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cada nova eleicéo,

sempre que sdo di-

vulgadas as sonda-

gens eleitorais, uma

injecdo de animo to-

ma conta de alguns
comités partidarios enquanto que
0 baixo astral instala-se em outros.
Os que estdo no topo da lista pas-
sam a contar com generosas doa-
¢Oes financeiras, enquanto que 0s
ultimos colocados experimentam,
por antecipacdo, o amargo sabor
da derrota e observam, impoten-
tes, que os aliados j& comecam a
abandonar o barco. E este o poder
das pesquisas? Por que ha tanta
chiadeira em relagdo as suas divul-
gacOes? Elas fazem mal & demo-
cracia ou a liberdade de escolha?
Deveriam ser proibidas?

No meio politico, h4 uma méxi-
ma recorrente segundo a qual "as
pesquisas sO sdo verdadeiras quan-
do estou em primeiro lugar". O ca-
careco Enéas, por exemplo, jamais
acreditou nelas: "Sdo todas mani-
puladas". O argumento faz parte
do jogo politico, e é visto apenas
como mais um ingrediente na ava-
lanche de cinismo e demagogia
que desfilam o tempo todo diante
das cameras de TV. Mas com um
dado todos concordam: se as pes-
quisas ndo produzem diretamente
nenhum mal ao processo politico,
elas ajudam a construir um cena-
rio que torna quase inevitavel a vi-
téria de um determinado candida-
to, geralmente o mais identificado
com os interesses oligarquicos que
sempre dominaram o cenario poli-
tico brasileiro.

"H& um endeusamento injustifi-
cado das pesquisas, como se elas

de fato antecipassem em varios
meses o resultado das elei¢des”, re-
clama o sociélogo Francisco José
de Toledo, da agéncia Toledo &
Associados, que ja trabalhou para
candidatos tdo diferentes quanto
Janio Quadros, Leonel Brizola e
Paulo Maluf. "A pesquisa oferece
um conhecimento volatil, que pode
ser modificado a qualquer instan-
te. SO fatos concretos mudam os
rumos e os resultados de uma elei-
¢éo", pondera o pesquisador.

Um fato bastante concreto -To-
ledo concorda- sdo os cerca de
R$ 50 milhdes esperados, a titulo
de doacdo, a campanha pela ree-
leicdo do presidente Fernando
Henrique Cardoso. O valor equi-
vale a um investimento da ordem
de 50 centavos para cada um dos
106 milhdes de eleitores aptos a
votar no proximo dia 4 de outubro.
Deles, pelo menos 37% estariam
no grupo de eleitores considerados
"voluveis", segundo classificacdo do
Datafolha, o instituto de pesquisas
do jornal "Folha de S.Paulo". Os
"vollveis" a que o instituto se refe-
re seriam os eleitores que oscilam
entre as duas principais candidatu-
ras: a de FHC e a do ex-sindicalista
Lula, em sua terceira tentativa de
chegar ao Palacio do Planalto.
Uma outra caracteristica do eleito-
rado brasileiro, segundo apurou o
Instituto Brasileiro de Pesquisas e
Opinido Publica (Ibope), é sua ndo
identificacdo partidaria: 51% deles
afirmam néo gostar de nenhum
partido politico.

Essa particularidade ndo torna
o0 eleitorado brasileiro nem mais
nem menos vulneravel a influéncia
das pesquisas. E por isso que o di-

retor do Datafolha, soci6logo
Mauro Francisco Paulino, formado
pela Universidade de Sdo Paulo,
ndo vé pecado na divulgacao de
pesquisas eleitorais durante o an-
dar da carruagem. "Quando con-
correu a Prefeitura de Sao Paulo,
Luiza Erundina esteve boa parte
do tempo atras do primeiro colo-
cado", recorda-se. "Se a divulgacéo
de seus baixos indices iniciais ser-
visse para tirar votos dela, Erundi-
na ndo teria revertido o jogo e go-
vernado a cidade por quatro anos".

"E claro que a divulgacio das
pesquisas interfere no resultado
das elei¢bes, mas ndo necessaria-
mente para pegar votos de indeci-
sos em beneficio de quem esta a
frente", afirma o soci6logo Gustavo
Venturi, coordenador do Nucleo de
Opinido Publica da Fundagao Per-
seu Abramo, 6rgéo que faz as pes-
quisas para a coligacdo Unido do
Povo, que tem Lula como candida-
to a Presidéncia. "Este é apenas um
dado a mais para ajudar o eleitor a
pensar e decidir seu voto", afirma
Venturi, para quem a divulgacéo
dos resultados €, neste sentido, um
beneficio a democracia.

