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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo fundamental compreender o papel
desempenhado pela pesquisa eleitoral nas eleicbes, em especial, no
condicionamento do comportamento eleitoral dos votantes. Para isso foi aplicado um
survey durante o pleito. Foram trabalhadas também as percepcdes dentro do
mercado politico composto pelos profissionais da é&rea, jornalistas, candidatos e
analistas politicos expressos na midia durante o processo eleitoral, através do
acompanhamento, durante o ano da eleicdo em estudo, do modo como as
pesquisas foram publicizadas e veiculadas pelos jornais. O universo investigado do
estudo de caso foi 0 da cidade de Natal/RN e teve como foco as eleicdes municipais
de 2012 para o executivo. O trabalho conseguiu chegar a conclusdo de que ha um
perfil de eleitor que acredita, acompanha e utiliza as pesquisas eleitorais durante o
pleito. No entanto, ndo corroborou a hipétese de que a publicizacdo dos dados
influenciou decisivamente a elei¢cdo, ou seja, gerando um fim precoce da mesma em
primeiro turno, privilegiando um determinado candidato ou ainda um cenario eleitoral
especifico.

Palavras-Chave: Eleicdo Municipal do Natal/2012. Eleicdes Municipais. Pesquisas
Eleitorais. Voto. Democracia.



ABSTRACT

This study aimed to understand the role played by the election poll, especially in
conditioning the electoral behavior of voters. For this a survey was applied during the
election. Perceptions have also worked within the political market composed by
professionals, journalists, candidates and political analysts expressed in the media
during the election process through monitoring how the surveys were publicized and
circulated by the newspapers during the election year of study. The city of Natal/RN
was investigated in this case that was focused on the 2012 municipal elections for
the executive. The study was able to reach the conclusion that there are voters who
believes, monitor and uses the polls during the election. However, it did not confirm
the hypothesis that the publicity of the data decisively influenced the election, in other
words, generating an early end of the election in the first round, favoring a particular
candidate or a particular electoral scene.

Keywords: Municipal election Natal/2012. Municipal elections. Electoral Surveys.
Vote. Democracy.



RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo fundamental comprender el papel
desempefiado por la encuesta electoral en las elecciones, en especial, en el
condicionamiento del comportamiento electoral de los votantes. Para dar
cumplimiento a este objetivo, se aplicé un survey durante el pleito. Se trabajaron,
también, las percepciones dentro del mercado politico compuesto por los
profesionales del area, periodistas, candidatos y analistas politicos manifestados en
los medios de comunicacién, mediante el acompafiamiento, durante el afio de la
eleccion que se estudio, de la manera como las encuestas fueron publicadas y
vehiculadas por los periodicos. En el estudio de caso fue observado el universo de la
ciudad de Natal, capital del estado de Rio Grande do Norte (Brasil), cuyo enfoque
fue las elecciones municipales del 2012 al ejecutivo. El trabajo puso en evidencia la
existencia de un perfil de elector que creé en las encuestas electorales, las
acompafia y usa durante el pleito. Sin embargo, no fue comprobada la hipotesis de
qgue la publicacién de los datos influyd, de forma decisiva, en la eleccion, es decir,
generando un final precoz de la misma en primera vuelta, beneficiando a un
determinado candidato o, todavia, un escenario electoral especifico.

Palabras clave: Eleccibn Municipal de Natal 2012. Elecciones Municipales.
Encuestas Electorales. Voto. Democracia.
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13

1 INTRODUCAO

O presente trabalho teve como objetivo fundamental compreender o papel
desempenhado pela pesquisa eleitoral nas eleicdes, em especial, no
condicionamento do comportamento eleitoral dos cidad&os.

Ha uma opinido relativamente compartilhada no Brasil de que a pesquisa
eleitoral pode desempenhar importante influéncia no processo de escolha dos
representantes em uma democracia. Candidatos — quando nao sao beneficiados
pelos seus resultados —, a cada eleicao, se queixam do impacto que as sondagens
produzem no sentido de atrapalhar o pleito, induzindo, segundo esta visédo
negativa, a escolha do eleitor por aqueles que estéo liderando a disputa, conforme
sondagens veiculadas.

Esta relacdo de desconfianca para com as pesquisas, que vem desde o seu
processo de implementacdo no Brasil, ajudou a forjar um imaginario negativo em
torno da publicacdo dos levantamentos. Muitos projetos de lei foram votados com
o intuito de impedir que as pesquisas fossem veiculadas em periodo eleitoral.
Tanto é que temos uma das legislagdes mais rigidas do mundo no quesito
regulacéo da publicacdo de pesquisas em ano eleitoral (MENEGUELLO, 2006).

Com isso, desde que a difusdo das sondagens foi pensada pelos
legisladores, a preocupacao foi sempre de torna-la menos passivel de ser
manipulada e, no final do pleito eleitoral, ser restringida em sua prépria publicacao.
Apenas no final da década de 1980 que se vé o fim da impossibilidade de se
veicular os levantamentos (as legislagGes anteriores apresentavam restricdes de
publicacdo a 15 [cddigo eleitoral de 1965], 30 [restricAo para o primeiro turno
presidencial - codigo eleitoral de 1986] e 15 [segundo turno presidencial] dias
antes da votacao).

Alguns analistas também acreditam, baseados em suas pesquisas, de que
o levantamento eleitoral influencia os eleitores durante as eleicbes. No entanto,
sdo bem mais comedidos quanto a sua intensidade. Ao contrario do que

preconizam aqueles que desejam ver o fim das pesquisas nos jornais, portais,
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canais de Tv, etc, se baseando em uma visdo hipertrofiada do papel
desempenhado pelas sondagens, os pesquisadores demonstram que 0 seu papel
tende a ser secundario e se relaciona também com outros fatores mais
importantes, que ajudam, inclusive, a atribuir uma relevancia que o0s
levantamentos, em tese, poderiam ndo possuir (BAQUERO, 1995; BARTH, 2006;
ECHEGARAY, 2001; NOELLE-NEUMANN, 1993; MENEGUELLO, 2006; NUNES,
OLSEN, OSTRAUBHAAR, 1993).

N&o é incomum, por exemplo, ler nos jornais manchetes bombdasticas sobre
supostas mudancas eleitorais na disputa entre os candidatos, baseando em
pesquisas, sem respeitar a margem de erro do levantamento. A pesquisa, nesse
sentido, é inflada por um veiculo de comunicacdo que ndo respeita as ressalvas
técnicas da mesma. Numa sondagem com margem de erro de 03% para cima ou
para baixo do indice atingido por um candidato, afirmar que o0 mesmo esta na
frente do segundo colocado por uma diferenca de 02% significa cair no erro
técnico de uma apresentacao errbnea das possibilidades enquadradoras que a
pesquisa eleitoral apresenta. E esta ndo é a Unica falha vislumbrada.

Porém, a propria literatura especializada ainda apresenta escassos
consensos sobre o real papel desempenhado pelas sondagens. Esta limitacao,
além da escassez de trabalhos, esta alicercada na falta de estudos mais
aprofundados sobre a questdo. Os trabalhos, muitas vezes, sao rapidos estudos
de caso, ou se fundamentam em algumas perguntas caracterizadas por um survey
com algumas limitagcdes comparativas (BARTH, 2006).

Os trabalhos, via de regra, néo intercalam uma abordagem quantitativa com
uma qualitativa, e/ou s6 fazem a pesquisa num determinado momento, nao
comparando com outras etapas do processo eleitoral (BAQUERO, 1995; BARTH,
2006; ECHEGARAY, 2001; NOELLE-NEUMANN, 1993; MENEGUELLO, 2006;
NUNES, OLSEN, OSTRAUBHAAR, 1993; ALMEIDA, 2008). Tendem, além disso,
a desconsiderarem a especificidade da cadeira em disputa (legislativo ou
executivo). Geralmente, privilegiam o executivo. Os estudos que procuraram medir
0 impacto eleitoral das sondagens n&o levaram, por exemplo, em consideracao

gue um mesmo survey aplicado em periodo eleitoral e pré-eleitoral podem gerar
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resultados diversos. Os levantamentos empiricos sobre o tema desconsideraram,
por exemplo, que o modo como as classes sociais vivenciam a politica é
desigualmente estabelecido. Assim, uma pergunta sobre o impacto da pesquisa
desempenhara um tipo de influéncia durante a pré-eleicdo e outro diverso quando
o pleito se aproximar. Esta comparacdo temporal, portanto, € fundamental, mas,
ao mesmo tempo, muito onerosa por demandar uma grande empresa por parte
dos pesquisadores, o que pode torna-la de dificil efetivacao.

E preciso enfatizar também que os estudos, principalmente os advindos da
Ciéncia Politica, tendem a ndo levar em consideracdo toda uma perspectiva
importante produzida, que pode-se chamar de “sociologia politica das sondagens
eleitorais”. Construida pelo socidlogo francés Pierre Bourdieu, além de outros
autores que dao desenvolvimento as suas assertivas iniciais (CHAMPAGNE,
2005), esta relevante critica se pergunta por aquilo que, segundo eles, é
totalmente relegado pela ciéncia politica e pelos agentes do campo politico
(politicologos, politicos profissionais, assessores, jornalistas e lideres de institutos
de pesquisa, etc.) a um segundo plano — as condicfes sociais de producéo,
circulacdo e legitimacdo dos levantamentos eleitorais e sua consequente
criacao/validagdo de uma opinido publica.

Se perguntando apenas sobre a influéncia das pesquisas sobre o eleitor,
mas sem se questionar sobre a base social da pesquisa e de sua atuacéao/efeito
no campo politico, alguns tedricos irdo apenas pensar a relacdo pesquisa
publicada e sua interacdo com o eleitor atomizado.

Ora, sera este ponto de vista que permitira Marcello Baquero (1995), por
exemplo, afirmar que a pesquisa influencia apenas uma minoria dos eleitores
(cerca de 02%, conforme, segundo o autor, estudos feitos no Rio Grande do Sul).
Porém, esta construcdo acaba por retirar da baila outras formas de influéncia da
sondagem sobre o campo politico e, consequentemente, sobre a disputa eleitoral
e que ir4, sem duvida, representar maior vantagem eleitoral para os candidatos
que se apresentarem em condi¢des positivas. Por exemplo, um candidato bem

posicionado numa sondagem pré-eleitoral tenderd a estabelecer uma melhor
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capacidade de arrecadacéo de recursos financeiros e politicos, recursos estes que
gerardo uma maior possibilidade de arregimentacao de votos.

Por isso que foi aplicado um survey durante o periodo eleitoral. Além disso,
foram trabalhadas as percepcdes dentro do mercado politico composto pelos
profissionais da area, jornalistas, candidatos e analistas politicos expressos na
midia durante o processo eleitoral, através do acompanhamento, durante o ano da
eleicdo em estudo, do modo como as pesquisas foram publicizadas e trabalhadas
pelos jornais.

O universo investigado foi o da cidade de Natal/RN e teve como foco as
eleicdes municipais de 2012 para o executivo. Este trabalho apresenta como
limitacdo, que pretende-se enriguecer numa outra pesquisa futura, a néo
comparacdo entre o cenario de uma eleicdo municipal e outro de carater
estadual/federal e a ndo comparacdo do impacto da pesquisa em disputas para o
executivo e para o legislativo.

Duas hipéteses foram estabelecidas. Primeiro, que a pesquisa eleitoral tem
impacto sempre contextual e que apresenta uma variacao de influéncia, de acordo
com a condicdo socio-econbmica do eleitor e de seu relacionamento com o
alinhamento das estruturas politicas do campo de disputa. Nesta perspectiva, as
sondagens se apresentam como um recurso para a escolha de um candidato do
gue como ferramenta de manipulacéo eleitoral. O eleitor pode utilizar a pesquisa,
por exemplo, para escolher aquele que mais se aproxime dos seus objetivos (voto
atil), trazendo a possibilidade, as vezes secundarizada, de que a influéncia da
pesquisa configure-se, em determinados momentos, como positiva.

Nesse sentido, compreender o papel desempenhado pelas sondagens
eleitorais na configuragéo do voto do eleitor pode ajudar a langar luz sobre como o
processo de racionalizacdo da politica e todos os seus contornos é também
afetado pelas técnicas aprimoradas pelas ciéncias sociais e até que ponto a
instrumentalizagdo do comportamento do candidato em sua relacdo com o eleitor
pode esvaziar o sentido democratico embutido nessa interagdo e nos seus

resultados.
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Segundo, que a publicizacdo das pesquisas influenciou decisivamente na
configuracdo do pleito majoritario municipal em estudo. Compreende-se como
“‘influéncia decisiva” da pesquisa veiculada a que contribui para a geracdo de um
comportamento do eleitor que migra para a possivel mudanca e termina a elei¢ao
ainda em primeiro turno, para a reconfiguracdo do quadro de candidatos que
foram para o segundo turno ou ainda para uma vitéria de um determinado
postulante em primeiro ou segundo turno.

Para testar tais hipdteses e com o propésito de investigar o impacto das
pesquisas eleitorais na caracterizacdo do comportamento eleitoral, optou-se pela
integracdo das abordagens qualitativas e quantitativas.

A perspectiva empregada para analisar os dados qualitativos é a da analise
de conteudo. Este tipo de analise permite identificar os agentes que influenciam e
sao influenciados pela politica, suas percepcdes e o processo no qual interagem
para a construcao de simbolos e significados. Uma das propostas que acompanha
a analise de contetdo consiste em decompor o discurso e em identificar unidades
de analise para categorizar os fenébmenos politicos, visando apreender os seus
significados.

O material empirico sobre o qual se exerce a andlise, do ponto de vista
qualitativo, € composto pelo material a ser coletado na imprensa.

Do ponto de vista quantitativo, o presente trabalho fez um “survey” na
cidade do Natal durante o periodo eleitoral, em especial, no primeiro turno no més
de setembro. Foram aplicados questionarios em domicilios, tendo como alvo
votantes da cidade com 16 anos para cima. Foram entrevistados 800 eleitores.

Foi adotada uma amostra probabilistica por conglomerados em dois
estagios, onde foram primeiramente sorteados 0s setores censitarios e
posteriormente a selecdo dos domicilios. Todos os bairros da cidade foram
proporcionalmente contemplados. O levantamento ainda sofreu um controle por
cotas de sexo, idade, além da ja mencionada regido. O erro maximo permissivel é

de 07% (margem de erro de 3,5%), com confiabilidade® de 95 %.

! Significa dizer que se retirarmos 100 da amostra de uma populacdo, em 95 delas o intervalo de
confianca conterda a média populacional.
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A material de imprensa e o survey foram técnicas aplicadas, de modo a
gerar uma complementaridade analitica, tendo como foco a eleigdo municipal de
Natal de 2012, em especial, para o executivo.

Na analise dos fenbmenos empiricos, € dedicada atencdo aos aspectos
contemplados pela literatura, que trata de questdes relativas a pesquisa eleitoral, e
0 comportamento eleitoral, pensando como 0s agentes em disputa politica fazem
uso das pesquisas com 0 possivel intuito de influenciar o comportamento dos
votantes. Tal atencdo também se volta aos mecanismos cognitivos que operam na
construcdo da identidade e do saber politico dos individuos e como as pesquisas
se relacionam com a constituicdo deste saber operado pelos cidaddos no
momento em que votam.

Os pilares, portanto, sao:

¢ Grau de Importancia dos fatores para a decisao do voto;
e Acesso aos resultados das pesquisas eleitorais;

* Interesse pelos resultados das pesquisas eleitorais;

e Contribuicdo das pesquisas na decisédo do voto;

® Crenca na confianca das pesquisas eleitorais;

¢ Mudanga no voto.

E valido mencionar ainda que a perspectiva tedrica estara alicercada na
literatura especializada gerada pela ciéncia politica e pela sociologia, buscando,
fundamentalmente, pensar os seguintes conceitos — campo politico, pesquisa
eleitoral e comportamento eleitoral. Espera-se, com isso, atingir aos objetivos
almejados.

O trabalho foi dividido em quato momentos especificos. O primeiro se voltou
para a apresentacdo do referencial tedrico, com o intuito de revisar o que a
literatura especializada sobre pesquisa eleitoral versou sobre o tema. Neste
momento foi pensado o0 modo como as pesquisas eleitorais emergiram dentro de
um contexto de composi¢éo do “jeito” contemporaneo de fazer elei¢des no Brasil e
como a sondagem enquanto técnica orientadora se articula com a configuracédo do

campo politico.
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Além disso, ird confrontar a visdo dos estudos que refletiram sobre o
impacto das pesquisas sobre o eleitor, sobre a opinido publica e a democracia e
com a necessidade de se estabelecer o que j4 foi denominado acima de
“sociologia politica das sondagens eleitorais”, que foi desenvolvida por Pierre
Bourdieu e Patrick Champagne.

O segundo momento se inicia com uma apresentacéo do contexto eleitoral
em Natal acerca das elei¢cdes de 2012. Esse cenario compde o universo temporal
da pesquisa empreendida. Dai a necessidade de historiar o desenrolar dos
acontecimentos do pleito municipal em Natal de 2012.

O terceiro capitulo traz o trabalho analitico feito a partir do material coletivo
na imprensa sobre as eleicdes de 2012 em Natal, tendo como foco especial o
modo como as pesquisas foram veiculadas e levadas em consideracéao.

Por fim, foram analisados os dados relativos ao survey aplicado no periodo

eleitoral de 2012, em especial, no primeiro turno, além das consideracdes finais.
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2 PESQUISA, COMPORTAMENTO ELEITORAL E O CAMPO POLITICO

2.1 UM POUCO DE HISTORIA

A origem da pesquisa de opinido € bastante controversa. A tese mais
comum e mais conhecida é a de que foram os americanos que criaram esse
recurso metodoldgico. No entanto, h& relatos que apontam para 0 seu surgimento
durante o século XVIII na Europa.

De acordo com Poyares (1998), as sondagens utilizavam métodos que
penosamente foram se desenvolvendo desde fins do século XVIII, com vacilacbes
caracteristicas, enfrentando oposicdes constantes. E significativo que estivesse
completamente quebrada e quase esquecida a tradicdo de levantamentos
alem@es, efetuados no século XIX e inicio do século XX, quando reapareceram na
América, depois de 1945. As sondagens foram, entdo, consideradas uma
descoberta americana.

E fato que os americanos receberam toda uma contribui¢do, que cruzou o
oceano com os europeus. No entanto, foram o0s primeiros que sistematizaram e
expandiram a utilizacdo das pesquisas de opinido. Desta maneira, a eleicdo de
Andrew Jackson, sétimo presidente dos EUA, foi relevante para o melhoramento e
propagacdo das sondagens pelo mundo, jA que é um dos primeiros exemplos
significativos que se tem noticia.

O jornal Harrisburg Pennsylvanian, em 1824, em uma pesquisa liderada por
Delaware Watchan, aplicou inquéritos com seus leitores, naquilo que ficou
conhecido como o voto de palha — “straw poll” (votagdo ficticia). A enquete
apresentou a vitéria de Andrew com 335 votos, contra os 169 votos de John
Quincy Adams, seu opositor. Apesar de tendenciosa e sem nenhuma validade
cientifica, a vitéria de Jackson se confirmou, atribuindo maior popularidade as
pesquisas (FERRAZ, 1996).


http://pt.wikipedia.org/wiki/1824
http://pt.wikipedia.org/wiki/Andrew_Jackson
http://pt.wikipedia.org/wiki/John_Quincy_Adams
http://pt.wikipedia.org/wiki/John_Quincy_Adams
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As técnicas de composicdo de uma amostra ainda engatinhavam. A prova
disso é que, em 1916, o jornal Literary Digest, expressando o estado embrionario
em que se processavam as técnicas de sondagem, iniciou uma pesquisa nacional,
com o intuito de predizer o vencedor das elei¢cdes presidenciais.

A ideia metodologica foi bem simples — postar milhées de questionarios e
levar em consideragcdo os que retornavam. Foram enviados 20 milhdes de
questionarios e retornaram 03 milhdes. Deste modo, acreditavam os membros do
Digest que era possivel prever os vencedores das eleicdes presidenciais.

Com esse movimento oneroso de investigacdo da opinido publica, apesar
de conseguir alavancar as vendas do jornal, o Digest conseguiu prever a vitoria de
Woodrow Wilson e de mais quatro presidentes americanos.

O método de predicdo do vencedor das eleigcbes presidenciais continuou
intocavel até o momento em que, em 1936, o0 jornal cometeu o erro historico de
noticiar a vitdria, segundo a pesquisa, do candidato Alfred M. Landon, com 56%,
tendo, no entanto, acabado por triunfar F. D. Roosevelt, com cerca de 61% dos
votos do eleitorado.

Esse fato é marcante, ja que aponta para uma mudanca qualitativa na
maneira como se pensa e se produz pesquisa de opinido. Isto porque o estatistico
Georg Gallup, que ja havia criado um instituto de pesquisa (American Institute of
Public Opinion) em 1935, constatou que a exatidao dos resultados ndo dependia
do tamanho da amostra — quantidade das pessoas entrevistadas —, mas da correta
relacdo, separacéo e selecdo daqueles que seriam perguntados. A composicao de
uma amostra menor, mas desenvolvida através de critérios estatisticos, permitia,
com uma pequena margem de erro, apresentar resultados mais satisfatorios
(FERRAZ, 1996).

Foi justamente aplicando seus métodos de composicdo de uma amostra
significativamente  menor, entrevistando apenas 3000 pessoas, mas
demograficamente representativa, que Gallup, em 1936, conseguiu acertar a
vitbria esmagadora de Roosevelt. O instituto Gallup se expandiu muito
rapidamente, prevendo, em 1945, a improvavel vitoria do Partido Trabalhista na

Inglaterra.


http://pt.wikipedia.org/wiki/1916
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Em 1948, no entanto, Gallup prevé a vitéria de Thomas Dewey na disputa
com Harry Truman, o que acaba ndo se confirmando. O governo americano,
preocupado em produzir metodologia mais refinada, se propos, através do Social
Science Research Council, a investigar o caso. A pesquisa sobre a sondagem
capitaneada por Gallup chegou a conclusdo de que ele cometeu trés erros
bésicos: primeiro, faltava aleatorizacdo na escolha das unidades amostrais;
segundo, acreditando na vitoria certa de Dewey, Gallup fez a ultima sondagem um
més antes do pleito, deixando de captar o processo de virada eleitoral de Truman;
terceiro, a fragilidade tedrica do plano de amostragem por quotas utilizado
(FERRAZ, 1996).

Apesar de ter sofrido revéses anteriores, a pesquisa eleitoral ndo fora
fortemente questionada porque, em seu inicio, ela ndo gozava da legitimidade que
passou a gozar com os acertos de Gallup. Ja relativamente massificada, o erro na
vitoria do Truman da ensejo a uma desconfianca em torno da validade heuristica
dos levantamentos. Truman, j& demonstrando o carater mais importante atribuido
as pesquisas e, ao mesmo tempo, polémico, comemora sua vitoria, se deixando
fotografar, em tom de ironia, com uma manchete do jornal Chicago Daily Tribune,
que pouco tempo antes da eleicdo, aponta, através de pesquisa, a vitoria de
Dewey (FERRAZ, 1996).

E relevante constatar, portanto, que a partir desse momento as pesquisas
de opinido comecam a figurar de forma mais representativa nos contextos
eleitorais, passando a se apresentar cComo mais um recurso importante, tanto para
a elaboracdo de estratégias e racionalizacdo de todo o processo de disputa
politica, como também como um recurso cognitivo (na visdo dos favoraveis as
sondagens) a ser, possivelmente, levado em consideracdo pelos votantes. No
entanto, sua validade é sempre atravessada pela desconfianga e questionamento
(FERRAZ, 1996).

E preciso, no entanto, enfatizar que, para além da “histéria da pesquisa’,
gue ndo existe em sua suposta vertente autonomizada, tal como foi descrita
anteriormente, baseando-se em versfes oficiais, ha, e isto é inescapavelmente

fundamental, a emergéncia de determinadas condicbes sociais, que abrirdo
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espaco para a consolidacio das pesquisas eleitorais. E preciso ir mais a fundo
(CHAMPAGNE, 1995).

Para se fazer presente, as sondagens dependem da formacdo de um
processo de racionalizacdo instrumental da politica. O campo precisa sair de um
certo modo tradicional de operar a politica e entrar numa razdo econdémica, que
tende a propagandear os candidatos, através do marketing, como se 0 mesmo
fosse um produto a ser vendido (CHAMPAGNE, 1995).

Aliado a este movimento, a midia também necessita de ganhar as mentes e
coracBes dos sujeitos. A politica é impactada pelo processo de socializacdo, de
sua massificacdo. Porém, ainda que alastrada, ndo rompe com a divisdo entre
politicamente ativos e passivos, 0 que marca, na visao de Bourdieu (1998), o
campo politico (CHAMPAGNE, 1995). Nessa nova configuracdo, os jornais criam,
nao necessariamente de modo intencional, um meio de cobrir as eleicbes que se
assemelha com uma cobertura esportiva daquela do tipo “do competidor que esta
liderando”. Nao é fora de propédsito lembrar que o grafico chamado pelos manuais
de sondagem eleitoral de “corrida de cavalo”, em que & apresentada a evolugao
dos numeros dos candidatos no decorrer das eleicdes (quem esta subindo, ou
descendo), séo fartamente utilizados.

As pesquisas também dependerdo de alargamento da escolaridade de
determinados setores da sociedade. Sem essa base, as sondagens, que
necessitam de uma certa competéncia soécio-cultural - ndo exacerbada porque
pode permitir que 0s agentes critiquem a sua propria existéncia e de modo
consistente, como fez Pierre Bourdieu e que sera trabalhado posteriormente -, ndo
encontrariam terreno fértil para crescer.

As sondagens também dependem da emergéncia da crenga na “opinido
publica”, nos moldes que ela costuma fabricar uma visao/percepcao de conjunto,
na medida em que esta “opinido publica” seria representativa dos cidadaos que
agora podem votar. Quando a politica moderna ndo passava pelo exercicio de
alguns votantes, ou membros de um parlamento, ou grupo social, “pesquisar” era

supérfluo.
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A pesquisa de opinido eleitoral cai como uma luva para aqueles
politicamente ativos, que dominam os meios de producdo da politica, conceito
caro a Bourdieu (2008), que querem agora fabricar uma “opinido publica”
expressiva da maioria, sem ter, de fato, de permitir que a opinido publica venha a
tbna.

Dai ser fundamental se perguntar sobre quem tem condi¢cdes de produzir e
publicar uma pesquisa, quais sdo 0s seus interesses e que probleméticas ele quer
impor sob a justificativa que vai investigar. Ora, conforme ressalta Bourdieu (1980-
a), a pergunta, além das opcdes de respostas, ndo sdo, nem de longe,
consensuadas. O pesquisador ird gerar uma discussao sobre um determinado
tema, dizendo que estd sondando uma opinido latente.

E este movimento que possibilita o pesquisador falar que “55% dos
eleitores preferem saude do que educagédo”, ou que 57% aprovam uma
determinada politica publica. A sondagem forma a impressédo de que a sociedade
esta preocupada com eleicdo, ou com preferéncias sobre politicas publicas,
guando na verdade esta preocupacdo € forjada por interesse do pesquisador /
politico. O sujeito politicamente passivo pode ter outras preocupacfes, mas €
levado pelo circulo de legitimacdo da sondagem a endossar uma determinada
problematica, que é a indagacdo daquele (s) que tem as condi¢des de impor a sua
guestao e fazé-la aparecer como socialmente alastrada (BOURDIEU, 1980-a).

Bem ajustada ao modo de fazer do campo politico em vigor, ndo ha como
negar que a técnica da sondagem eleitoral trara ganhos racionalizadores para os
politicos em disputa. A sondagem permitird produzir impressdoes sobre a
movimentagao dos eleitores e, com isso, elaborar estratégias mais eficazes.

Concretizando-se como uma ferramenta ancorada em varios procedimentos
técnicos, 0 que nao significa que ha uma ciéncia da pesquisa eleitoral, voltada
para a suposta captacdo da opinido publica em estado latente e gozando de
grande prestigio pelos acertos, mas também de desconfiancas pelos erros a
chegada da sondagem no Brasil, de modo mimético, dependera, apenas, de uma
mera questdo de tempo. Porém, passard por um longo e dificil processo de

institucionalizacdo porque dependera da formacao do campo politico.
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O homem politico por vocacdo nao é, de modo algum, o Unico elemento
determinante do empreendimento politico e da luta pelo poder. Ele precisa de
“‘meios” de obtencdo e gestao da legitimidade, conforme enfatiza Weber (1968). E
essas ferramentas do campo politico foram produzidas a partir da autonomizacéo
desse campo gerado pela disputa entre o monarca portador da coroa e a
aristocracia, ainda no periodo do nascedouro do Estado durante a idade média. As
acOes administrativas da politica e as técnicas de organizacdo da dominagdo
advém, além de todo um corpo de especialistas preparados para o eficaz manejo
das instituicdes emergentes, do processo de configuracdo desse campo.

A massificacdo da politica, através da institucionalizacdo do sufragio
universal no periodo moderno, produz novas necessidades voltadas para ganhar
os ‘“coragdes” dos agora cidadaos participantes como eleitores. Eleicbes e
maquinas partidarias de massa sao erigidas e, com elas, um competitivo processo
de combate politico-democratico voltado para escolha dos governantes. As
faccOes politicas e seus membros profissionais e militantes elaboram novas
técnicas e/ou se apropriam dos ganhos trazidos pela ciéncia para lograrem éxito
em suas jornadas eleitorais.

