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RESUMO

A campanha politica e a escolha do voto, a pamircdnfiguracdo do cenario
democrético atual. Descricdo do contetudo das camagade Custodio Mattos-PSDB
para a prefeitura de Juiz de Fora de 2004 e 2008lis® de uma possivel mudanca dos
eleitores como consequéncia das diferentes edaatéde campanha nos anos
destacados. Dados da pesquisa do Ibope utilizzat@asverificar o perfil dos eleitores
do candidato tucano em ambas as eleigbes.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha eleitoral; volatiidade do eleitorado; tGdi®
Mattos; Elei¢cdes Juiz de Fora

1 — Introducéo

O filésofo alemédo Georg Wilhelm Friedrich HegeV{D-1831) ndo era muito
simpatico a um sistema democratico de governo. Hegea democracia como uma
espécie de “governo da vontade” (1997). Vontade gss ja foi chamada de apetite por
Aristoteles (2002) e que ambos consideravam umgrabem potencial.

No atual cenario da democracia — em quase todarmme, em especial, na
realidade brasileira -, observa-se que alguma<£temas reforcam o voto como um ato
de vontade/apetite tal como conceituado por He@6B%): ao votar, numerosos
eleitores cada vez mais definem seus candidatosripérios contextuais e de maneira
ndo perene ou sistematica (e muitas vezes sem dizvida importancia a escolha). A

pesquisa internacional vem apontando que, mesmaleamnocracias consolidadas, €
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cada vez maior a parcela do eleitorado dispostadificar seu voto de uma eleicéo
para outra (ou durante fases distintas do mesmoegso eleitoral): trata-se do
fendbmeno da volatilizagdo do eleitorado.

As pesquisas de opinido oferecem f@edbackdesse processo a cada pleito —
uma de suas principais tarefas para as campanhsisteoexatamente em descobrir qual
€ a parcela do eleitorado “0rfa”, que nao tem aatdi ou que pode mudar de posicao.
O receituario danarketingeleitoral oferece numerosas ferramentas para bigscomo
0 politico deve se comportar para conquistar este®s eleitores. Mas qualquer
mudanca no perfil de um candidato para ganhar wo tipo de eleitor implica riscos:
essa modificacdo pode levar o ator politico a pdedautros nichos do eleitorado. Em
cada campanha, analistas avaliam até que pontanudanca de estratégia agregara —
ou tirard — votos.

As campanhas sédo planejadas de acordo essa daldili focalizam um
determinado aspecto capaz de conquistar o votoede$sitor que ndo tem
compromissos solidos firmados. A fim de mensurantncdes de voto e suas razdes,
as pesquisas fornecem dados confiaveis que podentilsegados estrategicamente na
composicao da imagem do candidato ou, em outrasnasl na construgao garsona
gue melhor corresponda aos anseios da populac@eleagomento. O candidato troca
de mascara de uma eleicdo para a outra, num fembmen Wilson Gomes (2004)
denominalheatrum politicum.

Esse fenbmeno esta inserido num novo modelo g@mlitdenominado
“democracia de publico” (MANIN, 1995, apud ALDE,®D). Nele, a transformac&o do
sistema de representacdo — que passa a ter a cagamide massa como sua arena
fundamental — conduz a centralidade da imagem gailllos atores politicos para a
definicdo dos jogos eleitorais. Neste contexto,agoma do eleitor define seu voto com
foco napersonado candidato apenas de acordo com o que V€ naacaiae com o que
é informado pela midia.

