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Resumo

O artigo analisa a campanha presidencial de 2002 a partir dos resultados das pesquisas de intencéo de
voto divulgadas na midia, da propaganda eleitoral gratuita na televisdo e do contexto politico que
resultou na vitéria do candidato do Partido dos Trabalhadores, Luis Inacio Lula da Silva.
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Abstract

The article analyses the 2002 presidential campaign considering the results of electoral polls published
in mass media, the electoral advertising, defined by law on television, and the political context that have
resulted in the victory of Labor’s Party candidate, Lufs Inacio Lula da Silva.
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Nenhuma elei¢cdo brasileira gerou tamanha quantidade de pesquisas como a
disputa pela Presidéncia da Republica em 2002. Entre janeiro e inicio de outubro,
foram divulgados nada menos que 70 resultados de levantamentos realizados pelos
principais institutos de pesquisa do paifs: 23 do Ibope, 15 do Datafolha, 12 do
Instituto Sensus e 20 do Vox Populi. Evidentemente, cada divulgacao foi
devidamente acompanhada de anélises, “projecbes” e comentérios de jornalistas,
soci6logos, cientistas politicos, economistas, publicitarios, politicos e, as vezes, até
de psicanalistas.

Além disso, conforme observaram alguns analistas, como por exemplo Janio
de Freitas, do jornal Folha de S. Paulo, as pesquisas também podem ter
desempenhado outro papel nestas elei¢cbes: fornecer informacdes privilegiadas para
que alguns bancos e corretoras pudessem tomar decisées em relagdo a seus
investimentos na Bolsa de Valores (FREITAS, 2002). Esta suspeita fez com que, em
16 de julho de 2002, a Comissado de Valores Mobilidrios (CVM) criasse uma
legislacdo especifica para regular a divulgacao de sondagens realizadas a pedido de
instituicées do mercado financeiro.

Outro destaque da campanha eleitoral de 2002 foi a enorme cobertura
realizada pela televisdo. Além da propaganda gratuita partidéria e do horario
eleitoral gratuito, velhas conhecidas dos eleitores, as emissoras ofereceram um
grande espago aos principais candidatos: até abril, Luis Inacio Lula da Silva
(Partido dos Trabalhadores), José Serra (Partido da Social Democracia Brasileira),
Anthony Garotinho (Partido Socialista Brasileiro) e Ciro Gomes (Partido Popular
Socialista) apareceram em mais de 20 ocasides em atracdes de entretenimento,
como o programa “Domingo Legal” do SBT e, entre maio e outubro (apenas antes do
primeiro turno, portanto), mais de 70 vezes em programas de carater
predominantemente jornalistico (MATTOS, 2002). A Rede Globo, por exemplo,
inovou em sua cobertura, realizando entrevistas individuais ao vivo no Jornal
Nacional, que atingiram uma média de 40 pontos na medi¢gdo de audiéncia
realizada pelo Ibope, ou seja, cerca de 2,1 milhdes de telespectadores por minuto
em todo o Brasil.

Tomando por base as pesquisas e a cobertura da imprensa, este artigo
procura analisar como se desenvolveu esta campanha, quais foram as estratégias
dos principais candidatos e como as pesquisas e a propaganda eleitoral gratuita
interferiram nos acontecimentos que culminaram com a eleicdo do presidente Luis
Inéacio Lula da Silva.
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Opinido publica: o desgaste do governo FHC e o desejo de mudancga

A anélise do contexto em que se desenvolveu a eleicdo de 2002 deve
considerar que o Brasil vinha de duas elei¢cbes decididas em primeiro turno a favor
de Fernando Henrique Cardoso (PSDB). Em parte devido ao extenso periodo no
poder, a popularidade de seu governo foi corroida no segundo mandato, quando
ocorreram, em 1999, a crise cambial, com a consequente desvalorizacado do Real e,
em 2001, o racionamento de energia, criando um cenério dificil para o candidato
tucano José Serra na disputa eleitoral. De acordo com o Instituto Datafolha, em
outubro de 2002 a avaliagdo positiva (respostas “étimo/bom”) do governo FHC era
de 239%, bem inferior a obtida em setembro de 1998, de 43%, pouco antes de sua
reeleicao.

Apesar do cenario predominantemente desfavoravel, os numeros das
sondagens ndo traziam apenas noticias ruins para o governo. Em junho, uma
pesquisa realizada pelo Ibope a pedido da Confederacdo Nacional da Industria (CNI)
mostrava que uma parcela expressiva da populacdo reconhecia que, apés a
implantagdo do Real, a situagdo havia melhorado “um pouco/muito” na educacao
(53%), na salde (45%) e nos transportes (42%).

