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RESUMO

Este trabalho apresenta uma discusséo a respeito da relacdo das pesquisas de intencao de voto e a opinido
publica no que diz respeito a escolha de candidatos nas eleicbes e de que maneira a divulgacdo dos dados
estatisticos da subsidios para a formacdo da opinido do publico. Este trabalho propde que esta participacao
tende a ser mais emocional quanto menor for o grau de informacéo do publico e mais racional e objetiva quanto
mais informado ele estiver. A opinido publica se nutre e cresce pela informacao e pelo debate. As pesquisas de
intencdo de voto com sua inegavel participacdo na formagdo da opinido do publico sdo analisadas neste
trabalho ndo pelo modo que séo feitas, mas pela maneira que sdo divulgadas e na leitura para que esta
divulgacdo aponta. Com informagédo de qualidade (0 que nem sempre se relaciona com quantidade), e o
estimulo a formac¢&@o de um publico capaz de exercitar as varias possibilidades de leitura de uma pesquisa de
intencdo de voto € que se pode estabelecer um processo de aprendizado que permitird cada vez mais a
interacao e participacdo politica efetiva pelo desenvolvimento da sintonia fina da opinido publica.

ABSTRACT

This work presents a discussion of the relation the vote intention and the public opinion in that the choice of
candidates in the election and how the spreading of the statistical data gives subsidies for the formation of the
opinion of the public. This work considers that this participation tends to be more emotional how much lesser will
be the degree of information of the public and more rational and objective the more informed it will be. The public
opinion grows for the information and the discussion. The research of intention of vote with its undeniable
participation in the formation of the opinion of the public is analyzed in this work not for the way that is made, but
for the way that is divulged and in the reading so that this spreading points. With quality information (what nor
always it becomes related with amount), and the stimulation the formation of a public capable to exercise the
some possibilities of reading of a research of vote intention is that if it can establish a learning process that will
allow to each time the interaction more and participation politics accomplishes for the development of the fine
tuning of the public opinion.

INTRODUCAO

Na politica de hoje a pesquisa de intencao
de voto tem recebido um grande destaque. Varios
institutos de pesquisas e veiculos de comunicacao
divulgam resultados que consideram ser os mais
exatos e que colocam este ou aquele candidato na

frente, por tantos pontos percentuais. Os jornais e
revistas estampam em suas manchetes, as
variagbes desta corrida politica. As TVs e radios
apresentam especialistas comentando os nimeros,
sua influéncia nas estratégias dos candidatos, na
mudanca de coordenadores de campanha e na
contratacao de especialistas em marketing eleitoral.
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Os candidatos acusam de fraude e manipulacéo as
pesquisas que os colocam em desvantagem e
divulgam insistentemente aquelas em que estdo na
frente. Enfim as pesquisas de intencdo de voto
agitam o cenario da disputa politica a cada
divulgagédo, cada resultado, cada comentario.

Podemos isolar dai dois cenarios distintos.
A importancia das pesquisas enquanto formador da
opinido publica pela divulgacdo de dados que
permitiriam ao eleitor uma andlise mais consciente.
Ou os resultados das pesquisas influenciando de
modo determinante o0s eleitores indecisos que
votariam no primeiro ou segundo colocados
polarizando a eleicdo com base no raciocinio de
que votar no terceiro seria um desperdicio. As
pesquisas de intencdo de voto dominariam a
opinido publica que seria na verdade uma opinido
publica manipulada. E a pesquisa, 0os numeros, as
porcentagens, os graficos coloridos e com
ilustracdes didaticas seriam a grande forca
determinante desta manipulagdo ao invés de
informar e esclarecer. “A grande massa ndo passa
de uma obra da natureza. O pouco conhecimento
gue possui conduz as suas aspira¢cdes mais para o
mundo dos sentimentos”. (HITLER, apud DIEHL,
1996:43).

Este é o tigre de papel que pretendemos
analisar: a divulgacdo das pesquisas de intencdo
de voto e seu poder em determinar, e ndo apenas
em participar na formacdo da opinido nas escolhas
eleitorais.

A questdo é que a pesquisa ndo
apenas descreve uma realidade,
mas a transforma numa extensao
dificil de avaliar. Assim, esse
instrumento de mensuracdo de
opinido, que s6 pode existir nos
sistemas politicos democraticos e
competitivos, acaba por se tornar
um ator politico. (RODRIGUES,
apud THIOLLENT, 1989:13).

