IV Congresso Latino-Americano de Opinidao Publica da Wapor

AT3: Opiniao publica e meios de comunicagao

Midia, elei¢Oes e pesquisas de opinidao no Brasil (1989-2010): um
mapeamento da presenga das pesquisas na cobertura eleitoral

Flavia Biroli
Professora do Instituto de Ciéncia Politica da Universidade de Brasilia (UnB),
fbiroli@terra.com.br

Luis Felipe Miguel
Professor do Instituto de Ciéncia Politica da Universidade de Brasilia (UnB),
Ifelipemiguel@uol.com.br

Fernanda Ferreira Mota
Mestranda do Instituto de Ciéncia Politica da Universidade de Brasilia (UnB),
fernanda_politica@yahoo.com.br



Midia, elei¢oes e pesquisas de opinidao no Brasil (1989-2010): um
mapeamento da presenga das pesquisas na cobertura eleitoral

Flavia Biroli, Luis Felipe Miguel e Fernanda Ferreira Mota

Introducéo

Pesquisas pré-eleitorais sdo um elemento importante da paisagem politica contemporanea no
Brasil. Para candidatos, dirigentes partidarios e marqueteiros, tornaram-se uma ferramenta
indispensavel no planejamento de campanhas. Financiadores de campanha e outros “grandes
eleitores” encontram nelas uma forma de minorar a incerteza que é préprias das disputas pelo
voto popular. Os cidaddos comuns também fazem uso das pesquisas, que lhes permitem optar
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por um voto “util” ou “estratégico”.

As pesquisas também fazem parte do cenario eleitoral para os profissionais da imprensa. Os
principais veiculos em geral contratam pesquisas exclusivas, que representam um atrativo a
mais no produto que fornecem a seu publico. Os veiculos menores se contentam em
reproduzir sondagens de terceiros. Mas o mais importante é que elas organizam a visdo que os
proprios jornalistas tém do processo eleitoral, determinando quais sdo os candidatos que
devem ser levados em conta e quais os movimentos da “opinido publica” que precisam ser
monitorados.

Assim as pesquisas de opinidao e, em particular, as sondagens pré-eleitorais, que sdao, ha
décadas, um elemento rotineiro e esperado das elei¢gdes brasileiras. O primeiro instituto de
pesquisas no Brasil foi o IBOPE — Instituto Brasileiro de Opinido Publica, criado em 1942. O
IBOPE notabilizou-se pela medicao da assisténcia a televisdo, tendo sido incorporado a
linguagem corrente como sinbnimo de audiéncia (“dar ibope” significa “ser sucesso de
publico”), mas faz sondagens pré-eleitorais desde seus primeiros anos de existéncia. Seu
primeiro concorrente importante sé surgiu em 1967, ja sob o regime militar: o Instituto Gallup,
entdo uma empresa nacional que utilizava o know-how e a marca do Gallup estadunidense. Em
1998, o Gallup brasileiro passou a ser controlado pela matriz, mas ja ndo fazia mais pesquisas
pré-eleitorais.

Em 1982, em meio ao processo de descompressdo politica da ditadura militar, foram
realizadas elei¢gdes gerais incluindo — pela primeira vez desde 1965 — os governos estaduais.
Foram também as primeiras elei¢cdes brasileiras em que as sondagens pré-eleitorais tiveram
papel importante.

Alguns resultados causaram polémica, como o relativo as eleigdes no estado de Santa Catarina.
Na véspera da eleicdo, a revista Veja chegou as bancas com os niumeros do Gallup colhidos
cinco dias antes. Por eles, o candidato da situacdo, Esperidido Amin, estaria 24 pontos
percentuais a frente de seu principal adversdrio, Jaison Barreto. Abertas as urnas, Amin obteve
uma vantagem inferior a 0,8 ponto percentual. Segundo denunciou a oposi¢do na época, ndo
se tratou de mera incompeténcia, mas de manipulacdo deliberada, com o objetivo de
desmobilizar a militancia favoravel a Barreto e legitimar a fraude na contagem dos votos, que



ja estava sendo preparada (cf. Aguiar, 1995).

O caso mais notodrio foi o do estado do Rio de Janeiro. Foi montado um esquema para fraudar
a eleicdo e impedir a vitdria de Leonel Brizola, ex-exilado e béte noire dos militares no poder.
Segundo a denuncia, a empresa de processamento de dados contratada pelo tribunal eleitoral
para a totalizacdo dos resultados efetivaria a fraude, enquanto o IBOPE e a Rede Globo
criariam o clima de opinido, divulgando projecGes desfavoraveis ao candidato oposicionista,
acusacdo que desde entdo se esforcam por negar (Projeto Memoéria Globo, 2004, pp. 109-19).
Brizola denunciou a trama a imprensa estrangeira, apoiado nos nimeros de uma apurac¢do
paralela levada a cabo por uma emissora de radio, e terminou eleito.