Venturi disse que, em pesquisas
gue ja realizou, chegou a constatar
que apenas 20% dos eleitores afir-
maram ter mudado seu voto de-
pois de terem tomado uma deciséo
inicial a favor de uma determinada
candidatura. E que destes, apenas
25%, ou seja 5% do total dos elei-
tores inscritos, admitiram que vo-
taram para eleger o vencedor nas
sondagens eleitorais divulgadas pe-
los meios de comunicacdo. Os de-
mais 75% daquele 1/5 -segundo o
soci6logo da Fundacao Perseu
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Abramo- usaram o resultado da
pesquisa para praticar o exercicio
do voto atil. "Alguns votaram para
candidatos ideologicamente proxi-
mos aos seus, e outros, para fazer
com que a eleicdo acabasse ja no
primeiro turno”.

Francisco Toledo acredita que,
no maximo, 4% de eleitores agem
no estilo maria-vai-com-as-outras
guando tomam sua decisdo de voto
na presenca dos resultados das
pesquisas eleitorais. "Ndo chega a
ser uma coisa preocupante, pois
este tipo de comportamento faz
parte do processo democréatico",
afirma. "Em tempos anteriores,
Lula e Antonio Ermirio de Moraes
sairam na frente e acabaram der-
rotados”, recorda o sociélogo ao ci-
tar o esforco inatil do presidente
do Grupo Votorantin para vencer
Orestes Quércia na corrida ao Pa-
lacio dos Bandeirantes.

Estudioso do tema e autor de
varios textos cientificos sobre o as-
sunto, o professor Venicio Artur
de Lima, coordenador do Nucleo
de Estudos sobre Midia e Politica
(Nemp), da Universidade de Bra-
silia (UnB), afirma que ha duas
vertentes que se contrapdem ao
avaliar o comportamento do elei-
tor diante da divulgagdo das pes-
quisas. "Uma corrente afirma que
0 eleitor tende a votar em quem
estd na frente e a outra jura que o
eleitor, solidario com o perdedor,
tende a dar seu voto para quem
esta atras", diz.

O professor da UnB lembra
que o tema ganhou contornos le-
gais durante as elei¢cdes de 1989.
Na época, acolhendo uma repre-
sentacdo dos Orgdos de imprensa,

0 Supremo Tribunal Federal
(STF) considerou inconstitucional
a proibicdo da divulgacdo dos re-
sultados dessas consultas. A tese
aceita pelo Supremo foi de que o
dado deve ser entendido como in-
formacéo noticiosa de interesse
publico, estando livre de censura,
pratica proibida pela entdo recém-
promulgada Constituicdo Brasilei-
ra no capitulo referente a liberda-
de de imprensa.

"Sem conhecer as pesquisas, 0
eleitor fica muito mais restrito em
sua liberdade para exercer um vo-
to consciente", afirma Venturi, da
Fundacgéo Perseu Abramo. "O elei-
tor decide o voto a partir das infor-
macoes de que dispbe, e as pesqui-
sas sao uma informacdo a mais a
disposicdo dele", completa Pauli-
no, do Datafolha. "Na verdade, as
pesquisas tém tanta influéncia no
conjunto da campanha quanto o
horario eleitoral gratuito, o noti-
ciario geral da televisdo ou o vice
escolhido para a chapa”, arremata.

Repercussodes

Se as pesquisas sdo diretamente
inofensivas e, por vezes, até dese-
javeis em relacdo ao eleitor, o mes-
mo ndo se pode dizer do estrago
gue elas fazem no conjunto da
campanha. Nao por sua divulga-
¢éo, mas simplesmente por existi-
rem e apontarem, para os grandes
financiadores de campanhas, quais
os candidatos com mais chances de
vitoria. "As elites brasileiras sdo
pragmaticas e atuam no sentido de
defenderem somente o0s seus inte-
resses diretos e imediatos. D&o
muito dinheiro para quem esta a

frente e um pouquinho para os que
estdo atras. Mas duvido que, quan-
do estava na frente, Lula tenha re-
cebido alguma vez uma chuva de
doagdes”, afirma Venturi.