Ainda assim, 65% dos brasileiros consideravam que a geragdo de emprego
havia piorado “um pouco/muito” e, na questao da seguranca, 549 avaliavam
negativamente o governo. Outra questdo desta mesma sondagem revelava este
clima dominante na opinido publica nacional: 529% dos entrevistados disseram que
néo votariam de jeito nenhum em um candidato que representasse a continuidade da
politica de FHC; 449, afirmaram que certamente votariam ou poderiam votar; 5% nao
responderam. Este desejo de mudanca estava claro pela lideranca de Lula nas
pesquisas de todos os institutos e na estratégia de todos os principais candidatos,
inclusive do candidato oficial do governo, José Serra, que, de forma inequivoca, ndo
assumiu sua condicao de candidato governista.

A vontade de mudanca no final do governo Fernando Henrique era,
entretanto, diferente daquela que existia no término do governo Sarney, em 1989.
Naquele ano, o pafs enfrentava indices mensais de inflagdo de dois digitos e
realizava sua primeira eleicao presidencial direta desde 1961. A aprovagdo ao
Executivo era de apenas 9%, a desaprovacdo atingia 569, e a expectativa de que
fosse eleito alguém capaz de mudar radicalmente a situacao e “salvar” o pais era
enorme. Este quadro culminou com a eleicao de Fernando Collor de Mello.
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A gestao de Fernando Collor de Mello, no entanto, foi uma decepgao para os
brasileiros e os escandalos de corrupgao em seu governo fizeram com que, apenas
dois anos e meio depois de assumir, o ex-governador de Alagoas fosse avaliado
negativamente pela maioria da populacdo!. A crise politica terminou com sua
rendncia e com a posse do vice-presidente, Itamar Franco, que realizou um governo
bem avaliado, sobretudo pela implantacdo do Plano Real, conduzida pelo entao
Ministro da Fazenda, Fernando Henrique Cardoso.

Tabela 1
Avaliacdo presidencial para o periodo 1990-2002

Presidente Avaliacao
Otimo/bom Regular Ruim/péssimo
José Sarney (mar/90) 9% 349, 56%
Fernando Collor (set/92) 9% 219% 68%
ltamar Franco (dez/94) 419, 489, 8%
FHC (set/98) 439, 37% 17%
FHC (out/02) 23% 429, 32%

Fonte: Instituto Datafolha.

Diferentemente, em 2002, o governo Fernando Henrique apresentava uma
avaliacdo predominantemente negativa, mas algumas conquistas de seu governo,
como a estabilidade econbmica, eram reconhecidas ndo apenas pela populagao,
mas por analistas politicos e econémicos (LAMOUNIER e FIGUEIREDO, 2002). Além
disso, as pesquisas mostravam que, comparativamente, a imagem pessoal do
presidente era melhor do que a imagem dos presidentes anteriores e dos principais
candidatos que concorreram a sua sucessdo. O |bope, por exemplo, em pesquisa
realizada em setembro de 2002, detectou que 71% dos brasileiros achavam que o
presidente FHC tinha “habilidade politica”; 81%, que tinha “inteligéncia”; 68%
julgavam que tinha “preparo” e 709% consideravam que o presidente possufa
“respeito internacional”. Estes percentuais eram ainda superiores aos dos quatro
principais candidatos ao Planalto, que também foram avaliados segundo estes
aspectos de sua imagem pessoal pelos entrevistados.

! Segundo o Instituto Datafolha, 68% avaliavam Fernando Collor como “ruim ou péssimo”.
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Tabela 2
Avaliagdo de FHC e dos candidatos a Presidéncia - IBOPE- CNI, 2002
Atributo/ Habilidade Politica Inteligéncia Preparo Respeito
Politico Internacional

Tem | Néo NS Tem | Néo NS Tem Néo NS Tem | Néo NS

tem /NO tem | /NO tem | /NO tem | /NO

FHC 71% |1 20% | 9% |81% | 13% | 6% | 68% | 24% | 8% | 70% | 19% | 11%
Lula 57% | 32% | 11% | 66% | 25% | 9% | 50% | 38% | 12% | 43% | 39% | 18%
José Serra 64% | 22% | 13% | 77% | 14% | 9% | 61% | 27% | 12% | 58% | 23% | 19%
Garotinho 50% | 34% | 16% | 64% | 24% | 12% | 44% | 41% | 15% | 35% | 42% | 23%
Ciro Gomes | 57% | 29% | 14% | 68% | 20% | 12% | 53% | 33% | 14% | 42% | 35% | 22%

Pergunta: “Pensando em (nome do candidato), queria que o(a) sr(a) me dissesse, para cada atributo, se ele tem
ou ndo tem cada um deles?”
Fonte: Pesquisa Ibope-CNI, setembro de 2002.