Nessa disputa, a pesquisa de opinido atravessa um processo de
consolidagdo como uma importante ferramenta pré-eleitoral, eleitoral e poés-
eleitoral de chegada ao poder e tentativa de se manter no mesmo, gerindo o
“sentido” que norteia a disputa politica para renovar a legitimidade do politico e do
seu grupo.

Ela ndo nasce diretamente voltada para atender este fim. No entanto, na
medida em que vai se institucionalizando em outras areas, comecga a ingressar
como instrumento de analise no campo politico, através dos “politicos
profissionais”, aqueles que se dedicam a politica, ndo para atingirem a condicao
de eleitos, mas que encontram nela o “ganha pao” e justificativa moral para as
suas vidas.

O elaborador de pesquisas eleitorais vive da politica, ja que dela tira seu

sustento e para a politica, pois que sdao fundamentais para o campo em tal
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configuracdo. Sao conselheiros do candidato e/ou de um partido. Sao funcionéarios
politicos.

Assim como o “sacerdote”, os letrados de formag¢do humanistica recrutados
pelo principe para fortalecer sua luta contra a aristocracia, e, depois ela propria,
relatado por Weber (1968), o técnico de pesquisa eleitoral procura capturar os
desejos e inclinagbes dos eleitores, para servir aos interesses dos partidos,
sobretudo, no regime eleitoral em que as maquinas partidarias precisam angariar
0 numero maximo de votos das massas. Ele é um elaborador das armas
simbdlicas para vencer a guerra cacadora de sufragios. Portanto, esse técnico
surge do préprio processo de racionalizacdo instrumentalizadora da politica e da
formacéo estrutural que divide o campo em politicamente ativos e com as vidas
direcionadas para vitoria dessa disputa e 0s politicamente passivos, ou seja,
eleitores que sdo disputados pelos politicos profissionais e suas maquinas
partidarias.

No Brasil, o advento da pesquisa de opinidao, eleitoral e de mercado
acompanha a intensificacdo das relacbes de mercado e da necessidade de
racionalizacdo, nos moldes econdémicos, da atividade politica, buscando-se obter o
conhecimento da percepcédo dos cidadaos, no que diz respeito a aprovacao das
gestdes de governo, nivel de satisfacdo para com as politicas publicas e para a
elaboracao de estratégias de campanha (DURAND, S/D).

Na medida em que esta necessidade de “conhecer” a “opinidao publica” se
instaura, ap0s muito trabalho educativo dos pesquisadores, cientistas politicos,
etc, a pesquisa eleitoral passa a figurar como uma ferramenta eficaz e barata de
consulta a populagédo, sendo legitimada também como uma mola propulsora de
democracia (CHAMPAGNE, 2005).

A consolidacdo de um campo cientifico também €& imprescindivel para o
aparecimento das sondagens. A causa é bem simples. Foram as instituicdes
universitarias que qualificaram os profissionais, que apesar de nao terem uma
formacdo especifica, aprenderam nas universidades importantes noc¢des de
metodologia da pesquisa e métodos de atuacdo no campo das sondagens. Os

principais profissionais vieram justamente dos campos da economia, psicologia,
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ciéncias sociais, comunicacdo e estatistica, cursos fortemente vinculados as
instituicBes universitarias (DURAND, S/D).

O campo politico, em geral, e os institutos de pesquisa, em patrticular,
dependem da formacdo de quadros administrativos nos novos moldes
racionalizadores pela via econémica para ganharem pujanca social. Constituidos
por “cientistas”, os institutos podem agora buscar legitimidade, através da idéia de
que a pesquisa é uma ciéncia e que ha, através da estatistica, forte precisédo
analitica na confeccéo e operacao das sondagens.

As sondagens chegaram ao Brasil, inicialmente, por meio das agéncias
americanas, na década de 1930. A primeira pesquisa nesse formato foi
desenvolvida pela agéncia N. W. Ayer. Em 1934, esta organizacdo investigou os
habitos brasileiros quanto ao consumo do café, com o objetivo de elaborar
estratégias de campanha para o aumento do consumo (COSTA EDUARDO,
1990).

Nesse momento, porém, havia poucas sondagens. Dois motivos podem ser
apontados. Primeiro, a economia brasileira ainda era pouco diversificada e muito
incipiente. Em segundo lugar, os movimentos politicos estavam cerceados pela
ditadura Vargas, que se manteve de 1937 até 1945. Por isso, as pesquisas
pesquisas de mercado e eleitorais nédo tinham muita probabilidade de crescimento.

Somente em 1942 surge o primeiro instituto de pesquisa do Brasil: o IBOPE
(Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), que foi criado por Auricelio
Penteado. O instituto atuou, inicialmente, na medicdo de audiéncia nas radios
brasileiras, buscando atender aos clientes que anunciavam nesse veiculo de
comunicacdo (COSTA EDUARDO, 1990).

As pesquisas de mercado dominavam o0 segmento. Foi apenas em 1947
que o instituto estrangeiro Research Internacional realizou uma pesquisa de
opinido. O objetivo da sondagem foi saber a percepcédo dos brasileiros quanto a
exploracéo de petroleo e refino por parte de empresas estrangeiras. J4 em 1950 o
IBOPE langou pesquisas de opinido sobre as elei¢cdes presidenciais.

Portanto, no periodo de 1930 a 1950 houve uma convergéncia para 0S

estudos de audiéncia dos programas de radio e de jornais, servindo de aparato de
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quantificacdo do investimento empreendido pelas empresas em anuncios e
publicidade. Ainda h& poucas experiéncias em pesquisas de opinido publica e na
area eleitoral.

Apesar de bem posicionada hoje no campo politico, a estratégia do uso das
pesquisas no Brasil esta, portanto, fortemente condicionada pela consolidacdo da
racionalidade econdmica em nosso pais. A logica é a de escolher um candidato tal
como um consumidor faz opg&o por um sabonete.

A década de 1950 é marcante também por conhecer a multiplicacdo dos
institutos de pesquisa. Em 1951, por exemplo, foi criado o IPOM (Instituto de
Opinido Publica e Mercado). E interessante enfatizar que este instituto nasceu
como um projeto intimamente associado a Escola Livre de Sociologia e Politica, o
gue demonstrava uma forte relacédo de professores académicos neste projeto, em
especial, os de ciéncias sociais.

Conforme Jackson (2007, p.118),

Em S&o Paulo, o arranjo histérico dado pela supremacia econdmica
do estado — impulsionada pelo processo de industrializacdo e
crescimento dos centros urbanos durante a Republica Velha — e
pelas derrotas politicas sofridas em 1930 e 1932 possibilitou o
investimento politico na reforma educacional que teve como pilar a
criacdo da Universidade de S&o Paulo em 1934 e, nela, da FFCL.
Também a criacdo da ELSP (1933) resultou desse contexto.
Imaginavam o0s mentores das duas escolas que as elites nelas
formadas constituiriam quadros politicos e técnicos envolvidos na
retomada da hegemonia politica do pais por Sdo Paulo. Tal vinculo
concretizar-se-ia apenas a longo prazo e indiretamente. Ambos os
cursos orientaram-se por objetivos antes académicos do que
politicos, o que implicou o desenvolvimento na metrépole paulistana
de uma vida académica propriamente dita, viabilizada pelas
oportunidades de trabalho intelectual geradas ndo apenas pela
universidade mas também pelo mercado de empreendimentos
culturais em franca expanséo na cidade.

Os tracos ja esbogcados do contorno do campo académico em
constituicdo permitem algumas consideragdes sobre sua
especificidade. Embora direcionada por autonomizagdo crescente
em relacdo as esferas politica e cultural, a vida académica
paulistana constituiu-se também em interacdo mais ou menos
intensa e freqUente com tais instancias. Em relacdo a politica, deve-
se enfatizar que tanto o projeto académico liderado por Donald
Pierson na ELSP, que pretendia realizar um amplo panorama
empirico da realidade brasileira por meio dos “estudos de
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comunidades”, como o que foi encampado por Florestan Fernandes
a frente da cadeira de Sociologia | na FFCL-USP, que visava a uma
“sociologia do desenvolvimento”, explicitaram a crengca nas
possibilidades de “aplicagcdo” direta do conhecimento sociolégico em
politicas publicas.

O projeto académico liderado por Donald Pierson na Escola Livre de
Sociologia e Politica foi importante para o fortalecimento também de um
direcionamento mais empirico, que fomentou tanto a formacéo de profissionais
versados em técnicas de pesquisa, como permitiu a emergéncia de uma agenda
de pesquisa chamada por Pierson de “estudo de comunidades”. O professor
citado pretendia construir um painel empirico da sociedade brasileira. O seu viés
empirista lhe valeu a acusacdo de “conservador” por parte de alguns dos seus
contemporaneos atuantes na institucionalizagdo da sociologia em sua época em
Sao Paulo (JACKSON, 2007).

Em 1952, o departamento da MacCann Erickson inaugurou um estudo
baseado em pesquisas qualitativas, visando conhecer o funcionamento do
mercado em que atuava no Brasil, e, conseqientemente, o comportamento do seu
consumidor (SILVA, 2005).

Até 1960, o sociélogo e matematico austriaco Paul Felix Lazarsfeld (1901-
1976), com toda uma metodologia criada para conhecer a propagacao do radio e
da propaganda, em particular, e da comunicacdo, em geral, foi um pensador
influente no terreno das pesquisas e o pano de fundo teérico, no qual se apoiaram
a grande maioria dos institutos de pesquisa no Brasil, principalmente porque o
mercado brasileiro de pesquisa esteve muito voltado para o conhecimento do
impacto da publicidade e da audiéncia dos canais de comunicac¢ao (SILVA, 2005).

Constata-se, nesse sentido, que as empresas nacionais apenas comeg¢am a
direcionar e produzir suas estratégias de marketing ao uso de pesquisas de
mercado, durante o chamado “milagre brasileiro” — periodo em que o Brasil
chegou a crescer mais de 10% ao ano —, durante o final da década de 1960 até
meados da década de 1970. E que ha uma difusdo mais efusiva das técnicas de
sondagem. A idéia é bem simples — é preciso conhecer exatamente as

necessidades do nosso publico consumidor para acertar nas estratégias de
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vendas e de relacionamento. A pesquisa de mercado, desta maneira, se
apresenta como fundamental nessa nova empreitada. E, ainda que apresente
limitacdes objetivas, traz um ganho, j& que bem ajustada as praticas econémicas
para o empresario (SILVA, 2005).

Enquanto isso, as pesquisas de opinido se estagnavam novamente, ja que
o periodo ditatorial dificultou a efetivacéo e veiculacdo de pesquisas eleitorais, de
opinido publica, de avaliacdo de governo, de satisfacdo de politica publica, etc.
Esse quadro adverso, no entanto, ndo impediu a proliferacdo de institutos de
pesquisa. Foram criados os institutos de grande, médio e pequeno porte, que,
dadas as condi¢@es politicas j& mencionadas, centralizavam as suas atuacdes nas
pesquisas de mercado. Porém, passam, paulatinamente, na medida em que ha a
abertura politica, a atuar nas pesquisas eleitorais e de opinido. Durante o periodo
ditatorial foram criados o Instituto Datafolha (1983) e o Vox Populi (1984).

Surgem, na década de 70, as primeiras associa¢des de classe, que passam
a interagir como grupos de pressao e a influenciar em algumas questdes decisivas
para os associados, como as de ordem econdmica. As associacfes controlam
mais as relagdes interpares. Além disso, surgiram as associacoes de classe, que
nao funcionavam como conselhos e sindicatos, que sao de controle do Estado
(DURAND, S/D).

A primeira a ser criada, em 1974, foi a ABIMEPE (Associacdo Brasileira de
Pesquisa de Mercado). O intuito era criar um 0Orgdo que representasse as
empresas que atuavam no segmento de pesquisa. Até 2001, treze estados
brasileiros tinham empresas de pesquisa filiadas a ABIMEPE.

Ja4 a SBPM (Sociedade Brasileira de Pesquisa de Mercado) foi criada em
1981, com o intuito de abrigar institucionalmente as pessoas que trabalhavam em
pesquisa de mercado. Até 2001, ela contava com 1300 filiados.

Em 1992 surge a ANEP (Associacdo Nacional das Empresas de Pesquisa).
Formada por um grupo de dissidentes da ABIMEPE, que ndo concordavam com
determinados critérios de classificacdo adotados por aquela associacdo, a ANEP
logo superou sua concorrente em faturamento, ja& que as empresas que a

fundaram eram de maior porte. Em 2001, a ANEP contava com 65 filiados,
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estando presente em 12 estados. Esta entidade segue, para seu padrdo de
associacdo, os principios e as diretrizes da ESOMAR (European Society for
Marketing and Research). E valido enfatizar ainda que esta associa¢éo delimitou
um coédigo de ética para atuacao no segmento de pesquisa.

Ha ainda a ESOMAR, conforme ja mencionado acima. Fundada em 1948 e
de origem europeia, é uma associacdo que agrega profissionais de &rea e néo
empresas ou institutos de pesquisa; é representante em nivel internacional da
pesquisa ndo académica. A ESOMAR tem filiados em mais de 100 paises.

A Associacdo Brasileira de Anunciantes, fundada em 1960, sem fins
lucrativos e que retne as 300 maiores empresas anunciantes brasileiras, também
tem na pesquisa um dos seus eixos de atuacgao.

O mercado de pesquisa conta, contemporaneamente, com um grande
namero de terceirizados, ja que € bastante dificil arcar com os custos trabalhistas,
e, além disso, os institutos atuam com uma demanda bastante indefinida de
pesquisas, 0 que torna ainda mais dificil trabalhar com um grande quadro de
contratados efetivos. Muitos institutos dependem de bons contatos pessoais junto
a area politica e ao mercado para conseguir clientes. E apenas no momento das
eleicdes que as pesquisas eleitorais encontram seu apice e a demanda cresce
significativamente.

Porém, mesmo com todas essas dificuldades de grande concorréncia
dentro do segmento de venda de pesquisas de opinido e de mercado, ha um
cenario positivo para a atuagdo dos institutos. Isto se deve ao crescimento da
concorréncia entre as empresas, 0 que cria uma maior demanda por pesquisas de
mercado.

Em suma, no ambito politico, na medida em que a ditadura foi se
enfraguecendo e a democracia comecgou a se apresentar como uma possibilidade
efetiva, criou-se um entendimento cada vez mais efetivo de que o cidadao “deve
ser ouvido” sempre que possivel, ja que isto cria maiores possibilidades de
satisfacdo do mesmo e maior atribuicéo de legitimidade ao processo de prestacao
de servico publico e geracdo de politicas publicas. A pesquisa de opinido pode se

apresentar como uma importante ferramenta nesse contexto (DURAND, S/D).
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Esta perspectiva que estabelece um ponto de vista positivo sobre as
sondagens ndo equaciona, como veremos adiante, o fato de que, através das
pesquisas, “os cidadados nao falam”. As sondagens possibilitam que “o povo seja
falado” por aqueles que concentram os meios de producgéo da politica, ja que os
individuos sdo agregados pela simples soma matematica — e a sociedade é mais
do que a soma dos individuos —, ndo sao ouvidos no que concerne as suas reais
preocupacdes (que questbes eles querem, de fato, fazer) e suas respostas sobre
estas inquietacdes. A critica sera melhor esmiucada adiante. Porém, é importante
ter em mente que, na perspectiva positiva anteriormente esbocada, o seu defensor
nao leva em consideragcao as objecdes produzidas contra as sondagens eleitorais,
principalmente, ao expressar uma Visdo sobre o0s levantamentos e seu
relacionamento com as politicas publicas que perde de vista que, ao invés de
promover o debate sobre a acdo de Estado e como ela recepcionada pelos
cidadaos, esvazia a discussdo, promovendo um Suposto consenso que nao existe.

A atividade politica também se torna cada vez mais acirrada, o que solicita
uma quantidade maior de racionalidade atribuida na construcdo de estratégias
eleitorais. E a racionalidade que ingressa no campo da politica, em geral, e nas
eleicdes em particular, é a do marketing, que gera, segundo Silveira (1994), uma
nova modalidade de voto, que € o da escolha intuitiva, ou seja, o eleitor, ao ser
bombardeado por imagens e outras informacfes esvaziantes de debate e
discusséo, perde a capacidade de racionalizar suas escolhas eleitorais, votando
por intuicdo (na imagem e nas supostos capacidades extraordinarias do
candidato). Ainda que, de fato, o marketing tenda a empobrecer a arena de
disputa, a racionalidade ndo desaparece. O que, talvez, possa ter se ausentado
seja um tipo de racionalidade, mas outras, sem duavida, surgiram para ocupar o
seu lugar.

Neste novo arranjo organizativo do campo politico, em que ha a formacao
das maquinas cacadoras de votos e com seus quadros preparados para tanto —
para capturar o “sentimento” do eleitor —, as pesquisas s&o, portanto,
fundamentais. As informacfes geradas por elas ja fazem parte das novas regras

do jogo politico, conforme Mendes apud Thiollent (1989). A propria democracia
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praticada contemporaneamente, em sua acepcao formal, € dificilmente imaginada
sem a presenca das sondagens eleitorais.

Os institutos e profissionais da politica tiveram um papel pedagogico
importante no sentido de alastrar a validade das técnicas de sondagem. O IBOPE,
principalmente, ocupou-se em difundir o poder preditivo das pesquisas eleitorais.
Desde a década de 50, produziu documentos técnicos e de propaganda sobre a
importancia das sondagens. Sempre fazendo mencéo a imparcialidade politica e
ao uso similar de metodologia americana, aonde Gallup havia ajudado a
popularizar as pesquisas, o IBOPE cuidou de demonstrar como as pesquisas sao
feitas e de comparar, a cada término eleitoral, os resultados das urnas com 0s
seus supostos acertos (FERRAZ, 1996).

Os institutos de pesquisa, ao afirmarem o papel das sondagens no
processo politico, conseguem angariar a legitimidade necessaria para intervir no
campo jornalistico e politico. A via, portanto, € de mao dupla.

Cobertura da midia, hoje fortemente voltada para a apresentacdo dos
dados de pesquisa, era anteriormente gerada com uma preocupac¢ao quase nula
de veicular os levantamentos confeccionados pelos institutos de pesquisa. E tanto
que no periodo pré-ditatorial brasileiro, ou seja, anterior a 1964, os principais
periédicos davam de ombros nas sondagens e demonstravam desinteresse em
publicar os seus resultados. Ainda na década de 1980, era comum ver um certo
desdém em relacédo aos dados veiculados pelos jornais.

O Brasil s6 vai conhecer uma legislacdo voltada para normatizar a
publicacdo dos levantamentos eleitorais em 1965. O cdédigo eleitoral definido no
inicio do regime militar, em seu artigo art. 255 (Lei 4.737/1965), impossibilita que
nos ultimos 15 dias do pleito sejam publicados os resultados das sondagens no
Brasil.

Essa medida, conforme Meneguello (2006), sera mantida em 1985, com a
redemocratizacdo, sendo que tendo o periodo de proibicdo ampliado para 21 dias
anteriores a eleicdo de 1986 (Lei 7.508/1986), para os 30 dias antes do primeiro
turno das eleicGes presidéncias de 1989 e 10 dias para o segundo turno da

mesma eleicdo. Apenas em 1990 as restricbes a divulgacdo seriam retiradas,
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apesar de que, em 1988, os impedimentos foram considerados inconstitucionais
por ferir, na visdo do Supremo Tribunal Federal (STF), a liberdade de expresséo e
informac&o.

O elemento novo foi o condicionamento do registro, no Tribunal Eleitoral,
das informacgbGes sobre contratante da pesquisa, a fonte pagadora, o valor e a
origem de recursos e informagBes sobre metodologia, periodo de realizacéo,
questionario e amostra.

Uma nova tentativa restritiva foi tentada na reforma politica de 2006. No
entanto, mais uma vez, foi considerada inconstitucional.

Apesar de extremamente normatizada, o Brasil se encontra entre aqueles
paises que ndo apresentam limitacbes para a publicacdo de levantamento
eleitorais, desde que apresente as informacdes listadas acima aos tribunais
eleitorais (a apresentacdo das informacdes metodologicas e financeiras de uma
sondagem ao tribunal eleitoral s6 € obrigatéria em ano eleitoral).

A tentativa de normatizar e até impedir a veiculacao das sondagens durante
as eleicdes provém de uma profunda desconfianca em relacdo as pesquisas e a
suposta possibilidade que ela possa vir a induzir os eleitores a votar nagueles que
estdo liderando nas pesquisas.

Conforme Meneguello (2006, p.109),

A tese mais frequiente baseia-se na idéia de que sua divulgagéo
conduz parte significativa do eleitorado a votar no candidato que
esta a frente nas pesquisas, contaminando a opinido publica e
distorcendo o curso natural dos resultados.

Apesar de existir uma importante literatura que demonstra o efeito das
pesquisas sobre os eleitores, principalmente sobre o0s indecisos, € preciso
considerar — e este é o argumento dos que defendem a auséncia de impedimento
em se publicar as sondagens — que a pesquisa também se alicerca no direito a
informacdo, elemento que constitui os pilares de uma sociedade democratica
(MENEGUELLO, 2006).

Além disso, € preciso se perguntar sobre a influéncia que a pesquisa

eleitoral exerce, ou seja, se 0 acesso aos numeros de uma sondagem possibilita
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um recurso cognitivo para os eleitores se posicionarem, como pode acontecer em
casos em que o cidaddo usa o levantamento para praticar o voto util, permitindo
que seu voto se aproxime mais do cendrio que ele deseja ver se realizar; ou se ele
retira a liberdade do eleitor e interfere no processo de escolha do mesmo durante
o periodo eleitoral (MENEGUELLO, 2006).

Estudos recentes (BAQUERO, 1995; BARTH, 2006; ECHEGARAY, 2001,
NOELLE-NEUMANN, 1993; MENEGUELLO, 2006; NUNES, OLSEN,
OSTRAUBHAAR, 1993; ALMEIDA, 2008), que serdo posteriormente
apresentados, demonstram que o efeito das sondagens nao é tdo profundo como
alguns tedricos e legisladores, defensores da restricdo da veiculacdo das
sondagens, imaginaram. Outros elementos, tais como o marketing politico, midia e
a prépria conversa com amigos influenciam muito mais do que o0 acesso a
pesquisa eleitoral. A sondagem mesmo costuma se misturar com esses outros
canais influenciadores. Estes estudos procuram atribuir, como descrito,
legitimidade a publicacdo de pesquisas no Brasil. E importante ressaltar, mais uma
vez, que eles desconsideram o papel das pesquisas sobre as condi¢cdes de
disputa do campo politico, resumindo a suposta questado da influéncia a relacdo da
pesquisa ja publicada e o eleitor atomizado. O jogo politico € circunscrito a essas
condi¢cbes. Suas estruturas sociais sdo secundarizadas.

A visdo positiva sobre as pesquisas também enfatizam a questdo do
‘recurso cognitivo”, como foi dito acima. A pesquisa, ao ser levada em
consideracdo, se caracteriza como recurso, mas o0s critérios de sua construcéo
nao sao democraticos e tendem a gerar uma “opinido publica” inexistente. O efeito
de agregacao estatistico tende a apagar o processo de construcdo das questdes,
das alternativas e o poder que uma minoria tem, em detrimento de uma maioria,
de produzir sondagens eleitorais, a partir dos seus interesses e pontos de vista
(BOURDIEU, 1980-a).

Além disso, é preciso considerar que a ag¢fes para a normatizagdo das
pesquisas tem intima relacdo com uma série de abusos praticados pelos institutos

de pesquisa e profissionais da politica. Os abusos vao desde questdes enviesadas
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propositalmente, até fraudes de resultados absolutamente inverossimeis com o

pleito eleitoral.

2.2 PESQUISA ELEITORAL E DEMOCRACIA

Procurando defender a publicacdo das pesquisas eleitorais como uma
atividade democratica, Echegaray (2001) faz uma importante correlacdo entre a
pesquisa de opinido e a democracia, apesar de demonstrar os dois lados da
moeda, que pode servir para 0os propdésitos desse trabalho. Ha, segundo o referido
autor, o lado positivo das pesquisas, que permitem uma “consulta” eficiente ao
publico; e o negativo, que demonstra que a pesquisa de opinido pode ser utilizada
como instrumento de banalizacdo das mais variadas instituicbes democraticas,
inibindo a participacao politica efetiva.

Echegaray (2001) também apresenta o importante papel que a pesquisa de
opinido vem proporcionando para a manutencdo da democracia, que surge aqui
como uma forma de governo que tem como meta ampliar, sempre que possivel,
do ponto de vista das possibilidades dos procedimentos, ndo apenas a escolha
dos representantes, mas também das politicas publicas a serem implementadas
pelo estado. Serdo apresentados os pontos que interessam para 0S propositos
deste trabalho de sua argumentacao:

e A pesquisa de opinido tem a capacidade de materializar o bem comum: isto
fica em evidéncia através de diferentes iniciativas. Uma delas foi o
chamado Projeto Leader, no Brasil, 0 qual visava melhorar a comunicacéo
entre os candidatos a presidente, em 1989, e o eleitorado, financiado pela
FIESP (Federagdo das Industrias de S&o Paulo). Mais recentemente,
também no Brasil, iniciativas regulares da Confederagdo Nacional das
Indastrias (CNI) e do Transporte (CNT) procuram, entre outros objetivos,
informar sobre o estado da opinido publica e a distancia ou proximidade

entre o comportamento das autoridades eleitas e seus eleitores;
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e Capacidade de melhorar a qualidade da democracia: as pesquisas de
opinido, com a realizacdo das sondagens de boca de urna, impedem as
fraudes, na medida em que pré-estabelecem um resultado esperado;

e As pesquisas de opinido desencorajam atividades ndo-democraticas: tem
sido extensa a maneira como as pesquisas tém operado em favor da
democracia, sob condi¢cdes nio-democraticas na América do Sul. As vezes,
revelando a adesdo publica a posi¢cdes favoraveis a liberalizacao politica
das faccdes reformistas dos governos militares. E como diversos
estudantes da transicao brasileira entendem o sucesso da abertura de 1974
e sua continuidade nos governos Geisel e Figueiredo.

O mercado propagador da pesquisa eleitoral, diz Echegaray (2001), deve
saber incorporar as mudancas democraticas que ela mesma contribuiu para
implementar. No entanto, € fato que, contemporaneamente, apesar do otimismo
do autor supracitado, ndo ha pesquisas conclusivas sobre o peso que a sondagem
de opinido e, mais especificamente, a eleitoral desempenha na sociedade e em
uma elei¢éo, pensando de maneira mais recortada.

Echegaray (2001) atenta para questdes pertinentes. No entanto, estabelece
uma correlacdo que ndo pode ser provada, apesar de justificada. Ndo é possivel
afirmar que a pesquisa eleitoral contribuiu para a consolidagdo da democracia.
Seria mais exato afirmar que ela solidificou a democracia formal nos termos que
ela se estabeleceu contemporaneamente.

O Projeto Leader, além disso, ndo teve a perspectiva democratica citada
por ele. Foi um projeto capitaneado pela FIESP com o intuito de impor, ndo de
informar, um perfil de candidato. Isto pode ser percebido pela maneira como as
‘liderangas” representativas da sociedade foram escolhidas (jornalistas,
empresarios e politicos) e as tematicas enfatizadas. A exposi¢do, ainda que
também positiva do projeto Leader, de Figueiredo e Coutinho (2003) permite
chegar a esta concluséo.

Conforme foi constatado no rapido historico apresentado acima, a

sondagem nasceu com mais pujan¢a no ambito do mercado, s6 vindo para a
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politica, na medida em que 0 campo se tornou mais propicio para o recebimento
da técnica em discussao.

Porém, dado o caréater recente da democracia no Brasil, na sua acep¢ao
formal e subsidiada pelo campo racionalizado instrumentalmente, com
verossimilhancas com a racionalidade econdémica, ndo surpreende, segundo
Nunes, Olsen e Straubhaar (1993, p.65), “que as pesquisas eleitorais tenham
ocorrido sob severa vigilancia durante a primeira eleicdo presidencial em trés
décadas”. Desde o seu processo de difusdo pdde se constatar o argumento de
gue as pesquisas eleitorais manipulam o processo democratico e que exercem
uma influéncia indevida e perniciosa.

De acordo com Noelle-Neumann (1993), a teoria classica da democracia
preconiza a ideia de que o resultado de uma elei¢cdo depende do padrdo pelo qual
o individuo racional, bem informado e responsavel chega a sua deciséo. Imaginar,
desta maneira, que h& uma ferramenta que pode ludibriar os votantes,
interrompendo o processo racional de escolha de um candidato, € o que torna
possivel criar um imaginario, a partir do qual a pesquisa eleitoral atua de modo
pernicioso durante uma eleicdo. Os que pedem a proibicdo das pesquisas tém
esse sentido mais ou menos compartilhado.

Entretanto, em muitos momentos, a nocdo pré-construida de que a
pesquisa eleitoral influencia negativamente o comportamento eleitoral e coloca em
Xeque a propria nocao de democracia ndo esta alicercada um questionamento aos
pressupostos metodologicos das sondagens, que, conforme visto, ja ganhou forte
consisténcia na metade do século XX.

A alegacgédo bastante propalada e que da sustentacéo, inclusive, a inimeras
acbes do TSE (Tribunal Superior Eleitoral) e & legislacdo normatizada por este
orgao, para a veiculacdo de pesquisas durante o processo eleitoral, é que ela
pode ser burlada e/ou apresentada de modo enviesado, com erro
sistematicamente criado, com o intuito de criar uma falsa apresentagao da opiniao
publica, isto é, do quadro de disputa.