Nas primeiras elei¢Ges diretas para presidente da Republica depois da ditadura, em 1989, um
terceiro instituto de pesquisa havia ganho peso. O Datafolha, criado em 1983, pertence a
empresa Folha da Manh3 S/A, que edita um dos trés principais jornais didrios brasileiros, a
Folha de S. Paulo. Marcou sua diferenca em relacdo ao IBOPE e ao Gallup ndo aceitando
pesquisas contratadas por partidos politicos e fiando-se na credibilidade do jornal didrio do
mesmo grupo. Além disso, passou a ser o Unico instituto brasileiro que realiza suas pesquisas
utilizando pontos de fluxo (em vez de amostras por domicilio’). Em 1984, foi criado o instituto
Vox Populi, que compde hoje, com IBOPE e Datafolha, o trio dos principais institutos
brasileiros de sondagens pré-eleitorais. Institutos de menor porte tiveram importancia em
contextos especificos. Foi o caso do Toledo & Associados, que realizava pesquisas para a
revista semanal Istof/Senhor no periodo eleitoral de 1989. A discrepancia entre os nimeros
apresentados por esse instituto e o IBOPE colaborou para as denuncias feitas por Leonel
Brizola, entdo candidato a presidéncia da Republica. O episddio de 1982 voltava a memdriae o
IBOPE era novamente acusado de manipulagao. Em 1991, entraria em cena também o Sensus,
com pesquisas contratadas pela Confederagcdo Nacional do Trabalho, sobretudo nos periodos
pré-eleitorais. Juntamente com os trés maiores, o Sensus vem apresentando regularmente
pesquisas sobre a popularidade, confianga e aprovac¢ao dos presidentes da Republica desde o
inicio do primeiro governo de Fernando Henrique Cardoso (1995-98), com ampla divulgacdo na
midia brasileira.

Nas eleigdes de 2010, houve uma contenda entre os principais institutos de pesquisa. A partir
de fevereiro desse ano, as pesquisas dos institutos Sensus, Vox Populi e Ibope passaram a
registrar o crescimento da candidata do PT, Dilma Rousseff, entdo em segundo lugar na corrida
eleitoral. No mesmo periodo, as pesquisas do Datafolha mostravam que a candidata mantinha
um mesmo patamar de votos (chegando a perder um ponto). Em 23 de julho, o Datafolha
colocava a candidata apenas um ponto atras de José Serra, do PSDB. Os demais institutos
indicavam que ela estava a frente desde um més antes e, nesse momento, chegavam a indicar
oito pontos de vantagem. Apenas em meados de agosto, todos os institutos voltariam a
apresentar resultados similares, com Rousseff aumentando a vantagem em relagdo a José
Serra.

O Datafolha usou o inicio da propaganda eleitoral no radio e na televisao para explicar a subida
metedrica da candidata em suas pesquisas (que chegou a ser de nove pontos em apenas uma

! Hoje todos os institutos de grande porte no Brasil, com exce¢do do Datafolha, recorrem as visitas em
domicilio, com base no censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).



semana e de 24 milhdes de eleitores em menos de um més). Mas foi acusado de erro ou
manipulacdo pelos demais institutos, que haviam sido, antes, objeto de criticas do jornal Folha
de S. Paulo (da mesma empresa) e dos partidarios de Serra’. As criticas voltadas para a
metodologia do Datafolha focaram no uso de pontos de fluxo pelo instituto, mas também em
variaveis importantes na definicdo do voto no Brasil. O Datafolha ndo pesquisaria as areas
rurais e exigiria telefone fixo dos entrevistados para checagem, o que restringiria a pesquisa as
camadas de maior poder aquisitivo da populagdo®.

Os episédios mencionados fazem parte de um contexto nos quais o impacto dos meios de
comunicagdo se ampliou e as disputas passaram a ter um novo ator: as sondagens. As
pesquisas pré-eleitorais entraram no periodo da redemocratizacdo tanto como um
instrumento indispensavel a partidos e candidatos, a grupos de interesse, a financiadores de
campanha e também a cobertura da imprensa, quanto como um potencial mecanismo de
manipulacdo. Esta suspeita marcou tanto a recepcdao das pesquisas quanto a legislacdo
brasileira que as regula, que oscilou entre medidas restritivas a sua divulgacdo e exigéncias de
transparéncia quanto aos métodos empregados.

A legislagcdo e as pesquisas

Entre 1989, quando ocorreram as primeiras eleicdes presidenciais diretas desde o golpe de
1964, e dezembro de 2009, quando passou a vigorar a Resolu¢cdo mais recente do Tribunal
Superior Eleitoral, houve uma série de modificacGes na legislacdo brasileira sobre o registro e a
divulgacdo das pesquisas de opinido e sondagens pré-eleitorais. Ao todo, foram trés leis e trés
resolucdes nesse periodo®. As principais modificacdes dizem respeito as informagdes exigidas
para a divulgacdo das pesquisas pela midia, a antecedéncia da divulga¢do das pesquisas em
relacdo aos pleitos eleitorais, a exigéncia do registro junto a Justica Eleitoral, com as
informagdes que deveriam acompanha-lo, e, por fim, as formas de acesso dos partidos
politicos as pesquisas.

A exigéncia de divulgacdo da metodologia das pesquisas é recente e restrita. Foi somente a
partir da Resolugdo n2 20.950, de dezembro de 2001, que a legislacdo brasileira passou a exigir
que a divulgacdo das pesquisas pelos veiculos de comunicagdo incluisse o periodo de
realizacdo da coleta dos dados, a margem de erro, o nome de quem contratou a pesquisa e 0
nome da entidade ou empresa que a realizou. Em 2006, uma nova resolugdao somaria a essas
exigéncias a da divulgacdo do numero de entrevistas realizadas pela pesquisa e de seu nimero
de registro junto a Justica Eleitoral. Essa resolucdo determina ainda, pela primeira vez, a
divulgacdo dessas mesmas informagdes quando as pesquisas sdao mencionadas no Horario

% Em abril de 2010, o PSDB ganhou na justica o direito de entrar na sede do instituto Sensus e ter acesso
aos questionarios. Os visitantes teriam sido orientados por telefone por técnicos do préprio Datafolha
(Cynara Menezes, “A batalha dos nimeros”, CartaCapital, 13/9/2010, p. 28). Por outro lado, as criticas
da Folha de S. Paulo a metodologia utilizada pelos institutos Sensus e Vox Populi, que primeiro
detectaram o empate e a vantagem de Dilma Rousseff em relagdo a José Serra, coincidiram com uma
cobertura jornalistica de nitida antipatia pela candidata petista.