Este artigo presta-se a analisar a campanhaogtodo candidato a prefeitura de
Juiz de Fora, Custédio Mattos (PSDB), nas elei¢i@ée8008, cotejando sua estratégia a
adotada por ele em 2004, quando foi derrotado gonst® turno. Em 2008, Custodio
venceu o pleito no segundo turno com 51,82% dossveélidos, contra 48,18% da
candidata Margarida Salomao (PT). Uma diferencaigea, mas aproximadamente trés
vezes maior do que a que o fez derrotado no péiterior, quando Carlos Alberto

Bejani (PTB) se elegeu prefeito.
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O objetivo € comparar o conteudo exibido no Hor&wlitico Eleitoral Gratuito,
na eleicdo de 2008 com o exibido em 2004, pringipate no segundo turno. Através
das campanhas televisivas, analisaremos o perfilcalodidato Custodio Mattos,
observando se houve variagdo de imagem entreig8esdee se essa mudanca se refletiu
no perfil do eleitor do candidato tucano. Para acdedo do programa de 2004
tomaremos como base estudos ja realizados nacamlsacha e sumarizados no livro
Identidades politicas e personagens televisivoslisputa pela prefeitura de Juiz de
fora em 2004 LEAL, 2007). Antes, contudo, € preciso discutr gue modo os perfis

dos candidatos adquirem proeminéncia na political.at

2- O personalismo como atalho informativo na politia contemporanea

De acordo com Manin (1995), aquilo que ele denorfdeanocracia de publico”
consiste numa democracia em que forcas politicasasébrizadas a ocupar postos de
poder por indicacédo do eleitorado, que deve foropanido sobre assuntos politicos de
modo livre e plural. Mas quais séo as fontes pamejeitores formem suas opinides?
As estruturas partidarias? Os valores ideoldgicmsrgprteiam as formacdes discursivas
dos cidadaos, que, por sua vez, decorrem de g8t mediadoras como familia,
escola ou igreja? Certamente havera consideravefilmoicio dessas variaveis, mas,
hoje, o mais influente vetor situa-se noutro espa@mmunicacdo de massa.

Num ambiente marcado pela queda da identificac@tidgaa, pelo avanco da
desideologizacdo da sociedade e pela presencaalcelos meios de comunicacéo
(sobretudo a TV) como arenas onde se trava a displditoral, a imagem dos
candidatos — associadas a suas performances es éspecificos de suas campanhas —
constitui questéo prioritaria para a compreens&cetiacdes contemporaneas.

Frequentemente, o candidato adaptapswsaonade acordo com a “demanda” da
populacdo. Norheatrum politicum(GOMES, 2005), ele troca de mascara de acordo
com a situagdo, ndo negando o que foi no passaa® enfatizando certas qualidades
gue ndo estavam em primeiro plano, ou em regitesiares (GOFFMAN, 1999), e
deixando de lado, nas regides posteriores, caistitas consideradas inadequadas para
o momento. E importante enfatizar que o candidatojtas vezes, ndo muda
radicalmente e que essa fronteira - entre o querale o que se propde a ser - nem

sempre é clara.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Identificacdo partidaria e aspectos sociolégicoemo classes sociais e
ideologias, ja ndo sdo, em muitas democracias éar @ mundo, os critérios para a
escolha do voto do eleitor médio. Na democraciandessa contemporanea, ha a
crescente personalizacdo da escolha eleitoral; .grasopalavras, o candidato passa a
ser o foco da campanha. O eleitor, por sua venllesseu candidato pela projecéo
publica daquele personagem e pelos projetos quagbeorealizar, em detrimento de
critérios partidarios, dentre outros, ja anterianteecitados.

Para que atinja um determinado eleitorado, o ipolirabalha com diferentes
tipos de representacdo, que podem se resumir gldblg, Jr. 1997): a representacao
simbdlica, em que o representante assume atituses@p consideradas apropriadas
pelos representados, e a representacado descetivgue o representante se mostra com
caracteristicas comuns ao representado, o queedafim relacdo isomorfica — o
representante se parece com o representado. Dase#ram ha duas maneiras claras de
um ator politico se posicionar: mostrar-se comoaisnpreparado (logo, diferente da
maioria, mas capaz de representa-la bem) ou cagadd» comum (logo, conhecer,
por semelhanca, as dificuldades que ele enfrenta).