OPINIAO PUBLICA

Para que possamos discutir a importancia
das pesquisas de intencdo de voto € importante
entendermos o0 que € a opinido publica, ou mais
especificamente a opinido do publico. Este publico
e sua opinido tém ao longo da histéria se
constituido como uma grande forca, ora
mantenedora, ora modificadora do status quo. Nem
sempre consciente da sua forca, mas sempre
respeitada por aqueles que detém o poder, a
opinido publica tem vez e lugar na histéria da
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humanidade. Somente a opinido publica favoravel
levou o Estado de S&o Paulo se engajar em uma
luta desigual contra o governo federal em 1932. A
pressdo popular teve grande importancia na
declaracdo de guerra do Brasil ao Eixo em 1942
apesar da simpatia do presidente Getulio Vargas
pelo fascismo. A grande participacdo do publico no
movimento das diretas ja levou alguns veiculos de
comunicacao de massa antes reticentes a apoiar o
movimento mesmo que tardiamente. Indmeros
outros exemplos histdricos confirmam a existéncia
desta forca invisivel e demolidora.

Mas afinal, o que é publico e como se
forma essa opinido tdo determinante? Segundo
Candido Teobaldo (1977:13) participam da
formacdo do publico: a) pessoas ou grupo
organizado de pessoas: b) com ou sem
contigliidade espacial: c) existéncia de controvérsia:
d) abundancia de informacdes; e) oportunidade de
discussao: f) predominio da critica e reflexdo; g)
procura de uma atitude comum. J4 a formagéo da
opinido do publico da-se pela informacéo,
discusséo e consenso. Opinido publica ndo significa
unanimidade nem maioria. Quanto mais informacao
e discussdo, mais opinides fardo parte da formacao
da opinido do publico.

Minorias bem organizadas e
capacitadas para colocar sua
posicdo perante o publico (controle
dos veiculos de comunicacgéo,
propaganda, bons argumentadores,
etc.) tem, freqlentemente, uma
influéncia muito maior sobre o
processo de formacdo da opinido
do que seria justo esperar.
(ANDRADE, 1977: 15-16).

O poder s6 tem legitimidade quando
apoiado na opinido publica quer seja
democraticamente  pelo  voto, quer seja
ideologicamente por de movimentos
revolucionarios. Portanto, quem exerce ou pretende
exercer 0 poder procura estar bem com a opinido
publica. E esta opinido ndo é estatica. Esta apoiada
no instavel terreno da informacdo, contra-
informacdo, boatos, sentimentos, pressao de
grupos, lacos afetivos, etc. Atitudes em relacdo a
determinados assuntos mudam e influenciam a
opinido publica. E assim em relacdo a um novo
produto, um escandalo no governo, uma novela de
TV ou a escolha de um candidato para governador.

As atitudes sdo a expressdo publica das
opinides individuais. Formadas na crengca e no
sentimento, e na acdo em potencial, s&o
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formadores da opinido publica dentro do debate e
da informacéao. A atitude individual s6 tem influéncia
na opinido publica quando expressada dentro do
grupo. E o grau desta influéncia varia de acordo
com a capacidade do individuo em negociar sua
opinido dentro do grupo.

Uma atitude é muito parecida com
o gatilho de um rifle: se as
condicbes estiverem certas dentro
do campo psicolégico do individuo,
se houver pressdo suficiente, ele
levara a acao, seja a um
comportamento visivel, seja raiva,
hostilidade, amor ou compaixao
para com o0 objeto da atitude.
(BENNET e KASSARJIAN, 1975:
102).

Além das atitudes individuais outros
elementos influenciam com igual poder a formagéo
da opinido publica. Grupos de referéncia sdo muito
importantes, jA& que o0s publicos especificos
interagem e criam influéncias entre si. Os meios de
comunicacdo, dependendo do seu grau de
credibilidade também participam deste jogo de
influéncias. Em muitos casos o amparo de
interpretacbes da lei e a burocracia legal déao
respaldo para uma tomada de posi¢do dentro da
opinido publica.

Em suma, a opinido do publico forma-se em
um intrincado sistema de informacgées e influéncias
que determinam sua intensidade e buscam sempre
uma coeréncia, mesmo gque momentanea.