Outra pesquisa, realizada pelo Datafolha apés a eleicao, em dezembro de

2002, mostrou que 189% dos brasileiros apontavam espontaneamente FHC como o
melhor presidente que o pafs ja teve, uma porcentagem préxima, mas mais elevada,
a avaliacdo obtida por Getllio Vargas (14%). Mesmo considerando o fato de que o
presidente “tucano” estava em evidéncia, os niameros mostram que sua imagem
pessoal foi preservada, apesar das crises que enfrentou e das criticas da oposicao
que, uma vez vitoriosa, tentou desfazer a idéia de caos que havia ajudado a criar
durante o perfodo eleitoral.

O clima da opinido publica mostrava, portanto, um governo relativamente
desgastado, mas um presidente altamente prestigiado. Pode-se dizer, neste
sentido, que a populacdo queria mudancas, mas nao desprezava 0S avang¢os que
haviam sido conseguidos pelo governo FHC. Lula e sua equipe entenderam o recado
e souberam dizer na campanha presidencial o que o eleitorado queria ouvir.
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A propaganda institucional partidaria alavanca candidaturas

Como ja foi destacado anteriormente, a imprensa brasileira realizou uma
cobertura abrangente das eleicdes em 2002. No caso da televisao, isto ocorreu de
modo ainda mais intenso. O espaco dedicado aos candidatos em programas de
entretenimento e de jornalismo ajudou os eleitores a conhecerem melhor os
politicos e suas propostas. Entretanto, foram o horario partidario e o horério
eleitoral gratuito que causaram alteracdes significativas nos percentuais de votos
dos candidatos e aumentaram o interesse pelas pesquisas na campanha.

Foram 16 horas de publicidade institucional ocupadas pelos partidos com
representacdo no Congresso Nacional no primeiro semestre do ano. Depois, 0s
18.151 candidatos que disputavam as 1.600 vagas nos Executivos e Legislativos
federal e estaduais tiveram mais 87 horas e trinta minutos no rédio e na televisédo
durante o periodo oficial de campanha.

A partir das propagandas partidarias gratuitas, observou-se a ascensao de
Roseana Sarney, pré-candidata pelo Partido da Frente Liberal. Na época
governadora do Maranhao, ela havia comecado a aparecer nos comerciais do
partido em setembro de 2001, apresentando a imagem de uma mulher moderna,
sensivel aos problemas sociais e com alta aprovacdo da populacdo maranhense a
sua gestdo. Sem apresentar propostas ou assumir explicitamente ser candidata a
Presidéncia nas primeiras aparicoes, a filha do ex-presidente José Sarney tornou-se
capa das principais revistas semanais e alvo de criticas como as do jornalista
Eugénio Bucci: “J& que tudo é imagem, alguém deveria proclamar, de uma vez, que a
publicidade suplantou o jornalismo na fungdo de mediar os debates publicos. Sem
publicidade, ndo ha democracia. Pelo menos, ndo ha eleicdo. O tal ‘fator’ Roseana estd af
para comprovar. Algumas centenas de inser¢6es de comerciais do PFL na TV
transformaram a governadora do Maranhdo na nova marca registrada da campanha
presidencial. Ndo que ela seja uma lideranga carismatica. Todos sabem que o feito de sua
prépria marca ndo é dela, mas dos filminhos publicitarios” (BUCCI, 2001, p.2).

A imagem pessoal de Roseana unia beleza, tranquilidade no falar, um
sobrenome conhecido e circunstancias favoraveis. Era uma novidade politica no
ambito nacional e poderia ser o rosto da mudanca tédo desejada pelos brasileiros.
Além disso, segundo pesquisa Ibope-CNI de dezembro de 2001, quando se tratava
de politica, havia uma imagem muito favoravel a atuacdo das mulheres em
comparacao a dos homens (Tabela 3). Por fim, ressalte-se ainda que Roseana era
uma candidata que dependia fortemente do eleitorado feminino, obtendo naquela
pesquisa 619, de votos entre as mulheres.
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Tabela 3

Avaliacdo da atuagcdo de homens e mulheres, segundo o eleitorado, IBOPE, 2001.

Caracteristica Mulheres Homens ambos/nenhum NS/NO
Mais sensivel aos problemas 72% 159% 8% 5%
sociais
Mais organizado 59% 249, 12% 6%
Mais honesto 59%, 129% 20% 8%
Mais determinado 489, 37% 109, 5%
Mais realizador 47%, 349, 129, 7%
Mais competente 449, 30% 20% 6%
Negocia melhor 369% 47% "119% 6%

Pergunta: “Pensando nas diferencas entre as formas dos homens e das mulheres agirem na politica e pelo que
o(a) sr(a) sabe ou ouve falar, na sua opinido, qual deles costuma ser:”
Fonte: CNI-Ibope, dezembro de 2001.