3 Atualmente, 41,2% das residéncias brasileiras tém apenas telefones moveis (IBGE, 2009).

* Lei no 7.773, de 8 de junho de 1989; Lei n? 8.713, de 30 de setembro de 1993; Lei n2 9.504, de 30 de
setembro de 1997. Esta ultima é a lei vigente, complementada pelas Resolugdes n2 20.950, de 13 de
dezembro de 2001; n2 22.143, de 2 de margo de 2006 e n? 23.190, de 16 de dezembro de 2009.
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Gratuito de Propaganda Eleitoral de partidos e candidatos no radio ou na TV, com a ressalva
de que a lei ndo obriga que se faca referéncia aos concorrentes. A Resolugcdo n2 23.190, de
dezembro de 2009, detalharia mais os requisitos para a divulgacdo das pesquisas pelo Horario
Eleitoral, esclarecendo que “na divulgacao de pesquisas no horario eleitoral gratuito devem ser
informados, com clareza, o periodo de sua realizagdo e a margem de erro, ndo sendo
obrigatéria a mencdo aos concorrentes, desde que o modo de apresentacao dos resultados
nado induza o eleitor a erro quanto ao desempenho do candidato em relagdao aos demais”
(Artigo 14).

Quanto ao registro das pesquisas, é a lei de 1993 que define que serdo obrigatoriamente
registradas junto a Justica Eleitoral, até cinco dias antes de sua divulgacdo. Antes disso, havia
apenas a obrigatoriedade de, antes da divulgacdo, tornar as pesquisas conhecidas dos partidos
politicos que tivessem candidatos registrados naquele pleito. Essa mesma lei abre os institutos
de pesquisa a verificacdo e controle direto dos partidos politicos. Mediante requerimento a
Justica Eleitoral, os partidos poderiam, “através da escolha livre e aleatéria das planilhas
individuais, mapas ou equivalentes, confrontar e conferir os dados publicados” (Artigo 34).
Vetado na lei de 1997, este artigo teve vigéncia apenas para o pleito de 1994.

Nas leis e resolugdes anteriores a 2009, ja havia a exigéncia de informacdes sobre a
metodologia da pesquisa aos partidos politicos (na lei de 1989) e para seu registro junto a
Justica Eleitoral (a partir da lei de 1993). Desde 1989, os responsdveis pela pesquisa deviam
informar o periodo de realizagdo “e método” (genericamente), o nimero de pessoas ouvidas
por bairro ou localidade, o plano amostral e peso ponderado para sexo, idade, grau de
instrucdo, nivel econémico e local, o nome de quem “patrocinou” a pesquisa e os controles e
formas de verificacdo da coleta dos dados. A lei de 1993 acrescentaria exigéncias relativas a
identificacdo dos contratantes. O registro junto a Justica Eleitoral deveria incluir o valor e a
origem dos recursos financeiros para a pesquisa — detalhando a exigéncia de informar quem
“contratou” e quem “pagou” por sua realizagdo. Ja a lei de 1997, exigiria mais informagdes
sobre a metodologia, devendo ser informados a partir de entdo o intervalo de confianca e a
margem de erro das pesquisas, assim como o questionario completo que foi aplicado.

Mas a distingao entre pesquisas metodologicamente orientadas e sondagens realizadas sem
método cientifico é explicitada apenas na Resolu¢do de 2009, que afirma que a divulgagao de
resultados de “enquetes e sondagens” deve deixar claro que nao se trata de pesquisa eleitoral,
mas de “mero levantamento de opinides, sem controle de amostra, o qual ndo utiliza método
cientifico para sua realizagdo” (Artigo 21). Do contrario, serd considerada uma pesquisa
eleitoral sem registro, ferindo a legislacdo vigente e tornando os divulgadores sujeitos as
penalidades previstas na lei.

N3do ha, hoje, restricbes de prazo para divulgacdo de pesquisas eleitorais no Brasil. A lei de
1989 proibia a divulgacdo de pesquisas eleitorais nos 30 dias anteriores as elei¢des de primeiro
turno e nos 10 dias anteriores ao segundo turno, o que era burlado por parte dos érgdos de
imprensa, com truques como dar notas afirmando que “o elevador do candidato X subiu para
o trigésimo-segundo andar” ou “o termdmetro do candidato Y estd marcando 27 graus”’. O

> A lei proibia também, até as 19 horas do dia do pleito, “quaisquer noticiarios de televisdo e
radiodifusdo referentes a candidatos e ao comportamento dos eleitores” (Artigo 26, paragrafo 39)



impedimento terminaria formalmente com a Resolu¢do de dezembro de 2001, que autoriza a
divulgacdo das pesquisas eleitorais em qualquer periodo, inclusive nos dias de elei¢cGes. A
Resolucdo seguinte, de 2006, manteria essa abertura, com a ressalva de que as pesquisas
realizadas no dia das eleicdes (as chamadas pesquisas de boca-de-urna) s6 podem ser
divulgadas apds o encerramento da votacao.