Escolher personagens alinhados a um modelo oo éutma estratégia que vem
sendo evidenciada em eleicbes ao redor do pla@etpersonalismo na politica é
favorecido pelo crescimento da volatilidade, peiestos da midia e pela diminuicdo do
controle partidario. As campanhas passam a trabetim estereétipos, projetando nos
candidatos aquilo que pensam que o povo desejaceirpr sempre baseando-se em
tipos ja existentes. “Focando personalidades, ed#&as ou ideologias, as comparacdes
sao mais Obvias e facejgLEAL, 2002).

Nesse novo contexto, o papel da televisdo, deatraomidias, é essencial para
divulgar informacfes sobre a politica, que seraplamente utilizadas na construcéo do
pensamento publico. A televisdo também trouxe umonimrmato de campanha,
contribuindo para modificar, consequentemente, elacbes de representacdo. O
candidato passa a ser avaliado em outras dimengdegipalmente naquelas
intimamente ligadas a imagem, o que faz com quatégtas de campanha necessitem
incorporar questbes que outrora ndo faziam partegio eleitoral. A midia televisiva,
mais que qualquer outra, oferece um quadro deérefex privilegiado, por conta de seu
alcance e capilaridade.

Para se adaptar a l6gica da TV, muito bem aceltagleitor/telespectador, as

campanhas passam por algumas transformacées. @supes se tornam mais caros e
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politicos que ndo conseguem ser “televisivos” parderca. Muito além de uma
transformacao no formato dos programas, uma mudsggdicativa também se da no
contetdo. O teor informativo se torna menos presgidr ser considerado por muitos
como improprio a sensibilidade e a l6gica dos meiesdnicos de comunicacgao.
Noutras palavras, da-se muito mais importanciaggaddo espetaculo televisivo
do que a discusséao racional de ideias. Wilson G@at$k!) vé uma disputa que se trava

na televisao, obedecendo as regras do novo campatalea:

O que deveria ser um processo pedagoégico, em glzeaidaddo se
oferece a possibilidade de conhecer e aderir acomeepgdo e a uma
proposta operacional de natureza politica, tornaseampo minado,
uma contenda em que os adversérios regulam seumemtus pelos
movimentos do outro, ou um show em que aquele gt en cena
decide suas estratégias “sentindo” a reacdo docpublGOMES,
2004, p. 212)

N&o se sabe ao certo onde comeca esse procegsm décdesinformacdo. Se as
campanhas eleitorais buscam entreter porque @isso publico deseja ou se o publico
se acostumou com esse tipo de propaganda eleitOrahais provavel € que o
consumidor ja educado na gramatica do entretenartenha criado essa demanda por
programas eleitorais de entretenimento.

Sobre discursos organizados pelos individuos salp@alitica, Alessandra Aldé
(2004) defende que “podem se constituir em condésica partir da dimensao
esquematica ou semantica, ou a partir da dimeresfoal ou episddica dos eventos,
guando o sujeito se baseia na exemplaridade derdetela histéria, que passa a fazer
parte do seu repertdrio recorrente sendo usadalpstrar casos variados” (p. 132).

Portanto, a informacao recebida pelos cidaddosnmges de comunicacdo de
massa passa a representar, para muitos, a fommrgial para hierarquizacdo de
preferéncias politicas, bem como de referénciagiyas ou negativas sobre os atores
politicos. No caso especifico do Brasil, uma ofdrde midiatica entra no processo: o
espaco que partidos tém, no radio e na televis@a, givulgarem suas mensagens no
Horario de Propaganda Eleitoral Gratuita (HPEG).

Diante dessa realidade de uma politica cada vez mediada, o objetivo do
presente artigo é avaliar, a partir da andlise plogramas de TV da candidatura de

Custddio Mattos (PSDB) a prefeitura de Juiz de leone2008, o quanto suas estratégias
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discursivas e imagéticas se modificaram em relagfceelas adotadas em 2004 (cuja

fonte sdo estudos ja publicados sobre aquele pleito

3 - O candidato do PSDB em 2004 e 2008: do “gerenideal” ao “Custddio no

coracao”

Nas eleicOes para a prefeitura de Juiz de Fora2@84, mais especificamente,
no segundo turno, a disputa se deu entre AlberianB€PTB) e Custdodio Mattos

