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Nos perfodos pré-eleitorais, sempre voltam & tona importantes
temas de comunicacio politica: coberfura da campanha pela imprensa,
rdadio e televisio, concepgho da propaganda, realizacio de debates te-
levisivos, divulgagio ou proibi¢io de pesquisas eleiforais. Também é
discutida a influéncia conjugada de todos esses fatores mo resultado
final das elei¢cBes e, de modo mais difuso, na eveolugiio da cultura
politica.

No dia-a-dia, so problemas que se resolvem por meic de argumen-
tos de conveniéncia em funcic dos interesses dos politicos e das em-
presas de comunicacio. Na verdade, esses problemas sio bastante
complexos e mereceriam ser melhor estudados entre pesquisadores de
ciéneias sociais, comunicagio, estatistica ete.

a k&

Nas tltirnas semanas da campanha, muitos fatores podem influir
sobre o eleiforado. Um ou outro candidato pode “tropecar” num de-
bate. N&o pode haver descuido por parte dos organizadores de cam-
panhas de candidatos gquendo existe o espirito do “ja ganhou”. Con-
siderando o grande mimero de indecisos, o desinimo pela politica e a
fluidez das preferéncias, alteracOes de ltima hora podem ocorrer.

O problema da possivel influéneia das pesquisas sobre o processo
eleitoral estd no centro da controvérsia sobre a proibicio da divul-
gacdo de resultados durante o més que precede a eleigBo. Em outubro
de 1988, esta proibigio foi contornada apds a deliberacdo do Tribu-
nal Superior EKEleitoral, dando satisfacio ao mandado de seguranga
da Folha de S. Pgulo e de outros interessados.

* Professor da Coordenadoria dos Programas de Pds-Graduacho de Enge-
nharia — COPPE, da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ).
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Na hora de avaliar as funcgdes sociais da pesquisa eleitoral, hd
sempre polariza¢io entre 0s argumentos segundos os quais a pesquisa
de opinido seria, de um lado, um instrumento de modernizacfio e de
democratizagdo das prdticas politicas e, por outro lado, um instru-
mento de manipulacio politica favordvel principalmente aos mais
poderosos.

Pgra equacionar o problema da influéncia das pesquisas eleito-
rals no processo eleiforal, € preciso distinguir vdrios atores e diversas
situagbes. H4 uma influéncia das pesquisas privadas sobre os enten-
dimentos partiddrios, os grupos de apoio financeiro aos candidatos,
0 moral dos organizadores da campanha. As pesquisas divulgadas
pelos meios de comunicagio exercem uma influéncia sobre o clirna
eleitoral, mas esta ¢é dificilmente isoldvel do conjunfo das influéncias
da propaganda partidiria e dos meios de comunicagio. Em alguns
casos, a Influéncia se manifesta sobre um certo niimero de eleitores
que, na hora de votar, hesitam em escolher um candidato apontado
pelas pesquisas como perdedor,

Preqiientemente as prévias sdo vistas como instrumento favordvel
aos mais fortes. Isto pode acontecer na maioria das vezes, mas nem
sempre. NAo € possivel estabelecer leis fixas para explicar o fendme-
no. Em cada situagio, a influéncia politica obedece a regras dife-
rentes. Por exemplo, o sistema de votagio em dois turnos produz cir-
cunstancias muito diferentes das do sistema de turno tnico.

Entre os mais “fracos”, é necessdrio distinguir: a) os pequenos
partidos inexpressiveis, que nem funcionam como partidos e para os
quais os eleitores nfo deixam ilusdo de vitdria; b) os pequenos parii-
dos ideoldgicos, que nido possuem tdticas de coligacio e um potencial
de crescimento gue depende da conjuntura, das crises, da desagrega-
¢a0 dos grandes partidos. O objetivo desies tiltimos nio é ganhar as
eleigbes e simm ganhar espag¢o e aumentar suas bases.

O problema das influéncias da pesquisa € sobretudo sensivel para
os partidos e candidatos que chegam em segundo ou terceiro lugares,
com chances de vencer. O apontado como primeiro pode atrair votos
de indecisos.

O aproveitamento da informagdo das pesquisas por um candi-
dato depende da capacidade de orienfagio, do dinamismo das respos-
tas e adaptagOes na conduta da campanha, para produzir efeitos ade-
quados de curto prazo e limmitar a influéncia dos concorrentes. O ple-
no aproveitamento das pesquisas representa uma dinamiza¢do e um
meio de dosagem da ac¢fio sobre os varios componentes sociais do elei-
torado (ricos, pobres, mulheres, jovens etc.).

De modo mais difuso, mas nem por isso menos importante, a in-
fluéneia das pesquisas pode se manifestar na estrutura dos discursos
politicos. Os politicos moldam seus discursos em fungio das caracte-
risticas de vdrias categorias do eleitorado apontadas pelas pesquisas
(sobretudo privadas). A maior influéncia nio é necessariamente & in-
fluéneia direta sobre o eleitor isolado. Existe uma influéncia sobre a
estrutura de argumentagfio subjacente aos discursos e debates politi-
cos. A imagem da politica produzida pelas pesquisas constitui uma
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“realidade” sobre a qual os politicos se apdiam para dar forga. aos
seus argumentos ou enfraquecer os 'dos adversdrios.