A divulgacao das pesquisas em eleicoes presidenciais pela midia

As pesquisas que registram a popularidade dos presidentes da Republica sdo um termémetro
da entrada em cena das sondagens. Entre maio de 1987, quando governava José Sarney, o
primeiro presidente civil desde o golpe de 1964, e agosto de 2010, com Luis Indcio Lula da Silva
ja no final de seu segundo mandato, o instituto Datafolha realizou pelo menos 128 pesquisas
nas quais perguntava se o presidente em exercicio estava fazendo um governo 6timo, bom,
regular, ruim ou péssimo. No governo de Sarney foram, ao todo, 9 pesquisas. Somados os
guase cinco anos de governo de Fernando Collor e Itamar Franco (15/3/1990 e 31/12/1994),
foram 23 sondagens, mais do que o dobro do que foi feito no governo anterior. Essa média
ainda seria ampliada nos governos seguintes. Foram 46 pesquisas durante os dois mandatos
de Fernando Henrique Cardoso, que somaram 8 anos, e 64 durante os dois mandatos de seu
sucessor, Lula (Rodrigues, 2010). As pesquisas e o noticidrio sobre a popularidade dos
governos tém impacto, entre outras coisas, sobre as disputas nos partidos politicos e a
definicdo dos candidatos a sucessao presidencial.

As pesquisas pré-eleitorais também vém sendo divulgadas pela midia com frequencia cada vez
maior desde 1989. Para esta pesquisa, analisamos os trés meses que antecederam as elei¢des
(acrescidos de um més naquelas em que houve segundo turno), nas seis disputas para
Presidente da Republica ocorridas entre 1989 e 2010. Considerados esses periodos, os
principais jornais impressos brasileiros divulgaram 906 pesquisas, realizadas em sua quase
totalidade pelos institutos IBOPE, Gallup, Datafolha, Vox Populi e Sensus (Tabela 1)°. Desse
total, 412 (45,47%) tiveram chamada na primeira pagina, o que sinaliza seu peso no noticiario
politico em periodos eleitorais e permite inferir o impacto das pesquisas na compreensao que
o publico tem das rela¢des de forga entre candidatos e partidos politicos nesses contextos.

Tabela 1: Numero de pesquisas publicadas pelos jornais diarios nas
eleicdes presidenciais, 1989-2010

Folha de S. Paulo | O Estado de S. Paulo | O Globo total
1989 116 69 110 295
1994 67 45 24 136
1998 22 11 15 48
2002 123 26 35 184
2006 34 35 30 99
2010 63 34 47 144
total 425 220 261 906

Obs. Foram considerados os trés meses anteriores ao primeiro turno e o
periodo do primeiro ao segundo turno, quando houve.
Fonte: elaboracéo propria.

®0s jornais aqui considerados sdo O Globo (Rio de Janeiro), O Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo. Sdo
os Unicos diarios que possuem, simultaneamente, grandes tiragens (para os padrdes da imprensa
brasileira), penetragdo nacional e prestigio junto aos formadores de opinido. Um quarto quality paper
de circulagdo nacional, o Jornal do Brasil, entrou em crise nos anos 1990 e reduziu drasticamente sua
circulagdo, até restringir-se a uma edicdo na internet em 2010. Ele n3o foi incluido na pesquisa.
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A eleicdo de 1989 concentrou a divulgacdo de um nimero muito maior de pesquisas do que as
posteriores — foram 295, nos trés jornais somados. Ha pelo menos trés razbes para este
tamanho interesse. Em primeiro lugar, o ineditismo: era a primeira vez que os eleitores
escolhiam o presidente da Republica desde 1960, isto é, a primeira eleicdo presidencial para a
maioria do eleitorado e a primeira cobertura eleitoral para a maioria dos profissionais de
imprensa. Além disso, foi uma eleicdo em que as disputas foram intensas e projetou-se que o
pleito se definiria em sentidos diferentes por vdrios momentos. Embora a lideranca de
Fernando Collor tenha se estabelecido ja no comeco, pelo menos quatro outros candidatos em
algum momento pareceram ter chances de chegar ao segundo turno. Ao final, Luis Inacio Lula
da Silva ficou apenas meio ponto percentual a frente do terceiro colocado.

Por fim, a eleicdo de 1989 foi a Unica eleicdo presidencial “solteira”. A partir de 1994, a escolha
do presidente da Republica passou a ocorrer simultaneamente a escolha de governadores
estaduais, senadores e deputados. Assim, embora a disputa presidencial sempre ganhe maior
destaque, ela divide o noticidrio com outros processos eleitorais. E a divulgacdo de sondagens
de intencdo de votos nessas elei¢bes, em especial na competicdo dos governos dos principais
estados, também ocupa espaco dos jornais.

Nas elei¢cdes seguintes, ha um padrdo de oscilacdo na presenca das pesquisas no noticidrio.
Foram divulgadas 136 pesquisas pelos trés jornais em 1994, depois apenas 48 em 1998,
subindo para 184 em 2002 e caindo novamente para 99 em 2006 e 144 em 2010. Os nUmeros
indicam que, nas eleicGes em que ha um presidente em exercicio disputando a reelei¢do (caso
de 1998 e 2006), hd menos divulgacdo de resultados de surveys nos jornais, provavelmente
porque se trata de pleitos potencialmente menos disputados.

As revistas semanais de informacdo brasileiras também divulgam os dados das pesquisas
eleitorais, porém com menor frequéncia, o que se deve as caracteristicas desses veiculos e a
sua periodicidade’. E comum, também, que a divulgagdo corresponda & repercussio do que ja
foi publicado pelos jornais didrios (ver tabela 2). Nelas, a divulgacdo das pesquisas costuma ser
a base para reportagens de carater mais analitico sobre as tendéncias dos pleitos. Mas nao
deixa de ter destaque no noticiario politico em periodos eleitorais, o que pode ser percebido
pelo fato de que, das 311 matérias que divulgaram dados de pesquisa nos trés (ou, nos casos
em que houve segundo turno, quatro) meses anteriores aos pleitos aqui analisados, 106 (34%)
ganharam chamada na capa.