Ndo obstante ter sido considerada um “fendmeno” pela imprensa, e
chegando a estar tecnicamente empatada com Lula nas pesquisas de intencéo de
voto do periodo, a candidatura de Roseana Sarney terminou quando foram
descobertos R$ 1,5 milhdo em dinheiro no escritério da empresa Lunus, da qual ela
era soécia, dinheiro que foi considerado recurso de campanha. A imagem dos
pacotes de R$ 50,00, caprichosamente dispostos em uma mesa, destacada em
revistas e na televisado, gerou uma sucessao de versfes estapafldrdias para explicar
a origem do dinheiro e levantou suspeitas a ponto da governadora desistir da
candidatura em abril de 2002.
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Griéfico 1
Pesquisa Datafolha
Intengédo de voto estimulada e tnica (em %)

30 3 31 30

26

—&— Lula
—— Roseana
—&A— José Serra

—X— Garotinho
—e—Ciro

set/01 out/01 nov/01 dez/01 jan/02 fev/02 mar/02

Obs: apenas os candidatos mais citados.

A histéria da candidatura Roseana Sarney destaca-se por mostrar a clara
dependéncia eleitoral dos politicos frente a midia, qual seja, um politico com uma
imagem bem construida na televisdao e com espa¢o na midia pode credenciar-se
para disputar um cargo importante, como é o de Presidente da Republica. Nao
obstante, o episédio mostra ainda que apenas isso nao basta, pois uma crise de
grande proporcao na midia pde fim a qualquer candidatura ou politico. Em outras
palavras, o “episédio Roseana” representou um exemplo de candidatura
“midiatica”, surgida em funcdo de uma necessidade do eleitorado, mas que
também revelou a forca do marketing politico em um pais de partidos fracos,
eleitores pouco escolarizados e com uma televisao capaz de criar (e destruir) idolos
da noite para o dia.

Por outro lado, este episédio seria apenas o primeiro de uma série de
ascensdes e quedas dos principais candidatos - em razao das propagandas
partidarias gratuitas — na disputa pelo segundo lugar. Todos os candidatos sentiram
os efeitos da veiculacdo de sua imagem pelas propagandas eleitorais. Anthony
Garotinho passou de 12% a 18%, apds aparecer nos dias 05 e 12 de fevereiro;
Serra, de 16% para 229%, depois do programa em 06 de marco; Lula subiu de 32%,
para 43% das intengdes de voto, apés seu programa em 09 de maio; e Ciro foi de
119% a 22%, apdés sua aparicdo em 06 de junho (/bope e Valor Econdémico,
08/07/2002).
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Uma medicao através de um indice denominado Gross Rating Point (GRP),
que leva em consideracao o tempo das propagandas e a audiéncia de acordo com
os horarios em que sdo exibidas, confirma as oscilagbes dos candidatos nas
pesquisas de intencdo de voto apds suas aparicdes na televisdao, conforme mostram
os graficos a seguir:

Griéfico 2
Gross Rating Points X Intengcdo de voto em Lula

Lula

——GRP
24,96
—il— Int. de voto
11,49
dez jan fev mar  abr mai jun jul
Gréfico 3
Gross Rating Points X Intencdo de voto em Serra
Serra
25
20
15 1
—&— Int. de voto
10 - ——-GRP
5 i
0
dez jan fevw. mar abr mai jun jul
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Gréfico 4
Gross Rating Points X Intengdo de voto em Garotinho

Garotinho

—a&— Int. de voto
——GRP

Gréfico 5
Gross Rating Points X Intengdo de voto em Ciro

Ciro

W 45,1

—a&— Int. de voto
——GRP
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O grande poder exercido pela televisdo e seus possiveis efeitos sobre a
politica tém gerado inumeros debates na literatura especializada. Um dos aspectos
que tem sido abordado dentro deste campo investiga especificamente a influéncia
exercida pela televisdo nos processos eleitorais. Lourengo (2001), por exemplo,
analisa o horario eleitoral gratuito e sua relacdo com os percentuais de intencédo de
voto na disputa presidencial e pelo governo do Estado de Sao Paulo em 1998 e
conclui que o efeito das propagandas é maior sobre os eleitores indecisos. Ja
Mungham (1996), abordando especificamente o caso da Gra-Bretanha, afirma que o
comportamento dos partidos alterou-se em busca de uma adequacao ao formato
televisivo e a sua audiéncia. Embora nenhum dos dois autores mencione
especificamente o indice GRP, que é um medidor de audiéncia mais sofisticado,
abordam de maneira aprofundada como a televisdo influencia o comportamento
politico na atualidade.