(PSDB), cujo resultado esta apresentado no quaskeqguar:

Quadro 1

Candidato Numero de votos Porcentagem - %
Alberto Bejani 137.410 50.67
Custodio Mattos 133.790 49,33

Em 2004, a campanha eleitoral de Custodio esfesgolem mostrar a
competéncia administrativa do candidato, discupsmsto ao de Bejani, que explorava
aspectos emocionais. Economicista, o candidatntuepresentava uma imagem de
gerente, candidato mais competente para admingtréiquina publica (LEAL, 2007).

Caracteristicas gerenciais foram consideradasntiura campanha: ativo e
empreendedor, honesto e dinamico, experiente a@@p. Um candidato timido, mas
com capacidade de tomar as decisbes corretas friameomo se percebe em seu
discurso: “J& decidi: nenhum novo investimento sk em outras areas até
regularizar o atendimento de saude”.

O jingle “A competéncia que a gente quer” exemplificava cdaneza essa
posicdo racional, assim como os clipes durante rdriooeleitoral, ilustrados com
trabalhadores e reforcados pelo tema da atracamwstimentos, que levaria ao
desenvolvimento econdmico, prioridade sempre exafd.

Custodio construiu supersonaa partir da légica da diferenca, explorando o
aspecto racional de um politico, contra Bejani @dwersario vinculado a um discurso
populista — portanto, baseado na légica da igual@ada isomorfia com o eleitor mais
pobre). No segundo turno, o candidato do PSDB aptes-se com uma postura
agressiva, sustentando varias acusacdes contraessado. Mudanca de postura que
pode ser facilmente explicada pelo quadro do fimpdmeiro turno, em que Bejani

tinha uma larga vantagem (LEAL 2007).
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Ja quatro anos depois, em 2008, Custodio chegae@mdo turno com uma
desvantagem de 35460 votos, 12,59% dos votos galdwa Margarida Saloméao (PT).
A maneira como a campanha eleitoral do segund® tsendesenhou contribuiu para a
virada do candidato tucano, como se pode verifiogr dados do resultado eleitoral, a

seqguir:
Quadro 2

Candidato Numero de Votos Porcentagem - %
Custédio Mattos — PSDB 148.137 51.82
Margarida Saloméo - PT 137.719 48.18

A vitoria em 2008 decorre, em grande medida, delamngas no perfil que
Custddio enfatizou em 2004. Ao contrario de suacgosgerencial assumida na derrota
para Bejani, posicéo essa que Ihe custou pardglagativas do voto popular, a tbnica
da campanha de Custédio em 2008 se deu principtnsebre bases emocionais, a
comecar peldogo, em que o numero do partido estava envolto em anacéo; pelos
slogans,“Para mudar de verdade, Custodio no cora¢cddénte em primeiro lugar,
porque gente € feita pra brilharjunto com palavras repetidas exaustivamente
“Verdade, experiéncia, sinceridade, competéncia’s Auas primeiras palavras
representam o novo Custddio, o do coragdo. “Expesé e “competéncia” remetem a
racionalidade, tdo explorada na totalidade da cahgpale 2004, mas que, sozinha
naquele pleito, ndo Ihe deu a vitoria.

Seus programas no horario eleitoral de 2008 wécrase com as frases: “Feito
para vocé. Para mudar sua vida”. Custédio dirigigisetamente ao povo com uma fala
coloquial, at¢é mesmo lembrancas da infancia do idatal foram usadas como num
momento de confidéncia, que expressava a tentdévastabelecer uma relacdo mais
amigavel e informal com o eleitorado.