” Foram consideradas Veja, IstoE, Epoca e Carta Capital, as principais revistas brasileiras de informac3o.
Veja, da Editora Abril, que circula desde 1968 tem hoje uma tiragem superior a um milhdo de
exemplares e é a mais influente entre elas. Desde a década de 1980, tem uma cobertura marcada pela
antipatia ao PT, que ndo é no entanto assumida como alinhamento a outros partidos ou candidatos. A
revista IstoE foi, assim como Veja, criada pelo jornalista Mino Carta. Circula desde 1976 e sua tiragem é
de cerca de 330 mil exemplares. Epoca, surgida em 1998 como adaptacdo brasileira da tradicional
publicagdo alema Focus, pertence a Editora Globo — brago das Organiza¢Ges Globo na midia impressa — e
tem tiragem média semanal de cerca de 400 mil exemplares. Ja a CartaCapital, do jornalista Mino Carta,
surgiu em 1994 com periodicidade mensal, tornou-se quinzenal em 1996 e semanal em 2001. Com
tiragem em torno de 33 mil exemplares por semana, busca atingir um publico de elite e se diferencia
por uma postura vista como mais a esquerda e pela simpatia em relagdo ao PT.
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Tabela 2: Namero de pesquisas publicadas pelas revistas semanais
nas eleicbes presidenciais, 1989-2010

Veja Epoca IstoE CartaCapital | total
1989 45 - 13 - 58
1994 24 - 12 - 36
1998 13 18 9 - 40
2002 28 26 23 10 87
2006 7 17 6 13 43
2010 4 7 9 27 47
total 121 68 72 50 311

Obs. Foram considerados os trés meses anteriores ao primeiro turno
e o periodo do primeiro ao segundo turno, quando houve.
Fonte: elaboracéo propria.

Em 1989, as pesquisas estiveram associadas a afirmacdo do potencial de sucesso de Fernando
Collor, até entdo desconhecido pelo eleitorado nacional. E elucidativo singularizar o
comportamento da revista Veja, que ja ocupava o posto de principal revista de informacao
nacional e desempenhou um papel relevante na projecdo da lideranca politica de Collor. Nos
guatro meses que antecederam o segundo turno de 1989, Veja sozinha divulgou pesquisas em
45 matérias, 20 das quais receberam chamada de capa. Sua concorrente IstoE divulgou apenas
13 pesquisas em 1989, com 9 chamadas de capa. Nos pleitos seguintes, Istof mantém padrio
semelhante, apresentando 12 pesquisas (com 7 capas) em 1994 e 9 pesquisas (com 3 capas)
em 1998. Ja Veja, que a partir de 1994 reduz o nimero de pesquisas divulgadas a menos da
metade do pleito anterior (foram 24, com 4 chamadas na capa), ndo concede nenhuma
chamada de capa as sondagens sobre as eleicdes presidenciais de 1998. H3, assim, uma
alteracdo de padrao que se adequa a conjuntura eleitoral, destacando a competitividade de
Collor em 1989 ou, nove anos mais tarde, aderindo de forma muito marcada a um padrdo mais
geral de siléncio da midia sobre a disputa politica naquelas eleicGes, em que Fernando
Henrique Cardoso disputava a reconducdo ao cargo (Miguel, 2000). Esses dados sao indicativos
do recurso seletivo dos meios de comunicacdo brasileiros as pesquisas, como forma de atuar
no contexto das disputas.

Como nos jornais diarios, as revistas confirmam uma maior ateng¢do as pesquisas quando nao
ha um presidente em exercicio disputando a reeleigdo, embora a amplitude das mudangas seja
bem menos acentuada (grafico 1). Em 2002, quando Luis Inacio Lula da Silva (PT) e José Serra
(PSDB) disputavam a presidéncia da Republica, as quatro revistas semanais divulgaram
pesquisas em 87 matérias, mais do que o dobro das 43 matérias publicadas no periodo
eleitoral de 2006, quando Lula foi reeleito. Tomando como base apenas as duas revistas que ja
circulavam semanalmente nos trés meses que antecederam a eleicdo de 1994 (Veja e IstoE),
vemos que esse quadro repetia uma situagdo anterior. Naquele ano, as revistas publicaram 36
matérias com pesquisas, enquanto em 1998, quando Fernando Henrique Cardoso candidatou-
se a reeleicdo e tornou-se presidente por mais quatro anos, foram apenas 22.



Gréfico 1: Numero de pesquisas publicadas pelos jornais diarios e pelas revistas semanais nas eleicdes
presidenciais, 1989-2010
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Obs. Foram considerados os trés meses anteriores ao primeiro turno e o periodo do primeiro ao segundo
turno, quando houve.
Fonte: elaborag&o propria.

Além de atuarem na divulgacdo das pesquisas, as empresas de comunicagdo brasileiras tém
uma participacdo ativa na realiza¢do de pesquisas (é o caso da empresa Folha da Manh3 S/A, a
qual pertencem o jornal Folha de S. Paulo e o instituto de pesquisas Datafolha) e na sua
contratacdo, feita rotineiramente, na qual se destacam as empresas Globo, a Rede
Bandeirantes de Televisdo e O Estado de S. Paulo. Além dessas, muitas das pesquisas
divulgadas sdo contratadas por entidades patronais, como a Confederagdo Nacional do
Trabalho (CNT) e a Confederagdo Nacional da Industria (CNI). Sdo pesquisas de intencdo de
voto, de avaliacdo dos governos e de opinido realizadas regularmente pelos principais
institutos de pesquisa, frequentes nos periodos pré-eleitorais.