N&o é de estranhar, portanto,
que dois dos grandes institutos de
pesquisas do pais, o Ibope e 0 Vox
Populi, estejam trabalhando para
associacdes patronais de grande
porte. O primeiro faz levantamen-
tos para a poderosa Confederagdo
Nacional da Industria (CNI) e o
segundo, para a Confederagdo Na-
cional dos Transportes (CNT), se-
gundo informou o diretor da Tole-
do & Associados. Francisco Jose
de Toledo lembra ainda que as pes-
quisas feitas em época de campa-
nha ndo apenas indicam posigdes
de candidaturas, mas oferecem ar-
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gumentos que os candidatos preci-
sam usar para melhorar suas posi-
¢Oes. "Se isso estiver acontecendo,
temos um problema ético extrema-
mente grave, pois a CNIl e a CNT
tém caracteristicas para-governa-
mentais”, critica o pesquisador.
Nos jornais impressos, as pes-
quisas funcionam também para
determinar os espacos editoriais
gue serdo destinados aos candida-
tos durante as coberturas das cam-
panhas: qguem esta na frente tem
mais espacgo e 0s nanicos raramen-
te saem do pé de pagina. O crité-
rio estd documentado -onde é ti-
midamente admitido por jornalis-
tas- em uma dissertacdo de mes-
trado, desenvolvida na ECA-USP,
intitulada "As prévias eleitorais no
espetaculo noticioso", que acom-

panhou a campanha de 1992 a
Prefeitura de S&o Paulo. "Esse é
um critério que alguns jornais
usam, porgue teriam que adotar
algum critério", consola-se Ventu-
ri, acrescentando que "de qualquer
maneira, € um critério danoso,
pois reforca o status quo".

"O maior problema nem sem-
pre é a quantidade de espaco, mas
a qualidade do espago destinado
aos candidatos. Na semana de 15 a
21 de agosto, por exemplo, acredi-
to que Lula tenha tido mais espago
gue o Fernando Henrique, s6 que
um espaco totalmente negativo em
funcdo do vultoso cheque de R$ 10
mil depositado na conta dele",
brinca indignado Venturi.

Venicio Lima vai mais a frente:
"O gue muitas vezes se esquece é
gue os meios de comunicacao exer-
cem um papel central na formacgéao
das opiniGes no mundo contempo-
raneo". Segundo ele, a pesquisa
nao é algo que poderia ser tratado
isoladamente. Ela contribuiria ape-
nas em parte para com a constru-
cdo de um cendrio que torna prati-
camente inevitavel um determina-
do resultado. O pesquisador admi-
te que é dificil provar, mas existe
uma bem montada estrutura sim-
bdlica por tras das noticias divulga-
das nos meios de comunicacao.

Exemplo claro, na opinido do
pesquisador, seria o titulo dado no
alto da capa da revista "Epoca", do
complexo de comunicagdo adminis-
trado por Roberto Marinho, data-
da de 17 de agosto Gltimo. Dizia o
texto, referindo-se a radiografia da
campanha eleitoral: "Fernando
Henrique Cardoso no ataque, Lula
na defensiva". E deste tipo de suti-

leza, s6 possivel com malabarismo
linguistico, que Venicio Lima recla-
ma. Ele promete costurar estas re-
flexdes em um novo texto cientifi-
€0, que circulara depois de encerra-
do o processo eleitoral deste ano, a
partir de uma pesquisa que esta
coordenando junto a jornais im-
pressos e noticiarios de televiséo.

Dois pesos

Menos sutil que o titulo da revis-
ta "Epoca” foi o tratamento que o
jornal "O Estado de Minas", de Belo
Horizonte, deu a divulgacdo de uma
pesquisa eleitoral feita pelo Ibope
entre os dias 6 e 9 de agosto naque-
le Estado. A reportagem circulou
como matéria principal da edicao
de 14 daquele més, com a seguinte
manchete: "lItamar cai 2 pontos na
pesquisa”. Problema: embora o jor-
nal ndo tenha informado a margem
de erro, dificilmente algum instituto
trabalharia com indices inferiores a
2%. Ou seja: Itamar ndo teria de fa-
to "caido", mas simplesmente apre-
sentado uma "oscilagdo amostral”
no jargao dos especialistas.

Tudo bem se o pecado perma-
necesse por ali. No entanto, logo
abaixo da "queda virtual" do ex-
presidente, agora candidato ao go-
verno de Minas, o jornal estampou
outro titulo: "NUmeros dao vitoria
a FHC no 1° turno", em reporta-
gem que registrava também uma
gueda percentual de 2 pontos para
Fernando Henrique Cardoso e um
avanco de 1 ponto para Lula em re-
lacdo a pesquisa anterior. Proble-
mas como estes foram apontados
em cerca de 30% das noticias refe-
rentes as pesquisas eleitorais inves-
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tigadas em 1992 na dissertacdo de-
fendida na ECA, o que caracteriza
um certo "despreparo do jornalista"
no tratamento com numeros amos-
trais, segundo Gustavo Venturi, a
época diretor do Datafolha.