= & &

Um outro tema sempre discutido € o da confiabilidade das pes-
quisas. Falhas de progndstico foram cometidas em 1985 em vdrias
capitais, mas foram vistas antes como “falhas circunstanciais” do gque
falhas estrifamente técnicas.

O uso de resultados de modo parcial para favorecer um candidato
ndo pode ser regra durdvel porque isso traz prejuizo & credibilidade
das pesquisas. A parcialidade fica por conta dos candidatos nos seus
discursos ou propaganda.

Os institutos de pesquisa precisam de cred1b111dade e nao pode-
riam subsistir se suas pesquisas fossem sempre distorcidas em fungéo
de interesses diversos. Erros sfo possiveis, mas tendem a ser contro-
lados.

Certos estatisticos tém criticado os procedimentos de amostragem
por cotas, por serein menos confiaveis que 0s procedimentos probabi-
listicos com sorteio, onde cada eleitor femm wma chance igual de ser
escolhido para entrevista. Tecnicamente, as pesquisas com cotas,
mais simples, mais rdpidas e mais baratas que as oufras, {ém dado
resultados globalmente satisfatdrios. Seja.qual for a técnica escolhi-
da, em caso de “empate itécnico”, certas avaliagbes complementares
580 necessdrias e, af, hd maiores riscos de falhar no progndstico.

As técnicas de pesquisa de opinifo tém sido alvo de criticas do
ponto de vista da metodologia ou da filosofia das ciéncias sociais, Sa-
lientamos que, no caso de eleigbes, num sistema de sufrdgio universal,
onde cada um vale por uni, o fendmeno observado & essencialmente
quantitativo (aditividade dos votos). Nesse caso, nao hd como substi-
tuir a amostragem e os questiondrios por métodos qualitativos ou in-
terpretativos., Mas isto mao significa quoe os métodos quantitativos
sejam os tinicos cabiveis em estudos de politice. De fato, cada vez
mais, € possivel diversificar os enfoques, especialmente em termos
de anidlise de discurso, teoria da argumentacio, andlises da cognigdo
e do processamento da informagfo polifica etc. Mas a finalidade €
diferente: ndo se trata apenas de apontar vencedores e perdedores
€ sim de apreender as prdticas comunicativas pelas quais a vida poli-
tica se manifesta.

LI ]

As pesquisas eleitorais, os debates televisivos ¢ a cobertura jorna-
listica da campanha fazem parte de um novo estilo de comunicacao
politica.

A cobertura jornalistica da ca.mpanha usa os resultados de pes-
quisas. Nos 1iltimos anos, a cobertura melhorou bastante, sem supe-
rar, todavia, o estilo “corrida de cavalos”, no qual hd uma excessiva
focalizagdo do “quem estd na frente”. O passo adiante consistiria em
conceber uma cobertura mais abrangente, discutindo as tendéncias do
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eleitorado em fungo das classes ou do contetido das propostas par-
tiddrias.

Os debates nfdo estio tendo uma grande importdncia na atual
campanha. Muitos candidatos evitam o debate com medo de “escdr-
regar”. Quando existem, os debates s80 apresentados em horério
tardio; muitas vezes degeneram em atagues pessoais ou tendem ao
esvaziamento do conteuldo.

As pesquisas e as prdticas de comunicacgiio e marketing politico
inscrevent-se no contexto da evolugdo da cultura politica de massa.
Nesse contexto hd uma “espectacularizacdo” da vida politica. Ndo hd
énfase nos programas de partidos. As influéneias sao planejadas em
fungfo da emergente cultura politica de massa, recorrendo &s imagens
dos candidatos e aos discursos de seducao.

Sem divida, hd neste tipo de observa¢io algo gque remete a uma
evolucio de longo prazo gue comegou com a era da televisdo, das
pesquisas de opiniao e do marketing politico. A mais adequada inter-
pretacido desta evolugdo ndo sugere a volta ao passado e sitm a busca
de novos padrdes de atuagio em comunicagdo politica, mais racio-
nais e eficazes. .

Nesta evolugio j4 foram cometidos extraordinidrios abusos de
poder. Mas os efeitos nem sempre serdo negativos para a democracia
e a transformacfo social. As pesguisas precisam ser cada vez mais
Drecisas, a comunicagio politica mais objetiva. Essa tendéncia exige
que os partidos se conformem a novas regras do jogo em matéria de
comuinicagdo para atingir as categorias sociais gque pretendem repre-
sentar. Sem diivida existe o risco de superficialidade, em detrimento
do contelido dos programas, sobretudo por parte de partidos favora-
veis a0 status guo, cuja proposta se limita a influenciar o maior nit-
mero de eleitores possivel por meios publicitarios. Mas os partidos
favordaveis a transformacdes sociais também estio cada vez mais in-
teressados para dispor de meios eficazes e alcancar seus objetivos.

x * %

Na apreciagio da funcfo social das pesquisas e das praticas de
comunicagdo, hd uma oscilagdo entre 0 argumento de manipulacfo
e a expectativa de clarificagio da vida politica. Para sair do dilema,
sugerimos que essa fungfio deveria ser repensada & luz de novos en-
foques, metodologias e andlises do processamento que é dado & infor-
macido e a linguagem politicas.
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