E nesses periodos, sobretudo, que as pesquisas assumem como enfoque predominante o
chamado horse race, que destaca a competicdo entre os candidatos pelos votos do eleitor. A
divulgacdo das pesquisas pela midia acentua esse enfoque na medida em que raramente
ultrapassa a divulgacdo das posicGes, isto é, dos percentuais de votos dos candidatos, sem
apresentar anadlises capazes de discutir de maneira mais aprofundada os padrdes de
segmentacdo das intenc¢des de voto. Mesmo quando as estratificages presentes nas
pesquisas sao expostas pela midia, elas ndo sdo discutidas como parte do desenho da pesquisa
e, na maioria dos casos, ndo sdo destacadas nas analises. Estas, em geral, se voltam
estritamente para a corrida entre os candidatos, com proje¢des sobre as possibilidades de
modificacdo do cendrio apresentado.

Nos meses que antecederam as elei¢cdes presidenciais, nos pleitos ocorridos entre 1989 e 2010
e de acordo com o recorte da pesquisa, a maioria esmagadora das pesquisas noticiadas foi do
tipo horse race. Nesse tipo de pesquisa estdo enquadrados 81,12% do que foi noticiado pelos
jornais e 69,13% daquilo que foi noticiado pelas revistas semanais. As demais pesquisas



eleitorais publicadas no periodo apresentam dados vinculados a taxa de rejeicdao de
candidatos, aprovacdo de governos e influéncia dos governantes sobre as preferéncias dos
votantes, indices de aprovacao do parlamento, das aliancas entre partidos e da politica
econOmica dos governos. Além disso, hd também pesquisas voltadas para o impacto da filiacao
religiosa, do sexo e da idade sobre a formacdo das preferéncias dos eleitores.

A utilizacdo de pesquisas de intengdo de voto para alimentar a cobertura horse-race se inicia,
na verdade, muito antes do pleito. Para as eleicbes de outubro de 2010, o Instituto Sensus
comegou a divulgar pesquisas desde outubro de 2007, com diferentes simula¢bes de
candidaturas. O Datafolha lancou pesquisas sobre intencdo de voto regularmente a partir de
marco de 2009. A cada dois ou trés meses, novos resultados eram divulgados, sempre com
grande destaque no jornal Folha de S. Paulo. Embora guardem pouca relacdio com os
resultados eleitorais (Dilma Rousseff, que venceu o primeiro turno em 2010 com mais de 46%
dos votos ndo alcancava 20% em nenhuma das simulacdes do Datafolha em margo de 2009 e
recuava para cerca de 5% nas pesquisas do Sensus em 2007), estas noticias movimentam as
apostas dos diferentes operadores partidarios e empresariais e, de forma mais geral,
contribuem para colocar precocemente a sucessao presidencial no centro do jogo politico.

Em alguns casos, as informacbes apresentadas ndo esclarecem para o leitor se o que esta
sendo divulgado é uma pesquisa, atendendo a critérios metodoldgicos para a definicdo da
amostra e a coleta das opinides e, portanto, com base cientifica, ou se os dados referem-se a
enquetes que podem ser ilustrativas, mas ndo sdo representativas das tendéncias de opinido.
Essa indistincdo é parte de um trago mais geral da divulgacdo das pesquisas no Brasil, que é a
caréncia de informagGes metodoldgicas que permitiriam uma compreensdo mais precisa — e
com menos riscos de viés — dos dados apresentados.

Até 2002, quando a legislagao passou a exigir a divulgacdao do periodo de realiza¢ao da coleta
dos dados e a margem de erro, as pesquisas eram divulgadas, via de regra, sem qualquer
informacdo sobre a metodologia utilizada. Na maioria delas, nem mesmo o numero de
individuos ouvidos pela pesquisa era divulgado (ver tabela 3).

Tabela 3: Proporgdo de resultados de pesquisa divulgados sem
indicacdo de metodologia, por ano da elei¢do e tipo de veiculo

jornais revistas
1989 72,7% 81,0%
1994 68,4% 80,6%
1998 51,5% 95,5%
2002 47,6% 80,5%
2006 34,4% 72,1%
2010 54,74% 76,52%

Obs. As revistas Veja e Istof constam de todos os anos estudados; Epoca a
partir de 1998 e CartaCapital a partir de 2002.
Fonte: elaboragdo prépria.

Os dados mostram que, no que diz respeito aos jornais, antes mesmo da exigéncia legal, ha
uma ampliacdo da parcela de matérias em que a divulgac¢do dos resultados é acompanhada de
alguma informacdo sobre o método aplicado para obté-los. Isso se deve, sem duvida, a maior
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familiaridade dos leitores destas publicagdes com as sondagens, fazendo-os potencialmente
mais criticos — e mais ciosos da possibilidade de falhas na condug¢do ou de manipulagdo dos
numeros. Por outro lado, a vigéncia da Resolucao de 2001 nao significou que todas as matérias
baseadas nos dados das sondagens apresentariam indicacdo de metodologia. A divulgacao
inicial dos dados exige a apresentacdo do método, mas andlises posteriores, ainda que
estribadas de forma central nos nimeros obtidos pelas pesquisas de intencdo de voto, viam-se
dispensadas da obrigacdo. Isto explica os altos indices de resultados publicados sem qualquer
indicacdo de metodologia no caso das revistas semanais. Como elas via de regra ndo
contratam pesquisas, seu noticiario comenta os levantamentos ja divulgados em outros
veiculos de comunicagdo. A revista CartaCapital, porém, destoa das restantes, publicando
sempre informacGes sobre a metodologia em 50% ou mais de seus artigos.