Mais que a falta de habilidade
jornalistica em mexer com ndme-
ros, Venicio Lima observa um pro-
blema que mereceria -a seu ver- ser
resolvido para coibir problemas re-
lativos as pesquisas. "Ha institutos
gue trabalham para veiculos de co-
municacdo e candidatos a0 mesmo
tempo, como fez o Ibope na cam-
panha do Collor e no suporte aos
noticiarios da Rede Globo, o que é
no minimo suspeito"”, queixa-se o
professor da UnB. Para ele, a legis-
lacdo atual, que considera crime a
divulgacéo de dados fraudulentos e
nao passiveis de comprovacao, é in-
suficiente para dar conta da com-
plexidade do tema.

No caso do "Estado de Minas",
mais um detalhe nada desprezivel,
e que colabora na construcdo do
cenario a que se refere Venicio, p6-
de ser observado na edicdo do jor-
nal. Na pagina 3, onde os textos
completos foram publicados, havia
apenas uma enorme foto de FHC,
ndo como candidato, mas como
presidente (como se isto fosse pos-
sivel) recepcionando, no Palacio do
Alvorada, os dois estudantes brasi-
leiros premiados na Olimpiada de
Matematica de Taiwan. Aqui, ne-
nhuma sutileza foi sequer ensaiada.

Também colabora com a cons-
trugdo do cenério eleitoral o pro-
prio uso das "fontes oficiais" para a
producdo de reportagens por parte
da imprensa em geral. Diariamen-
te, um ou outro ministro aparece

dando depoimentos em emissoras
de rédio, TV e jornais impressos.
Mesmo que ndo queiram, a exposi-
¢do publica destas personalidades
influencia o jogo eleitoral, especial-
mente quando existem candidatu-
ras a reeleicdo. N&do foi a toa que
0s pastores da TV Record critica-
ram o apresentador Carlos Massa,
0 "Ratinho", que levou o ministro
da Saude ao seu programa. Nele, o
economista José Serra conclamava
as mulheres brasileiras a se apre-
sentarem para 0S exames gratuitos
para deteccdo de cancer de colo de
Gtero. "Tao logo concluamos a
campanha (leia-se, depois das elei-
¢des), vamos iniciar os tratamentos
gratuitamente na rede publica de
salde", prometeu enquanto era
efusivamente aplaudido.

"Essa legislacéo eleitoral favo-
rece demais a quem estd no po-
der", queixa-se Venicio Lima, "e es-
se é o grande problema que esta-
mos enfrentando nestas eleigdes".
O protesto também sai da boca de
Toledo: "Essa € a elei¢cdo onde tu-
do pode, mas sé para o presiden-
te", descreve. Depois de ter chama-
do os aposentados brasileiros de
vagabundos, ter ignorado a tempo
de evitar o flagelo da seca no Nor-
deste e ter permitido que o desem-
prego atingisse um em cada 5 che-
fes de familia, FHC chegou ao fun-
do do pogo nas pesquisas, ficando
tecnicamente empatado com Lula
na casa dos 30% durante a primei-
ra quinzena de junho. A caneta
presidencial, a partir de entéo, fun-
cionou como uma alavanca para 0s
indices que o colocaram logo de-
pois como favorito a uma vitoria ja
no primeiro turno.

Em 1° de julho, uma série de
festividades marcou o quarto ani-
versario do plano de estabilizagdo
monetaria criado por FHC, com
farta cobertura pela imprensa. Lo-
go em seguida, a custo de R$ 326
milhdes, comecavam a circular as
novas moedas de Real - os "santi-
nhos" mais caros de todas as cam-
panhas eleitorais brasileiras, como
alguns jornalistas chegaram a des-
crevé-las. Depois veio o leildo das
companbhias estatais de telecomuni-
cagdes, com cobertura amplamente
favoravel da imprensa. E até a in-
dustria automobilistica acabou be-
neficiada: ganhou uma reducédo de
imposto para desovar seus esto-
ques, engquanto que 0s consorcios
foram incentivados com uma inusi-
tada "prestacdo baldo" a ser paga
com o 13° salario dos adquirentes.

Acbes como estas e sua intensa
divulgacdo na midia, especialmen-
te em forma de noticiario, condu-
zem muito mais a opiniao publica
do que a simples divulgacdo das
pesquisas eleitorais, segundo o0s es-
pecialistas do ramo. Caso ocorra, a
atuacao irresponsavel de jornalis-
tas e seus patrdes estaria situada
na vala comum das quest@es éticas
e da falta de compromisso com os
valores que deveriam reger o papel
da imprensa. No outro extremo, se
jogadas para o plano da ingenuida-
de, as acBes da imprensa soariam
como o pedido de desculpas que o
insosso personagem de um progra-
ma infantil choraminga apés esbo-
fetear seus coadjuvantes: "Foi sem
querer, querendo”.

Carlos Alberto Zanotti é jornalista e
professor da PUC-Campinas.




