-se assim, quanto a comparagao Maluf e Erundina:
Maluf detinha 6,1% a mais de votos certos com re-
lagao a Erundina (15,1% e 9,0%, respectivamente).
A proporgao de eleitores eqtiidistantes era muito gran-
de, 41,95%, com rejei¢do de 29,4% a ambos. Indi-
ferentes a um e rejeitando o outro tinhamos 17,8%
para Erundina e 9,4% para Maluf. Certos em um e
indiferentes ao outro tinhamos 1,3% para Erundina
e 5,5% para Maluf. Somando os trés pontos favo-
raveis a cada candidato, o resultado obtido foi de
30,0% para Maluf e 28,1% para Erundina. A situa-
cao era extremamente delicada para ambos os can-
didatos. Se, por um lado, Maluf possuia mais votos
certos (15,1% contra 9,0%), por outro, perdia para

os votos provaveis, pois Erundina somava nesta
alternativa 19,1% (17,8% e 1,3%) e Maluf 14,9%
(9,4% e 5,5%). O grafico 4 mostra esta situagdo
descrita.

Continuando a anélise, quando incluimos o terceiro
candidato, Leiva, verificamos queda da rejeicdo aos
trés, em conjunto, para 14,7%, assim como a dos
indiferentes aos trés para 8,8%. Os 6,3% que rejei-
tavam Leiva @ eram indiferentes a Maluf continham
os 4,1% que também rejeitavam Erundina. No entan-
to, 16,1% dos que rejeitavam Maluf eram indiferentes
a Leiva e, destes, 7,2% também rejeitavam Erundina.
Este quadro mostra haver espago para a conquista de
votos por Erundina, a partir da indiferenca a Leiva e
da rejeicao a Maluf.

A consideracgao dos eleitores entrevistados por seg-
mentos traz novas revelagdes. Por exemplo, quanto
aos eleitores com idade abaixo de 26 anos (23,0%

Revista de Administragéo, S#o Paulo, v.29, n.2, p.110-116, abril / junho 1994

113



notas & comunicagdes de pesquisas

Erundina
9,0% 1,3% 0,6%
=
17.8% 11,9% 55% [ 2
29,4% 9,4% 15,1%
Grafico 4

dos eleitores da capital), a regido de favorabilidade de
Erundina era de 43,6% entre os homens e de 41,1%
entre as mulheres. Por sua vez, Maluf detinha, res-
pectivamente, 14,6% e 18,7%. Havia nesses segmen-
tos, claramente, mais votos conquistaveis por Erundi-
na do que por Maluf.

Quatro anos depois, na eleicdo de 1992, desta
vez Maluf competindo com Suplicy, foi utilizado o
modelo ampliado. Verificou-se, entdo, situacdo di-

Maluf

Vota com
Certeza

ferente da anterior. Dados, gentilmente fornecidos
pelo Ibope, de trés pesquisas realizadas com términos
em 10 de agosto, 18 de agosto e 6 de setembro
(primeiro turno) mostraram, desde a primeira onda,
caracteristicas diversas da elei¢cdo de 1988. O conhe-
cimento quanto aos dois candidatos por parte dos
eleitores era grande desde o inicio. A rejei¢do aambos
era de apenas 13,0%. A informacao especifica do
modelo ampliado, poderia votar, somava 9,0%
para os dois. Apesar de Suplicy ter crescido mais
do que Maluf no primeiro turno e, depois, no se-
gundo, nio conseguiu o alcangar. Maluf possuia
22,0% de votos certos e os manteve. Suplicy tinha
9,0% de votos certos na primeira onda, chegando
a 17,0% na terceira pesquisa.

Com eqiiidistancia de 24,0% dos eleitores, as &reas
de atrac@o primérias e secundéarias eram francamente
favoraveis a Maluf. Na zona de atracéo primaria, Maluf
detinha 34,0% e Suplicy 18%. Na secundaria, Maluf
tinha 18,0% e Suplicy 4,0%. Os resultados de cada
onda mostravam o efeito das taticas de defesa de
Maluf contra os ataques de Suplicy. Os ataques eram
rebatidos, com vantagens para Maluf. Mantida a es-
tratégia geral, foi possivel a ele garantir a vitéria no
primeiro e no segundo turnos. A situacdo descrita
pode ser observada no gréafico 5.
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Rejeita
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Grafico 5: Elei¢gdes para Prefeito de Sdo Paulo — 1992
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A eleicao para prefeito do Rio de Janeiro, ocorrida
também em 1992, mostrou situagio oposta a de Sao
Paulo. Os dois candidatos escolhidos para disputar o
segundo turno, Benedita e César Maia, apresentavam
no inicio (primeira onda) 26,0% de eleitores que os
desconheciam e 29,0% que ja os rejeitavam. Até a
véspera da eleicdao, o desconhecimento baixou para
6,0% e a rejeicio a ambos cresceu para 34,0%. A
linha de eqiiidistancia somava significativos 60,0%.
As zonas de atragdo primérias e secundarias apresen-
tavam empate para ambos, perto de 10,0% em cada
4rea na primeira onda. Na véspera da eleigéo, Bene-
dita conseguiu ampliar sua &rea primaria para 20,0%,
enquanto a de César Maia manteve-se inalterada. Es-

tes dados mostravam clara indefini¢do do pleito para
o segundo turno. Ambos os candidatos disputariam
os mesmos eleitores eqiiidistantes. O gréafico 6 pos-
sibilita a visualizacao desta situagao.

CONSIDERAGOES FINAIS

O modelo de monitoragao de intengdes de voto
desenvolvido e aplicado, apesar de sua simplicidade,
pois vale-se somente de convenientes cruzamentos de
informagées sobre as preferéncias ou nao dos eleitores
quanto aos candidatos, permite salientar varios aspec-
tos na conducdo de uma campanha. O principal as-
pecto &, talvez, o de um efeito educador, ou seja, o

Benedita

Vota com
Certeza

Poderia
Votar

Néo Conhece
o Candidato

Rejeita

Né&o Conhece
o Candidato Votar

Nota: TabulagBes especiais a partir de dados do lbope

Vota com
Certeza

Poderia

Legenda:

Gréfico 6: Eleigbes para Prefeito do Rio de Janeiro — 1992
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do candidato perceber-se em uma clara disputa, no
final da qual havera apenas um vencedor. Neste sen-
tido, a aplicagdo desse modelo permite ao candidato
se perceber como um dos concorrentes em relagao
aos demais. A simples identificacdo, dois a dois, da
proporcao de rejeicdo conjunta, do desconhecimento
quanto aos candidatos, das vantagens relativas de fa-
vorabilidade maior ou menor entre eles etc. cria um
novo parametro, uma linguagem mais adequada & con-
ducdo de uma campanha.

Observar a intengéo de voto
por segmento especifico
aumenta, significativamente, a

compreensdo do agregado.

Se a campanha eleitoral de um candidato acom-

panha todos os fatos politicos de cada momento e os

associa ao resultado liquido das proposicdes, dos ata-
ques e das defesas desse candidato, a visualizacio de
sua posicado (e de seus deslocamentos através de on-
das) nas diversas células de eleitores componentes do
modelo pode ensejar mudancas de taticas de comu-
nicacdo. O acompanhamento da midia em geral, prin-
cipalmente dos horarios gratuitos na TV, permite cor-
relacionar, durante a campanha, a repercussao da co-
municagio com as mudangas de envolvimento do elei-
tor em relagdo a eleicBo e aos candidatos.

O uso deste modelo exige bom entendimento da
natureza estimativa dos resultados de uma pesquisa.
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