Cabe observar que a metodologia divulgada é bastante sucinta. Limita-se a indicacdo do
instituto que efetuou a pesquisa, o nimero do registro (obrigatdrio) do levantamento no
Tribunal Eleitoral, a data em que o campo foi realizado, a quantidade de entrevistados e em
guantos municipios eles se encontravam.

Parte das informacGes faltantes pode ser considerada autoevidente. Assim, “uma definicdo do
universo da populacdo sob estudo, que o survey pretende representar”, tal como sugerido
pelas “Best practices” da AAPOR (e, em formulacdo similar, pelo “Code of Professional Ethics
and Practices” da WAPOR), pode ser considerada desnecessdria, uma vez que se trata,
obviamente, do eleitorado brasileiro. O mesmo quanto ao “propdsito do estudo”. Mas falta
transparéncia quanto a uma série de itens importantes, entre os quais as taxas de recusa em
responder ao survey e o préprio questionario. Os leitores ficam sem saber como as questées
foram formuladas e mesmo se a pesquisa de inten¢do de voto foi combinada com alguma
outra — sobre a popularidade do atual governo, por exemplo. Muito menos sdo apresentadas
as caracteristicas dos entrevistadores ou os manuais que orientam seu trabalho. Embora
invidvel para publicacdo no material impresso, estas informagdes poderiam estar facilmente
disponibilizadas na internet, o que nao ocorre.

Também é grave a auséncia de qualquer explicacdo sobre a composicdo das amostras, que é
um item presente ndo apenas nas recomendacdes da AAPOR e WAPOR, mas também no artigo
39, concernente a divulgacdo de sondagens na midia impressa, do “International Code of
Marketing and Social Research Practice” do ESOMAR, que &, em linhas gerais, bastante enxuto
e pouco exigente. Todos os institutos de pesquisa brasileiros usam amostragem por quotas,
mas esta informacgdo raras vezes é fornecida. Também ndo ha qualquer explicagdo sobre os
critérios de estratificacdo das quotas, muitos menos a tentativa de esclarecer, aos leitores, a
diferenga entre este método e a utilizagdo de amostragem probabilistica (para uma critica aos
métodos dos institutos brasileiros, ver Ferraz, 1996). Nas eleicdes de 2010, conforme
observado acima, uma polémica separou o Datafolha, que faz sua pesquisa utilizando pontos
de fluxo, dos outros institutos, que optam por amostras por domicilio. Mas, normalmente, esta
informacdo também esta ausente na divulgacdo dos resultados®.

8 ~ ;. . . . ~
Uma excecdo é a eventual noticia sobre pesquisas feitas por telefone, quando esta informacao

costuma ser apresentada. Os principais institutos ndo usam o método nas sondagens destinadas a

divulgacdo publica, mas o tracking telefénico é um recurso usual das coordenagdes das principais
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A centralidade das pesquisas no noticidrio eleitoral, a ampliacdo do numero de institutos que
realizam pesquisas no Brasil, a atencdo maior aos critérios metodolégicos das pesquisas e o
aumento das exigéncias juridicas para sua divulgacdo ndo impedem discrepancias entre as
previsdes feitas e os resultados finais dos pleitos. Em 2010, no dia da elei¢do do primeiro turno
(3 de outubro), o jornal Folha de S. Paulo divulgou pesquisa do Datafolha realizada nos dois
dias anteriores e o jornal O Estado de S. Paulo, pesquisa do IBOPE realizada nos trés dias
anteriores. Ambas apontaram os mesmos numeros para os principais candidatos: Dilma
Rousseff com 47% das inten¢Ges de voto, seguida por José Serra com 29% e Marina Silva com
16%. Abertas as urnas, Rousseff obteve 42,9% - fora, portanto, da margem de erro de dois
pontos percentuais.

Os comentaristas justificaram a discrepancia alegando oscilagdes de ultima hora nos humores
do eleitorado (Mauro Paulino, “Para que servem as pesquisas?” Folha de S. Paulo, 5/10/1010,
p. 6), 0 que, a rigor, torna as pesquisa de intencdes de votos infalsificaveis e acima de qualquer
avaliacdo critica. Cabe observar que a Rede Globo de Televisdo divulgou pesquisa “boca de
urna” do IBOPE, em que sdo entrevistados eleitores que acabaram de votar, na noite da
eleicdo — quando, alids, gracas ao sistema de votacdo eletrGnica, os numeros oficiais ja
totalizavam quase metade dos votos do Brasil. Levando em conta apenas os votos validos (isto
é, descontados os votos em branco e os nulos), Dilma Rousseff ficaria com 51%, José Serra com
30% e Marina Silva com 18%. Os 46,9% de votos validos de Rousseff também neste caso se
encontram fora da margem de erro de trés pontos percentuais.