Conforme essa argumentacgéo, os cidadaos, por exemplo, tristes por verem

seu candidato sem a menor chance de vitoria, acabam votando nos primeiros
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colocados para “ndo perderem” o voto. O principio da racionalidade do votante
sofre, de acordo com esta tese, um curto-circuito, destruindo o proprio ambiente
democratico.

Estaria a soberania do povo ameacada? O povo soberano forma, atraves
do sufragio universal, governos. Estes, num regime democratico, dependem da
legitimidade emprestada pelos eleitores, que deve se processar num sistema de
escolha competitivo, livre e aberto. Como instituicdo chave da democracia, as
eleicBes, sob o ponto de vista dos ultimos critérios elencados, devem transcorrer
sem que ocorra coacao que atente contra a agéncia politica do cidadéo.

A competicdo politica e a participacdo do votante no mercado eleitoral sdo
geradas, a partir de regras claras de disputa. O eleitor ndo pode ser submetido a
um regime informacional, que interfira na sua liberdade de escolher e,
possivelmente, o leve a erro. Do ponto de vista individual, sua participacéo livre
estaria maculada. Ja pensando do ponto de vista institucional, tal cenario poderia
trazer questionamentos dos derrotados e, no caso limitrofe, colocar em xeque a
prépria estabilidade do sistema.

As eleicdes livres e justas e a consequente competicdo entre os postulantes
ao governo, fundada em regras de participacdo igualitaria, sdo, portanto, eixos
fundamentais da democracia. Serd mais democratico 0 sistema que garanta o
maximo de lisura ao processo e promova a livre participacdo e, ao mesmo tempo,
o direito de oposicéo contra quem esteja no poder (DAHL, 2010).

Robert Dahl (2010) esta, sobretudo, preocupado com a criagdo de um
sistema que permita igualdade de condicbes e de participacdo minimas. A
desigualdade de recursos pode, inclusive, abalar a democracia. Em Ultima
instancia, a propriedade privada deve ser autogestada, de modo que a democracia
ingresse, inclusive, na esfera econbmica. A sua ideia é impedir que a esfera
econbmica atinja o regime democratico. Dai a necessidade de democratizar
também as fabricas, empresas, etc.

Considerando seus custos inegavelmente elevados, a maior possibilidade
de veicular dados de pesquisas eleitorais por parte de um dos candidatos pode

atrapalhar o processo de escolha dos representantes, interferindo na participacao
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e na competicdo? As regras do jogo sao avariadas? A publicizacdo de uma
sondagem atrapalha a competicdo entre os postulantes e inviesa a participacéo
dos eleitores?

Vale uma ressalva. A questdo da influéncia dos dados de sondagens
eleitorais ndo pode se restringir a relacdo entre eleitor e representante/partido. E
preciso levar em consideracdo que a disputa politica, conforme Noberto Bobbio
(2012), esta estruturada em dois mercados fundamentais. Ha, em primeiro lugar, o
grande mercado, no qual os partidos lutam para estabelecer os melhores acordos
gue produzam coalizdes politicas competitivas. Apenas, num segundo momento,
os eleitores, detentores de interesses e votos, procuram nos partidos
representantes capazes de defender tais interesses e que precisam de votos. Em
gue pese a diferenca conceitual estabelecida, os dois mercados irdo “dialogar” e
se auto-influenciarem.

Na primeira possibilidade, os dados veiculados podem contribuir para
formar uma coalizdo mais competitiva e um candidato, em tese, mais viavel. Na
segunda, influenciar, ficando aqui no &ambito também da suposicdo, o
comportamento eleitoral do cidaddo. Para os fins deste trabalho, a idéia é
investigar a influéncia da sondagem na relagéo que se estabelece entre candidato
e eleitor durante o processo eleitoral, o que nao significa dizer que se
desconsidere o papel que ela exerce no primeiro mercado. A literatura,
praticamente, desconsidera a influéncia da pesquisa na formacdo das coalizbes,
da escolha dos candidatos, formacdo da agenda eleitoral, etc. O fato é que a
discussédo se centra sobre o papel que a pesquisa desempenha na interacdo
eleitor candidato, até para lancar luz sobre a percepcdo compartiihada de que
influencia ou ndo e, como serd visto, ajuda a delinear o discurso dos legisladores,
juristas, analistas politicos, jornalistas.

Esse modo de enxergar a relacdo entre pesquisa, eleitor e democracia
precisa ser bastante relativizado, ou melhor, ter o seu percurso refeito. E o que
pensam Nunes, Olsen e Straubhaar (1993), apresentando uma resposta, no
entanto, unilateral que pode ser enquadrada como também enviesada. De acordo

com estes autores, faz-se necessario pensar que € relevante ter mais
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comedimento reflexivo, pois a pesquisa eleitoral € apenas mais uma “informacéao”,
competindo num acirrado mercado de noticias.

Corroborando com esse pensamento, 0 socidlogo Ledncio Martins
Rodrigues apud Thiollent (1989) defende a ideia de que existe a influéncia das
pesquisas sobre os eleitores, mas ela ocorre apenas entre aqueles que gostam de
votar em candidatos que estdo a frente. A pesquisa representa mais uma
informacgédo para o eleitor sufragar seu voto (RODRIGUES APUD THIOLLENT,
1989). H4, além disso, os que gostam de votar naqueles que estédo atras (NUNES;
OLSEN; STRAUBHAAR, 1993).

Para Prandi apud Thiollent (1989), a pesquisa permite saber como 0s
demais estdo votando. Seria, dessa maneira, um sentido objetivo
intersubjetivamente  compartilhado. A pesquisa, nesta perspectiva, se
caracterizaria como uma estrutura, gerando recursos cognitivos para os eleitores,
uma bussola.

A atuacao dos levantamentos, enquanto meio de interferéncia nas questdes
sociais e politicas, também ndo pode ser pensada de maneira a caracterizar um
anico movimento de condicionamento das acfes dos agentes. No ambito eleitoral,
por exemplo, a influéncia da sondagem dependera, em grande medida, do modo
como se desenrola o processo de disputa, a confianca que os eleitores depositam
nas sondagens, acesso aos numeros, etc. S6 a andlise contextual, portanto, pode
apreender as especificidades dos casos, pois ndo ha um Unico modo de exercitar
influéncia numa disputa por parte da veiculacdo de uma sondagem eleitoral. Além
dos aspectos estruturais, a disputa entre 0os pontos de vista positivo e negativo
tendem a desconsiderar o elemento inevitavelmente contextual.

O comportamento eleitoral ndo pode ser pensado apartado de todo um
intricado processo de constituicdo da opinido publica e de luta para a circulacao
das informagoes.

Héa ainda a prética, como se diz no jargdo politico, de combater pesquisa
com pesquisa. Assim, geralmente, o oponente eleitoral responde a uma pesquisa

ruim demonstrando uma supostamente boa, o que tende a diminuir ainda mais o
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efeito das sondagens e a quebrar o processo de confianca que os levantamentos
precisam carregar para poderem gerar algum tipo de influéncia.

Assim, a cada eleicdo, em desvantagem numeérica, os politicos em disputa
cuidam de tentar desqualificar o resultado desfavoravel apresentado pelas
sondagens. Enquanto isso, os mais bem posicionados tentam firmar posicéo,
através de atividades de marketing voltadas para a capilarizacdo dos resultados
fornecidos pelas sondagens produzidas pelos institutos de pesquisa, 0 que denota
a percepcao compartilhada de que é preciso divulgar os nameros positivos e
atacar os dados negativos.

Porém, h& de se ressaltar mais uma vez que os instrumentos de fabricacdo
das pesquisas ndo estao igualmente disponiveis entre 0s grupos sociais e
politicos. A “guerra das pesquisas” ndo pode, portanto, ser pensada como
geradora de um efeito anulador (pesquisa positiva para um candidato e sondagem
para o oponente), pois os dois fardo circular os dados estatisticos desigualmente
no ambito da opinido publica em decorréncia dos recursos simbdlicos e materiais

gue possuem. Vale a pena compreender melhor este movimento.

2.3 PESQUISA ELEITORAL E OPINIAO PUBLICA

Jurgen Habermas (1984), sociologo e filosofo alemao, apresenta duas
visOes acerca da formacéo da esfera publica, onde a opinido se situa e atua. De
acordo com o autor, ha a perspectiva que se limita aos critérios institucionais, nao
considerando o aspecto racional que se concentra no ambito das instituicdes
politicas modernas, e ha a visdo que tem como objetivo salvar a comunicacao
racional dos desenvolvimentos disfuncionais da modernidade que a subjuga.
Entretanto, todas duas forjam analises meramente formais, diz ele.

O gue Habermas (1984) busca € justamente ampliar a compreenséo desse
processo, no sentido de abarcar as questdes politicas e comunicacionais

desconsideradas pelas versbes anteriores. O eminente pensador alemao se
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ressente por constatar que, com o crescimento da imprensa no formato em que
ela se delineou, ha a sujeicdo da comunicacdo publica a midia. A imprensa, que
surgiu como um instrumento de emancipacao no século XVIII, se transforma em
um meio eficiente de dominacéo e controle social, inclinando o interesse geral a
interesses particulares. Com isso, forja-se uma esfera publica na qual a
informagao conscienciosa foi dando lugar ao entretenimento alienante. Os
processos comunicativos criticos, desta maneira, foram absorvidos pelo
comportamento conformista.

Com a arena publica, que tinha a intencdo inicial de criar um ambiente
institucional favoravel a discussédo reflexiva, corrompida pelo consumismo e
modismos mercantilistas, a opinido publica, que deveria ser o resultado do
fomento da atividade intelectual coletiva, passa a se processar pelo pensamento
de curto-prazo, acritico e alienante.

Enquanto isso, a comunicacao voltada para a razao reflexiva nédo alcanca o
espaco publico, pois ndo encontra correspondéncia institucional politica e
midiatica, ndo atingindo a grande massa. A opinido publica, fundamentada na
comunicacao reciproca e no espaco da esfera publica critica e politizada, perde
espaco para o nivelamento das ideias proporcionadas pela cultura de massa e
pelo controle dos canais de comunicagdo, por parte dos grupos sociais
hegemonicos. O consenso construido reflexivamente em torno do confronto e
debate das opinibes € substituido pelo consenso imposto pelos grupos
controladores dominantes (HABERMAS, 1984).

Essa € a maneira como Habermas (1984) pensa a emergéncia da opiniao
publica e do espaco onde ela se situa contemporaneamente. Este entendimento
da questdo se tornou hegemodnico. O fato é que o autor faz um importante
apanhado da emergéncia da opinido publica na modernidade e da arena onde ela
passa a atuar.

Nesta perspectiva, portanto, a pesquisa pode ser pensada como resultante
do enfraquecimento reflexivo da esfera publica, ao mesmo tempo em que ajuda a
fortalecer a auséncia de debate. Os grupos de pressdo formadores da opinido

publica usam as pesquisas como arma de combate, esvaziando a esfera publica.
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Uma abordagem mais periférica, porém igualmente consistente, se
comparada ao estudo empreendido por Jurgen Harbemas, foi desenvolvida pelo
soci6logo alemao Nobert Elias.

Sua analise da opinido publica permite compreender como as
interdependéncias e os grupos de pressao formam um estado de opinido. Esta
andlise serd relevante para trazer, mais uma vez, a pesquisa dentro do processo
de composicao da opinido publica.

De acordo com Elias (2006, p.62),

Dizer que nao ha opinido publica, mas apenas opinides, é uma
ilusdo de 6tica que s6 se pode manter na medida em que ndo se
tem consciéncia das evidéncias de que, em cada pais, a
pluralidade de diferentes opinibes estd sujeita a uma base
comum.

Diz ainda Elias (2006, p.64),

Ha todo um processo que demonstra a emergéncia de uma
corrente de opinido. Vocés véem os diferentes planos da opinido
publica: as pessoas falam do caso; os jornais noticiam e trazem
editoriais; as cartas dos leitores indicam um interesse crescente; o
deputado competente levanta questdes no Parlamento; a
oposi¢ao reivindica a causa.

Com isso, a opinido publica advém das particularidades estruturais de uma
dada sociedade. As particularidades estruturais se relacionam com a uniformidade
das formas de convivio, modelos de comportamentos cultivados, interesses e
pensamentos basicos, que compdem a opinido publica erigida por uma sociedade.
A opinido publica esta bastante vinculada, portanto, as regras tradicionais
determinadas pelos processos de formacao socio-historica de uma nacgéo, de um
ponto de vista geral, e de uma comunidade especifica, pensando-se a questao
mais particularmente.

Elias, diferentemente de Habermas, enfatiza mais fortemente a interagao
entre o contexto social e a producédo de uma determinada corrente de opinido. Ele,
além disso, ndo se esquece de mencionar que 0s grupos de interesses (grupos de

pressao) também tém um papel significativo nesse campo de forgas, isto €, grupos
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de presséo organizados, tais como sindicatos, partidos politicos ou associacdes
patronais.

Enquanto Habermas oferece uma explicacdo sistémica acerca da opiniao
publica, Elias se preocupa em estabelecer uma analise que ndo perca de vista
esse carater sisttmico de formacdo da opinido, mas pensando esta questdo
macro-histérica como fortemente ligada aos aspectos particulares da luta para
forjar uma opinido publica em torno de um caso especifico.

E a interligacdo entre o aspecto geral — a busca da compreensdo da
formacéo socio-historica da nacao (a histéria de um povo) —, com a preocupacao
em encontrar e explicar os aspectos contextuais — grupos de pressédo especificos
e visdes ja compartilhadas entre os interessados no tema em pauta —, que Elias,
ao contrario de Habermas, consegue pensar.

Feita toda essa contextualizacdo, pode-se oferecer um conceito
determinado acerca do que significa opinido publica, conforme nos mostra Elias
(2006, p.65):

A opinido publica é, de certa maneira, um grupo de pressao nao-
organizado ou nao especialmente muito organizado, fator
potencial de influéncia nas decisbes governamentais. Como tal,
estd sempre presente. Geralmente, aparece como fator atuante
com relagdo a determinados acontecimentos bastante
determinados. Tais acontecimentos abrem de certo modo as
comportas para que as aguas represadas da opinido publica
possam percorrer 0s canais institucionais existentes.

E preciso, dessa forma, considerar os aspectos institucionais apresentados
por Jurgen Habermas. A sua explicagcdo sobre o processo de formacdo de uma
esfera publica, no qual a opinido publica passa a atuar € fundamental. No entanto,
faz-se necessario considerar que ha aspectos configuracionais especificos, ja que
€ um absurdo, praticamente, vilanizar a midia, criando uma explicacdo onde ela
sempre atuara de maneira a cercear a discussdo racional e reflexiva. Mesmo
cometendo excessos e estando inegavelmente ligada a grupos de interesses
especificos, a imprensa desempenhou um papel positivo em inUmeros momentos

da historia. A diversificacdo dos meios de imprensa também dificulta o0 argumento
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de que ela age sempre em conformidade com um modelo pré-estabelecido. Para
nao incorrer neste erro, é imprescindivel dirigir também o olhar para a condicao
configuracional particular da emergéncia da opinido publica nos mais variados
casos especificos.

A atuacdo dos levantamentos, enquanto meio de interferéncia nas questdes
sociais e politicas, também ndo pode ser pensada de maneira a caracterizar um
anico movimento de condicionamento das a¢des dos agentes. No ambito eleitoral,
por exemplo, a influéncia da sondagem dependera, em grande medida, do modo
como se desenrola o processo de disputa, dos mais variados ingredientes politicos
e a maneira como 0sS grupos de pressao irdo fazer uso, e a partir de quais
condi¢cdes, as sondagens eleitorais. S6 a andlise contextual, portanto, pode
apreender as especificidades dos casos.

Porém, é possivel sumarizar que a pesquisa eleitoral, seguindo a discussao
desenvolvida em torno dos conceitos de Habermas e de Elias, pode se apresentar
como uma ferramenta estratégica e politica, sendo utilizada pelos mais variados
grupos sociais e politicos, com o intuito de gerar uma argumentacao de atuacao
na esfera onde se desenvolve a elei¢cao.

A sua multiplicidade, ja que ela ndo € uma ferramenta exclusiva, apenas, de
um grupo de pressdo, tende a relativizar a sua prépria forca — mas ndo a
possibilidade, através das sondagens, de fabricar uma opinido publica inexistente
—, ho gue concerne a influéncia no comportamento eleitoral dos votantes. Ela
ainda tem de competir / integrar com um conjunto de comunicacdes politicas.

Apesar da midia, por exemplo, se valer, em muitos momentos, das
pesquisas eleitorais, ela também traz a baila uma infinidade de informacdes que
dizem respeito a outros processos.

A sondagem veiculada pela midia, dependendo do contexto, pode ter um
peso importante sobre o comportamento eleitoral. No entanto, o comportamento
eleitoral é sintese de multiplas determinacdes. N&o é possivel definir, a priori, o
peso das pesquisas eleitorais para o comportamento politico dos cidaddos sem
eguacionar como elas integram a este intricado processo que torna possivel a

formacdo da arena eleitoral. E preciso pensar também que cada eleicdo
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estabelece um contexto relativamente autbnomo de funcionamento, o que pode
aumentar ou diminuir o poder das pesquisas eleitorais.

Nunes, Olsen e Straubhaar (1993, p.70) resumem bem a questéo:

Esforcos recentes mostram que muito pode ser obtido quanto a
compreensdo do processo completo da informacdo politica
gquando se amplia o alcance da investigacdo, colocando
pesquisas eleitorais e de opinido dentro de uma estrutura mais
ampla de comunicacéo politica.

A pesquisa eleitoral, portanto, pode até exercer um papel relevante. No
entanto, esta influéncia pode e deve variar de acordo com cada disputa eleitoral, ja
gue os interesses, 0s grupos de presséo e o conjunto de informacdes que circulam
sofrem significativa variagdo, dependendo das relacbes de forca e de sentido
cristalizadas. Nao é possivel, desta maneira, imaginar que a sondagem eleitoral,
apesar da relevancia que ela adquiriu na contemporaneidade, pode, sozinha,
atrapalhar todo o processo democrético de escolha dos representantes, nem que
ela, ja de saida, é benéfica para a democracia.

Apesar de ndo apresentarem estudos conclusivos, € relevante continuar
eguacionando como alguns autores vém pensando a relacdo entre pesquisa de

opinido e comportamento eleitoral.

2.4 PESQUISA E COMPORTAMENTO ELEITORAL

Para a filésofa Marilena Chaui apud Thiollent (1989), a publicacdo das
pesquisas eleitorais ndo serve apenas para tornar-se conhecida pela opiniao
publica, mas também como forma de influenciar a opinido do publico. Ela chega a
lembrar, inclusive, que Gallup, um dos difusores da pesquisa pelo mundo,
chamava a pesquisa de opiniao de “meio de influéncia da opiniao publica”.

Ja para Baquero (1995), as pesquisas de opinidao sdo um complemento de

um processo politico maior e que nao € possivel atribuir uma influéncia
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desproporcional das pesquisas na formacdo do comportamento eleitoral. A
sondagem nao pode se sobrepor a “ideologia subjacente a construgéo politica do
pais”. O problema maior, segundo Baquero (1995), ndo esta na pesquisa em si,
mas na forma como ela é divulgada e utilizada como estratégia de campanha,
determinando o impacto que ela tera perante o eleitorado.

A andlise de Baquero, preocupada em integrar pesquisa e midia, €
fundamental. Entretanto, é preciso esmiucar melhor se é a midia que desvirtua a
pesquisa, ou se € a pesqguisa que carrega em seu seio 0 empobrecimento da
discusséo e possibilita que a midia produza o viés degradante do debate.

Nas condi¢cbes contemporaneas do campo politico, em que a racionalidade
do marketing tende a predominar, a pesquisa se integra ao processo de
esvaziamento do debate politico. No ambito da midia massificada e voltada
fortemente para o elemento mercadoldgico, a sondagem se reproduz, através da
l6gica da linguagem rapida, substituindo a discussdo mais critica e propositiva por
uma cobertura da disputa entre os candidatos que se assemelha mais a de um
ringue de boxe, ou de uma corrida de cavalo. Portanto, a midia desvirtua a
pesquisa, mas esta Ultima também contribui para a centralizacdo do debate em
nameros que agregam as pessoas pela via de sua atomizacao, ndo em visdes de
mundo, projetos de sociedade, etc.

Barreto (1997) vai no mesmo caminho, quando afirma que a pesquisa
eleitoral é revestida de uma certeza informativa por parte daqueles que fazem a
midia, influenciando aqueles que ele denomina de “maria-vai-com-as-outras” e
que nao querem “perder o voto”, e, por isso, escolnem o candidato que esta na
frente.

De fato, quando um candidato sofre uma variacdo de 2%, por exemplo, 0s
jornalistas, preocupados em criar uma noticia, alardeiam tal dado como uma
“‘queda” do candidato no processo de disputa, quando o que ha é uma variacéo,
gue, se pensarmos que cada resultado apresentado tem uma margem de erro
metodoldgica — erro de amostragem aleatéria em um resultado de uma pesquisa —
, de 2,5% para mais ou para menos, ndo ha uma alteracdo significativa nas

condic@es eleitorais do candidato.
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De acordo com Almeida (2008), existem dois erros que sdo comumente
empregados pelos principais atores (candidato, jornalista e coordenador de
campanha) no processo de disputa politica.

e Erro 1 - aceitar erradamente a hipotese falsa, ou melhor, quando
alguém afirma que houve uma real alteracdo na situagéo eleitoral de
um candidato e isso de fato ndo aconteceu;

e Erro 2 - rejeitar erradamente a hipétese verdadeira, ou seja, quando
alguém afirma que nada se alterou, mas na realidade aconteceu uma
mudanca significativa.

E nesse sentido que Almeida (2008) corrobora com Barreto (1997), quando
diz que o jornalista, ansioso por criar um fato bombastico e vender jornal, mostra
mudanca eleitoral através de dois levantamentos eleitorais, quando na verdade a
alteracdo esta dentro da margem de erro, e, portanto, nada se alterou.

O candidato tende a aceitar o erro 1 no momento em que a “alteragao” lhe
favorece. Porém, incorre no erro 2 quando a mudanca verdadeira nédo lhe ajuda.
Quer enxergar tudo do mesmo modo e ndo consegue perceber uma mudanca
significativa, o que implica em uma queda na sua intencdo de votos. O segundo
erro também é comumente aceito pelos coordenadores de campanha (ALMEIDA,
2008).

No entanto, a grande questdo € que Barreto (1997) pensa este processo
como verossimil, aquele seguido por torcedores de futebol. Até mesmo o amor por
um clube ndo pode ser compreendido a luz de uma explicagédo tdo simplista assim,
0 gque torna ainda mais inaplicavel a uma determinada conjuntura eleitoral.

Muniz Sodré ressalta outra questao relevante. Para ele, as novas condi¢des
politicas, cada vez mais voltadas para as celebridades e ndo para politicos, faz
com que as posicoes ideoldgicas e a disputa eleitoral sejam substituidas por
vantagens percentuais nas pesquisas e rostos fotogénicos ou telegénios (SODRE
APUD THIOLLENT, 1989).

Aldé (1998) e Lima (2004) também enfatizam o “verniz de verdade” que a
midia atribui as pesquisas eleitorais. Porém, Lima (2004) acrescenta que a
pesquisa eleitoral pode ser uma importante ferramenta de propaganda. Isto,
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segundo ele, pode ser constatado na forte subida de Collor, que mostrava a forca
de sua candidatura a presidéncia, em 1989, através da divulgacédo das pesquisas
de intencéo de voto.

Lima (2004) ainda ressalta que, naquele momento, era possivel ainda
constatar a estratégia de utilizacdo das pesquisas eleitorais, através da
periodicidade de suas publicagcdes. Quando Collor subia, os seus estrategistas
publicavam pesquisas a todo momento, o que ndo acontecia quando ela obtinha
gueda nas intencdes de voto.

H4a, neste sentido, uma relacdo de complementaridade entre as pesquisas
eleitorais e a atividade jornalistica politica nos moldes em que ele vem
predominantemente se processando. Os jornalistas podem questionar os erros
cometidos pelos institutos de pesquisa, mas nunca a cientificidade da referida
técnica de sondagem.

Veiga (1996), citando Noelle Neumman (1993), lembra que n&o séao todos
os eleitores que sao passiveis de sofrerem influéncia das pesquisas eleitorais. Sdo
os eleitores indecisos, que retardam a sua tomada de decisdo, 0s que mais
seguem as pesquisas, alinhando-se ao candidato mais forte.

De acordo com Noelle Neumman (1993), esta percepcao é adquirida pelo
eleitor através dos meios de comunicacdo e observando o cotidiano, como o
namero de bandeiras, adesivos, conversas com conhecidos, etc. Os eleitores que
tém um candidato com menos chances de ganhar caem crescentemente em
siléncio e contribuem, assim, para a sua derrota. Os indecisos sao mais
fortemente influenciados pela propaganda do “vencedor”.

Noelle Neumman (1993) derruba a tese defendida por Lazarsfeld de que o
eleitor pratica a percepcgéo seletiva da propaganda eleitoral, considerando o que &
importante e deixando de lado as informacgdes que ndo corroboram com seu modo
de enxergar o processo de escolha. Noelle Neumman (1993) acredita nesta
seletividade. No entanto, defende que esta seletividade se processa em um
contexto de escolhas e influéncias. A seletividade preconizada por Larzarsfeld ndo
é total e irrestrita. Ela apresenta seus limites caracteristicos. A percep¢ao seletiva

pode ser influenciada, por exemplo, por uma sondagem eleitoral.
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Barth (2006) também apresentou outra possibilidade na qual a pesquisa de
intencdo de voto pode influenciar o processo eleitoral. Analisando o caso das
eleicdes municipais de Porto Alegre, em 2004, Barth chegou a conclusao de que
os eleitores utilizaram a pesquisa como meio de avaliacdo para o denominado
“voto util”.

O voto util, de acordo com Bath (2006, p.07), pode ser definido “como
aguele dado ao candidato que apresenta maiores chances de derrotar quem boa
parte do eleitorado ndo quer no poder”. Segundo a autora, isto aconteceu em
2004, quando uma parcela significativa do eleitorado, buscando uma mudanca na
gestdo da prefeitura, que ja era liderada pelo PT, votou em Fogaca, que se
apresentava como o Unico capaz de derrotar o candidato do PT. Parte dos
eleitores, baseados nas pesquisas, votaram em Fogaca para forcar um segundo
turno e criar, para este ultimo, uma perspectiva objetiva de derrotar o candidato
opositor.

E importante ndo esquecer também o papel motivacional que a pesquisa
desempenha sobre a militdncia politica que trabalha nas eleicbes e sobre os
arrecadadores de campanha. Ninguém quer jogar dinheiro no lixo, investindo em
uma candidatura que se delineia como pouco exitosa. Neste momento, a pesquisa
€ uma das bussolas. Esta influéncia € bem objetiva e, apesar de estar limitada a
uma pequena parcela da populacédo, mexe fortemente com o processo de disputa.

Porém, mesmo nesse instante, ndo é possivel esquecer que a militancia e
os arrecadadores também sdo guiados por suas concepcgdes politicas. Um
financista ndo vai patrocinar uma candidatura de um politico que tem como
premissa de campanha fortalecer o Estado. Um militante comunista nao vai pedir
votos para um politico tido como neoliberal. A énfase ideolégica também tende a
diminuir o impacto da sondagem neste aspecto. Nesta perspectiva, a pesquisa se
constituiria como um possivel condicionador conjuntural de curto prazo, mas que
nao apagaria apenas 0s demais aspectos constitutivos conjunturais como também
os estruturais de longo prazo (SINGER, 2000).

Héa ainda duas pesquisas empreendidas pelo Instituto Ibope e Datafolha,

que buscam relativizar o poder de influéncia das pesquisas eleitorais no
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comportamento politico dos cidaddos (VENTURA, 1995; NUNES, OLSEN,
STRAUBHAAR, 1993).

Entretanto, apesar de apresentarem algumas reflexdes importantes, é
bastante simplista imaginar que € possivel gerar uma resposta satisfatoria sobre o
poder exercido pelas sondagens, fazendo uma mera pesquisa de opinido
quantitativa entre os votantes. Perguntar aos cidadaos, através da aplicacdo de
um questionario fechado, o que eles pensam sobre o poder exercido pelas
pesquisas eleitorais em seus comportamentos, no momento da decisdo de voto, é
imaginar que o entrevistado pode dizer tudo sobre o seu comportamento eleitoral,
anulando a possibilidade de pensar as questdes estruturais da sociedade que
condicionam este comportamento. “Comprar’ o discurso do entrevistado como a
verdade, no formato em que se processa uma pesquisa de opinido, tem mais a
capacidade de forjar uma opinido publica inexistente do que gerar qualquer tipo de
movimento analitico sobre o tema (BOURDIEU, 1980-a, 1980-b).

Portanto, as tentativas de apresentar uma resposta satisfatéria para o poder
de influéncia das pesquisas eleitorais no comportamento politico dos eleitores
lograram, apenas, um éxito parcial, na medida em que enfatizaram aspectos
especificos, ressaltando correlagbes pontuais, mas ndo conseguiram gerar uma
analise mais abrangente e profunda sobre o assunto.