Durante toda a campanha pode-se perceber umafoete popular. Nos clipes,
houve a presenca massiva do povo e de depoimentaduitos sobre a politica local. A
frase “Custodio no coracdo” marcou a maioria dagy@mas do segundo turno e era
sempre dita por criancas e outros populares, desinsaanfatica, esperancosa e feliz.
Custodio estreitou a relacdo com os eleitores: riBemtrei amigos e pude me
apresentar para tantos outros que eu nao conhécisdse demonstra bem o objetivo

de atingir outros setores do eleitorado sem peseleeleitor habitual.
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Custddio apareceu distribuindo abracos e beijosoemeio do povo. Seu
programa ressaltava o fato de ele ter percorridosas bairros da cidade em busca
desse contato mais proximo. Artificios como o “Atmmpopular de cidadania” foram
usados na tentativa de conquistar o eleitor maiwepaCustddio visitava a casa de
pessoas pobres e assinava um documento em quenpeontetia a melhorar a vida
delas.

Durante seus programas no horéario eleitoral, @istéazia questdo de se
colocar como homem comum: “Quando vocé esta no mEsopessoas como eu estou
aqui e como eu estive durante toda a campanha:Faeo questdo de estar sempre no
meio das pessoas”. A exploracdo da emocao é egidditgindo-se ao eleitorado
jovem, Custddio declara: “A juventude é um potesoiehos”.

Somente no ultimo programa Custddio citava o ndmeeu partido, pela falta
de relevancia desse aspecto no cenario political. afoda a campanha foi construida
em torno dgpersonaCustodio — mas ndo a mespersonade 2004. Ao contrario do
gerente tecnocratico, um administrador preocupadoa dimensdo humana.

Apesar de um programa com mais apelo popular,6@igshao rejeitava por
completo a imagem construida em 2004 e em todaasueira politica; ele permanecia
como o gerente competente para Juiz de Fora, ntasragd&somente isso. Diferente da
campanha de 2004, a de 2008 ¢ o resultado de ualgama com outros tragcos menos
trabalhados na campanha anterior: Custédio apamue um homem comum. O foco
maior fica por conta de mostrar um politico-amigopbvo: curiosamente, o perfil de
seu adversario e vencedor de 2004, Carlos Albezjan

Em 2008, tanto a campanha quanto o candidato eapgeed podem ser
considerados hibridos, por se deslocarem da emi¢ando, evice-versa Apesar de
distante de algo idealizado academicamente, a atien de Custodio em explorar
atributos mais pessoais que profissionais paresede relevante na disputa eleitoral.

Enquanto em 2004, a imagem de Custédio era ar@atgedeal; em 2008, ele
se apresentou como homem publico que se preocumereao povo. Assim como as
campanhas foram planejadas diferentemente, os dipadeitores, no que se refere a
classe, religido, género, também podem ter sideratifes. Se por um lado, em 2004,
Custddio buscou conquistar votos por projecao,epa, $ez a representacdo simbdlica
das caracteristicas que seriam consideradas jpl@sim politico; em 2008, através da
representacdo descritiva citada por Olavo Brasilide Janior (1997), trabalhou para
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conquistar votos por semelhanca, ou melhor, vatasetores menos distantes do perfil
médio, que se identificaram com seu aspecto anligave

Mas é preciso salientar que o impacto da campavdr@ualmente é limitado: ha
variacdes, ndo intrinsecas a ela, derivadas depdetequilibrio: estes consistem numa
diversidade de fatores, como valores, cultura, @magprévia dos partidos ou
candidatos, que sdo perenes e existiam mesmo @ateampanha, sendo relevantes
para a escolha do voto (enfim, fatores ndo conjaigu Contudo, parece indiscutivel
gue em casos de campanhas acirradas — como forden2&94 e de 2008 — acertos nas
estratégias de campanha podem ser decisivos E@guasr a vitoria.

A recorréncia a valores sociais arraigados — e,\vppes, até a preconceitos —
inclui-se nestas estratégias de campanha. Se GQu$bdditimado por boatos em 2004
— circularam panfletos apdcrifos contra ele -, campanha em 2008 estimulou-os (ou,
no minimo, ndo 0s combateu) contra adversariosurisigesteredtipos foram explicita
ou implicitamente chamados pela campanha de Cospéda constranger concorrentes.
Um exemplo, aparentemente inocente, consistiu éonceg sua imagem de homem de
familia e, por contraponto, lancar insinuagcbesealsexualidade da concorrente.