Ainda que isso ndo tenha se repetido no segundo turno, quando a pesquisa de “boca de urna”
do IBOPE atribuia 58% de votos a Dilma Rousseff e o resultado das urnas foi de 56% para a
candidata eleita, ndo se trata de fato isolado. Pelo contrdrio, nimeros fora da margem de erro
sdo regra nas pesquisas para as eleicOes presidenciais brasileiras. No dia 12 de outubro de
2006, quando se realizou o primeiro turno da eleicdo presidencial daquele ano, a Folha de S.
Paulo divulgou pesquisa do Datafolha, também realizada nos dois dias anteriores. Um dos trés
candidatos principais apresentou nimeros fora da margem de erro de dois pontos percentuais
— Geraldo Alckmin, o segundo colocado, obteve 38,1% dos votos, ao passo que receberia 35%
de acordo com o Datafolha (e 34% segundo o IBOPE, em pesquisa realizada nas mesmas datas
e divulgada na noite da véspera da eleigdo pela Rede Globo de Televisdo)

Nas eleicdes de 2002, foi o lider, Luis Inacio Lula da Silva, que pontuou fora da margem de
erro. No dia da elei¢do do primeiro turno, 6 de outubro, a Folha de S. Paulo divulgou pesquisa
do Datafolha em que Lula aparecia com 45 pontos, apurados nos dois dias anteriores, nimero
idéntico ao do IBOPE, apurado nos trés dias anteriores. Mas o candidato obteve 41,6% dos
votos naquela elei¢do, fora da margem de erro de 2 pontos (Datafolha) ou 1,8 ponto (IBOPE).

Conclusao

Os meios de comunicagdo sdo atores politicos importantes no Brasil. Mesmo quando optam
por ndo assumir um posicionamento explicito em relagdo aos temas presentes na agenda
publica, aos partidos politicos ou aos candidatos concorrentes nas elei¢cdes, como é praxe
entre os principais veiculos brasileiros, a midia noticiosa participa ativamente da conformacao

campanhas politicas.
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da agenda politica e eleitoral e da definicdo dos limites dos debates. Independentemente das
simpatias das empresas e dos jornalistas e do grau de explicitacdo dessas simpatias no
noticidrio, a midia esta no centro da atribuicdo de sentidos as disputas e aos atores que dela
participam. Promove, entre outras coisas, a vocalizacdo de julgamentos sobre o cardter e a
competéncia dos politicos. E de maneira permanente, no mesmo movimento, promove ou
limita sua visibilidade diante do grande publico. Ainda que se considere a existéncia de outros
caminhos para a realizacdo dessa visibilidade, como a internet, que tem um nimero crescente
de usuarios no Brasil mas é ainda de acesso restrito, as redes ligadas a movimentos sociais e
ONGs ou a comunicagao governamental, sdo os veiculos jornalisticos convencionais que detém
uma posicdo de maior legitimidade diante do publico. Eles fariam circular um noticidrio
desinteressado, o que confere um peso ainda maior a seu discurso.

No Brasil, ao se discutir o impacto da midia e da divulga¢do das pesquisas, é necessario levar
em conta o acesso restrito de grande parte da populacdo a midia impressa. Mas a realidade
brasileira amplia potencialmente o peso da midia televisiva. Nos pleitos recentes, ha eventos
que sdo analisados como desdobramentos da influéncia dos meios de comunicagao (o caso da
candidatura e vitéria de Fernando Collor para a presidéncia da Republica, em 1989) e
exemplos dos limites dessa influéncia, em episddios nos quais a cobertura dos principais
veiculos de comunicag¢do assumiu enfoques e tendéncias que nado coincidiram com o desenho
final das preferéncias do publico (como no caso da reeleicdo de Lula em 2006 e da elei¢do de
sua sucessora, Dilma Rousseff, em 2010).

A divulgacdo das pesquisas eleitorais pelos meios de comunicacdo participa desse quadro mais
amplo. Os numeros das pesquisas ddao destaque aos candidatos, ao “revelarem” seu
desempenho, indicando seu potencial de sucesso. As pesquisas temadticas, de modo
semelhante, “revelam” posicdes que seriam majoritarias entre o publico em um dado
momento. No primeiro caso, mais do que um registro, as pesquisas podem ser o caminho para
que o eleitorado conhega e avalie candidatos — de maneira geral, a partir do préprio material
qgue a midia lhe fornece. No segundo, a percepc¢do das opiniGes coletivas reflete concepcdes e
grades de relevancia que estdo na base da constru¢do dos questionarios e do modo de
interpelacdo do publico.

Por outro lado, ao identificar diferentes padrdes de preferéncia politica de acordo com os
diferentes perfis do eleitorado — de uma forma mais direta e muito mais simples do que a
andlise dos mapas de votagdo permitiria —, as pesquisas fomentam julgamentos sobre
competéncia civica e, no limite, sobre a legitimidade dos eleitos. A grande vantagem indicada
para Lula, em 2006, e Rousseff, em 2010, entre os mais pobres e menos escolarizados
alimentou, no noticidrio, inquietagdes sobre a qualidade do voto dos beneficidrios dos
programas sociais governamentais, que prefeririam ficar cegos aos escandalos de corrupg¢ao
para ndo comprometer as vantagens recebidas. Tingidas de preconceitos, estas andlises
ganharam foros de senso comum entre boa parte da imprensa.

Assim como o noticidrio, as pesquisas ndo espelham uma realidade exterior a elas, mas
participam da construcdo dessa realidade. O Brasil apresenta uma realidade semelhante a de
outras sociedades nas quais os meios de comunicacdo ocupam uma posicdo central: as
disputas politicas e o ambiente em que elas se ddo tém o noticidrio politico e as pesquisas de

13



opinidao e inten¢do de voto como uma varidvel de destaque. Além de funcionar como
intermedidrios entre o campo politico e os cidaddos comuns, noticidrio e pesquisas tém
impacto nas relacdes dentro do campo politico, entre grupos adversarios mas também na
definicdo das posicGes de poder internas aos grupos.
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