No caso brasileiro, a abrangéncia da televisdo é muito maior do que a dos
demais meios de comunicacédo, em razdo do perfil dos 115,2 milhdes de eleitores.
Mais da metade do eleitorado, 58%, tem até oito anos de estudo e renda familiar de
até cinco salarios minimos, 70% (Tabela 4). A televisdo cobre 99,86% do territério
nacional e estd presente em 87,7% dos domicilios, de acordo com o Midia Dados
2001. O grande interesse pela televisdo reflete o fato de ser ela a Unica opgao de
lazer e informacao para parcela expressiva da populagdo. Se comparada com as
tiragens de revistas (a maior revista semanal, Veja, consegue vender pouco mais de
1,1 milhdo) e dos maiores jornais (em torno de 400 mil exemplares), sua
capacidade de influéncia fica ainda mais visivel. No que diz respeito a concorréncia
entre as redes, o poder da Rede Globo é notavel: 449, dos brasileiros (de um
universo de 40,5 milhdes de domicilios que possuem o aparelho no pafs) costumam
assistir aos programas da emissora.
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Tabela 4
Perfil da amostra para pesquisa quantitativa, IBOPE 2002

Nivel educacional

Até 42 série do fundamental 33%
5% a 82 série do fundamental 25%
Ensino médio 32%
Superior e mais 10%
Renda
Até um saléario minimo 159%
Mais de um a dois salarios minimos 23%
Mais de dois a cinco salarios minimos 329%
Mais de cinco a dez salarios minimos 159,
Mais de dez salarios minimos 9%
Nao declarada 5%
Distribui¢cdo Geogréfica
Norte/Centro-Oeste 139%
Nordeste 27%
Sudeste 459,
Sul 15%
Porte do Municipio
Até 20.000 habitantes 309%
Mais de 20.000 a 100.000 habitantes 209%,
Mais de 100.000 habitantes 50%
Fonte: Ibope.

Essa disseminacdo da televisao tem implicacdes sobre os comportamentos
social e politico. A televisdo impde muitas limitacGes a comunicacao e pode
construir a realidade de modo a ocultar o que é realmente importante (BOURDIEU,
1997). As restricbes em relacao ao que é mostrado pelas emissoras também séo
abordadas por Thompson (1998), que argumenta que os receptores nao tém
nenhum controle sobre o que é mostrado, o que pode causar distor¢des.

Em relacdo a seus efeitos sobre a politica, pode-se retomar Mungham
(1996), para quem a presenca das cameras é capaz de mudar o comportamento
dos politicos e partidos, visto que estes sdo plenamente conscientes da forca das

imagens veiculadas pela televisdo. A forca televisiva evidencia que ingressamos na
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era do “videopoder” (SARTORI, 1995) ou ainda no que Rubim (1994) denomina
como sendo a era de uma “televivéncia”. Destacam-se, nestes exemplos, os
possiveis efeitos da televisdo na esfera social. Dentro desta perspectiva, aquilo que
nao é mostrado na televisao nao ganha relevancia social e nem é percebido pelos
individuos em seu conjunto.

Essas analises contribuem para compreender a forca e influéncia da
televisdo nas eleigdes brasileiras de 2002, a partir da expressiva movimentacgao
havida depois dos programas partidarios e apés o inicio do horéario eleitoral
gratuito.

Propaganda eleitoral e pesquisas

A propaganda eleitoral gratuita marcou, de um lado, a consolidacao da
lideranca de Lula, que esteve préximo de vencer no primeiro turno e, de outro lado,
a disputa ferrenha entre José Serra e Ciro Gomes pelo segundo lugar. Além disso,
foi acompanhada por uma novidade trazida pela Folha de S. Paulo, qual seja, a
divulgacdo de pesquisas que mostravam como os eleitores estavam avaliando o que
assistiam pela televiséo.

De acordo com pesquisas realizadas pelo Instituto Datafolha, o interesse
pelo horério eleitoral entre os brasileiros havia aumentado. Em 1998, 57% diziam
que pretendiam assisti-lo e 339% diziam que este era muito importante para decidir
o voto para presidente. Em 2002, estes percentuais subiram para 689% e 449,
respectivamente.

O horario gratuito politico eleitoral (HGPE) foi veiculado em dois periodos
(de 20 de agosto a 03 de outubro, antes do 1° turno, e de 14 a 25 de outubro, antes
do 2° turno). O critério para a divisdo do tempo de cada candidatura na TV foi o da
representacao das coligacdes na Camara dos Deputados. Neste aspecto, José Serra
levava nitida vantagem sobre os demais, ficando com quase metade do horério
destinado aos candidatos.