E preciso articular a abordagem quantitativa com a tentativa de esmiucar as
motivacbes dos agentes, através de uma abordagem qualitativa. Dai ser
fundamental saber incorporar as criticas constitutivas. E imprescindivel analisar as
principais criticas direcionadas aos procedimentos e usos das sondagens
efetivadas por Pierre Bourdieu, além da sociologia das sondagens gerada pelos

seus seguidores.
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2.5 PIERRE BOURDIEU E AS SONDAGENS ELEITORAIS

Pierre Bourdieu sempre se mostrou um critico das pesquisas de opiniao e
eleitorais. Para ele, as sondagens utilizam a pretensa condi¢cdo de verdade que a
elas sdo atribuidas, devido a uma pré-nocdo compartilhada pelos individuos de
que toda e qualquer atividade estatistica seja confundida com o pensamento
cientifico, para forjar opinides publicas inexistentes. Ele escreveu um impactante
artigo na década de 1970, denominado “a opinidao publica nao existe”. Suas
principais ideias sdo essenciais para aqueles que querem confeccionar sondagens
de opinido e eleitoral, ou conhecer as condi¢cdes sociais dos levantamentos
(BOURDIEU, 1980-a).

E fundamental romper com as pré-nocdes sobre as sondagens eleitorais.
Abdicar das pré-noc¢des, diz Bourdieu (1980-a), significa romper com as ilusées da
aparéncia, implicando, sobretudo, no questionamento da relacdo pesquisador-
objeto, suas motivacles e interesses, em Ultima instancia, acerca do estudo que
pretende empreender. Essa atitude, que inicia a pratica critica e cientifica, implica
na submissdo dos procedimentos de andlise a uma razdo epistemoldgica —
procedimento de validagcdo adequado do conhecimento cientifico — cética,
guestionadora e vigilante. As pré-no¢ées, em suma, impedem que se construa
uma compreensao solida da realidade.

A auséncia de uma atitude vigilante e questionadora vem possibilitando a
producdo de determinadas pesquisas de opinido, que, de acordo com Bourdieu
(1980-a), criam uma opinido publica inexistente.

Para Bourdieu (1980-a), as pesquisas de opinido, tal como séo produzidas,
supdem, primeiro, que todo mundo pode ter um ponto de vista; ou seja, que a
producdo de uma opinido estd ao alcance de todos. Esta critica € interessante
porque levanta algo que pode parecer banal, mas que traz relevantes implicagdes
para a pesquisa eleitoral e de opinido.

E muito comum o analista de pesquisa caracterizar os indecisos, 0s que

votam nulo ou mesmo aqueles que ndo tém uma opinido formada sobre
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determinado assunto como “alienados” ou que nao “querem” participar da vida
social e politica. Ocorre que a vida em sociedade ndo se processa bem assim.
Ninguém é obrigado e comumente nao tem opinido formada sobre todos os temas
gue circulam entre os individuos. Isto implica em afirmar que, se o individuo nao
apresenta uma escolha, isto ndo significa dizer que ele seja “alienado”. E, se ele
faz uma escolha, também néo leva a crer, diretamente, que ele ja tinha aquela
opinido formada.

Em segundo plano, as sondagens partem do pressuposto de que as
opinides se equivalem. Bourdieu (1980-a) esta enfatizando que a opinido de um
gerente de uma loja de um shopping ndo tem o mesmo valor que a opinido de um
jornalista que escreve diariamente nos jornais e € bastante influente. Em
sociedade, as opinides tendem a ter pesos diferentes de influéncia. No entanto, na
medida em que a sondagem soma uma opinido de um individuo como um voto,
tende a igualar opinides socialmente diferentes, que apresentam peso e estrutura
diferenciada.

Este processo de agregacdo dos votos de individuos atomizados cria
enunciados do tipo: a prefeitura é aprovada por 67% dos cidaddos. O problema,
aponta Pierre Bourdieu, € que, ndo necessariamente, 0s entrevistados tinham uma
opinido formada sobre a trabalho da prefeitura. Escolheram uma opcéo pelo
processo de imposicdo da questdo e, consequientemente, das respostas.

Assim, uma terceira possibilidade é que se acha implicita a hipétese de que
existe um consenso entre os problemas, ou, em outras palavras, de que existe um
acordo sobre as perguntas que merecem ser feitas. Ou seja, sera que as
perguntas que séo feitas pelas sondagens sdo validas? Serd que ndo existem
outras perguntas a serem feitas? Quem sdo as pessoas que fazem as perguntas?
A partir de quais interesses? Os interesses que movem determinadas pessoas a
fazerem determinadas questdes, através dos levantamentos, e apresentando-as a
sociedade como se fossem legitimas ndo sdo, necessariamente, coletivos. Ao
contrario, sdo interesses ligados a grupos sociais especificos, que lutam para
impor a sua visdo de mundo. H4, neste sentido, uma clara tentativa de impor a

sociedade quais s&o os problemas que ela deve pensar.
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Portanto, interrogar-se sobre os principios geradores dessas problematicas
significa perguntar sobre quem pode pagar por uma sondagem de opinido. A
preocupacdo do eminente sociblogo é demonstrar o carater interessado das
problematicas, ja que, nas condicfes atuais, a sondagem de opinido € um
instrumento de acéo politica. A opinido publica, na forma como é produzida pelas
sondagens, é um artefato puro e simples, cuja funcdo € dissimular que o estado
da opinido, em certo momento, € um sistema de forgas, de tensdes, e que ndo
existe nada mais inadequado para representar o estado da opinido do que uma
porcentagem. A opinido publica ndo esta solta no ar. Faz-se necessario relaciona-

la com as suas condi¢des sociais de producéo (BOURDIEU, 1980-b).

2.5.1 O caso Dilma X Lina

Por exemplo, levando em conta um exemplo concreto, em especial, as
"artimanhas metodoldgicas" de uma sondagem de opinido feita pelo Instituto
Sensus. Em 2009, o instituto fez uma pesquisa nacional, perguntando a populagéo
em guem os cidadaos acreditavam: na versdo de Lina, ex-secretaria da receita
federal, ou na verséao de Dilma, ministra da casa civil, acerca da existéncia de um
suposto encontro entre as duas para tratar da "aceleracao" do processo da familia
Sarney.

No momento em que a pesquisa foi feita, a celeuma estava em todas as
paginas da imprensa. A discussdo toda era pautada como se Dilma tivesse que
provar que nao tinha se encontrado com Lina, mesmo que esta ndo apresentasse
nenhuma prova do suposto encontro que ela teimava afirmar que tinha acontecido.
Ao ser produzido, o resultado da sondagem foi estampado em, praticamente,
todos os jornais do pais. De acordo com os jornalistas, baseados no
levantamento, “a maioria acreditava que Lina falava a verdade”.

Ora, a opinido publica, forjada por uma sondagem, no minimo, duvidosa,
diria Bourdieu, ndo existe. E importante expor dois aspectos criticos quanto a isto:

Primeiro, ha uma clara "imposicdo de problematica" perpetrada pela

pesquisa. Ao invés de perguntar - questionamento, alids, bem proprio ao



56

pensamento de senso comum - "quem esta falando a verdade: Fulana ou
cicrana?", a questdao poderia ter sido formulada de qualquer outra maneira.
Poderiamos até mesmo perguntar sobre as condi¢cbes socio-politicas que
permitiram o proprio aparecimento desta indagacdo. A pergunta é, portanto,
imposta e os entrevistados tém, no maximo, a possibilidade de escolher entre as
opcoes também pré-estabelecidas. A construcéo néo é relacional. E autoritaria. O
entrevistado ndo pode, por exemplo, apresentar as questdes e as perspectivas de
respostas tal como ele pensa o tema.

Segundo, a pesquisa suprime um elevado niumero de pessoas que nao
tinham uma "opinido". Neste sentido, a maioria dos entrevistados ndo acredita na
versdo de Lina, conforme o noticiario nacional mencionou. A maioria sequer tem
um posicionamento sobre o assunto. Basta ler os dados. De acordo com a
pesquisa, 50,2% dos entrevistados pelo Sensus sequer ouviram falar ou
acompanharam o caso. Apenas 41,5% dos entrevistados ouviram ou
acompanharam o ocorrido. Desta parcela, que ja significa menos da metade da
populacdo, apenas 35,9% acreditam em Lina, 23,6% defenderam a versdo de
Dilma e os que nao tém opinido chegam a 40,4%. Neste caso, a opinido publica é
forjada, na medida em que se suprime o nimero de pessoas que ndo quiseram
responder, ndo conheciam o0 caso ou efetivamente ndo tinham opinido,
restringindo-se a relatar a opcdo enquadrada daqueles que, efetivamente,
escolheram por uma das alternativas apresentadas.

Em suma, mesmo com uma problematica imposta e com uma pergunta,
assim como opc¢des autoritarias, a maioria ndo acredita em Lina. A maioria dos
entrevistados, se fizermos uma leitura objetiva dos “dados”, ndo se importa com o
assunto e/ou nao tem opinido constituida. Ainda assim era possivel encontrar
manchetes nos jornais do tipo: “a maioria dos brasileiros acreditam em Lina”.

O exemplo demonstra como uma pesquisa pode ser utilizada para impor
uma opinido inexistente. Porém, mesmo com a tentativa de forjar a realidade,
através de uma sondagem, os resultados ndo foram assim tdo animadores para
agueles que encomendaram a pesquisa. Foi necessaria muita ginastica intelectual

para mostrar o resultado que eles esperavam.
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A imposicao da problematica, além disso, traz efeitos interpretativos dificeis
para os entrevistados. Isto porque ndo existem problemas que se apresentem de
igual modo para todos; ndo existem perguntas que ndo sejam reinterpretadas em
funcdo dos interesses ou dos nao-interesses das pessoas para as quais Sao
colocadas, sendo o primeiro imperativo perguntar-se a que pergunta as diferentes
categorias de consultados acreditaram responder.

Se um doente recebe a pergunta: “vocé esta bem?”, sua interpretagcéo sera
completamente diferente da de um individuo que, mesmo recebendo a mesma
pergunta, acabou de perder o pai. Cada um respondera a partir dos contextos e
problemas em que estéo inseridos.

Bourdieu (1980-a) nos apresenta um exemplo bastante concreto. De acordo
com ele, um dos efeitos de distorcdo de pesquisa consiste em transformar
respostas éticas em respostas politicas, pelo simples efeito de imposicdo da
problematica. Além disso, a competéncia politca ndo é universalmente
disseminada. Ela varia a grosso modo com o nivel de instrucdo e pode ter um
significado totalmente diverso, a partir da insercao de classe do entrevistado. Uma
guestao tera um sentido para uma pessoa de classe média e outro diferente para
um individuo que veio das classes inferiores na piramide da estratificacdo social. A
questao, que tem uma conotacdo politica, podera ser respondida a partir de outros
parametros, que ndo aqueles que foram inicialmente imaginados pelo
pesquisador. A imposicdo de problematica, desta maneira, gera um desvio de
sentido, que cria uma opinido publica inexistente.

E justamente por isso que a ideia é transgredir o “senso pratico
metodoldgico” convencional produtor de pesquisas de opinido. Bourdieu (1980-a)
afirma que a pesquisa de opinido estaria mais proxima da realidade se as regras
tidas atualmente como objetivas fossem completamente transgredidas e se
fossem dados as pessoas os meios de situar-se como elas realmente se situam
na prética real. Porém, alguém, por exemplo, que propde uma posi¢do que nao
esta prevista no questionario é visto como alguém eclético ou incoerente. Ou seja,

do modo como é estruturada, a pesquisa chama o entrevistado para uma

normalidade que € imposta.
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A critica de Bourdieu (1980-b) se direciona para a imposicdo de
problematica ja tratada acima e para o fechamento das questdes, que nédo
permitem qualquer possibilidade de resposta fora daqueles padrdes tidos como
normais pelos formuladores das perguntas.

E preciso ainda ressaltar que as pesquisas de opinido, tal como sdo
desenvolvidas, explicam a opinido em um dado momento, mas captam muito mal
0S movimentos de opinido. Apreendem a opinido, mas n&o as condi¢des sociais
duraveis que lhe da sustentacao.

A opinido, recapitulando, tem uma filiacdo a um grupo. Porém, do modo
como as pesquisas séo desenvolvidas, produz-se algo totalmente desvinculado da
realidade e as escolhas dos entrevistados sdo apresentadas como se estes
vivessem sem nenhuma vinculacdo social e totalmente desconectados das
pressbes desempenhadas pela sociedade. A pesquisa de opinido gera um
individuo isolado de sua classe, de seus valores e de suas visées de mundo. Além
disso, desconsidera os conflitos de forca, que pde por terra a ilusdo da pesquisa a
maneira eleitoral — a ideia que todos tém opinido e com 0 Mesmo peso ha
sociedade. Serd que alguém, conforme ja foi apontado acima, acredita que a
opinido de um jornalista influente tem a mesma forca de um individuo da
sociedade? Bourdieu percebeu toda a ingenuidade destes pressupostos
metodoldgicos.

A imposicdo de problematica gera ainda aquilo que Bourdieu chama de
“‘nao-respostas”. Sao as questdes que ndo sao respondidas pelos entrevistados.
Porém, ndo responder a uma questdo nao significa dizer, necessariamente, que
um individuo ndo tenha uma opinido. E mais provavel que a visdo de
determinados individuos nédo estejam representados no questionario. Assim, além
da impossibilidade de ascender a qualidade de opinido por ndo encontrar seu
modo de enxergar o mundo exposto como op¢ao no questionario, a pesquisa nao
fornece os meios para que as pessoas possam lancar as suas questdes e opgdes
de resposta.

A pesquisa de opinido tradicional, afirma Bourdieu (1980-b), produz esse

efeito excéntrico, que consiste em destruir ao mesmo tempo o estudo dos grupos
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de pressdo em matéria de opinido e, por outro lado, o estudo das opiniées virtuais
que podem ndo se exprimir sob forma de discurso explicito — opinido publica.
Pode-se concluir dai que s6 as minorias atuantes sdo capazes de mobilizar a
opinido, ja que sao elas que tém forca para produzi-las, através da midia, do uso
do aparelho do estado, etc.

Em suma, o que Pierre Bourdieu quis dizer € que a opinido publica ndo
existe, pelo menos na forma que lhe atribuem os que tém interesse em afirmar sua
existéncia e que a pesquisa tem um efeito estruturador da vida politica e que € um
recurso de combate daqueles que sdo politicamente ativos, com o intuito de
influenciar o campo de disputa e a grande maioria da populacdo, que age, presa a
um conjunto de constrangimentos, para afirmar sua passividade politica.

Figueiredo e Cervellini (1995) alegam, tentando responder as criticas
bourdesianas, que a sondagem apreenderia a opinido em estado de laténcia. A
pesquisa, na andlise dos autores, mesmo que ndo capte a opinido publica, é
importante porque € capaz de expressar aspectos latentes do conjunto de
pensamentos individuais e, portanto, da propria sociedade. As pesquisas seriam
uma forma de deliberacdo. Um foro do espaco publico.

Nessa perspectiva, ndo € qualquer tema que, através da pesquisa de
opinido, ganha notoriedade na sociedade. O tema que gera a opinido deve ser
suficientemente importante para motivar a discussdo publica e deve ser de
relevancia social. Assim, a opinido dos que se manifestam sobre esses temas
passa a ser uma manifestacéo publica. Portanto, mesmo que nao atinja a opiniao
publica, a sondagem pode apresentar bons apontamentos para chegar a ela e aos
temas que sao considerados interessantes por uma sociedade.

O estudo de Figueiredo e Cervellini (1995) se apresenta, entdo, como uma
tentativa de apresentar uma saida justificadora para a pesquisa de opiniao e livrar
esta ferramenta das criticas tecidas por Pierre Bourdieu. No entanto, as anotacoes
dos pesquisadores nao freiam as criticas do soci6logo francés citado
anteriormente. Mesmo que as pesquisas tratem de temas interessantes e que, por
isso, chamem a atencdo do publico, ndo impedem que a imposicdo de

problematica se processe. Com certeza, outros temas também poderiam despertar
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o interesse da sociedade, mas nao sao passiveis de levantamentos, pois a
escolha do que sera pesquisado estara sempre na méo de poucos grupos sociais.
Mesmo que, numa situacdo obviamente impossivel, todos os temas sejam
pesquisados, a abordagem nao sera, necessariamente, imparcial. Pelo contrario,
tendera a favorecer a um tipo de abordagem que atenda aos interesses do
encomendador da pesquisa.

Porém, Pierre Bourdieu, como j& foi dito acima, ndo esta preocupado em se
posicionar simplesmente a favor ou contra as sondagens, quer sejam elas de
opinides ou eleitorais. Ele quer produzir um pertinente conhecimento sobre as
condi¢cbes sociais de realizacdo dos levantamentos e quais sao suas implicagoes
para o processo democratico e para o arranjo do campo politico.

Os conceitos trabalhados no decorrer de todo o capitulo possibilita, agora,
uma tomada de posicdo mais firme no que tange o papel desempenhado pela
pesquisa eleitoral, do ponto de vista da bibliografia trabalhada, e como a
sondagem se relaciona com outros aspectos constitutivos da formagédo do

comportamento do eleitor dentro de um campo de disputa constituido.

2.6 BALANCO

A literatura oferece, ainda com varias nuances, duas visdes sobre o papel
desempenhado pelas pesquisas eleitorais no processo de composicdo do
comportamento do eleitor.

Por um lado, conforme uma compreensdo mais positiva a respeito das
sondagens eleitorais, as pesquisas proporcionam um relevante recurso cognitivo
para que os eleitores definam o0s seus comportamentos diante do processo
eleitoral, especificamente; e para os cidadaos, de um modo mais geral, que atuam
nas mais variadas esferas de discussédo da sociedade. Ela desempenharia aquilo
gue Anthony Downs (2012) chamou de “atalho informacional”. O atalho

informacional aplicado ao papel desempenhado pela pesquisa pode ser pensado
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como um meio informacional maximinizado voto de um ponto de vista da
aproximacéo da escolha do eleitor com os interesses almejados. Assim, mesmo
gue a pesquisa influencie, ela ajuda o eleitor a hipertrofiar o monitoramento do seu
voto e fortalecer a interacdo acéo / interesses perseguidos.

Do ponto de vista politico, mesmo que se possa estabelecer uma
correlagdo entre a pesquisa eleitoral, 0 comportamento do votante e as estratégias
de campanha dos candidatos, ha muitas impressfes errbneas acerca da real
relacdo entre a sondagem e todo o quadro de disputa gerado por uma eleicdo e o
efeito deletério acaba por ser minimizado.

Por outro viés, a pesquisa é destacada como perigosa para as elei¢oes,
podendo conferir vantagem competitiva para um dos postulantes, em especial,
aguele que se encontra na frente e/ou que tem maior condicdo de fazer e
publicizar os resultados de um levantamento eleitoral. Nesta perspectiva, a
publicacdo de uma pesquisa deve ser fortemente regulada, havendo, em alguns
momentos, a defesa de sua ndo veiculacdo em periodo eleitoral.

E mais crivel pensar que as duas correntes podem oferecer subsidios
interessantes para a compreensao do objeto em analise. Assim, os eleitores e 0s
estrategistas de campanha servem e se servem das pesquisas eleitorais para
atribuirem sentido as suas respectivas préaticas. Neste delineamento, o processo
de escolha democratica dos candidatos ndo pode ser equacionado sem se levar
em consideracdo essa importante ferramenta forjadora de realidade e recurso
cognitivo posto para todos os envolvidos no processo de disputa.

Outras pesquisas ja demonstraram, em casos especificos, o papel
desempenhado pelos levantamentos no condicionamento do comportamento dos
votantes. Porém, em outros momentos, a sua importancia foi hipertrofiada, nao
tendo qualquer lastro de realidade. Estas impressdes tém tanta forca que geraram
toda uma normatizacédo por parte do Tribunal Superior Eleitoral, com o intuito de
regulamentar a publicagcdo das pesquisas. Apesar de existir uma regulamentacgéo
gue parte do pressuposto de que as pesquisas podem interferir negativamente no
processo politico, ndo h& estudos conclusivos sobre o real peso dos

levantamentos na esfera politica.
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Além disso, ha um sentido compartilhado que demonstra uma desconfianca
generalizada, como também a ideia de que a pesquisa eleitoral desempenha um
relevante papel em uma campanha.

No entanto, apesar de se constituir como um recurso cognitivo utilizado
pelos votantes, a pesquisa eleitoral representa um aspecto que se enreda com
outras variaveis, tais como a midia, estratégias dos candidatos, posicionamento
ideoldgico, etc. Os dados coletados e apresentados no préximo capitulo poderao

clarear melhor o cenario.
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3 RESULTADOS

Daqui em diante a discussédo foi estruturada de modo a apresentar 0s
resultados aos quais este trabalho chegou. Porém, antes, neste -capitulo,
demonstrara o contexto no qual a eleicdo se desenvolveu em Natal, para tornar
possivel, posteriormente, caracterizar a relagdo entre midia e pesquisa e o papel
gue esta ultima desempenhou na conformacdo do comportamento eleitoral, de

acordo com survey realizado.

3.1 AS ELEICOES EM NATAL

3.1 Contexto

A eleicdo municipal natalense, em 2012, foi marcada pela forte deterioracao
da avaliacdo da entdo prefeita Micarla de Sousa (PV). Eleita em 2008, ainda em
primeiro turno, com 50,84% dos votos vélidos, ao enfrentar a deputada federal
Fatima Bezerra (PT), se tornou a imagem da incompeténcia. Durante o periodo
pré-eleitoral e eleitoral afloraram denuncias de corrup¢ao, o que desaguou, no dia
31 de Outubro de 2012, no seu afastamento por decisdo monocratica de um juiz
do Tribunal de Justica do RN, apds aceitar pedido do Ministério Publico.

A alta rejeicdo de Micarla de Sousa, que chegou a atingir inacreditaveis
90%, conforme pesquisas locais veiculadas por jornais da cidade, inflou a
candidatura do ex-prefeito Carlos Eduardo Alves (PDT).

Micarla sequer buscou a reeleicdo. Alias, o que nao significou uma
tendéncia nacional. Quando comparamos as ultimas elei¢cdes, o decréscimo entre
os prefeitos que tentaram um novo mandato foi, em 2012, apenas 3,8% inferior ao
dado de 2008, mas superior em relacdo a série historica. Conforme a

confederacao nacional dos municipios, em 2000, 62% dos prefeitos pleitearam a
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reeleicdo; 63% em 2004; 78,6% em 2008; e 74,8% em 2012. Em contrapartida,
em 2012, tivemos a menor taxa de reeleicdo municipal desde quando o
instrumento foi aprovado: 58% em 2000; 58% em 2004; 66% em 2008; e 55% em
2012.

Carlos Eduardo Alves (CEA) soube durante toda a gestao da “borboleta”,
como ela também era conhecida, faturar politicamente sobre a rejeicdo da
administracéo do grupo politico liderado pelo Partido Verde. Carlos Eduardo era a
encarnagcao do “antimicarla”. E os eleitores, receosos de uma nova aventura
politica, encontraram no ex-prefeito a possibilidade do retorno do equlibrio
administrativo e da prestacado dos servicos publicos. Os demais postulantes do

pleito majoritario municipal ndo conseguiram vencer essa intricada equacao.

3.2 ALIANCAS E CANDIDATURAS

3.2.1 Carlos Eduardo Alves (PDT)

Favorito de acordo com as sondagens veiculadas, Carlos Eduardo Alves se
aproximou de sua antiga aliada, Wilma de Faria, compondo com a presidente
estadual do (PSB) a chapa majoritaria. O grupo contou com nove agremiacées ao
todo: PRB/PDT/PTN/PPS/PHS/PSB/PPL/PSD/PC doB.

Sua aproximacdo em relacdo a ex-governadora criou uma situagcao
paradoxal. Pois, se por um lado, a alianga permitiu o aumento do tempo de TV e o
fortalecimento de sua base politica, por outro, criou certo mal estar pelos
escandalos de corrupcdo em que Wilma de Faria era acusada durante as suas
duas gestdes enquanto governadora do Rio Grande do Norte (2002-2010).

Os casos de corrupgcédo estampados nos jornais locais foram fartamente
utilizados pelos os demais candidatos contra a chapa de Carlos Eduardo — Wilma
de Faria. E a presenca da ex-lider do pedetista (CEA j& tinha sido vice-prefeito de

Wilma e, apds esta ultima deixar a prefeitura para disputar o governo do RN,
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Carlos Eduardo chegou a prefeitura do Natal) em sua composicdo, rendeu
acusacoes de que ele seria uma “marionete” de Wilma de Faria.

Carlos Eduardo ainda teve de enfrentar a reprovacdo de suas contas do
tempo em que foi prefeito, em 2008, por parte da Camara Municipal do Natal. O
revés gerou uma luta paralela na justica para validar a sua candidatura e a
acusacao por parte dos demais candidatos de que n&o era “Ficha Limpa”.

No entanto, a imagem de antimicarla, aliado a uma estratégia de campanha
voltada para afirmacdo de uma candidatura de centro-esquerda, o tornou

fortemente competitivo.

3.2.2 Hermano Morais (PMDB)

O PMDB do deputado federal Henrique Alves e do Senador Garibaldi Alves
Filho largou depois. Langou o deputado estadual Hermano Morais. Tendo sua
candidatura alicercada numa forte estrutura partidaria pmdbista com sélidas bases
sociais e politicas, com uma coligacdo de oito partidos PP / PMDB / PSC / PR /
PSDC / PRTB / PMN / PTC, Hermano fez o discurso da escolha ficha limpa numa
clara alusdo a reprovacdo das contas do principal oponente, pois que lider nas
pesquisas, Carlos Eduardo.

Hermano Morais teve como candidato a vice-prefeito em sua chapa, o
evangélico e lider religioso Osorio Jacome (PSC). A defesa da “familia” e de
valores morais contra 0 que chamou de homossexualismo e o aborto tinha o
sentido de capturar o voto dos segmentos protestantes e conservadores da
cidade.

A idéia de “renovagao” também serviu de recurso discursivo. Conforme
falou exaustivamente, Hermano Morais enfatizou que era preciso mudar os 20
anos de continuidade, que segundo ele, comecava por Wilma de Faria, passava

por Carlos Eduardo e terminava na administracdo de Micarla de Sousa.
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3.2.3 Fernando Mineiro (PT)

Apbés vencer a resisténcia interna de parte de sua agremiacao,
especialmente ligada ao grupo da deputada federal Fatima Bezerra, simpatica ao
nome de Carlos Eduardo, o deputado estadual Fernando Mineiro se lancou
candidato sem ter, inicialmente, muitas perspectivas quanto a sua competitividade.
Com um discurso fortemente propositivo e enfatizando a sintonia com 0s avangos
do governo federal de Lula e Dilma, se apresentou como uma mudanca efetiva
para a cidade. Uma candidatura contra o que chamou de “arenga inventada pelos
Alves”, ja que Carlos Eduardo vinha do grupo politico e fazia parte da familia Alves
e Hermano Morais, do PMDB, era apoiado por Henrique e Garibaldi Alves.

Apesar do desempenho surpreendente e ndo esperado, Fernando Mineiro
enfrentou a dificuldade de ndo contar com estrutura partidaria e uma coligacao
que fortalecesse suas intengdes. Se langou apenas com sua agremiacao e tendo
o vice-prefeito do proprio partido. Para tentar denotar a diferenca em relacdo a
Carlos Eduardo e Hermano Morais, fez um discurso mais a esquerda e distante do

centro.

3.2.4 Rogério Marinho (PSDB)

O deputado federal pelo PSDB, Rogério Marinho, também se lancou
candidato. Com o apoio do Democratas do senador José Agripino e da
governadora Rosalba Ciarlini, trouxe para a eleicdo também um discurso
propositivo, sendo que, ao contrario de Fernando Mineiro, com um Viés
gerencialista. Os supostos problemas enfrentados pela prefeitura era uma questao
de auséncia de gestéao, disse ele, com frequéncia, em seu horario politico.

Com uma coligacéo formada por sete partidos (PTB / PSL / DEM / PRTB /
PRP / PSDB / PT do B), teve como vice Haroldo Filho (DEM), que é filho de
Haroldo Bezerra empresario conhecido da cidade. Rogério Marinho esperou que,
como ‘“candidato da proposi¢cdo”, o algcasse a uma situagcdo positiva. Nao

aconteceu.



67

3.2.5 Demais Candidaturas

O pleito majoritario municipal de 2012 ainda contou com a candidatura de
Robério Paulino (PSOL), que se coligou com o0 PSTU e bateu na tecla da ética na
politica, defendendo a moralizacdo do financiamento de campanha e contra as
oligarquias estaduais. E Roberto Lopes (PCB), que defendeu algumas vagas teses

comunistas. No entanto, ambos n&o conseguiram uma votagdo mais significativa.