Um discurso homofébico foi claramente perceptival &guns momentos da
campanha — por exemplo, quando um entrevistadolggmophamava a adversaria de
“muito estranha”. Quando num programa o candidatwidou o eleitor a observar um
almoco de domingo em sua casa, mostrando a faesiliaturada, insinuava, de certa
forma, o obedecimento a padrdes hegemobnicos (imelgsianto a sexualidade) que |he
garantiram grande apoio entre cristdos conservadore

Mas que evidéncias indicam que a estratégia foi fredida? Como os dados
finais das eleicbes sdo agregados e ndo é possipettir deles, fazer afirmacdes sobre
grupos especificos, foi necessario recorrer a jpesg|dle opinido, que apresentam seus
dados com base em recortes de variaveis como eseslzolaridade, por exemplo.

Para tentar tracar o perfil do eleitor do candidanstédio Mattos, utilizamos as
pesquisas do Ibope. A primeira, correspondentdedgdes de 2004, foi realizada nos
dias 26 e 27 de outubro. A segunda, referentegunslo turno de 2008, aconteceu nos
dias 22 e 23 de outubro. Ambas foram realizadasnbaos de uma semana das
votacdes, que ocorreram no dia 31, em 2004, ean@Gjiem 2008.

E importante salientar que no periodo entre azagiio das pesquisas e o dia do
pleito, algumas situacdes podem ter se alteradkasEalteracbes podem ser insinuadas

nas pesquisas e/ou ja estdo inseridas na margarmnajeque € de quatro pontos para



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

mais ou para menos. Essas variacdes ndo sao stdinente significativas para este
estudo.

Para fins de comparacdo do perfil do eleitor, aaedimos principalmente a
intencdo de voto de acordo com o grau de escothjda que esta foi a clivagem que
maior intensidade de variacdo apresentou de urg@ela outra.

De acordo com a pesquisa de 2004, nonsleguwrno, as intencdes de voto para
Custddio eram crescentes a medida que o grau déaedade do eleitor aumentava,
enquanto Bejani conquistava ampla vantagem entteles) com menor grau de

instrucdo. Em 2008, essa situacdo ndo se repetinp pode ser observado na tabela a

seqguir:

Tabela 1

2004 Até 42 serie do De 52 & 82 sérieEnsino Médio | Ensino
Fundamental do Fundamental Superior

Custodio Mattos 35% 38% 45% 51%

(PSDB)

Alberto  Bejani 50% 49% 41% 32%

(PTB)

2008

Custbdio Mattos 46% 42% 43% 46%

(PSDB)

Margarida 39% 46% 46% 47%

Saloméo (PT)

Observa-se, por exemplo, que em 2008 ddisstmelhorou seu desempenho
frente as camadas menos instruidas da populacdaoBmparacdo a 2004, Custodio
ganhou votos de eleitores que tinham até a 82 sérigleta. Na primeira elei¢éo,
Custddio tinha 15% a menos que 0 oponente, nasdesnmaenos escolarizadas; na
segunda eleicdo, o candidato tucano tinha 7% a mesa adversaria, na mesma
camada.

J& na faixa correspondente ao ensino suparintencdo de voto para o candidato
diminuiu. Nesta faixa do eleitorado, a vantagentréjgante que Custoédio tinha em

relacdo ao oponente decresceu consideravelmenteerfr variagdo é observada na
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faixa do eleitorado que completou até o ensino mé&giesar de Custodio encontrar um
quadro um pouco mais desfavoravel na eleicdo d&.200

Se diante do discurso populista de Bejam 2004, Custddio acabou sendo o
candidato dos setores mais instruidos (elite é amenpossivel para eles), em 2008 ele
enfatizou, com sucesso, uma aproximacao com asdeanpepulares. As evidéncias ja
aqui elencadas apontam para o fato de que pensonamais humanizada e menos
tecnocratica emergiu na vitoriosa campanha danastieleicoes.