ALIMENTANDO O TIGRE DE PAPEL

A pesquisa de intengdo de voto no
momento da eleicdo é um elemento importante na
formagdo da opiniao publica. Mas o0 que sao as
pesquisas de intencdo de voto? Com aspecto
quantitativo sdo levantamentos de dados
mensuraveis e descritivos, realizados por
amostragem da opinido dos eleitores sobre temas
de interesse dos candidatos a cargos eletivos. O
Instituto Empec que realizava pesquisas de opinidao
em 1998 informava em sua home page (1998:1-2):

As pesquisas de opinido publica
eleitoral constituem uma ferramenta
indispensavel para orientar as
estratégias politicas e de marketing
de partidos, governos e postulantes
a cargos publicos eletivos de modo
geral (...) (s@o realizadas) Por
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amostragem estratificada, tomando-
se como universo o conjunto dos
eleitores. Em geral, a estratificacédo
considera, para fins de ponderacao,
os atributos de renda, idade, nivel
de instrucdo, sexo e, com menor
frequéncia, o bairro do eleitor (...)
as amostras séo definidas para um
nivel de confianca de 95% e uma
margem de erro de no maximo 5%.
(..) Mas as pesquisas que
envolvem aspectos humanos, como
opinides, preferéncias, etc.,

lidam com variaveis mutaveis por
natureza e nao podem fazer mais
do que registrar a situacdo ou
tendéncia em um  momento
especifico do tempo.

Se as pesquisas sdo feitas em publicos
especificos, e apresentam resultados especificos
em momentos determinados sobre a opinido destes
publicos, como o0 nosso tigre consegue forca e
poder? Mesmo nas sociedades de massa, na qual
a opinido é fabricada e manipulada, o contexto
social ndo pode ser desprezado.

Para modificar a opinido e a acéo
(...) devemos dedicar muita ateng&o
ao contexto e a vida das pessoas a
serem modificadas. Juntamente
com a persuasdo em massa
devemos, de alguma forma, utilizar
a influencia pessoal; devemos
atingir as pessoas no contexto em
gue vivem e através de outras
pessoas, de seus companheiros
cotidianos, daqueles em que
acreditam: devemos atingi-los por
meio de alguma forma de
persuasdo “pessoal’. (MILLS apud
FORACCHI e MARTINS, 1977,319)

A informacéo, ou melhor, a auséncia dela é
que d& forca e importancia aos resultados das
pesquisas de intencdo de voto. Ja vimos que a
opinido publica se forma pela informacdo e no
debate. Mesmo ndo sendo o conjunto da opinido de
todo o publico, reflete um consenso, uma aceitacao.
Quanto mais e de melhor qualidade for a
informacdo dada ao grupo, mais interesse pelo
debate, mais opinides na formacédo da opinido do
publico e mais consciéncia nesta opinido. Um
publico bem preparado (mais e melhor informacéo)
apresenta melhores condicdes de argumentar,
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discutir e aprender, participando efetivamente da
formacdo da opinido publica. Um puablico mal
preparado (menos qualidade de informagé&o)
apresenta poucas condi¢cdes de suportar o peso da
opinido dominante, tendendo simplesmente a
aceita-la. Esta equacdo, encontra respaldo na
teoria da Espiral do Siléncio de Noelle-Neumann.
(LONDERO, 2002)

O que temos visto nas ultimas elei¢des € a
falta de informacbes sobre os candidatos.
Plataforma de governo, projetos especificos,
histéria politica sdo substituidos por resultados de
pesquisas de intencdo de voto. O debate politico se
resume a quem esté na frente de quem por esse ou
aquele instituto de pesquisa, e que estratégia deve
ser usada para mudar ou manter tal vantagem. O
marketing politico usa e abusa dos graficos
estatisticos e pontos percentuais. Uma queda de
qualquer na pesquisa, torna-se um “despencar” do
candidato. Os jornais publicam analises e
comentarios sobre os dados das Ultimas pesquisas
com grande destaque e arte, com graficos de meia
pagina, indicando a posicdo de cada candidato no
decorrer da campanha. As TVs ddo movimento as
linhas e aos numeros. Pesquisas do tipo “se a
eleicdo fosse amanh&” ou “se o segundo turno
fosse entre o candidato X e Y” acrescentaram um
toque de futurologia a esse emaranhado de
informacdes estatisticas, confirmadas por
especialistas, diretores de institutos de pesquisas e
matematicos.