3.3 RESULTADO ELEITORAL

O resultado do primeiro turno se revelou surpreendente. O segundo turno,
ja dado como certo, quase foi alterado pelo crescimento no final das duas ultimas
semanas do candidato Fernando Mineiro. Conforme é possivel ver na tabela 01,
Hermano Morais foi para o segundo turno contra Carlos Eduardo por uma

pequena diferenca de 0,62% dos votos validos.
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° A % 2°
CANDIDATO N PARTIDO COLIGACAO VOTOS VALIDOS TURNO
CARLOS 12 PDT PRB/PDT/PTN/ 153.464 40,42% 58,31%
EDUARDO PPS /PHS /PSB/

PPL /PSD/PC do B

FERNANDO 13 PT 85915  22,63%
MINEIRO
HERMANO 15 PMDB PP /PMDB /PSC / 87380  23,01% 41,69%
MORAES PR/PSDC/PRTB/
PMN /PTC
PROFESSOR 50 PSOL PSTU / PSOL 13.552 3,57%
ROBERIO
ROBERTO 21 PCB 786 0,21%
LOPES
ROGERIO 45 PSDB PTB/PSL/DEM/ 38.575  10,16%
PRTB /PRP /

PSDB / PT do B

Tabela 01 — Resultado — os dois turnos
Fonte: TRE-RN

A estratégia de Hermano Morais, de tentar polarizar desde o inicio das
eleicdes com o lider nas pesquisas ao atacar Carlos Eduardo, se revelou um
caminho acertado, pois Ihe garantiu a ida para o segundo turno. Durante o
segundo turno, no entanto, Hermano Morais ndo conseguiu reverter o favoritismo
de Carlos Eduardo Alves, que venceu com 58,31% dos votos validos contra
41,69% do pmdbista.

Além do fator Micarla de Sousa, Carlos Eduardo soube capitalizar muito
bem, ao colar o seu oponente na alta rejeicdo sofrida pela entdo governadora
Rosalba Ciarlini (DEM).

Fazendo parte da base aliada da governadora na assembleia legislativa
estadual e tendo em seu grupo de apoio varios ex-micarlistas e membros da
gestao estadual, Hermano Morais perdeu o discurso da “renovacédo, do “novo”.
Restou ao pmdbista tentar reverter o cenario adverso, através de algumas

polémicas infrutiferas.
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Mas, ainda que Carlos Eduardo Alves tenha logrado éxito em sua jornada, o
PMDB também soube, através do pleito, fortalecer-se junto ao eleitorado
natalense, ja que ndo lancava candidatura prépria ha duas décadas na capital. A
atuacao protagonista do PMDB em 2012, elegendo 51 prefeitos, de 167 possiveis
(além do grupo de deputados estaduais, federais e dois senadores), o habilitou a

ser interlocutor privilegiado para o pleito de 2014.

3.4 O COMPORTAMENTO ELEITORAL

Com o objetivo de delinear algumas questbes a respeito do comportamento
e percepcbes dos votantes, foi aplicada uma pesquisa had duas semanas das

eleicbes do primeiro turno.

3.4.1 Preferéncia partidaria

A preferéncia partidaria dos votantes expressou as condi¢des postas pela
eleicdo (ver grafico 01). A maioria dos entrevistados ndo expressou uma escolha
partidaria. Em seguida, vem o PMDB, que é enraizado no RN, mas também pelo
estimulo do Horario Politico Gratuito Eleitoral (HPGE) no qual a candidatura de
Hermano Morais utilizou das figuras representativas do PMDB (8,4%) para tentar
inflar sua imagem perante o eleitorado.

Depois 0 PT (8,3%), que em condi¢bes nio eleitorais (CARREIRAO, 2008),
figura como o partido preferido pelos brasileiros. E, posteriormente, o PDT (6,9%),
partido do prefeito eleito e que teve, em decorréncia disso, forte visibilidade
durante a elei¢do, o que contribuiu para lhe colocar como agremiacéo lembrada. O
resultado, portanto, ndo permite uma generalizacdo para além do contexto
eleitoral em que o survey foi apliacdo.

Mas o voto no partido nao representou dado significativo durante a eleigéo,

até pelo histérico brasileiro do voto pautado na pessoa do candidato e ndo pelo
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partido no qual ele se encontra filiado. Apenas Fernando Mineiro (PT) foi

significativamente lembrado pelo partido que representa.

Nenhum
PMDB
PT

PDT
Outros

PSB
PSOL
DEM

PCdoB
PV
PSTU
PR

PP
PRTB
PSH

N3o sabe/N3o respondeu

PSDB |

8,4%
8,3%
6,9%
2,0%
2,0%
1,0%
1,0%
0,6%
0,6%
0,6%
0,5%
0,3%
0,1%
0,1%
0,1%
7,2%

60,2%

Grafico 01 — Preferéncia partidaria durante a eleigcao

Fonte: Dados primarios

3.4.2 Justificativa

Cada um dos candidatos recebeu uma justificativa do eleitor para a escolha.

De um modo geral, quando o entrevistado apresenta uma caracterizacdo, alega

guestbes que dizem respeito a qualidades pessoais. O dado relevante é que o

prefeito eleito, Carlos Eduardo Alves,

lembrado pelo

“bom trabalho”

desempenhado em suas gestdes anteriores, o que corrobora a tese de que suas

administracdes anteriores foram realgadas quando comparadas a gestao Micarla

de Sousa.



Principais Candidatod

Carlos Eduardo Hermano
Justificativa Alves Fernando Mineiro | Morais Total

Boa Pessoa / Simpatia 7,91% 7,45% 10,16% 8,40%
Boas propostas 2,88% 9,57% 10,94% 6,20%
Capacidade/Competéncia 5,04% 7,45% 6,25% 5,80%
Confianga / Seguranca 6,47% 7,45% 5,47% 6,40%
Conhece o trabalho 5,04% 3,19% 1,56% 3,80%
Fez um bom trabalho 41,01% 0,00% 0,00% 22,80%
Ficha Limpa / Honesto 0,00% 7,45% 8,59% 3,60%
Fidelidade Partidaria 0,00% 12,77% 3,13% 3,20%
Indicagdo de amigos e

familiares 0,00% 3,19% 1,56% 1,00%
Melhor Candidato / Forte

Candidato 8,99% 6,38% 9,38% 8,60%
N3o sabe/N3o respondeu 21,94% 25,53% 31,25% 25,00%
Renovagao 0,72% 9,57% 11,72% 5,20%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 02 — Voto X Justificativa

Fonte: Dados primarios

3.4.3 O papel das liderancas

71

Outro dado relevante € que ndo foi registrado na sondagem produzida

nenhuma influéncia substancial de uma lideranca politica no comportamento do

eleitor (ver grafico 02). Do modo como foi feita, porém, a pergunta, em sua

perspectiva espontanea, quando nenhuma opc¢éo é apresentada ao entrevistado,

o0 eleitor pode n&o lembrar no momento e fazer uma afirmacdo meramente

retérica. Mas o fato € que ndo foram encontrados subsidios para afirmar a

influéncia.
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Nenhuma
Partido
PDT

Lula

PT
Garibaldi
Carlos Eduardo
Hermano
Alves
Fatima
Vilma

N3o sabe/N&o respondeu

1,8%
1,5%
1,4%
1,0%
0,8%
0,3%
0,3%
0,1%
0,1%

0,1%

20,2%

72,5%

Grafico 02 — Eleitores que levam em consideracdo a opinido de liderangas politicas

Fonte: Dados primarios

Resposta dos Intencdo de voto
elitores Nulo ~ C.Eduardo F.Mineiro H.Morais Naosabe R Marinho Total

Feminino. 59, 4%
Masculino 406 '
Total 1000%  100,0%

Obs. Cruzamento por colung

Tabela 03 — Voto X Sexo
Fonte: Dados primarios
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Resposta dos Intengdo de voto

eleitores Nulo ~ C.Eduardo F.Mineiro H.Morais Ndosabe  R.Marinho Total

A-Acimade 30 salanosminimos 00%  333% 00k 667% 0,0% 0,0% 100,0%
seB-Del5ad0salarosminimos 4% 203k  146%  36% 13 73 1000%
6amenosde salanos minimos 240% %k Uk 178K 47 4 Th 100,0%
22amenosde Gsalanosminimos 134%  366%  101%  UX%  126%  101% 1000%
eE-Menosde 2salarosminimos  86%  381%  108%  138% 21.8% 6,%% 1000%
Total 124%  361%  U8% 6%  153% 75K 1000%

Obs. Cruzamento por linha

Tabela 04 — Voto X Renda familiar
Fonte: Dados primarios

Resposta dos Intencdo de voto
leitores Nulo ~ C.Eduardo F.Mineiro H.Morais Naosabe R Marinho Total
Catolico 121%  397%  103%  176h 14.2% 6,1% 1000%
Epinta 201%  105% 3% 105k 5% 211% 1000%
Evangelico/protestante 134%  285%  105% 192  174%  110% 1000%
Naosabe  0,0% 00% 3% 00% B3I 333% 1000%
Nenhuma 9%  382% 2000  9th 200k 360 100,0%
RelighesAfo  00%  1000% 00k 00% 00% 0% 1000%
Total 123% 33 UM% 0M% 152 75h 1000k

Ohs. Cruzamento por linha

Tabela 05 - Voto X Religido
Fonte: Dados primarios

Do ponto de vista do cruzamento entre a intencdo eleitoral e as
caracteristicas demograficas dos eleitores, algumas clivagens foram capturadas
(ver tabelas 03, 04 e 05).
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Fernando Mineiro (PT) pontua melhor entre os homens, possivelmente pelo
seu discurso propositivo e politizado, aliado a um HPGE que n&o se preocupou em
apresentar um perfil mais pessoal do candidato. De acordo Lipset (1967), os
homens sdo mais afetados por essa estratégia. Hermano Morais, por sua vez, tem
desempenho eleitoral acrescido pelo incremento da renda familiar e apresenta boa
insercdo no eleitor evangélico, este Ultimo aspecto em decorréncia de seu
discurso voltado para a defesa da familia e por ter o seu vice oriundo de setores
evangélicos de Natal. Ja Carlos Eduardo tem boa votacdo em todos os niveis de
renda e demais enquadramentros demograficos. S6 perde um pouco em
desempenho quando a renda do eleitor eleva atingindo o topo da piramide social.

Rogério Marinho ndo apresentou nenhum direcionamento mais especifico.

3.5 PROPORCIONAIS

A eleicdo na proporcional com vistas a eleger os vereadores da Camara
Municipal foi bastante intricada. Os grupos que apoiaram um candidato na
majoritaria chegaram a se subdividir em trés coligacdes para, em tese, facilitar a
obtencdo do cociente eleitoral e permitir que 0s principais postulantes das
agremiacdes lograssem éxito em sua jornada. Foram os casos dos partidos que
sustentaram as candidaturas de Hermano Morais (Natal Merece Respeito 1, 2 e 3)
e Carlos Eduardo Alves (Unido Por Natal 1, 2 e 3). A Frente Ampla de Esquerda, a
Transformar Natal 1, o PT e o PV, que néo se coligaram conseguiram vereadores,
conforme tépicos:

» Natal Merece respeito 3 - Rafael Motta (PP), Chagas Catarino (PP), Albert

Dickson (PP), Ary Gomes (PP) e Paulinho Freire (PP)

» Natal Merece Respeito 1 - Ubaldo Fernandes (PMDB), Adao Eridan (PR),
Bertone Marinho (PMDB) e Felipe Alves (PMDB)
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» Unido Por Natal 1 - Julia Arruda (PSB), Bispo Francisco de Assis (PSB),
Franklin Capistrano (PSB) e Julio Protasio (PSB)

» Frente Ampla de Esquerda - Amanda Gurgel (PSTU), Sandro Pimentel
(PSOL) e Marcos do PSOL (PSOL)

» Transformar Natal 1 — Dag6 (DEM), Aroldo Alves (PSDB), Dickson Junior
(PSDB)

» Natal Merece Respeito 2 - Jac6 Jacome (PMN) e Professora Eleika
(PSDC)

» PT - Fernando Lucena e Hugo Manso

» PV - Luiz Almir e Aquino Neto

» Unido Por Natal 3 - Mauricio Gurgel (PHS) e Eudiane Macedo (PHS)

» Unido Por Natal 2 - Raniere Barbosa (PRB) e George Camara (PCdoB)

As coligagbes nas proporcionais foram fracionadas com o pleno objetivo de
garantir a vitéria de liderancas desses partidos. Por exemplo, a unido entre o PRB
de Raniere Barbosa e o PCdoB de George Camara logrou éxito em sua jornada,
gue era eleger os dois vereadores citados. No entanto, se as coligacdes (Unido
Por Natal I, Il lll) que apoiaram o prefeito eleito Carlos Eduardo tivessem se unido,
George Camara, teria encontrado dificuldades de se por a frente na lista da
coligacdo de outros vereadores bem votados, que n&o conseguiram chegar a
Céamara Municipal do Natal (CMN). Em suma, o fracionamento das coliga¢cfes
tinha o objetivo de garantir a obtencédo do coeficiente para ocupar uma cadeira no
legislativo municipal, mas sem correr o risco de um determinado candidato ser
sobrepujado por outro postulante de outro partido dentro da propria coligagéo.
Para atingir a quantidade de votos necessarios para chegar a CMN com um
representante, teve partido que lancou mais de 30 candidatos. Foi o caso, por

exemplo, do PHS.
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Dois dados relevantes merecem ser mencionados. Primeiro, a
surpreendente vitoria da vereadora Amanda Gurgel (PSTU). Em sua primeira
eleicdo, conseguiu mais de 33 mil votos, contribuindo, decisivamente, para
construir uma bancada de trés vereadores.

Amanda soube capitalizar eleitoralmente sobre um discurso que fez na
Assembleia Legislativa do Rio Grande do Norte em defesa da educacéo e dos
professores e que, gravado, rapidamente se espalhou pela internet. Outro fato
relevante, mas, as vezes, pouco enfatizado pelos analistas politicos, foi 0 modo
como Amanda desvinculou a sua candidatura do PSTU, o seu partido. Com um
discurso extremista, tipico do expectro ideoldgico de sua agremiacao, nunca tinha
conseguido eleger um Unico vereador na histéria das eleicbes natalenses. Uma
estratégia mais centrista lhe habilitou a receber o voto de um eleitor que
normalmente ndo votaria nos candidatos do PSTU.

A alteracdo nas regras para fixar o numero de vereadores, conforme o
tamanho da populagdo representada, através da emenda constitucional numero
58, de 2009, possibilitou a Camara Municipal do Natal sair dos 21 para 29

parlamentares.

PARTIDO 2008 2012
PP 02 05
PSB 07 04

PMDB 02 03
PSDB 00 02
PT 00 02
PV 03 02
PHS 01 02
PSOL 00 02
PR 01 01
DEM 01 01
PRB 01 01
PSTU 00 01
PMN 00 01
PSDC 00 01
PCdoB 01 01
PPS 01 00
PDT 01 00
TOTAL 21 29

Tabela 06 — Partidos e suas bancadas na Camara — 2008 a 2012
Fonte: TRE-RN
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Em que pese as criticas, a emenda nédo alterou a quantidade proporcional
do orcamento enviado exclusivamente para o legislativo municipal e, no caso de
Natal, possibilitou um incremento dos partidos representados. Se em 2008 a
Camara contava com onze partidos com acento no parlamento, com a mudanca,

em 2012, 15 agremiacfes passaram a compor o parlamento municipal.

3.6 CENARIO CONSOLIDADO

O prefeito Carlos Eduardo Alves foi o grande beneficiado pela ma avaliagdo
contraida pela ex-prefeita Micarla de Sousa. Além disso, soube construir uma
candidatura centrista com um leve viés de esquerda, ao contrario dos demais
postulantes, que inclinaram mais a direita (Hermano Morais e Rogério Marinho),
ou mais a esquerda (Fernando Mineiro), uma precondi¢cdo, conforme Anthony
Downs (2012), para tornar uma candidatura mais competitiva em democracias de
massa em que é fundamental arregimentar grandes quantidades de voto nos mais
variados seguimentos da sociedade.

O seu relacionamento com a Camara Municipal do Natal, marcadamente
cheio de altos e baixos em sua segunda gestdo, aparentemente, caminharia no
mesmo sentido, ja que sO conseguiu eleger diretamente sete vereadores em sua
base.

No entanto, logo apos o pleito, conseguiu rapidamente montar uma coalizao
capaz de aprovar sua agenda (projetos, politicas, programas), dado o alto custo
que representa ser oposicdo numa casa legislativa no Brasil em que o opositor se
insere sem ter quase nenhum acesso aos recursos do executivo, que sao
fundamentais para cultivar sua clientela e garantir a reeleicdo. Carlos Eduardo
vem aprovando 0s seus principais projetos com relativa tranquilidade
(DESPOSATO, 2007).

A vitéria em Natal (além de Parnamirim por um membro do seu partido,

terceiro municipio em populacdo do RN), pela influéncia que exerce em toda a sua
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regido metropolitana, possibilita ao grupo de Carlos Eduardo atuar como um ator
Importante no processo eleitoral para o governo do estado de 2014 no Rio Grande
do Norte. Entretanto, o PMDB, grande vitorioso de 2012 no estado, caracteriza-se
como ator desequilibrador da disputa que se avizinha.

O cenario foi entrecortado pela disputa no ambito da publicacdo de dados

eleitorais entre os postulantes. Passar-se-a a ela.
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4 SOBRE MIDIA LOCAL E AS PESQUISAS ELEITORAIS

A eleicdo municipal majoritaria para prefeito de Natal, em 2012, apresentou
nameros variados. Como se trata de ano eleitoral e a legislacdo obriga o registro
da sondagem no Tribunal Regional Eleitoral (TRE), é possivel delimitar
exatamente quantos levantamentos foram publicizados no decorrer de 2012. Ao
todo foram veiculadas trinta e sete sondagens, de janeiro até o fim do término do
segundo turno.

Conforme o quadro 01, seis institutos de pesquisa foram contratados:
Consult registrou 11 levantamentos, Certus 10, Start 06, Ibope 05, Perfil 03 e Vox
Populi 02. E possivel constatar 07 pesquisas contratadas por radios, 09 pelos
jornais Tribuna do Norte (07) e Jornal de Hoje (02), 05 pela Tv Cabugi filiada a
rede Globo, 05 pelo sindicato da industria da construg&o civil do RN (Sinduscon),
05 pela Rn Gréfica e Editora LTDA, 03 pela D&M Servigos de Comunicacdo LTDA,
02 por um blog, 02 Federacéo das industrias do estado do Rio Grande do Norte
(Fiern) e 06 pelos proprios institutos, que arcaram com 0s custos das pesquisas
veiculadas. Ha 05 sondagens com mais de um contratante. Ainda de acordo com
o quadro 01 e, agora, o grafico 03, os ultimos meses da eleicao foram os que mais

receberam requisicées de registros de pesquisa.

12
M Janeiro

W Fevereiro
6 W Marcgo
3 4 3 4  Abril
' 1 2 1 1 l ' ' B Maio
- - . - M Junho
o ; & L L QO m Julho

Agosto

Gréfico 03 — Pesquisas registradas e veiculadas no ano de 2012, conforme o més de
inscricdo no TRE-RN
Fonte: TRE-RN
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\ | INSTITUTO | CONTRATANTE | PROTOCOLO [ TURNO | CARGO |
37 22/10/2012 IBOPE TELEVISAO CABUGI RN-00241/2012 | SEGUNDO PREEITO
36 17/10/2012 CONSULT CONSULT RN-00240/2012 | SEGUNDO | PREFEITO
35 15/10/2012 CERTUS TRIBUNA DO NORTE | RN-00239/2012 | SEGUNDO | PREFEITO
34 13/10/2012 IBOPE TELEVISAO CABUGI RN-00238/2012 | SEGUNDO | PREFEITO
33 30/09/2012 IBOPE TELEVISAO CABUGI RN-00215/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
32 28/09/2012 | VOX POPULI FIERN RN-00183/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
31 28/09/2012 CERTUS TRIBUNA DO NORTE | RN-00180/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
VEREADOR
30 25/09/2012 CONSULT BLOG DO BG/ RN-00162/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
JORNAL DE HOJE /
RADIO 98 FM /
CONSULT
29 22/09/2012 CONSULT RADIO 98FM / RN-00148/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
CONSULT
28 19/09/2012 START RN GRAFICA E RN-00140/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
EDITORA LTDA VEREADOR
27 17/09/2012 | VOX POPULI FIERN RN-00127/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
26 16/09/2012 IBOPE TELEVISAO CABUGI RN-00119/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
25 15/09/2012 PERFIL RN GRAFICA E RN-00116/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
EDITORA LTDA VEREADOR
24 14/09/2012 CONSULT RADIO REIS MAGOS RN-00111/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
LTDA / CONSULT
23 13/09/2012 START RN GRAFICA E RN-00107/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
EDITORA LTDA
22 10/09/2012 CERTUS TRIBUNA DO NORTE | RN-00098/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
VEREADOR
21 31/08/2012 IBOPE TELEVISAO CABUGI RN-00081/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
20 31/08/2012 PERFIL 50% PERFIL / 50 RN RN-00080/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
GRAFICA E EDITORA VEREADOR
LTDA
19 30/08/2012 START RN GRAFICA E RN-00079/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
EDITORA LTDA
18 30/08/2012 CONSULT BLOG DO BG/JORNAL | RN-00077/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
DE HOJE/98 FM VEREADOR
17 27/08/2012 CERTUS TRIBUNA DO NORTE | RN-00071/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
VEREADOR
16 21/08/2012 CERTUS TRIBUNA DO NORTE | RN-00064/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO/
VEREADOR
15 15/07/2012 CERTUS TRIBUNA DO NORTE | RN-00036/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
14 11/07/2012 CONSULT SINDUSCON RN-00033/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
13 10/07/2012 CERTUS TRIBUNA DO NORTE | RN-00031/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
12 07/06/2012 PERFIL D&M SERVIGOS DE RN-00022/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
COMUNICACAO LTDA
11 05/06/2012 START RADIO NATAL REIS RN-00021/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
MAGOS LTDA
10 05/06/2012 CONSULT SINDUSCON RN-00020/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
09 01/06/2012 CERTUS D&M SERVICOS DE RN-00019/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
COMUNICACAO LTDA
08 02/05/2012 CONSULT SINDUSCON RN-00014/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
07 18/04/2012 CERTUS D&M SERVIGOS DE RN-00010/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
COMUNICACAO LTDA
06 26/03/2012 CONSULT SINDUSCON RN-00009/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
05 01/03/2012 START RADIO NATAL REIS RN-00007/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
MAGOS LTDA
04 15/02/2012 CONSULT SINDUSCOM RN-00006/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
03 12/01/2012 START RADIO NATAL REIS RN-00003/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
MAGOS LTDA
02 06/01/2012 CERTUS CERTUS RN-00002/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO
01 03/01/2012 CONSULT SINDUSCON RN-00001/2012 | PRIMEIRO | PREFEITO

Quadro 01 — Pesquisas eleitorais registradas no TRE-RN, nas eleicdes municipais

de Natal/RN - 2012

Fonte: TRE-RN
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Vale salientar ainda que, das 37 pesquisas registradas, apenas 08
procuraram quantificar a corrida para prefeito e vereador. As demais, 29 ao todo,
se interessaram, apenas, pela disputa majoritaria. Por fim, 33 sondagens foram
feitas até a votacdo em primeiro turno e 04 durante o segundo turno.

Portanto, esse é o perfil das pesquisas eleitorais registradas no TRE-RN
durante as eleigdes municipais em Natal de 2012. Cabe investigar como elas
foram publicizadas pela imprensa.

4.1 AS PESQUISAS NA MIDIA

No que tange as pesquisas eleitorais, a imprensa local fez a cobertura das
eleicdes de Natal, em 2012, se valendo do tradicional formato “corrida de cavalo”,
ou seja, apresentando os numeros na forma evolutiva da corrida a Prefeitura
Munidicipal do Natal.

A apresentacdo das pesquisas na imprensa local no que tange as eleicdes
de 2012 em Natal seguiu uma linha cronoldgica, se iniciando em janeiro de 2012,
chegando até o término do segundo turno.

4.1.1 Pesquisas no periodo pré-eleitoral — Janeiro a Junho

O ano eleitoral comega com um recado bastante claro de uma matéria do
jornal Tribuna do Norte, o que tem a maior circulagdo impressa no RN. O periodico
alerta que o ano eleitoral se inicia e, com ele, a obrigatoriedade de registrar as
pesquisas junto ao Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Norte (TRE-RN).
Além disso, o viés € objetivo no aspecto de reforcar a idoneidade das pesquisas
publicadas asseverada também pela necessidade do registro, que pode ser
acessado por qualquer um no site do TRE-RN (TRIBUNA DO NORTE, 2012a).

Especialistas também falam a respeito das pesquisas e do registro

obrigatério em ano eleitoral, como foi o de 2012. Conforme os dois especialistas
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ouvidos, a pesquisa tem o poder de quantificar a “viabilidade das candidaturas”. O
tom da matéria é de endossar, portanto, a qualidade técnica dos cinco institutos de
pesquisa registrados numa associagdo composta por essas organizacoes, além
de enfatizar o controle via registro dos levantamentos (TRIBUNA DO NORTE,
2012a).

Outro fato marcante da eleicdo foi a participacdo do Sindicato da Industria
da Construcéo civil do Rio Grande do Norte, através da veiculagdo de sondagens
eleitorais. Conforme o seu presidente, Arnaldo Gaspar, a publicacdo dos nimeros
sobre a corrida para prefeito de Natal tem o objetivo de informar a populacéo
sobre o pleito, qualificar o debate de modo transparente e sem privilegiar nenhum
veiculo de comunicacdo. Os dados eram publicizados a partir de uma solenidade
na qual toda a imprensa era convidada. Das 14 pesquisas veiculadas no periodo
gue antecede a propaganda eleitoral, 06 foram contratadas ao Instituto Consult
pelo Sinduscon-RN. Os levantamentos também contemplaram questdes que,
segundo o sindicato, eram de interesse publico, tais como o0 que mais preocupa o
eleitor, possivel venda do terreno do estadio de futebol Juvenal Lamartine, que
continua a ser um sonho dos proprios filiados ao sindicato a aquisicdo do terreno e
construcdo de edificios particulares (TRIBUNA DO NORTE, 2012c).

No periodo pré-eleitoral de 2012, quando sequer as candidaturas foram
registradas, as pesquisas sdo marcadas por muita especulacdo, inclusive, com
relacdo aos candidatos. Os levantamentos veiculados séo, nesse sentido,
acompanhados de analises de donos de instituto, de jornalistas e blogueiros,
enfatizando a incerteza daquilo que significa o dado publicado e o proprio cenario
eleitoral. Um especialista ouvido pelo jornal Tribuna do Norte, no momento da
veiculagdo de uma sondagem, diz o seguinte: “estamos falando de um pseudo-
cenario” (TRIBUNA DO NORTE, 2012b).

Os proprios nomes que constam nos levantamentos sdo marcados por
muita especulacdo. Ha quem explicite, desde inicio, que é pré-candidato. Foi o
caso do vencedor do pleito, o prefeito Carlos Eduardo Alves (PDT). Outros sao
postos como possiveis postulantes, a depender do cenério, da indicacdo do

partido, etc. Com o passar das rodadas de pesquisas veiculadas, alguns politicos
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pedem explicitamente que o seu nome seja “testado” ou que seja “retirado” dos
levantamentos. O vice-governador Robinson Faria (PSD), por exemplo, pediu,
antes das convencgdes partidarias marcadas entre os dias 10 e 30 de junho para a
escolha dos candidatos, que seu nome fosse incluido nas pesquisas do
Sinduscon/Consult. Enquanto isso, a ex-governadora Wilma de Faria (PSB), apds
ter sua candidatura especulada, pediu para que seu nome fosse retirado das
pesquisas (JORNAL DE HOJE, 2012).

Em que pese ter enfrentado uma batalha juridica para conseguir validar a
sua candidatura, ja que suas contas quando foi prefeito em seu segundo mandato
foram reprovadas pela Camara Municipal do Natal ja no periodo pré-eleitoral, o
gque, em tese, o enquadrava na lei da ficha limpa, Carlos Eduardo sempre figurou
como lider nas pesquisas (Camara Municipal do Natal avaliou as contas publicas
de Carlos Eduardo de 2005 até 2008 durante a gestdo de Micarla de Sousa,
prefeita de 2009 a 2012. Micarla de Sousa, com a maioria na camara, agiu
fortemente para reprovar as contas do ex-prefeito e torna-lo inelegivel). Ele
conseguiu reverter o revés sofrido, como aproveitou intensamente, a cada
resultado de pesquisa publicada, para “agradecer o povo de Natal pela confianga”.
Assim, pesquisa em suas palavras expressava a “voz do povo’ e o
reconhecimento de que tinha feito um grande trabalho quando foi prefeito de Natal
em seus dois mandatos anteriores.

Algo que também mereceu a atencdo das analises sobre as pesquisas
veiculadas nesse periodo foi a péssima avaliacdo da entdo prefeita Micarla de
Sousa (PV). As sondagens, conforme eram publicadas, coroavam a insatisfacao
da populacao e colocava em duvida o projeto da “borboleta”, como também era
conhecida, de buscar a sua reeleicdo. Depois que ela anunciou a sua desisténcia,
aos poucos, a sua avaliacdo negativa, que beneficiava o seu principal opositor,
Carlos Eduardo, comecou a perder espaco entre as pesquisas publicadas (UOL,
2012).
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4.1.2 Comeca a propaganda eleitoral

Final de junho foi 0 momento das convenc¢des partidarias e de definicdo do
quadro da disputa. Durante as convencdes, nenhuma pesquisa foi registrada e,
portanto, publicada.

Paradoxalmente, logo apés a definicdo do quadro, em julho, apenas trés
pesquisas sdo registradas. No entanto, agosto esse numero sobe
vertiginosamente, atingindo 06 e 12 em setembro, apice das sondagens
veiculadas durante todo o ano eleitoral.