Tabela 5
Distribuigdo do uso do tempo dos candidatos na televisdo
Candidato Coligacao Deputados Tempo Comerciais*
José Serra PSDB-PMDB 182 10,23 min 225
Lula PT-PL-PC do B-PMN 80 5,19 min 115
Ciro Gomes PPS-PTB- PDT 59 417 min 93
Garotinho PSB-PST-PDC 19 2,13 min 49

Fonte: TSE e Folha de S. Paulo (18/08/2002). * Inser¢cbes de 30 segundos em hordrios diversos da
programacéao regular das emissoras de radio e televisgo.
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Mais uma vez, o horério eleitoral influiu muito na decisdo dos eleitores. As
oscilacdes de intencdo de voto apds o inicio da propaganda gratuita foram notéveis.
De 20 de agosto a 05 de outubro de 2002, Lula cresceu 11 pontos percentuais,
Serra cresceu 8 pontos, Garotinho 4 pontos, enquanto Ciro Gomes teve uma queda

de 18 pontos.

Tabela 6

Oscilacdo da pontuacdo dos candidatos no HGPE

Candidato Oscilacédo no H.G.P.E. (20/08 a 4-5/10)
Lula +11
Ciro - 18
Serra +8

Garotinho +4

Gréfico 6

Intengées de voto para os candidatos a Presidéncia no periodo do HGPE (%)

—o—Lula
——Ciro
—&— Serra
—X— Garotinho

Fonte: Ibope
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A medigcdo da opiniao dos brasileiros sobre as propagandas foi realizada
pelo Instituto Datafolha de duas maneiras. A primeira perguntava tao-somente como
os eleitores? avaliavam os comerciais (6timo, bom, regular, ruim ou péssimo). A
segunda forma de medicdo baseou-se em trés fndices: Indice de Aprovacdo da
Propaganda (IAP), Indice de Imagem Positiva (IIP) e de Melhor Propaganda (MP).
Ao todo, o jornal Folha de S. Paulo divulgou 19 de cada um dos indices. Essas
avaliagbes seguiram, em largos tragos, as oscilagdes dos principais candidatos nas
sondagens de intencdo de voto, conforme observamos a seguir, no cruzamento das
informacdes das pesquisas de intencao de voto do |bope e dos indices de Melhor
Propaganda (MP), aferidos pelo Datafolha.

Gréfico 7
Avaliagdo da Propaganda x Intengdo de voto em Lula (%)
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Fontes: Datafolha e Ibope.

2 Os respondentes desta pesquisa eram os eleitores que possuiam linha telefénica fixa, ou seja, 54% do
eleitorado.

107



OPINIAO PUBLICA, Campinas, Vol. IX, n° 2, Outubro, 2003, pp. 93-117

Griéfico 8
Avaliacdo da propaganda x Intencdo de voto em Serra (%)
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Fontes: Datafolha e Ibope.
Gréfico 9

Avaliagdo da propaganda x Intengdo de voto em Ciro (%)
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Fontes: Datafolha e Ibope.
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Gréfico 10

Avaliacdo da propaganda x Intencdo de voto em Garotinho (%)
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Fontes: Datafolha e Ibope.

O candidato Lula comegou bem avaliado em todas as medi¢cdes e melhorou
ainda mais no decorrer dos periodos de propaganda eleitoral gratuita. Na média,
manteve seus programas avaliados como “étimos/bons” por cerca de 709% dos
entrevistados durante todo o primeiro turno. José Serra conseguiu sair do incbmodo
terceiro lugar a partir do momento em que sua propaganda passou a ser melhor
avaliada do que a de Ciro Gomes. Este, por sua vez, ndo conseguiu reagir e
terminou a eleicdo em quarto lugar. Anthony Garotinho ndo teve variagdo expressiva
na avaliacdo de sua propaganda que, apenas nos ultimos dias, passou a apresentar
uma aprovacgédo semelhante a do candidato do PPS.
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O caderno Folha Eleicoes e a controvérsia sobre a publicacdo de pesquisas

O efeito sobre as escolhas eleitorais causado pela publicacao de pesquisas é
objeto de controvérsias entre os analistas. Steinberger, por exemplo, acredita que a
publicacao de resultados de sondagens pode influenciar o voto da parcela indecisa
do eleitorado. Ela afirma que “as pesquisas sdo o instrumento para fomentar o jogo das
torcidas” e que, dependendo das circunstancias, a midia pode “fabricar” a vitéria de
certos candidatos (STEINBERGER, 1998, p.40).