Certamente este perfil serviu para diminuir o dist@mento entre o candidato e
as camadas com menor escolaridade. Isso nao saygife Custodio tenha perdido seus
eleitores tradicionais, mas sugere que ele ndoogoobm eleitores sazonais que 0
apoiaram, circunstancialmente, contra Bejani em420(m contrapartida, em 2008
ganhou muitos que haviam votado em Bejani na eleigéerior.

4 — Considerac0es finais

Conclui-se, portanto, que as mudancas do deling@ansas campanhas e da
imagem do politico foram essenciais para a vitdeif ustédio Mattos nas eleicbes para
a prefeitura de Juiz de Fora, em 2008. Mas a canappar si sO nao teria tido grande
repercussao, se estratégias que considerassenesvalociais de senso comum nao
fossem levados em conta.

As estratégias de uma campanha politica sao coamplex dependem da
realidade contextual na qual ela se desenrola.d8&w politico deve ofertar respostas
para as demandas do publico, como também o padikte configura varia conforme o
adversario. Nao se pode ignorar nesse estudo qapamentes do candidato Custédio
Mattos em 2004 e 2008 eram bem diferentes entre si.

Carlos Alberto Bejani era um politico conhecido aidade por seu prestigio
entre os mais pobres: ele sempre pediu voto poelbanca. Margarida Salomé&o nao
era tdo conhecida do eleitorado e tampouco tinharmespaldo, por exemplo, entre os
menos escolarizados. Ja tinha sido candidata gowideita na década de 80 e reitora da
Universidade Federal de Juiz de Fora, mas nao j@ossm eleitorado formado,
principalmente nas camadas populares.

Com os escandalos de corrupgédo que assolaranma@ecel culminaram com a
renuncia de Bejani, nenhum candidato reivindicoa lseranca politica. Mas uma faixa

consideravel de eleitores bejanistas estava senlidedo e esse era um campo a ser
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explorado. Custodio fez seu programa tentando déstagLesse eleitorado, que talvez
estivesse mais proximo dele que de Margarida.

Como vimos nas pesquisas do lbope, ele consegéiucato ponto. Sua
campanha foi eficiente em conquistar o eleitoragaas instruido que, na outra eleicéo,
votava em Bejani (apesar de, considerando-se apedastribuicdo de faixas de renda
familiar, o resultado nao ter sido igualmente digativo). Mas o fato € que os niumeros
das pesquisas indicam que Margarida Salomao, miggem é a de uma mulher culta,
proveniente dos meios académicos, teve dificulded@alar aos menos escolarizados.

A mudanca no resultado das eleicbes e, mais dispewente, dos tipos de
eleitores de Custédio, de 2004 e 2008, e o sewigresto significativo durante a
campanha de 2008 sédo fatos que corroboram a pneialde fatores de curto prazo no
sucesso da campanha. A conquista de um eleitoitaterde é evidente, mas as causas
que levaram a essas mudancas sdo muitas e deveansileradas. Os votos dos novos
eleitores podem ter sido angariados por causa do adversario, assim como podem
ser consequéncia da nova postura assumida por ddusMattos — ou, mais
provavelmente, de ambos os fatores.

Parece evidente que a campanha do PSDB conseguibiszar uma faixa do
eleitorado que, tradicionalmente, ndo votava emtd@is nem em seu partido. O
deslocamento do tema da campanha, anteriormerdddam aspectos racionais e, no
ualtimo pleito, focado na emocéao, pode ter sidoamge motivador dessa mudanca.

Em todas as amostras analisadas, Custddio mellfpresmo que a melhora
tenha sido timida em alguns casos) seu desempenlgoperdia em 2004. O fato de a
mudanca mais significativa ter se dado na faixalddorado de baixa escolaridade é
sintomatico: aquele que em 2004 parecia um “dowd@tante, um “gerente ideal” que
pedia votos por diferenca, havia se transformado2@@8 num personagem mais

proximo do povo e mais focado na emocao. Esse mpagem ganhou as eleicdes.
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