A propaganda eleitoral gratuita se inicia no dia 06 de Julho de 2012. Os
meses que se seguiram foram marcados por trés questdes fundamentais no que
tange a veiculagdo dos numeros e do modo como eles receberam sentido.
Primeiro, o favoritismo de Carlos Eduardo, nunca frontalmente questionado, passa
a ser debatido, pois que, aos poucos, a tendéncia que 0os nimeros delineavam era
de segundo turno.

Os numeros supostamente colocavam uma situacdo apertada entre a
existéncia ou ndo do segundo turno eleitoral. Alguns analistas, a partir das
pesquisas publicadas, falaram em segundo turno. Outros, também alicercados em
sondagens, alegaram que Carlos Eduardo ganharia ainda no primeiro turno. A
chamada guerra dos numeros foi sentida, sobretudo, em setembro (CARTA
POTIGUAR, 2012; TRIBUNA DO NORTE, 2012d).

A disputa girou em torno dessa celeuma — teremos ou ndo segundo turno?
NUumeros eram apresentados para todos os gostos. Porém, no final de setembro e
ja se aproximando da hora de votar efetivamente, uma nova questdo entrou em
cena. Hermano Morais, entdo segundo colocado no primeiro turno, ingressou na
justica contra Carlos Eduardo por supostamente manipular pesquisa em seu
horario politico gratuito eleitoral (JORNAL DE HOJE, 2012b).

No seu horéario politico, Carlos Eduardo publicou, com forte apelo
publicitario, que o segundo ndo aconteceria. Motivo. Pelo seu distanciamento em

relagdo a soma dos votos dos demais candidatos unidos. Na verdade, a rusga
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ganhou corpo pelo fato do lider nas pesquisas s6 veicular os nUmeros apenas na
forma dos votos validos, tal como a justica eleitoral divulga o resultado do pleito.

A suposta manipulagéo caiu como uma luva para Hermano Morais, que se
encontrava na segunda posicao e alegava ser consequéncia direta a existéncia do
segundo turno. Mais. Hermano, que dizia ser o Unico ficha limpa, enfatizou que era
uma prova de Carlos Eduardo ndo tinha a ficha limpa, pois maquiava as pesquisas
eleitorais (JORNAL DE HOJE, 2012b).

A tese de manipulacdo de pesquisa, que foi supostamente produzida pelo
candidato Carlos Eduardo Alves e apresentada em seu programa eleitoral, foi
inicialmente aceita pelo juiz que recepcionou a reclamacao.

Conforme matéria veiculada pelo Jornal de Hoje (2012b), assim
argumentou o magistrado para corroborar a manipulacdo da publicizacdo dos

dados veiculados:

Vé-se que a Representada divulgou a pesquisa utilizando apenas os
somatorios dos votos valido, de modo a induzir o eleitor em erro
guanto a uma provavel realizagcdo de segundo turno. Ao veicular tdo
somente o percentual de votos validos, a Representada leva o
eleitor a concluir que este universo inclui todas as pessoas
entrevistadas, isto porque o eleitorado, em sua esmagadora maioria,
nao compreende conceito de voto valido.

O raciocinio ndo encontra fundamento técnico nem na legislacdo. A
apresentacao do raciocinio do referido juiz € a expressdo de um TRE tentar
regular a publicacdo de pesquisa sem ter preparo técnico para tanto, ficando a
mercé de ilagbes morais sem qualquer base cientifica.

Além disso, ndo ha nada na legislacdo, quanto a forma de veiculacdo de
pesquisa em periodo eleitoral, que fundamente a deciséo.

Para ser publicada, uma sondagem deve dizer, conforme 9.504/97:

| — Quem contratou a pesquisa;

Il — Valor e origem dos recursos despendidos no trabalho;

Il — Metodologia e periodo de realizagédo da pesquisa;

IV — Plano amostral e ponderacdo quanto a sexo, idade, grau de
instrucdo e nivel econdmico do entrevistado; area fisica de
realizacdo do trabalho, intervalo de confianca e margem de erro;



86

V — Sistema interno de controle e verificacdo, conferéncia e
fiscalizacdo da coleta de dados e do trabalho de campo;

VI — Questionario completo aplicado ou a ser aplicado;

VII — Nome de quem pagou pela realizacdo do trabalho;

VIl —Contrato social, estatuto social ou inscricAo como empresario
gue comprove o regular registro da empresa, com a qualificacédo
completa dos responséaveis legais, razdo social ou denominagao,
namero de inscricdo no Cadastro Nacional da Pessoa Juridica
(CNPJ), endereco, numero de fac-simile ou endereco de correio
eletrbnico em que receberdo notificacbes e comunicados da Justica
Eleitoral;

IX — Nome do estatistico responsavel pela pesquisa — e o nimero
de seu registro no competente Conselho Regional de Estatistica —,
gue assinara o plano amostral de que trata o inciso 1V;

X — Numero do registro da empresa responsavel pela pesquisa no
Conselho Regional de Estatistica (Decreto n° 80.404/77).

N&o consta, portanto, que os dados devem ser expostos de maneira
integral, ou seguindo a légica de apresentacao dos resultados, conforme o proprio
TRE-RN produz no dia 07 de Outubro. O que se deduz é que a veiculacéo,
atendendo aos critérios expostos acima, podem ser demonstrados no formato
considerado mais adequado por aquele que veicula. No entanto, juiz alega que a
pesquisa, na forma como foi publicada, tenta vender a tese do segundo turno. No
seu entendimento, isto caracterizaria o problema condenado por ele.

O juiz, em outro momento, demonstra sua ignorancia, no sentido de néo
conhecer os fundamentos cientificos que alicercam um levantamento. O
magistrado alega que nado € possivel veicular apenas os votos validos porque é
impossivel saber, como a publicagdo da pesquisa tida como manipulada
supostamente tenta intuir, quem de fato ir4 votar ou ndo no dia da eleicéo.

Ora, se toda pesquisa parte do pressuposto de que produz “indices de
certeza”, como deixa como pressuposto o representante do TRE, seria
aconselhavel, nessa logica, proibir a veiculacdo de tudo que é dado de voto
eleitoral.

O dado: x% das pessoas nao vao votar (branco, nulos, faltosos) € um
namero probabilistico, assim como também é probabilistico o nimero que diz que
“Carlos Eduardo tem 42% dos votos”, ou “Hermano tem 21%”. E impossivel
endossar tais nimeros com 100% de certeza. E uma probabilidade que Hermano

goze de 21% da escolha eleitoral, assim como também é uma probabilidade que
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os votos invalidos, que foram suprimidos por CEA, quando ele apresentou o
levantamento apenas com o0s votos validos, atinjam indice de 21%. Nessa
perspectiva, € impossivel intuir os votos invalidos, mas também os dados exatos
de CEA, Hermano, Mineiro, ou qualquer outro candidato. Nessa légica, se o juiz
for fiel ao seu raciocinio e s6 permitir indices com 100% de certeza, ele s6 vai
autorizar a publicagéo do resultado da elei¢éo,

Quanto a dizer que a maioria das pessoas nido sabe o que € um “voto
valido”, o juiz entra numa questdo moral e ndo mais técnica, uma simples
suposicdo, mas que vai de encontro ao principio democréatico.

Mais uma vez, se seguir a légica da sentenca do juiz, o caminho seria
proibir a veiculagdo das sondagens. Ora, se o eleitor ndo sabe o que é “voto
valido”, como alega o magistrado, sabe, entdo, o que é margem de erro,
probabilidade, indice, intervalo de confianca, plano amostral, etc?! Na estranha
perspectiva aventada pelo togado, nenhuma pesquisa poderia ser mais publicada
porque ndo ha a possibilidade de existir dessiminacdo do entendimento perfeito
acerca do que significa pesquisa eleitoral. A maioria das pessoas nédo conhece 0s
seus procedimentos.

Os eleitores, que podem nao saber o que é “voto valido”, em sua acepgao
técnica, como o juiz pressupde, ainda assim sdo capazes e produzem categorias
de pensamento para se relacionarem com essa e outras questdes eleitorais. Gerar
0 voto soberano. Alias, é o sentido da democracia. Do contrario, seria preciso
voltar ao passado e impedir que analfabeto vote. E, ao invés de titulo eleitoral, os
mesarios deveriam solicitar do eleitor um titulo de graduacdo, como ja ocorreu no
passado. Ou pior, de especialista em pesquisa eleitoral.

A intencdo do juiz é positiva. Quer tornar o pleito mais transparante e a
informacéo mais limpida. No entanto, sem base técnica, partindo de pressupostos
gue demonstram total ignorancia sobre a base conceitual dos levantamentos, o
juiz, em sua sentenca, s6 alimenta preconceitos em relacdo a veiculacdo das
sondagens eleitorais.

O fato concreto € que, ao tentar proteger a democracia das pesquisas

eleitorais, o0 juiz acaba agindo como gerador de uma tutela, pois que, na pratica,
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diz: ainda que nao exista nada na legislacéo eleitoral e na técnica de pesquisa que
impeca a veiculagdo dos resultados sem os votos invélidos (apenas 0s votos
validos), da mesma forma como o TRE fara no dia 07 de outubro, € preciso, em
seu raciocinio, proteger e selecionar que informacao pode ou ndo chegar a cabeca
dos eleitores.

No entanto, o colegiado do TRE-RN, por trés votos a dois, entendeu depois
que a acusacdo ndo procedia e suspendeu alguma possivel punicdo e Carlos
Eduardo voltou a publicizar dados apenas na forma de votos validos (NOMINUTO,
2012).

Apbs a disputa, a eleicdo acabou caminhando para o segundo turno. Mas a
surpresa nao residiu neste fato, mas na competicdo entre o segundo posto. De
repente, Mineiro, que era apontado como terceiro colocado e que vinha
apresentando um timido crescimento, ndo vai para o segundo por apenas meio
ponto percentual. Enquanto isso, a Ultima pesquisa publicava as vesperas da
eleicdo, apresentava uma diferenga de 5% (TERRA, 2012).

Apesar de nao ter “errado”, dado que estava na diferenca de 5%, portanto,
dentro da margem de erro, que era de 3% para mais ou para menos. O fato gerou
muita reclamacao por parte dos militantes do candidato do PT Fernando Mineiro e
criticas sobre manipulagdo com o objetivo de tirar Mineiro do segundo turno.

4.1.3 Segundo turno

O segundo turno transcorreu dentro de uma determinada normalidade. As
guatro pesquisas publicizadas durante o segundo turno mostraram a tendéncia de
vitéria de Carlos Eduardo, o que acabou se confirmando. Os levantamentos, em
suma, nao foram fonte de uma grande exposi¢cdo, para além da tradicional
veiculacdo no jornal e na Tv. O candidato vencedor apenas fazia questdo de
enfatizar que liderava o pleito e que era irreversivel. O segundo colocado,
Hermano Morais, ia no caminho contrario. Mas as pesquisas nao referenderam

nenhum movimento de aproximacao deste ultimo.
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4.2 TIPIFICACAO SOBRE A VISAO ACERCA DAS PESQUISAS VEICULADAS

Conforme foi possivel capturar na analise da publicizacdo das pesquisas, a
significacdo dos levantamentos teve, basicamente, trés vieses.

Primeiro o das pesquisas como a “voz do povo”, via que ganhara forga nas
entrevistas feitas com os candidatos que se encontram mais bem posicionados,
sobretudo, no caso do postulante Carlos Eduardo Alves. O numero publicado
recebe, nessa perspectiva, um carater oracular, uma verdade meio mistica capaz
de traduzir o sentimento do eleitorado. O povo surge como estratégia retorica,
assim como também esse mesmo povo, sem rosto claro, € “falado” pela pesquisa.

O segundo significado se fortalece pela via da técnica, como se o
levantamento fosse algo cientifico, entendendo o “cientifico” como sinbnimo de
infalivel. Uma versdo moderada de tal linha é a de que a pesquisa seria uma
“fotografia do momento”. Isto &, ela esta correta, diz a verdade irrefutavel, mas é
algo conjuntural e que, portanto, pode mudar a qualquer momento.

O terceiro significado se expressa pelo caminho da desconfianca. Num
caso limite, coloca em xeque o proprio ato de votar livremente, a democracia. Foi
0 expresso na celeuma em que o juiz do TRE-RN aceitou a representacdo de um
candidato descontente com a publicizacdo de resultado de um levantamento
apenas na forma de votos validos. Ou na situagao do “injustigado pelas pesquisas”
Fernando Mineiro. Os dados veiculados representam, na verdade, interesses
inconfessaveis de candidatos que procuram tirar vantagem, atraves da
manipulagdo dos numeros, passando uma imagem errada do cenario de disputa
entre os postulantes.

O constatado foi que um candidato explora mais fartamente os dados
guanto se encontra na frente ou quando deseja demonstrar uma suposta mudanca
no cenario eleitoral. Quem se posiciona numa colocacdo em que ele considera
negativa, simplesmente age para procurar desacreditar os levantamentos. Na
midia, a pesquisa ganha a forma de um termémetro alteravel, que expressa o

desenrolar do pleito.
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O que fica claro € que a pesquisa ndo domina a politica. Pelo contrario. Sdo
0s postulantes que utilizam a pesquisa como um dado acessoério para fazer
politica por outros meios. Porém, ela ndo representa o centro do debate. Ndo ha
uma supremacia dos numeros. Na verdade, a eleicdo foi dominada pelos
combates entre agendas positivas e negativas dos postulantes, além da tentativa
de apresentar um perfil pessoal favoravel, etc.

Resta saber como os eleitores atribuem sentido aos numeros veiculados. A
pesquisa aplicada e apresentada abaixo ajudara nessa perspectiva, na medida em
gue tentard mensurar o impacto das crencas e conhecimento dos nimeros sobre

uma possivel formagédo de um comportamento eleitoral.
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5 AS PESQUISAS IMPORTAM?

O capitulo que segue apresentara as quantificacbes construidas com o
intuito de apreender possiveis tendéncias do comportamento eleitoral do cidadao
natalense, em especial, na relacdo de uma possivel implicacdo do impacto dos
nameros publicizados de pesquisas eleitorais. Para isso, foi feita uma reflexdo
acerca do grau de importancia dos fatores para a decisdo do voto, acesso aos
resultados das pesquisas eleitorais, interesse pelos resultados das pesquisas
eleitorais, contribuicdo das pesquisas na deciséo do voto, crenca na confianca das
pesquisas eleitorais e a relacéo direta da mudanca do voto ao ver uma pesquisa e

a intencado objetiva estimulada para prefeito de Natal.

5.1 QUADRO GERAL

A maior parte dos entrevistados se mostrou pouco interessado ou
desinteressado nos dados dos resultados das pesquisas eleitorais.
Aproximadamente 37% dos eleitores expressa algum interesse nas pesquisas
divulgadas. Os demais demonstram pouco ou nenhum interesse. Pouco mais de

2% ndo quiseram ou ndo souberam responder (ver grafico 04).
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Pouco Interessado _ 36,2%
Interessado _ 31,7%
Desinteressado _ 23,1%
Muito Interessado _ 6,3%
N3o sabe/N3o respondeu _ 2,8%

Gréfico 04 — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais em
Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Quando perguntado sobre se acredita nas pesquisas eleitorais, a faixa que
alcancou o indice mais significativo foi daqueles que creém com restricdes. Eles
representam 47,3% dos cidaddos. Enquanto, 27,5% nao acreditam e 21,5%
atribuem credibilidade totalmente.
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Acredita parcialmente 47,3%

N3o acredita 27,5%

Acredita totalmente 21,5%

N3o sabe/N3o respondeu 3,6%

Gréfico 05 — A credibilidade que os eleitores ddo as pesquisas eleitorais em
Natal/RN
Fonte: Dados primarios

Ainda de acordo com os dados coletados, a maioria se informa sobre
pesquisa pela Tv (quase 60%), seguido bem de longe da conversa com amigos,
como mais de 7%, e, em menor proporcao, ao ler jornais impressos e pela internet
(ver gréfico 06).

Pouco mais da maioria — cerca de 52% - também defende que a
publicizacdo da sondagem ajuda de alguma forma. H4A um segundo grupo que
acredita que néao influencia com 34,1% e uma minoria que alega atrapalhar, de
acordo com os dados do grafico 07.

Tendéncia similar se repete no grafico 08 quando o respondente se
posiciona diante do papel benefico o negativo desempenhado pela pesquisa
eleitoral para a democracia. Uma pequena maioria acredita ajudar, um grupo
secundario defende que néo influencia e uma minoria responde em favor da ideia
de que a pesquisa atrapalha a democracia.

E, para finalizar a descricdo geral, 85,3% dos entrevistados, conforme o
grafico 08, responderam nunca terem mudado o voto, enquanto que 11% dos

entrevistados alegaram que ja alteraram sua escolha em decorréncia do
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conhecimento dos numeros de uma pesquisa eleitoral. E, ainda, 3,8% néo

souberam ou ndo quiseram se posicionar diante da questao.

Imprensa Televisiva (TV) 59,3%
Conversa com amigos | 7,5%
Imprensa televisiva e jornais | 6,9%
Jornais / Revistas impressas | 5,5%
Blogs / Portais de noticias | 3,8%
Horario Gratuito Poll'tico..._ 2,8%

Imprensa televisiva e Blogs 2,0%
Imprensa televisiva e radio 1,9%
Redes sociais (Twitter,... [ 1,9%
Radio 1,4%

Imprensa televisiva e Redes...|| 1,1%
Imprensa televisiva e...| 0,8%
Jornais e horario gratuito | 0,4%
Jornais e conversa com...| 0,3%
Outros | 0,3%

Jornais e redes sociais | 0,1%

Nenhuma das alternativas 3,3%

N3o sabe/N3o respondeu 1,0%

Grafico 06 — Principais fontes de informacfes dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais em Natal/RN
Fonte: Dados primarios
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Ajudamuito | 1a,8%

Atrapalha muito - 4,3%

Atrapalha um pouco . 3,0%

N3o sabe/N3o respondeu F 6,5%

Grafico 07 — A utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do
Natal/RN
Fonte: Dados primarios

voto em
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Ajuda um pouco | 33,8%
Ndo tem influéncia | 21,1%
N3o sabe/N3o respondeu | 18,3%
Ajuda muito | 17,3%
Atrapalha muito | 5,3%
Atrapalha um pouco | 4,1%

Grafico 08 — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo 0s
eleitores em Natal/RN
Fonte: Dados primarios

Nunca mudaram o voto 85,3%

Ja mudaram o voto 11,0%

Mudaram o voto

N3o sabe/N3o respondeu 3,8%

Grafico 09 - Eleitores que jA mudaram o voto ao ver o resultado de uma pesquisa
eleitoral em Natal/RN
Fonte: Dados primarios

E possivel, a partir de uma visao ainda ndo depurada dos dados, fazer

algumas constatacdes. Como a maior parte das pesquisas foi veiculada em jornais
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impressos, radios e internet, de acordo com o que foi visto no capitulo 04, torna-se
valido afirmar que nem todos os eleitores foram expostos aos dados de modo
equivalente e a partir da mesma intensidade. Os cidaddos que acessam 0S
nameros apenas pela Tv, conforme a maioria dos respondentes assinalou, terdo
uma interacdo de menor periodicidade no contato com as pesquisas.

Cabe ja estabelecer que apenas um determinado publico produz de modo
mais significativo uma relagédo de maior aproximacéo e de maneira mais constante
com dados de pesquisa durante a eleicdo, em especial, os que leém jornal
impresso e usam a internet, ambos espacos de maior publicizacdo de
levantamentos durante o ano eleitoral.

Além disso, as noc¢des de confianca, utilidade e credibilidade nas pesquisas
eleitorais se encotram desigualmente distribuidas entre os respondentes, o que ja
acarreta na afirmacdo de que apenas 11% dos eleitores j& mudaram o voto em
decorréncia do conhecimento dos nimeros de uma sondagem eleitoral.

Vale ressaltar que para a questédo de alteracdo do voto em decorréncia do
conhecimento dos nimeros de uma sondagem nao existiu nenhuma demarcacéao
guanto ao periodo. Portanto, a resposta no que tange a mudanca de voto ao se
deparar com um levantamento eleitoral pode ter relacdo com qualquer eleicdo do
passado de participacdo do respondente e ndo necessariamente a que estava em
andamento no momento da aplicacdo da pesquisa. Na pratica, isto reduz ainda
mais o impacto de alteracdo de voto por influéncia da publicizacdo da sondagem
eleitoral por pleito.

Além dos cruzamentos que se encontram nos anexos do trabalho, foram
produzidos testes estatisticos para saber se h4 alguma relacdo significante entre
uma determinada caracteristica demografica (renda, escolaridade, etc) e as
percepcdes de confianga, crenca e utilidade das pesquisas. O teste também foi
aplicado para tentar encontrar uma relacéo entre a crencga, confianca e a utilidade
da pesquisa e uma possivel aproximacdo com o ato de votar num determinado
candidato do pleito em andlise. Em suma, os testes serviram para delimitar um

possivel viés do ponto de vista de um perfil daquele que supostamente acredita e
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utiliza a pesquisa e se este perfil tendeu mais fortemente a votar em algum
candidato.

5.2 TESTE DE SIGNIFICANCIA

A procura por alguma relacao significativa foi feita a partir da utilizacdo do
teste de quinquagenéria pearson. Esta verificacdo permite identificar possiveis
associacdes entre as variaveis. E para quantificar essas associa¢fes foi utilizado o
risco relativo. O risco relativo € uma relagéo da probabilidade do evento ocorrer no
grupo exposto contra o grupo de controle (ndo exposto). O nivel de significancia
do teste foi de 05 por cento.

So6 foram consideradas, neste momento, as associa¢cdes que apresentam

alguma relagéo mais significativa. As demais ndo seréo debatidas pela irrelevancia
dos resultados que geraram.

q25
Ajudaum Afrapalha | Atrapalha um | Nao sabe/Nao | Nao tem |
Ajuda muito pouco muito pouco respondeu influéncia Total
renda Classe A - Count 1 2 0 0 0 0 3
Acimade 30
salarios Expected 4 11 1 1 2 10 3,0
minim Count
Classe B - De Count 4 23 1 3 3 9 43
15a30
salérios Expected 6,3 16,0 18 13 2,9 14,6 43,0
minim Count
Classe C - De Count 18 42 16 5 1 43 138
6 amenos de
15 salarios Expected 20,4 514 59 4,1 9,3 46,9 138,0
minimac Count
Classe D - De Count 31 81 n 6 12 104 245
2amenos de
6 salarios Expected 36,1 913 10,4 7,4 16,5 83,3 245,0
minimac Count
Classe E - Count 63 150 6 10 25 15 369
Menos de 2
salérios Expected 54,4 1375 15,7 n1 24,9 1255 369,0
fni Count
NA Count 1 0 0 0 0 1 2
Expected 3 7 1 1 1 7 2,0
Count
Total Count 18 298 34 24 54 272 800
Expected 18,0 298,0 34,0 24,0 54,0 272,0 800,0
Count

Tabela 07 — Ajuda das pesquisas de acordo com arenda
Fonte: Dados primarios
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Ao serem perguntados se a pesquisa ajudaria o cidaddo na epoca das
elei¢cdes, os eleitores das classes de renda D e E alegaram de modo significativo
gue a pesquisa atrapalha. Conforme a tabela 07, quanto maior a classe social,

mais cresce a percepcdo de que as pesquisas auxiliam para a acdo durante a

eleicdo.

q27
Nunca
Mudaram o | Nao sabe/N&o [ mudaram o
voto respondeu voto Total
renda Classe A - Count 1 0 2 3
Acimade 30
salérios Expected 3 1 2,6 3,0
minimac Count
Classe B - De Count 10 1 32 43
15a30
salérios Expected 4,7 18 36,6 43,0
minimac Count
Classe C - De Count 20 n 107 138
6 amenos de
15 salarios Expected 15,0 57 17,3 138,0
minimac Count
Classe D - De Count 8 ] 214 245
2 amenos de
6 salarios Expected 26,6 10,1 208,3 245,0
minimnac Count
Classe E - Count 38 8 323 369
Menos de 2
salarios Expected 40,1 15,2 313,7 369,0
minimac Count
NA Count 0 0 2 2
Expected 2 1 17 2,0
Count
Total Count 87 33 680 800
Expected 87,0 33,0 680,0 800,0
Count

Tabela 08 — Mudanca de voto ao saber de uma pesquisa conforme arenda
Fonte: Dados primarios

Os dados depurados também permitem uma outra correlagcdo: quanto maior
a renda, maior serd a probabilidade do eleitor alterar o voto em decorréncia do
conhecimento de uma pesquisa eleitoral. De acordo com a tabela 08, constata-se
que quando maior a renda, maior a probabilidade de mudanca de voto. A
probabilidade de um eleitor da classe A trocar o voto se comparado a um de
classe E é de 99,97%.
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q27
Nunca
Mudaram o | N&o sabe/N&o [ mudaram o
voto respondeu voto Total
gq23 Acredita Count 51 B 312 376
parcialmente
Expected 40,9 15,5 319,6 376,0,
Count
Acredita Count 22 3 146 177
totalmente
Expected 18,6 7,1 145,4 171,0
Count
N&o acredita Count 10 9 200 219
Expected 23,8 9,0 186,2 219,0
Count
Né&o sabe/N&o Count 4 8 22 34
respondeu
Expected 3,7 14 28,9 34,0
Count
Total Count 87 33 680 800
Expected 87,0 33,0 680,0 800,0
Count

Tabela 09 — Crenca nas pesquisas conforme a mudanca de voto
Fonte: Dados primarios

Além disso, quando foram comparadas as pessoas que acreditam
totalmente nas pesquisas e as que nao acreditam, percebe-se significativamente
que agueles gque acreditam apresentam uma propensao a mudarem 0 Seu Voto
quase 3 vezes mais (2,8) com relacao aqueles que nao acreditam nas pesquisas
publicadas pelos institutos (ver tabela 09).

Estes dois ultimos dados, provavelmente, tém a ver com dois aspectos
fundamentais. Primeiro quem mais tem acesso a pesquisa e condi¢cdes de depurar
as suas informagdes séo os eleitores de renda e escolaridade elevadas. E preciso,
portanto, também situar a influéncia. Nao se trata de mera enrolacdo ou que esses
eleitores expressem um voto menos ideoldgico. Pelo contrario. A idéia é que eles
alteram a escolha em decorréncia da pratica do voto util, ou seja, utilizam a
pesquisa para conformar a sua intencao eleitoral a tentativa de gerar o resultado
gue mais se aproxime dos seus interesses objetivos.

Porém, este perfil que se aproxima mais da pesquisa e com ela trabalha
para a formacao do seu voto, ndo foi significativo do ponto de vista do impacto na
eleicdo. Isto é, numa suposta mudanca no rumo da eleicéo, a partir da exposicao
de dados de pesquisa eleitoral e uma posterior alteracdo nos votos direcionados
para os candidatos.
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A tabela 10 estrutura numeros relevantes sobre o tema. N&o ha uma
diferenca significativa na relagéo entre os que alegaram ter alterado o voto, ao ter
visto uma pesquisa e a escolha dos candidatos. A probabilidade de mudanga de
voto de Carlos Eduardo foi de 12%, a de Rogério Marinho também atingiu indice
similar. Um pouco mais elevados foram os dados referentes a candidatura de

Hermano Morais (14%) e Fernando Mineiro (16%).

Intencdo de mudanca de voto nas elei¢cdes:
Candidatos Probabilidade] Nunca Mudaram o
Mudaram o Voto
de mudanca VOto
Carlos Eduardo 11,82% 12% 88,17%
Fernando Mineiro 15,73% 16% 84,26%
Hermano Morais 13,74% 14% 86,25%
Rogério Marinho 11,68% 12% 88,31%

Tabela 10 — Probabilidade de mudanca do voto através do uso da pesquisa
conforme escolha dos candidatos em cenério estimulado
Fonte: Dados primarios
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Grafico 10 — Evolucgao das trés pesquisas para prefeito de Natal, primeiro turno
Fonte: Ibope

Outro dado relevante € que a maior taxa de crescimento durante a eleicao
foi produzida pelos quatro ultimos candidatos dos seis em disputa e nao pelo
primeiro colocado, o que enfraquece a ideia de que o primeiro colocado, ao ser
apontado em tal posicao, levaria vantagem. No pleito municipal, Fernando Mineiro
(PT) subiu oito pontos percentuais, Rogério Marinho (PSDB) trés, Robério Paulino
(PSOL) dois e Roberto Lopes (PCB) um.

Portanto, se estrutura um perfil mais proximo a publicacdo das pesquisas e
que as utitiliza como recurso de informacdo, que se torna mais significativo de
acordo com a renda e o grau de escolaridade. Entretanto, os dados levantados
nao permitem afirmar que existiu uma mudanca de voto em decorréncia do acesso

aos numeros eleitorais, que impactou de modo decisivo na eleicéo.
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As hipoteses levantadas no inicio do trabalho foram, portanto, em parte
corroboradas. E possivel elencar um perfil de eleitor, que é mais fortemente
exposto e influenciado pela pesquisa no sentido de praticar voto Gtil. Portador de
escolaridade, com habito de leitura de jornais impressos e com competéncias para
manejar as estatisticas, acompanha de modo mais significativo os levantamentos
publicizados durante a elei¢cdo. Entretanto, a hipotese de que as pesquisas tinham
condicionado a eleicdo, de maneira a alterar o “rumo natural” da mesma se
mostrou incorreta. A pesquisa empreendida, além dos outros dados levantados,

descartou tal possibilidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou, através da literatura investigada, se amparar
nas duas principais percepcdes acerca do papel desempenhado pelas pesquisas
eleitorais em um pleito democratico.