Silveira (1998) relativiza esta importancia e destaca que existem outros
fatores de influéncia sobre o voto, além das pesquisas eleitorais. Este autor
questiona, inclusive, o fato de que os eleitores de menor renda e escolaridade sejam
mais crédulos em relacdo as sondagens do que outros segmentos da populacéo. Em
relagdo a midia, ele afirma que esta, “através de seus agentes, faz uma leitura da
realidade, ao selecionar fatos considerados relevantes e ao interpretar estes fatos. Essa
leitura da realidade veiculada pela midia é, por sua vez, lida e interpretada, reconstruida
pelos eleitores, de acordo com suas referéncias valorativas e simbélicas” (SILVEIRA,
1998, p.113).

Muitas vezes, mais do que pelo resultado efetivo da pesquisa, o eleitor é
influenciado pela forma através da qual ele é divulgado. A imprensa, de maneira
geral, tem fascinagdo por resultados de sondagens que apresentem alteracdes
significativas no posicionamento dos candidatos. Desta forma, oscilacdes dentro da
margem de erro em indices de intencdo de voto podem, eventualmente, ser
divulgadas como grandes quedas ou ascensdes. Outro aspecto é que os programas
eleitorais gratuitos dos candidatos, que tém altissima audiéncia, também divulgam
os resultados dos levantamentos com o objetivo de dar grande publicidade a
eventuais dados positivos (CAVALLARI e OLSEN, 1993). A partir desses elementos,
pode-se especular também se existe uma relacao entre o posicionamento dos
candidatos nas sondagens e 0 espaco que a imprensa lhes proporciona.

O caderno Folha Elei¢ées, publicado pelo jornal Folha de S. Paulo entre 18 de
agosto e 29 de outubro de 2002, pode fornecer algumas pistas a este respeito.
Foram ao todo 72 edicdes, sendo 4 delas duplas (dos dias 5, 6 e 27 e 28 de
outubro): nos dias das votagdes, um suplemento dedicado a cobertura do pleito
presidencial e outro ao estadual, com as previsbes dos institutos e nos dias
seguintes as elei¢des, os primeiros resultados apurados, publicados novamente em
dois suplementos.
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Entre os dias 18 de agosto e 6 de outubro, data de realizagcdo do primeiro
turno das eleicbes, as primeiras 50 edi¢cdes do suplemento destacaram em suas
manchetes da primeira pagina os seguintes temas: 1) resultados de pesquisas (11
chamadas, sendo 6 sobre a sucessdo presidencial e 5 sobre a estadual em Sé&o
Paulo); 2) Lula e o PT (9 referéncias); 3) governo Fernando Henrique e o cenario
para seu sucessor (8); 4) disputa entre Ciro Gomes e José Serra (7); 5) campanha
do candidato Ciro Gomes (5); 6) disputa entre Lula e Serra (5); 7) campanha de
José Serra (3); 8) sucessao estadual no Acre (1) e 9) propaganda eleitoral na
televisdo (1). E claro que, em alguns casos, as matérias abordavam mais de um
destes temas simultaneamente®. Essa classificacdo serve como um indice dos
assuntos mais freqientes abordados pelo caderno conforme os temas aqui
analisados®.

Ainda sobre o formato e os temas tratados pelo suplemento Folha Elei¢ées,
devemos destacar a presenca dos candidatos nas principais matérias da primeira
pagina. Somadas aquelas sobre as campanhas dos candidatos e as que tratavam de
suas disputas com os adversérios (excluindo-se as que abordam os resultados de
pesquisas, que sao um caso a parte na cobertura), José Serra teve seu nome
mencionado em 15 matérias, Lula em 14 e Ciro Gomes em 12. Garotinho sé
apareceu em duas delas, e de forma secundaria. Também pbde-se perceber que a
aparigcao de Ciro Gomes nas manchetes foi mais frequente enquanto o candidato
estava bem posicionado nas pesquisas. Apds ser ultrapassado por José Serra nas
sondagens, o ex-governador do Ceard sumiu das manchetes principais do Folha
Eleic6es. Em resumo, 31 das 50 manchetes principais do caderno (até dia 6 de
outubro) traziam noticias sobre os candidatos, o que significa 62% do total.

O papel das pesquisas enquanto instrumento também foi objeto de destaque
do caderno. Foram 11 manchetes destacando as sondagens, além da colocacéo,
nas paginas internas do caderno, de tabelas detalhando alguns dos segmentos
pesquisados e os resultados das pesquisas do Datafolha e de outros institutos, como
Sensus, Vox Populi e Ibope. Quanto ao destaque dado aos candidatos a Presidéncia,
o fato de apenas alguns serem mencionados no caderno, ou seja, apenas aqueles
com maiores intengdes de voto, demonstra a relagcéo positiva entre resultados das
pesquisas e o0 espaco obtido pelos candidatos na imprensa.

SE preciso ressalvar que o jornal Folha de S. Paulo conta com um instituto de pesquisa préprio, o Datafolha. A
linha editorial privilegia a divulgacéo e analise dos resultados das pesquisas deste Instituto.