E comum o excesso de dados e falta de
qualidade na informacdo. O destaque & sempre
para o resultado final, ou seja, quem esta na frente
de quem por quanto tempo e com quantos pontos
percentuais. Os especialistas n&do costumam
informar ao publico sobre a momentaneidade e a
mutabilidade da pesquisa. No maximo dizem
quando foi realizada. Os dados estratificados
(idade, sexo, renda, etc.) sdo publicados ou lidos
sem nenhum destaque, dando a entender que tém
pouca importancia. Servem para os candidatos
definirem ou modificarem estratégias, mas nao
melhoram a qualidade de informacdo dada ao
publico.

Entdo, se a opinido publica é formada pela
informacao e pelo debate, as pesquisas de intencdo
de voto tém um valor superestimado na formacédo
da opinido do publico, ndo pelo modo que séo
feitas, mas pela maneira que s&o divulgadas.
Quando um candidato reclama que foi prejudicado
pela divulgacdo de uma pesquisa em que aparece
em uma posicao desfavoravel alimenta o tigre de
papel aumentando o seu poder aos olhos da
opinido publica.
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... pode-se aceitar o argumento de
gue a publicidade, a televisédo e as
estatisticas (as famosas pesquisas
de opinido) impdem-se na medida
em que se retrai a cena tradicional
da politica. (...) Nesses espacos
mediados, trava-se uma novissima
disputa eleitoral: em vez de
plataformas marcantes, vantagens
percentuais nas pesquisas, em vez
de posi¢ces ideoldgicas, rostos
fotogénicos ou telegénicos, em vez
de representacdo, simulacao.
(Sodré apud Thiollent, 1989: 12 —
13)

CONCLUSAO

O fato é que as pesquisas de intencéo de
voto participam, mas ndo determinam de maneira
inequivoca a opinido publica em relacdo a escolha
de candidatos nas eleicdes. Esta determinacao
tende a ser maior quanto menos qualitativo for o
grau de informagdo do publico, mas nunca é
absoluta. Mesmo que a Unica informagdo do ponto
de vista formal sejam os resultados finais (quem
esta na frente) das pesquisas de intencédo de voto,
sempre existem os filtros informais no contexto
social do grupo. A turma do churrasco do fim de
semana, a relagdo de poder dentro da familia, o
pessoal do sindicato, a namorada, as crenc¢as
pessoais, a relacdo de simpatia ou antipatia em
relacdo a este ou aquele candidato sdo para a
certeza estatistica como demonios de uma caixa de
Pandora que nunca fica vazia.

Em um pais no qual as experiéncias
democraticas foram curtas e entremeadas por
longos periodos de excecdo, a preocupacdo nas
campanhas politicas deveria ser em mais em
informar e incentivar o aprendizado do cidaddo
eleitor e menos em denunciar supostas
conspiracdes para alavancar votos. Uma opinido
publica mais preparada tende a uma participacao
maior e melhor no debate publico proporcionando
uma opcdo puablica mais consciente. Com
informacdo de qualidade (0o que nem sempre se
relaciona com quantidade) €& que se pode
estabelecer a discussdo, o debate, que ird gerar
aprendizado que permitird cada vez mais o
desenvolvimento da sintonia fina na opinido publica.

Podemos tomar emprestado do educador
francés Jean Foucambert (1993:25) a idéia de leitor
critico, desenvolvida por ele no sentido do
aprendizado da leitura:



Lty

Livverecisoe oo Vals an Famaia

Quando se fala da formacdo do
leitor critico e da leitura critica, tem-
se como objetivo atingir uma
espécie de leitura ndo do que o
texto diz, mas daquilo que ele
realmente quer dizer e dos meios
que utiliza para dizer e mascarar
seu ponto de vista.

Assim o cidadao eleitor aprendera a “ler” o
resultado das pesquisas além dos numeros finais.
Entdo, por absoluta falta de credibilidade as
“conspira¢cfes” tanto a direita quanto a esquerda
nédo terdo forca de determinar a opinido publica. E o
tigre perdera seu poder, e a pesquisa de opinido
participard na formacdo da opinido do publico,
informando democraticamente e contribuindo para
o debate.

Vivemos numa falsa concepcéo de
democracia. Buscamos muito a
idéia de consenso, segundo a qual
a democracia seria 0o que ha de
comum para todo mundo. Eu
acredito que a democracia seja um
esforco arduo, para cada um, de
trabalhar com as diferencas. E é no
conflito, que se encontra a
democracia, ndo no consenso.
(Foucambert, 1993:25).
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