Primeiro, que ela serve de recurso informacional, que pode ser mobilizado
pelo votante para aumentar o seu conhecimento sobre o cenario no qual procura
se posicionar.

O viés € o de conceber o papel da publicizacdo de dados de um
levantamento numa eleicao como algo natural e até positivo. Mas o fato é que se
trata de um recurso, que ndo € mobilizado de modo igualitario e da mesma forma
por todos agentes indistintamente. Sera o perfil portador de escolaridade e maior
renda, além de leitor de uma imprensa que publica em maior nimero as pesquisas
eleitorais, que vai se aproximar desta ferramenta e, eventualmente, se servir dela.

Segundo, que a publicacdo de pesquisas eleitorais pode gerar uma
manipulacdo do processo democratico, que necessita, ainda que minimamente, de
um contexto em que a informacdo sobre a disputa eleitoral seja compartilhada
entre os eleitores, ja que a informacdo pode nédo ser veridica e levar o eleitor a
erro.

Héa a ideia de fundo nesta tese de que a midia legitima dados incorretos, de
que institutos de pesquisa estdo a servico de contratantes ocultos, geralmente
politicos com interesse direto na eleicdo. A observacdo do modo como as
pesquisas foram publicadas durante a eleicdo ndo permite enfatizar uma linha
manipulatoria. Pelo contrario. O que ha sdo formas diferenciadas de abordar os
nameros, de discuti-los e apresenta-los ao publico em geral. Aléem disso, os 37
levantamentos registrados no TRE no ano eleitoral de 2012 trouxeram vieses néo
congruentes. Conforme foi visto, alguns institutos cravaram o fim no primeiro
turno, outros no segundo turno da eleigao investigada. Nao existiu um grande
consenso sobre como apresentar, debater e sobre os préprios nimeros a serem

repassados ao eleitorado em geral.
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Mas algo é caro as duas perspectivas. A pesquisa eleitoral impacta, quer
seja ajudando ou atrapalhando. Nas duas tendéncias construidas a partir da
andlise da literatura, é preciso questionar, a partir de cada contexto eleitoral, ja
gque nao é possivel conceber uma lei geral da politica sobre o impacto da
publicizacédo de pesquisa eleitoral em todos os pleitos de maneira Unica, se nao ha
uma supervalorizacdo do papel representado pelas pesquisas eleitorais. Esta
percepcao contribui, inclusive, para o aparecimento de uma rigida legislacdo e
uma forte normatizacdo da publicacdo dos levantamentos em ano eleitoral.

Este trabalho ndo conseguiu encontrar elementos que corroborassem a
hiptese de que a veiculagdo de levantamentos eleitorais tenha influenciado
negativamente ou positivamente. No maximo, conforme foi definido, que ha um
perfil que presta mais atencédo a elas. E vale lembrar que se trata de um estudo de
caso numa eleicdo municipal e restrita a disputa majoritaria.

Trabalhos futuros devem caminhar no sentido de tentar construir algo de
maior alcance, comparando os diferentes efeitos do papel desempenhado pelas
pesquisas no ambito municipal, estadual e federal, além de suas particularidades
guanto a esfera de disputa majoritaria e legislativa.

Cabe ainda uma provocacao. Segue-se no Brasil o melhor caminho sobre o
tratamento empregado no processo de regulacao de veiculacdo das pesquisas em
ano eleitoral? Talvez, ao invés de despender recursos publicos e burocratizar o
processo de inscricdo dos institutos e das suas respectivas pesquisas, tornando a
confeccdo da pesquisa custosa e morosa, ndo seria interesse incentivar a
multiplicacéo das sondagens eleitorais?

Cabe também lancar aqui uma hipotese para um estudo futuro. O modo de
registro, a forma de acompanhamento por parte da justica e 0s pré-requisitos
solicitados para abrir um instituto e publicizar uma sondagem (contratacdo de
estatisticos, inscricdo no conselho federal de estatistica, impedimento da inscricao
das empresas na cobranga de impostos simplificada, etc) torna o produto pesquisa
eleitoral mais oneroso. Na pratica, ao invés de coibir supostas manipulacdes — ndo
h& nenhuma comprovacgéo de que a legislagdo vigente impede a publicizacdo de

dados enviesados —, a regulacdo tolhe que todos os candidatos e outras
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instituicbes também gerem o0s seus levantamentos. Na pratica, a regulacéo
possibilita o direito de difundir informacao a um grupo bem reduzido de politicos e
de organizagdes sociais, em especial, aquelas dotadas de maior poderio
econdmico.

O quase consenso socio-politico sobre o maléfico papel representado pelos
levantamentos eleitorais deve ser mais fortemente indagado. Este trabalho foi uma
pequena tentativa de lancar luz, de problematizar aquilo que hoje é uma
preconcepcado inquestionavel para ndo poucos. Outros devem surgir. Ha espaco

para tanto.
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Género

Interesse Feminino Masculino Total Geral
Desinteressado 57,1% 42,9% 100,0%
Interessado 46,4% 53,6% 100,0%
Muito Interessado 42,0% 58,0% 100,0%
N3o sabe/N&o respondeu 50,0% 50,0% 100,0%
Pouco Interessado 58,0% 42,0% 100,0%
Total Geral 52,9% 47,1% 100,0%

INTERESSE DOS ELEITORES NOS RESULTADOS DAS PESQUISAS

Tabela — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais segundo
0 género em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Faixa etaria

Interesse Del6a25anos |De26a35anos |De36a4d5anos |Dedbab5anos |De56ab5anos |Maisde 65 anos | Total Geral
Desinteressado 30,4% 25,0% 16,8% 12,5% 8,2% 7,1% 100,0%
Interessado 29,4% 23,8% 20,6% 9,5% 8,7% 7,9% 100,0%
Muito Interessado 24,0% 22,0% 18,0% 18,0% 10,0% 8,0%  100,0%
No sabe/N&o respondeu 13,6% 13,6% 22,7% 36,4% 9,1% 4,5% 100,0%
Pouco Interessado 22,9% 21,9% 21,9% 14,9% 11,5% 6,9% 100,0%
Total Geral 26,5% 23,0% 20,1% 13,4% 9,7% 73%  100,0%

Tabela — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais segundo
a faixa etaria em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Escolaridade
Ensino Ensino Ensino superior
fundamental fundamental Ensino médio Ensino médio incompleto/compl
Interesse Analfabeto completo incompleto completo incompleto eto Total Geral

Desinteressado 2,7% 9,2% 16,8% 51,1% 12,0% 8,2% 100,0%
Interessado 1,2% 9,9% 13,1% 44,8% 11,9% 19,0% 100,0%
Muito Interessado 2,0% 8,0% 16,0% 46,0% 6,0% 22,0% 100,0%
Ndo sabe/N&o respondeu 0,0% 13,6% 9,1% 31,8% 27,3% 18,2% 100,0%
Pouco Interessado 0,7% 15,6% 14,6% 40,6% 11,5% 17,0% 100,0%
Total Geral 1,4% 11,8% 14,6% 44,5% 11,8% 16,0% 100,0%

Tabela — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais segundo
a escolaridade em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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Renda

Classe A - Acima de 30

Classe B-De 15230

Classe C - De 6 a menos

Classe D - De 2 a menos

Classe E - Menos de 2

Interesse saldrios minimos saldrios minimos de 15 saldrios minimos  |de 6 saldrios minimos  |saldrios minimos Total Geral
Desinteressado 0,0% 3,3% 18,5% 28,8% 49,5% 100,0%
Interessado 0,8% 6,0% 13,9% 32,7% 46,6% 100,0%
Muito Interessado 2,0% 8,0% 12,0% 32,0% 46,0% 100,0%
N&o sabe/Ndo respondeu 0,0% 9,1% 18,2% 40,9% 31,8% 100,0%
Pouco Interessado 0,0% 5,6% 20,6% 29,6% 443% 100,0%
Total Geral 0,4% 5,4% 17,4% 30,9% 46,0% 100,0%

Tabela — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais segundo
arenda em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Interesse nas pesquisas eleitorais
Interesse Desinteressado(a)  (Indiferente |Interessadoa) [Muito interessado(a)  [Ndo sabe/Nao respondeu  [Pouco interessadofa) Total Geral
Desinteressado 18.9% 16,3% 8.2% 1,6% 3.8% 2% 100,0%
Interessado AV 3,6% 54.8% 10,3% 1,6% 2,65 100,0%
Muito Interessado 10,0% 2,0% 34,0% 44.0% 0,0% 10,0%  100,0%
No sabe/Ndo respondeu 13,6% 0.7% 45% 0,0% 27.3% 318%  100,0%
Pouco Interessado 17,0% 7,6% 13.9% 21% 3.1% 56,3%  100,0%
Total Geral 20,1% 84% 26,5% 1.2% 3.3% 33.9%  100,0%

Tabela — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais segundo
o interesse nas pesquisas eleitorais em Natal/RN - Setembro/2012.
Fonte: Dados primarios

Frequencia que assiste o horario politico
Interesse Diariamente |Ndo sabe/N&o respondeu  |Nunca assistiu  |Trés vezes por semana  |Uma vez por semana  (Total Geral
Desinteressado 20,1% 2,2% 29,3% 9,8% 17,4% 100,0%
Interessado 43,3% 0,0% 8,7% 22,6% 19,8% 100,0%
Muito Interessado 60,0% 0,0% 6,0% 12,0% 16,0%  100,0%
N&o sabe/N&o respondeu 13,6% 18,2% 22,7% 0,0% 27,3% 100,0%
Pouco Interessado 25,3% 0,7% 10,4% 17,7% 27.8% 100,0%
Total Geral 31,7% 1,3% 14,3% 16,6% 2,1%  100,0%

Tabela — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais segundo
a frequencia que assiste o horario politico em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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Intengdo de voto para prefeito
Carlos Eduardo|Fernando Hermano José Roberto  [N&o sabe/Ndo |Robério Rogério
Interesse Branco/Nulo  |Alves Mineiro Morais Lopes respondeu  [Paulino Marinho Total Geral
Desinteressado 31,5% 22,3% 11,4% 11,4% 0,0%) 19,0% 2,2% 2,2%) 100,0%
Interessado 1,6% 47,2% 14,8% 19,2% 0,0% 8,0% 1,2% 8,0% 100,0%
Muito Interessado 0,0% 44,0% 18,0% 18,0% 0,0%) 4,0% 2,0% 14,0% 100,0%
Nao sabe/Ndo respondeu 13,6% 22,7% 0,0% 13,6% 0,0%) 22,7% 9,1% 18,2% 100,0%
Pouco Interessado 10,5% 32,8% 7,7% 17,8% 0,3%) 19,2% 3,8% 8,0% 100,0%
Total Geral 12,0% 35,3% 11,2% 16,6% 0,1% 14,8% 2,6% 7,3% 100,0%

Tabela — O interesse dos eleitores nos resultados das pesquisas eleitorais segundo
a intencdo de voto para prefeito em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

A CREDIBILIDADE QUE OS ELEITORES DAO AS PESQUISAS ELEITORAIS

[ Género
Oredibilidade [Feminino Mascudino Total Geral
Acredita parcialmente 53,2% 46,8% 100,0%
Acredita totalmente 45,0% 55,0% 100,0%
NBo acredita 57,1% 42,9% 100,0%
NS0 sabe/MNEo respondeu 65,5% 345% 100,0%
Total Geral 53,0% 47 0% 100,0%

Tabela — A credibilidade que os eleitores dédo as pesquisas eleitorais segundo o

género em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios

Faixa etdria
Credibilidade Del6a25anos |De26a35anos De36adSanos |Dedbab5anos |DeS6ab5anos (Maisde65anos | Total Geral
Acredita parcialmente 25,8% 24,2% 21,0% 10,9% 10,4% 77%  100,0%
Acredita totalmente 2,0% 25,1% 18,7% 13,5% 10,5% 8,2%  100,0%
Ndo acredita 29,2% 20,1% 18,7% 16,4% 9,1% 6,4%  100,0%
Nio sabe/Nao respondeu 31,0% 13,8% 31,0% 2,1% 0,0% 0,0%  100,0%
Total Geral 26,5% 2,9% 20,3% 13,5% 9,7% 7.2%  100,0%

Tabela — A credibilidade que os eleitores ddo as pesquisas eleitorais segundo a
faixa etaria em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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Escolaridade
Ensino Ensino Ensino superior
fundamental fundamental Ensino médio Ensino médio incompleto/compl
Credibilidade Analfabeto completo incompleto completo incompleto eto Total Geral

Acredita parcialmente 0,8% 14,9% 12,2% 41,2% 10,9% 19,9%, 100,0%
Acredita totalmente 1,8% 9,9% 22,8% 43,9% 11,1% 10,5% 100,0%
Ndo acredita 2,3% 7,8% 13,2% 49,8% 13,2% 13,7%, 100,0%
Ndo sabe/N&o respondeu 0,0% 10,3% 10,3% 48,3%) 17,2% 13,8% 100,0%
Total Geral 1,4% 11,7% 14,7% 44,4% 11,8% 16,0% 100,0%

Tabela — A credibilidade que os eleitores ddo as pesquisas eleitorais segundo a
escolaridade em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Renda
Classe A-Acimade 30 |ClasseB-De15a30  |Classe C-De 6amenos |Classe D-De2amenos (Classe E- Menos de 2
Credibilidade salarios minimos salarios minimos de 15 salarios minimos  |de 6 salarios minimos ~ |salarios minimos Total Geral
Acredita parcialmente 0,5% 7,2% 17,1% 29,1% 46,0% 100,0%
Acredita totalmente 0,6% 2,9%) 11,7% 33,9% 50,9% 100,0%
Ndo acredita 0,0% 4,1% 21,5% 31,1% 43,4% 100,0%
N&o sabe/N&o respondeu 0,0% 6,9% 20,7% 34,5% 37,9% 100,0%
Total Geral 0,4% 5,4% 17,3% 30,9% 46,0%  100,0%

Tabela — A credibilidade que os eleitores ddo as pesquisas eleitorais segundo a
renda em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Interesse nas pesquisas eleitorais
Credibilidade Desinteressadofa) (Indiferente |Interessado(a) [Muito interessado(a) ~ [Nao sabe/Néo respondeu  |Pouco interessado(a)  {Total Geral
Acredita parcialmente 15,7% 74% 31,4% 6,4% 21% 37,0%  100,0%
Acredita totalmente 12,9% 1,8% 38,0% 15,2% 47% 275%  100,0%
Ndo acredita 36,1% 14,6% 10,5% 3,2% 4,1% 315%  100,0%
Nao sabe/No respondeu 13,8% 13,8% 17,2% 0,0% 3.4% 51,7%  100,0%
Total Geral 20,6% 8,4% 26,5% 7,2% 33% 34,0%  100,0%

Tabela — A credibilidade que os eleitores ddo as pesquisas eleitorais segundo o
interesse nas pesquisas eleitorais em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Frequencia que assiste o horario politico

Credibilidade Diariamente  {Ndo sabe/Ndo respondeu  |Nunca assistiu | Trés vezes por semana  {Uma vez por semana | Total Geral
Acredita parcialmente 30,9% 0,8% 9,8% 18,6% 250%  100,0%
Acredita totalmente 48,0% 0,6% 8,2% 19,9% 175%  100,0%
Nao acredita 22,8% 1,4% 24.7% 12,3% 20,1%|  100,0%
Néo sabe/Ndo respondeu 13,8% 10,3% 24,1% 3,4% 31,0%  100,0%
Total Geral 31,7% 1,3% 14,1% 16,6% 22,3%|  100,0%

Tabela — A credibilidade que os eleitores ddo as pesquisas eleitorais segundo a
frequencia que assiste o horario politico em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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Intengdo de voto para prefeito
Carlos Eduardo|Fernando Hermano José Roberto  [N&o sabe/N&o |Robério Rogério
Credibilidade Branco/Nulo ~ [Alves Mineiro Morais Lopes respondeu  |Paulino Marinho Total Geral
Acredita parcialmente 5,9% 38,6% 12,8% 17,8% 0,0% 12,8% 2,9% 9,3% 100,0%
Acredita totalmente 1,2% 52,1% 12,4% 17,2% 0,0% 11,2% 1,2% 4,7% 100,0%
Nao acredita 28,9% 19,7% 7,3% 14,7% 0,5% 19,7% 3,2% 6,0% 100,0%
Néo sabe/No respondeu 27,6% 13,8% 13,8% 13,8% 0,0% 24,1% 3,4% 3,4% 100,0%
Total Geral 12,0% 35,4% 11,2% 16,7% 0,1% 14,8% 2,7% 7,2% 100,0%

Tabela — A credibilidade que os eleitores ddo as pesquisas eleitorais segundo a
intencdo de voto para prefeito em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios

PRINCIPAIS FONTES DE INFORMACOES DOS ELEITORES PARA TER
ACESSO AS PESQUISAS ELEITORAIS
Género Total
Fontes Feminino Masculino Geral

Blogs / Portais de noticias 56,7% 43,3%| 100,0%
Conversa com amigos 53,3% 46,7% | 100,0%
Horéario Gratuito Politico Eleitoral 63,6% 36,4% | 100,0%
Imprensa Televisiva (TV) 52,0% 48,0% | 100,0%
Imprensa televisiva e Blogs 43,8% 56,3%| 100,0%
Imprensa televisiva e conversa com

amigos 50,0% 50,0% | 100,0%
Imprensa televisiva e jornais 50,9% 49,1% | 100,0%
Imprensa televisiva e radio 66,7% 33,3% | 100,0%
Imprensa televisiva e Redes sociais 22,2% 77,8% | 100,0%
Jornais / Revistas impressas 59,1% 40,9% | 100,0%
Jornais e conversa com amigos 100,0% 0,0%| 100,0%
Jornais e horario gratuito 33,3% 66,7% | 100,0%
Jornais e redes sociais 100,0% 0,0%| 100,0%
Nao sabe/N&o respondeu 37,5% 62,5% | 100,0%
Nenhuma das alternativas 65,4% 34,6% | 100,0%
Outros 50,0% 50,0% | 100,0%
Radio 45,5% 54,5% | 100,0%
Redes sociais (Twitter, facebook) 46,7% 53,3% | 100,0%
Total Geral 52,9% 47,1% | 100,0%

Tabela — Principais fontes de informacdes dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais segundo o género em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios
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Faixa etaria

Fontes De 16a25anos |De26a35anos [De 36a45anos |De46a55anos |De56a65anos [Maisde 65anos | Total Geral
Blogs / Portais de noticias 50,0% 13,3% 16,7% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Conversa com amigos 33,3% 20,0% 15,0% 15,0% 13,3% 3,3% 100,0%
Horario Gratuito Politico Eleitoral 31,8% 13,6% 22,7% 18,2% 0,0% 13,6% 100,0%
Imprensa Televisiva (TV) 26,0% 23,5% 20,5% 12,9% 9,7% 7,4% 100,0%
Imprensa televisiva e Blogs 18,8% 25,0% 25,0% 12,5% 18,8% 0,0% 100,0%
Imprensa televisiva e conversa com amigos 16,7% 0,0% 66,7% 0,0% 16,7% 0,0% 100,0%
Imprensa televisiva e jornais 18,2% 30,9% 18,2% 9,1% 14,5% 9,1% 100,0%
Imprensa televisiva e radio 26,7% 20,0% 13,3% 13,3% 20,0% 6,7% 100,0%
Imprensa televisiva e Redes sociais 11,1% 22,2% 44,4% 22,2% 0,0% 0,0% 100,0%
Jornais / Revistas impressas 20,5% 25,0% 22,7% 15,9% 9,1% 6,8% 100,0%
Jornais e conversa com amigos 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Jornais e horario gratuito 33,3% 0,0% 33,3% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0%
Jornais e redes sociais 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N3o sabe/Ndo respondeu 37,5% 12,5% 25,0% 12,5% 0,0% 12,5% 100,0%
Nenhuma das alternativas 34,6% 23,1% 15,4% 3,8% 11,5% 11,5% 100,0%
Outros 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Radio 27,3% 9,1% 18,2% 18,2% 0,0% 27,3% 100,0%
Redes sociais (Twitter, facebook) 20,0% 33,3% 13,3% 26,7% 6,7% 0,0% 100,0%
Total Geral 26,6% 22,9% 20,2% 13,4% 9,6% 7,3% 100,0%

Tabela — Principais fontes de informac8es dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais segundo a faixa etaria em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios

Escolaridade
Ensino Ensino Ensino superior
fundamental fundamental Ensino médio Ensino médio incompleto/compl
Fontes Analfabeto completo incompleto completo incompleto eto Total Geral
Blogs / Portais de noticias 0,0%) 6,7% 3,3% 40,0% 10,0% 40,0% 100,0%
Conversa com amigos 0,0%) 6,7% 20,0% 41,7% 20,0% 11,7% 100,0%
Horario Gratuito Politico Eleitoral 0,0%) 0,0% 18,2% 40,9% 18,2% 22,7% 100,0%
Imprensa Televisiva (TV) 1,7%) 14,2% 17,1% 42,5% 13,5% 11,0%) 100,0%
Imprensa televisiva e Blogs 0,0%) 0,0% 0,0% 56,3% 0,0% 43,8% 100,0%
Imprensa televisiva e conversa com amigos 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 16,7% 50,0% 100,0%
Imprensa televisiva e jornais 0,0% 3,6% 1,8% 56,4% 3,6% 34,5% 100,0%
Imprensa televisiva e radio 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 0,0% 33,3% 100,0%
Imprensa televisiva e Redes sociais 0,0% 11,1% 0,0% 44.4% 0,0% 44,4% 100,0%
Jornais / Revistas impressas 2,3% 18,2% 18,2% 47,1% 2,3% 11,4% 100,0%
Jornais e conversa com amigos 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%, 100,0%
Jornais e horario gratuito 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 0,0% 66,7%) 100,0%
Jornais e redes sociais 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Ndo sabe/Ndo respondeu 12,5%) 12,5% 0,0% 37,5% 12,5% 25,0% 100,0%
Nenhuma das alternativas 3,8%) 11,5% 26,9% 42,3% 15,4% 0,0%) 100,0%
Outros 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Radio 0,0% 9,1% 18,2% 54,5% 9,1% 9,1% 100,0%
Redes sociais (Twitter, facebook) 0,0%) 26,7% 0,0% 60,0% 6,7% 6,7%) 100,0%
Total Geral 1,4% 11,8% 14,7% 44,5% 11,8% 15,9% 100,0%

Tabela — Principais fontes de informacOes dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais segundo a escolaridade em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios
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Renda
Classe A-Acimade 30 |ClasseB-De15a30  |Classe C-De 6amenos |ClasseD-De2amenos [Classe E- Menos de 2

Fontes salrios minimos salrios minimos de 15 saldrios minimos  |de 6 salarios minimos ~ [salarios minimos Total Geral
Blogs / Portais de noticias 0,0% 13,3% 43,3% 23,3% 20,0% 100,0%
Conversa com amigos 0,0% 5,0% 6,7% 38,3% 50,0% 100,0%
Horario Gratuito Politico Eleitoral 0,0% 4,5% 27,3% 18,2% 50,0%) 100,0%
Imprensa Televisiva (TV) 0,2% 1,9% 9,1% 34,5% 54,2%) 100,0%
Imprensa televisiva e Blogs 6,3% 31,3% 56,3% 6,3% 0,0% 100,0%
Imprensa televisiva e conversa com amigos 0,0% 16,7% 33,3% 33,3% 16,7%) 100,0%
Imprensa televisiva e jornais 1,8% 18,2% 60,0% 5,5% 14,5% 100,0%
Imprensa televisiva e radio 0,0% 26,7% 73,3% 0,0% 0,0%) 100,0%
Imprensa televisiva e Redes sociais 0,0% 22,2% 44,4% 11,1% 22,2% 100,0%
Jornais / Revistas impressas 0,0% 2,3% 9,1% 45,5% 43,2% 100,0%
Jornais e conversa com amigos 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Jornais e hordrio gratuito 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
Jornais e redes sociais 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Néo sabe/Ndo respondeu 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0%) 100,0%
Nenhuma das alternativas 0,0% 3,8% 3,8% 19,2% 73,1% 100,0%
Outros 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Radio 0,0% 9,1% 18,2% 45,5% 27,3% 100,0%
Redes sociais (Twitter, facebook) 0,0% 0,0% 14,3% 35,7% 50,0% 100,0%
Total Geral 0,4% 5,4% 17,3% 30,8% 46,1% 100,0%

Tabela — Principais fontes de informacdes dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais segundo a renda em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Interesse nas pesquisas eleitorais
Fontes Desinteressado(a) Indiferente |Interessado(a) |Muito interessado(a) ~ |N&o sabe/Ndo respondeu  |Pouco interessado(a)  |Total Geral
Blogs / Portais de noticias 36,7% 13,3%) 13,3% 3,3% 0,0% 33,3% 100,0%
Conversa com amigos 21,7% 16,7% 18,3% 1,7% 8,3% 33,3% 100,0%
Hordrio Gratuito Politico Eleitoral 4,5% 22,7% 36,4% 0,0% 4,5% 31,8% 100,0%
Imprensa Televisiva (TV) 22,0% 5,5% 29,2% 7,0% 3,4% 33,0% 100,0%
Imprensa televisiva e Blogs 12,5% 25,0%) 18,8% 12,5% 0,0% 31,3% 100,0%
Imprensa televisiva e conversa com amigos 0,0% 0,0% 50,0% 16,7% 0,0% 33,3% 100,0%
Imprensa televisiva e jornais 14,5% 12,7% 27,3% 7,3% 0,0% 38,2% 100,0%
Imprensa televisiva e radio 6,7% 13,3%) 26,7% 6,7% 6,7% 40,0% 100,0%
Imprensa televisiva e Redes sociais 22,2% 22,2% 11,1% 11,1% 0,0% 33,3% 100,0%
Jornais / Revistas impressas 18,2% 2,3% 34,1% 20,5%) 2,3% 22,7% 100,0%
Jornais e conversa com amigos 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Jornais e horario gratuito 0,0% 0,0% 33,3% 0,0%) 0,0% 66,7% 100,0%
Jornais e redes sociais 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N&o sabe/N&o respondeu 12,5%) 12,5%) 0,0% 0,0% 12,5% 62,5% 100,0%
Nenhuma das alternativas 34,6% 7,7% 11,5% 3,8% 0,0% 42,3% 100,0%
QOutros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Rédio 27,3% 9,1% 21,3% 9,1% 0,0% 273%|  1000%
Redes sociais (Twitter, facebook) 20,0% 13,3%) 6,7% 13,3% 0,0% 46,7% 100,0%
Total Geral 20,8% 8,4% 26,4% 7,1% 3,3% 34,0% 100,0%

Tabela — Principais fontes de informacBes dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais segundo o interesse nas pesquisas eleitorais em Natal/RN -

Setembro/2012

Fonte: Dados primarios



122

Frequencia que assiste o horario politico
Fontes Diariamente [N&o sabe/N&o respondeu  |Nunca assistiu  |Trés vezes por semana  [Uma vez por semana  |Total Geral
Blogs / Portais de noticias 10,0% 0,0% 30,0% 13,3% 13,3% 100,0%
Conversa com amigos 23,3% 3,3% 20,0% 10,0% 28,3% 100,0%
Horario Gratuito Politico Eleit 36,4% 4,5% 18,2% 4,5% 18,2% 100,0%
Imprensa Televisiva (TV) 37,4% 0,6% 10,6% 17,5% 21,8% 100,0%
Imprensa televisiva e Blogs 25,0% 0,0% 25,0% 25,0% 12,5% 100,0%
Imprensa televisiva e convers 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0%
Imprensa televisiva e jornais 10,9% 0,0% 16,4% 29,1% 25,5% 100,0%
Imprensa televisiva e radio 40,0% 6,7% 0,0% 0,0% 20,0% 100,0%
Imprensa televisiva e Redes s 22,2% 0,0% 11,1% 22,2% 11,1% 100,0%
Jornais / Revistas impressas 22,7% 0,0% 15,9% 22,7% 36,4% 100,0%
Jornais e conversa com amigd 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Jornais e horario gratuito 33,3% 0,0% 33,3% 0,0% 33,3% 100,0%
Jornais e redes sociais 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
N3o sabe/Ndo respondeu 12,5% 25,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Nenhuma das alternativas 19,2% 3,8% 34,6% 3,8% 26,9% 100,0%
Outros 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Radio 54,5% 0,0% 9,1% 9,1% 0,0% 100,0%
Redes sociais (Twitter, faceba 26,7% 0,0% 26,7% 20,0% 20,0% 100,0%
Total Geral 31,7% 1,3% 14,3% 16,5% 22,2% 100,0%

Tabela — Principais fontes de informac8es dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais segundo a frequencia que assiste o horario politico em
Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Intengdo de voto para prefeito

Carlos Eduardo|Fernando Hermano José Roberto  |N&o sabe/Ndo [Robério Rogério
Fontes Branco/Nulo  [Alves Mineiro Morais Lopes respondeu  [Paulino Marinho Total Geral
Blogs / Portais de noticias 30,0% 23,3%] 13,3%] 20,0% 0,0% 6,7% 3,3% 3,3% 100,0%
Conversa com amigos 10,2% 40,7%) 6,8% 18,6% 0,0% 18,6% 1,7% 3,4% 100,0%
Horario Gratuito Politico Eleitoral 9,1%] 22,7%) 9,1% 18,2% 4,5% 13,6% 9,1% 13,6% 100,0%
Imprensa Televisiva (TV) 9,8% 38,0% 11,3%) 15,7% 0,0% 16,6% 1,7% 7,0% 100,0%
Imprensa televisiva e Blogs 12,5% 18,8% 25,0%) 31,3% 0,0% 6,3% 6,3% 0,0% 100,0%
Imprensa televisiva e conversa com amigos 0,0% 50,0% 0,0% 16,7% 0,0% 16,7% 0,0% 16,7% 100,0%
Imprensa televisiva e jornais 20,0% 38,2%, 20,0%) 14,5% 0,0% 1,8% 3,6% 1,8% 100,0%
Imprensa televisiva e radio 0,0%) 33,3% 13,3% 20,0% 0,0% 0,0% 6,7% 26,7% 100,0%
Imprensa televisiva e Redes sociais 11,1% 33,3% 11,1% 11,1% 0,0% 11,1% 0,0% 22,2% 100,0%
Jornais / Revistas impressas 9,1%) 40,9% 6,8%) 20,5% 0,0% 13,6% 2,3% 6,8% 100,0%
Jornais e conversa com amigos 0,0%) 50,0%) 0,0%) 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Jornais e horario gratuito 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0%
Jornais e redes sociais 0,0%) 0,0%) 0,0%) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
N&o sabe/N&o respondeu 37,5% 12,5%] 0,0% 12,5% 0,0% 37,5% 0,0% 0,0% 100,0%
Nenhuma das alternativas 26,9%) 11,5%) 7,7%) 7,7% 0,0% 38,5% 3,8% 3,8% 100,0%
Outros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Radio 27,3% 36,4% 9,1% 0,0% 0,0% 9,1% 9,1% 9,1% 100,0%
Redes sociais (Twitter, facebook) 6,7%) 20,0%) 20,0% 33,3% 0,0% 0,0% 6,7% 13,3% 100,0%
Total Geral 11,9%) 35,2% 11,3%) 16,6% 0,1% 14,8% 2,6% 73% 100,0%

Tabela — Principais fontes de informacOes dos eleitores para ter acesso as
pesquisas eleitorais segundo a intencdo de voto para prefeito em Natal/RN -

Setembro/2012
Fonte: Dados pri

marios
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Género

Utilidade das pesquisas Feminino Masculino Total Geral
Ajuda muito 45,8% 54,2% 100,0%
Ajuda um pouco 50,7% 49,3% 100,0%
Atrapalha muito 58,8% 41,2% 100,0%
Atrapalha um pouco 66,7% 33,3% 100,0%
N3o sabe/N3o respondeu 53,8% 46,2% 100,0%
N3o tem influéncia 56,3% 43,8% 100,0%
Total Geral 52,9% 47,1% 100,0%

Tabela — A utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do voto segundo o
género em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Faixa etaria

Utilidade das pesquisas Del6a25anos (De26a35anos |De36ad5anos |DedbabSanos De56a65anos |Maisde 65anos | Total Geral
Ajuda muito 28,8% 22,0% 19,5% 14,4% 10,2% 51%|  100,0%
Ajuca um pouco 29,5% 25,2% 21,5% 11,7% 7,0% 50%  100,0%
Atrapalha muito 32,4% 17,6% 14,7% 14,7% 11,8% 88%  100,0%
Atrapalha um pouco 25,0% 20,8% 16,7% 16,7% 8,3% 12,5%|  100,0%
Néo sabe/Ndo respondeu 26,9% 15,4% 17,3% 11,5% 19,2% 9,6%  100,0%
Nao tem influéncia 21,7% 23,2% 20,6% 14,7% 10,3% 96%  100,0%
Total Geral 26,6% 22,9% 20,2% 13,4% 9,6% 73%|  100,0%

Tabela — A utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do voto segundo a
faixa etaria em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Escolaridade
Ensino Ensino Ensino superior
fundamental fundamental Ensinomédio  |Ensinomédio  [incompleto/compl
Utilidade das pesquisas Analfabeto completo incompleto completo incompleto eto Total Geral

Ajuda muito 2,5% 10,2% 24,6% 39,8% 9,3% 13,6% 100,0%
Ajuda um pouco 0,7% 13,4% 13,1% 44,0% 12,1% 16,8% 100,0%
Atrapalha muito 2,9% 5,9% 14,7% 47,1% 8,8% 20,6% 100,0%
Atrapalha um pouco 0,0% 4,2% 25,0% 33,3% 12,5% 25,0% 100,0%
N&o sabe/Nao respondeu 0,0% 11,5% 17,3% 42,3% 17,3% 11,5% 100,0%
N&o tem influéncia 1,8% 12,1% 10,7% 48,2% 11,8% 15,4% 100,0%
Total Geral 1,4% 11,8% 14,7% 44,5% 11,8% 15,9% 100,0%

Tabela — A utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do voto segundo a
escolaridade em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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Renda
Classe A-Acimade 30 |ClasseB-De15a30  |Classe C-De6amenos [Classe D-De2amenos |Classe E - Menos de 2

Utilidade das pesquisas saldrios minimos salarios minimos de 15 salarios minimos  |de 6 salarios minimos ~ {salarios minimos Total Geral
Ajuda muito 0,9% 34% 15,4% 26,5% 53,8%|  100,0%
Ajuda um pouco 0,7% 7,7% 14,1% 27,2% 50,3%|  100,0%
Atrapalha muito 0,0% 2,9% 47,1% 32,4% 17,6%  100,0%
Atrapalha um pouco 0,0% 12,5% 20,8% 25,0% 41,7%|  100,0%
N&o sabe/Ndo respondeu 0,0% 5,8% 26,9% 23,1% 44,2%|  100,0%
Nao tem influéncia 0,0% 3,3% 15,9% 38,4% 42,4% 100,0%
Total Geral 0,4% 54% 17,3% 30,8% 46,1% 100,0%

Tabela — A utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do voto segundo a
renda em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Interesse nas pesquisas eleitorais
Utilidade das pesquisas Desinteressado(a)  [Indiferente {Interessado(a) |Muito interessadofa)  [Ndo sabe/N&o respondeu  [Pouco interessadofa) |Total Geral
Ajuda muito 7,6% 6,8% 36,4% 16,1% 3.4% 29,7%  100,0%
Ajuda um pouco 15,8% 5,4%) 292% 6,7% 2,1% 403%  100,0%
Atrapalha muito 17,6% 26,5% 5,9% 2% 0,0% 471%  100,0%
Atrapalha um pouco 292% 25,0% 12,5% 0,0% 12,5% 208%  100,0%
Ndo sabe/Ndo respondeu 26,9% 11,5% 13,5% 0,0% 1,7% 40.4%|  100,0%
Nao tem influéncia 30,5% 8,1% 25,4% 6,3% 26% 2.2%  100,0%
Total Geral 20,8% 84% 26,4% 7% 3.3% 34,0%  100,0%

Tabela — A utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do voto segundo o
interesse nas pesquisas eleitorais em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Frequencia que assiste o horario politico
Utilidade das pesquisas ~ [Diariamente |N&o sabe/N&o respondeu  [Nunca assistiu  [Trés vezes por semana  [Uma vez por semana  (Total Geral
Ajuda muito 50,8% 0,8% 7,6% 16,1% 17,8% 100,0%
Ajuda um pouco 34,9% 0,7% 6,0% 20,5% 24,2% 100,0%
Atrapalha muito 2,9% 5,9% 38,2% 5,9% 23,5% 100,0%
Atrapalha um pouco 16,7% 0,0% 8,3% 8,3% 20,8% 100,0%
Néo sabe/N&o respondeu 1,7% 5,8% 19,2% 11,5% 32,7% 100,0%
Ndo tem influéncia 29,4% 0,7% 22,8% 15,4% 19,9% 100,0%
Total Geral 31,7% 1,3% 14,3% 16,5% 22,2% 100,0%

Tabela — A utilidade das

frequencia que assiste o horério politico em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

pesquisas eleitorais para a definicdo do voto segundo a
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Intengdo de voto para prefeito

Carlos Eduardo|Fernando Hermano José Roberto  [No sabe/Nao |Robério Rogério
Utilidade das pesquisas Branco/Nulo |Alves Mineiro Morais Lopes respondeu  |Paulino Marinho Total Geral
Ajuda muito 0,%% 49,6% 12,0% 11,1% 0,0% 12,8% 43% 9,4% 100,0%
Ajuda um pouco 4,7% 38,4% 11,1% 21,2% 0,0% 14,5% 1,0% 9,1% 100,0%
Atrapalha muito 32,0% 5,9% 5,9% 11,8% 2,9% 20,6% 8,8% 11,8% 100,0%
Atrapalha um pouco 41,7% 16,7% 16,7% 4,2% 0,0% 16,7% 0,0% 4,2% 100,0%
Nao sabe/Néo respondeu 26,%% 21,2% 1,7% 13,5% 0,0% 23,1% 3,8% 3,8% 100,0%
Ndo tem influéncia 16,6% 33,6% 12,2% 16,2% 0,0% 13,7% 3,0% 4,8% 100,0%
Total Geral 11,9% 35,2% 113% 16,6% 0,1% 14,8% 2,6% 7,3% 100,0%

Tabela — A utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do voto segundo a
intencdo de voto para prefeito em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

A CONTRIBUICAO DAS PESQUISAS ELEITORAIS PARA A DEMOCRACIA
SEGUNDO OS ELEITORES

Género Total

Contribuicao Feminino Masculino Geral
Ajuda muito 42,0% 58,0% | 100,0%
Ajuda um pouco 55,4% 44,6% | 100,0%
Atrapalha muito 54,8% 45,2% | 100,0%
Atrapalha um pouco 57,6% 42,4% | 100,0%
N&o sabe/Nao respondeu 54,8% 45,2% | 100,0%
N&o tem influéncia 54,2% 45,8% | 100,0%
Total Geral 52,8% 47,2%| 100,0%

Tabela — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo 0s
eleitores segundo o género em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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Faixa etdria

Contribuicdo Del6a25anos [De26a35anos |De36ad5anos [Dedbab5anos |De56ab5anos |Maisde 65anos | Total Geral
Ajuda muito 304% 2,7% 19,6% 13,0% 9,4% 58%|  100,0%
Ajuda um pouco 275% 26,0% 20,3% 9,7% 10,0% 5%%|  100,0%
Atrapalha muito 31,0% 24% 11,9% 2.4% 9,5% 4.8%  100,0%
Atrapalha um pouco 15,2% 24,2% 2,2% 15,2% 18,2% 6,1%  100,0%
Ndo sabe/Ndo respondeu 28,8% 17,1% 2,0% 14,4% 8,2% 75%  100,0%
Ndo tem influéncia 21,4% 2,4% 17.9% 16,1% 8,9% 11,3%|  100,0%
Total Geral 26,6% 23,0% 20,1% 13,3% 9,7% 73%|  100,0%

Tabela — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo 0s
eleitores segundo a faixa etaria em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios

Escolaridade
Ensino Ensino Ensino superior
fundamental fundamental Ensino médio Ensino médio incompleto/compl
Contribuicdo Analfabeto completo incompleto completo incompleto eto Total Geral

Ajuda muito 2,2% 8,0% 19,6% 42,8% 12,3%, 15,2% 100,0%
Ajuda um pouco 1,1% 11,9% 13,0% 42,0% 12,3% 19,3% 100,0%
Atrapalha muito 2,4% 7,1% 14,3% 42,9% 9,5% 23,8% 100,0%
Atrapalha um pouco 3,0% 12,1% 12,1% 36,4% 9,1% 27,3% 100,0%
Néo sabe/N&o respondeu 0,7% 11,6% 14,4% 52,7% 15,8%) 4.8% 100,0%
Ndo tem influéncia 1,2% 16,1% 14,3% 44,0% 8,3%) 16,1% 100,0%
Total Geral 1,4% 11,8% 14,7% 44,5% 11,8% 15,8% 100,0%

Tabela — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo 0s
eleitores segundo a escolaridade em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios

Renda
Classe A-Acimade 30 |ClasseB-De15a30  |Classe C-De 6amenos (Classe D-De 2amenos |Classe E - Menos de 2

Contribuigdo saldrios minimos salarios minimos de 15 saldrios minimos  |de 6 saldrios minimos  |salarios minimos Total Geral
Ajuda muito 0,7% 3,6% 9,4% 31,2% 55.1% 100,0%
Ajuda um pouco 0,4% 6,3% 12,7% 30,2% 50,4% 100,0%
Atrapalha muito 0,0% 7,1% 40,5% 28,6% 238%  100,0%
Atrapalha um pouco 0,0% 18,2% 27,3% 21,2% 33,3% 100,0%
N&o sabe/No respondeu 0,7% 1,4% 8,9% 47,3% 41,8% 100,0%
N&o tem influéncia 0,0% 5,4% 31,1% 19,2% 44.3%  100,0%
Total Geral 0,4% 5,3% 17,4% 30,7% 46,2%  100,0%

Tabela — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo o0s
eleitores segundo arenda em Natal/RN - Setembro/2012

Fonte: Dados primarios
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Interesse nas pesquisas eleitorais
Contribuicdo Desinteressado(a)  [Indiferente |Interessado(a] |Muitointeressadofa) ~ [Ndo sabe/Ndo respondeu  [Pouco interessado(a)  {Total Geral
Ajuda muito 11,6% 14% 3,1% 16,7% 2,0% 3% 1000%
Ajuda um pouco 20,1% 6,7% 30,5% 8,6% 1,5% % 100,0%
Atrapalha muito 60 Ud% 14,3% 48% 0,0% 33%  1000%
Atrapalha um pouco 182%  20,2% 18,2% 0,0% 6,1% 36,4%  100,0%
N sabe/No respondeu 28.8% 8.9% 2,6% 0,7% 55% 36%  100,0%
Nao tem influéncia 20%  107% 2,4% 48% 5,4% 357%  1000%
Total Geral 20,9% 84% 264% 2% 33% 3% 1000%

Tabela — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo 0s
eleitores segundo o interesse nas pesquisas eleitorais em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Frequencia que assiste o horario politico
Contribuicdo Diariamente |N&o sabe/N&o respondeu  |Nunca assistiu  [Trés vezes por semana  |Uma vez por semana  |Total Geral
Ajuda muito 46,4% 0,0% 10,1% 17,0% 15,2%|  100,0%
Ajuda um pouco 33,1% 0,7% 11,2% 17,8% 27,1% 100,0%
Atrapalha muito 7,1% 4,8% 28,6% 9,5% 26,2% 100,0%
Atrapalha um pouco 12,1% 0,0% 18,2% 15,2% 24,2% 100,0%
Nao sabe/Ndo respondeu 30,8% 1,4% 13,7% 17,1% 22,6% 100,0%
Ndo tem influéncia 28,0% 2,4% 19,0% 15,5% 179%|  100,0%
Total Geral 31,7% 1,3% 14,3% 16,6% 2,%|  100,0%

Tabela — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo 0s
eleitores segundo a frequencia que assiste o horéario politico em Natal/RN -

Setembro/2012

Fonte: Dados primarios

Intengdo de voto para prefeito
Carlos Eduardo|Fernando Hermano José Roberto  |N&o sabe/Ndo |Robério Rogério
Contribuicdo Branco/Nulo  [Alves Mineiro Morais Lopes respondeu  [Paulino Marinho Total Geral
Ajuda muito 0,0% 41,6% 11,7%) 19,0% 0,0% 15,3%) 2,9% 9,5% 100,0%
Ajuda um pouco 6,0% 40,1% 13,1% 18,4% 0,0% 13,5% 1,1% 7,9% 100,0%
Atrapalha muito 21,4% 71% 16,7% 7,1% 2,4% 23,8% 11,9% 9,5% 100,0%
Atrapalha um pouco 21,2% 33,3% 15,2% 12,1% 0,0% 3,0% 0,0% 15,2% 100,0%
N&o sabe/N&o respondeu 22,6% 35,6% 5,5% 13,7% 0,0% 17,8% 1,4% 3,4% 100,0%
Néo tem influéncia 17,9% 28,6% 11,3% 17,9% 0,0% 14,3% 4,2% 6,0% 100,0%
Total Geral 12,0% 35,1% 11,3% 16,6% 0,1% 14,9% 2,6% 7,3% 100,0%

Tabela — A contribuicdo das pesquisas eleitorais para a democracia segundo o0s
eleitores segundo a intencéo de voto para prefeito em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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ELEITORES QUE JA MUDARAM O VOTO AO VER O RESULTADO DE UMA
PESQUISA ELEITORAL

Género Total

Mudanca de voto Feminino Masculino Geral
Ja mudaram o voto 52,9% 47,1%| 100,0%
Mudaram o voto 50,0% 50,0%| 100,0%
N&o sabe/Nao respondeu 63,3% 36,7%| 100,0%
Nunca mudaram o voto 52,5% 47,5% | 100,0%
Total Geral 52,9% 47,1%| 100,0%

Tabela — Eleitores que ja mudaram o voto ao ver o resultado de uma pesquisa
eleitoral segundo o género em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Faixa etaria
Mudanga de voto Del6a25anos (De26a35anos |De3bad5anos {DedbaSSanos De56ab5anos (Maisde65anos | Total Geral
Ja mudaram o voto 37,6% 1.2% 1.2% 9,4% 5% 4,7 1000%
Mudaram o voto 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 00%  100,0%
No sabe/No respondeu 16,7% 3.3% 23.3% 23.3% 6,7% 6,7%  100,0%
Nunca mudaram o voto 250% B2% 19.%% 135% 10,3% T8 1000%
Total Geral 265% 23.0% 202% 134% 9,7% 73 1000%

Tabela — Eleitores que ja mudaram o voto ao ver o resultado de uma pesquisa
eleitoral segundo a faixa etaria em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Escolaridade
Ensino Ensino Ensino superior
fundamental  |fundamental  |Ensinomédio  |Ensinomédio |incompleto/compl
Mudanca de voto Analfabeto completo incompleto completo incompleto eto Total Geral

Ja mudaram o voto 0,0% 11,8% 14,1% 45,9% 8,2% 20,0% 100,0%
Mudaram o voto 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Ndo sabe/Ndo respondeu 0,0% 6,7% 33% 53,3% 13,3% 23,3% 100,0%
Nunca mudaram o voto 1,6% 11,9% 15,3% 44,0% 12,1% 15,1% 100,0%
Total Geral 14% 11,7% 14.7% 44,5% 11,8% 15,9% 100,0%

Tabela — Eleitores que ja mudaram o voto ao ver o resultado de uma pesquisa
eleitoral segundo a escolaridade em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios
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Renda
(lasse A-Acimade30 |ClasseB-De15a30  |Classe C-De6amenos (Classe D-De2amenos [Classe E-Menos de 2
Mudanga de voto saldrios minimos saldrios minimos de 15 salarios minimos  (de 6 saldrios minimos  {salarios minimos Total Geral
Ja mudaram o voto 1,2% 11,8% B.5% 21,2% 424%  100,0%
Mudaram o voto 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%  100,0%
No sabe/Nao respondeu 0,0% 33% 36,7% 43,3% 16,7%|  100,0%
Nunca mudaram o voto 0,3% 4,7% 15,8% 31,6% 476%  100,0%
Total Geral 0.4% 50% 174% 30,8% 46,0%  100,0%

Tabela — Eleitores que jA mudaram o voto ao ver o resultado de uma pesquisa
eleitoral segundo a renda em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Interesse nas pesquisas eleitorais
Mudanga de voto Desinteressado(a)  |Indiferente |Interessadola) [Muitointeressado(a] [N sabe/Ndo respondeu  [Pouco interessadofa) — {Total Geral
Jd mudaram o voto 11.8% 9,4% 30,6% 5% 24% 40,0%  1000%
Mudaram o voto 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0%  1000%
Néo sabe/Ndo respondeu B3 B3 13,3% 0,0% 33% a6,7%(  100,0%
Nunca mudaram o voto 2,% 76% 265% 76% 34% 32,6%  1000%
Total Geral 208% 8,4% 263% 720% 33% 30.0%  100,0%

Tabela — Eleitores que jA mudaram o0 voto ao ver o resultado de uma pesquisa
eleitoral segundo o interesse nas pesquisas eleitorais em Natal/RN - Setembro/2012
Fonte: Dados primarios

Frequencia que assiste o horario politico

Mudancadevoto  [Diariamente |Ndo sabe/N&o respondeu  |Nunca assistiu  [Trés vezes por semana  |Uma vez por semana  |Total Geral
Ja mudaram o voto 42,4% 0,0% 7,1% 18,8% 188%|  100,0%
Mudaram o voto 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0%  100,0%
Ndo sabe/N&o respondeu 13,3% 10,0% 16,7% 3,3% 16,7%|  100,0%
Nunca mudaram o voto 31,2% 1,0% 15,0% 16,8% 22,9%|  100,0%
Total Geral 31,6% 1,3% 14,3% 16,6% 22,2%  100,0%

Tabela — Eleitores que jA& mudaram o voto ao ver o resultado de uma pesquisa
eleitoral segundo a frequencia que assiste o horario politico em Natal/RN -

Setembro/2012

Fonte: Dados primarios
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Intengdo de voto para prefeito

Carlos Eduardo|Fernando Hermano José Roberto  |N&o sabe/N&o [Robério Rogério
Mudanga de voto Branco/Nulo |Alves Mineiro Morais Lopes respondeu  (Paulino Marinho Total Geral
Ja mudaram o voto 0,0% 35,3% 16,5% 2,4% 0,0% 15,3% 3,5% 7,1% 100,0%
Mudaram o voto 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Ndo sabe/Ndo respondeu 133% 23,3% 20,0% 6,7% 3,3% 10,0% 6,7% 16,7% 100,0%
Nunca mudaram o voto 134% 35,6% 10,3% 16,4% 0,0% 14,9% 2,4% 6,9% 100,0%
Total Geral 12,0% 35,1% 11,3% 16,6% 0,1% 14,9% 2,6% 73% 100,0%

Tabela — Eleitores que jA mudaram o0 voto ao ver o resultado

eleitoral segundo a intencdo de voto para prefeito em Natal/RN - Setembro/2012.

Fonte: Dados primarios

de uma pesquisa
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APENDICE B — QUESTIONARIO

Gostaria de saber se o(a) senhor(a) é eleitor nesta cidade. ( ) sim( ) ndo ( ) sem resposta
Se ndo ou sem resposta, substituir o entrevistado.
Endereco completo do entrevistado:

1. Zona:

2. Bairo:

3. Sexo: 1( ) Masculino 2 () Feminino

4. Faixa etaria

1.( )Del6a25anos 2.( )De26a35anos 3.( )De36a45anos 4.( )De 46 ab55anos
5.( )Deb56a65anos 6.( ) De 65anosou mais

5. Qual é a sua escolaridade?(ler as alternativas)

1 ( ) Analfabeto / somente Ié e escreve 4 ( ) EM —incompleto
2 ( ) EF -incompleto 5( )EM - completo
3( ) EF-completo 6 () Superior incompleto / completo

6. O(a) senhor(a) trabalha em que setor? (ler as alternativas)

1. () Setor Publico Federal ou Estadual 6. ( ) Empresério e/ou profissional liberal
2. () Setor Publico Municipal 7. () Desempregado
3. () Setor Privado 8. () Donade Casa
4. () Autdnomo 9. ( ) Aposentado
5. () Estudante
7. Nivel de renda familiar? (Apresentar cartéo)
1 ( )Classe A— Acima de 30 Salarios 2 ( )Classe B —De 15 a 30 Saléarios
3 ( )Classe C —de 06 a 15 Salarios 4 ( )Classe D —De 02 a 06 Salarios
5 ( )Classe E — Até 2 salarios
8. Qual é a sua religido? (ler as alternativas)
1. ( ) Catdlico 4. () Protestante/evangélico 7. () Nenhum
2. () Espirita 5. ( )Religides Afro 8. () Outras:
3. (" )Judeu 6. () Mulgumano 9. () Né&o sabe/sem reposta

9. Em relagdo as eleigdes 2012 para prefeito de Natal, o (a) Sr(a) se considera (Casoc DESINTERESADO OU
INDIFERENTE, perguntar o porqué. Do contrario, pular para a questdo 11):

1. () Muito interessado(a) 4. () Desinteressado
2. () Interessado(a) 5. () Indiferente
3. () Pouco interessado 6. ( ) N&o sabe/N&o respondeu

10. Caso DESINTERESADO OU INDIFERENTE, perguntar o porqué:

1. () 2. () N&o sabe / Né&o respondeu
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Com que frequéncia o (a) Sr (a) assiste o0 Horario Politico Gratuito Eleitoral?
1. ( ) Diariamente 4.  Assistiu pelo menos uma vez
2. ()03 vez por semana 5. () Nunca Assistiu
3. ()01 vezporsemana 6. ( )( ) Né&o sabe/N&o respondeu

O Horario Politico Gratuito Eleitoral influencia a escolha do voto?
1. () Determina o meu voto 4. () Naoinfluencia
2. () Influéncia o0 meu voto 5. () Nao sabe / N&o respondeu

3. () Influencia pouco

Qual é o seu Partido Politico de preferéncia? (ndo ler as alternativas - espontanea)

1. ( )PMDB 9. ( )PV

2. ( )DEM 10. ( )PDT

3. ()PT 11. ( ) PCdoB

4. ( )PSDB 12. ( )PMN

5. ( )PSB 13. () PSOL

6. ( )PP 14. () Outros

7. ( )PR 15. () Nenhum

8. ( )PSTU 16. () N&o sabe/sem reposta

Em quem o(a) senhor(a) votaria para Vereador de Natal, se as elei¢cbes fossem hoje (ndo apresentar disco)?
1. ( )Branco/Nulo 3. ()

2. () Néo sabe / Ndo respondeu

Em quem o(a) senhor(a) votaria para a Prefeitura de Natal, se as elei¢cGes fossem hoje (ndo apresentar disco)?
. () Robério Paulino () Rogério Marinho

2. () Carlos Eduardo Alves () José Roberto Lopes

3. () Hermano Morais () Outros:

4. () Fernado Mineiro () Branco/ Nulo

() Nao sabe / N&o respondeu

[EN

©o~No O

Em quem o(a) senhor(a) votaria para a Prefeitura de Natal, se as elei¢cGes fossem hoje (apresentar disco)?
4. () Robério Paulino 8. ( ) Rogério Marinho
5. () Carlos Eduardo Alves 9. ( ) José Roberto Lopes
6. () Hermano Morais 10. ( ) Branco/Nulo
7. () Fernado Mineiro 11. () N&o sabe / N&o respondeu

Por que o (a) Sr(a) pretende votar neste candidato?
1. () 2. () N&o sabe / Ndo respondeu

O Sr admite mudar seu voto para prefeito de Natal? Se NAO ou NS/NR, pular para a questio 20
1. ( )Sim 3. ( ) Nao
2. () Néao sabe / N&o respondeu
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19. Se SIM, quem seria sua segunda escolha (disco)?

1. () Robério Paulino 5. () Rogério Marinho

2. () Carlos Eduardo Alves 6. ( ) José Roberto Lopes

3. () Hermano Morais 7. ( ) Branco/Nulo

4. () Fernado Mineiro 8. ( ) Nao sabe / Né&o respondeu
20. Em sua opinido, quem ira vencer as elei¢cfes em Natal?

1. () Robério Paulino 5. ( ) Rogério Marinho

2. () Carlos Eduardo Alves 6. ( ) José Roberto Lopes

3. () Hermano Morais 7. ( )Branco/Nulo

4. () Fernado Mineiro 8. () Nao sabe / Né&o respondeu

21. Na hora de votar, vocé leva em consideracao a opinido de alguma lideranca politica? Se SIM,
qual?
1. Sim( ) 2. () Néo sabe / N&o respondeu
3. () Nenhuma

22. Em relagéo ao resultado de pesquisas eleitorais, vocé se considera?
12. () Muito Interessado 14. ( ) Pouco interessado
13. ( ) Interessado 15. ( ) Desinteressado
16. ( ) Nd&o sabe / Nao respondeu

23. Em relagéo a credibilidade das pesquisas, vocé:
4. () Acredita totalmente 6. ( ) Nao acredita
5. () Acredita parcialmente 7. () N&o Sabe / Nao respondeu

24. Qual a principal fonte de informac&o que vocé costuma ter acesso aos resultados de pesquisas eleitorais:

1. ( ) Imprensa Televisiva (TV) 5. () Blogs/ Portais de noticias
2. () Jornais/ Revistas impressas 6. ( ) Redes sociais (twitter, Facebook)
3. () Emconversa com amigos 7. () Radio
4. () Horério Gratuito Politico Eleitoral 8. () Outros:
9. () Nenhuma das alternativas
10. () N&o sabe / Néo respondeu
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25. Quanto a utilidade das pesquisas eleitorais para a definicdo do seu voto, vocé acredita que elas:
1. ( ) Ajudam muito

4. () Atrapalha um pouco
2. () Ajuda um pouco 5. () Atrapalha muito
3. () Néo tem influéncia 6. ( ) Na&o sabe/Nao respondeu

26. Quanto a contribuicao para a democracia, vocé acredita que elas:
1. () Ajudam muito 4. () Atrapalha um pouco
2. () Ajuda um pouco 5. () Atrapalha muito
3. () Néo tem influéncia 6. ( ) N&o sabe/N&o respondeu

27. Vocé ja mudou seu voto alguma vez ao ver o resultado de uma pesquisa eleitoral?
1. ( )Sim 2. ( )Néo
3. () Né&o sabe / N&o respondeu