* As 22 manchetes restantes (de 07 a 29 de outubro) ndo sao tratadas por este artigo porque se referem ao

segundo turno, onde ja havia uma polarizagédo definida entre Lula (PT) e Serra (PSDB), o que restringiu as
possibilidades de abordagem da campanha a estes candidatos e partidos.
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O impacto dos resultados das pesquisas sobre as menc¢des aos candidatos
nas manchetes principais do caderno mostrou trés tendéncias: a presenca
constante de noticias envolvendo José Serra; a grande frequéncia de apari¢des do
nome de Ciro Gomes enquanto este ocupou o segundo lugar e a presenca irregular
de noticiario sobre Lula. Vale lembrar que o candidato Ciro Gomes ganhou espaco
também em razdo de uma série de declaracdes polémicas.

Isso sugere que as pesquisas nao influenciaram apenas a estratégia das
campanhas e o voto dos eleitores (embora, neste UGltimo caso, ndo se possa
comprovar em que grau isso ocorre), mas também influenciaram os jornalistas e a
cobertura da midia. A Tabela 7, a seguir, mostra a variacdo no nimero de apari¢ces
dos candidatos no caderno Folha Eleic6es nos dias posteriores a divulgacéo dos
numeros do Instituto Datafolha.

Gréfico 11
Intengédo de voto para os candidatos a Presidéncia (%)
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Fonte: Datafolha.
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Tabela 7
Nimero de mengées aos candidatos nas manchetes dos dias posteriores a
divulgagcdo das pesquisas

Data de divulgacgao da Serra (PSDB) Ciro (PPS) Lula (PT)

pesquisa

18/08/02 6 9 1
01/09/02 3 4 2
10/09/02 4 2 5
22/09/02 2 0 2
29/09/02 1 0 1
03/10/02 1 0 2

Fonte: Folha Eleigdes.

Em que pese a influéncia das pesquisas, os principais destaques do caderno
Folha Eleicdes parecem confirmar a idéia de que os jornalistas séo construtores da
realidade publica e ndo apenas meros espectadores que retransmitem os fatos tal
“como eles sao” (ALSINA, 1989). Nesse sentido, o jornalista deve ser compreendido
como produtor da realidade social, o que se choca frontalmente com a idéia
tradicional de objetividade jornalistica.

A estratégia dos candidatos e o marketing politico

O destaque conferido as estratégias de marketing politico ajudou a reforgar
ainda mais o papel das pesquisas nas campanhas dos principais candidatos, como
ja havia acontecido nas eleicGes presidenciais anteriores. O “marketeiro” de Lula
sabia disso® e, aparentemente, soube utilizar melhor este recurso para transformar
seu candidato no grande vencedor.

Conforme as pesquisas indicavam, a maior parte do eleitorado estava
disposta a votar em um candidato que representasse uma mudang¢a nos rumos
politicos do pais. Este clima de opinido favorecia os candidatos de oposi¢cédo, em
especial Lula, que havia mantido uma posicdo critica em relagdo ao governo FHC
durante os 8 anos desta gestéo.

® Ver, a respeito da importancia das pesquisas numa campanha eleitoral, MENDONGCA (2001).
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Entretanto, apenas isso nao bastaria para assegurar a vitéria ao candidato
do PT. Lula, que ja havia sido derrotado em trés elei¢Bes presidenciais sucessivas e
era por isso estigmatizado — como também por sua inexperiéncia administrativa,
por sua imagem solidificada como lider radical de esquerda, promotor de greves e
por nao ter diploma de ensino superior — precisava ainda mostrar como pretendia
governar o Brasil num cenario complexo, marcado por crises sucessivas nos
mercados financeiros internacionais.

A estratégia de marketing politico do candidato encontrou como solucéo
mostrar um Lula conciliador, trajado de modo elegante e amparado por uma equipe
de estudiosos e técnicos de grande qualidade. O candidato Lula mostrava-se
disposto a continuar com as linhas principais da politica econémica® e cumprir
contratos assumidos com investidores estrangeiros; mostrava ainda que saberia ser
flexivel e negociar tudo que fosse necesséario para o bem do paifs. Tudo isso com o
auxilio de especialistas do partido que, de certa forma, compensariam a falta de
preparo académico e pratico do préprio candidato. Além disso, segundo pesquisas
qualitativas indicavam, os eleitores viam em Lula alguém que poderia dar atencéao
aos temas sociais e governar com mais “garra” e “emocdo” (CARRO e FELICIO,
2002).

Esta estratégia deu certo ndo apenas porque conseguiu diminuir a rejeicao
ao candidato, mas também porque Lula quase nao foi atacado antes do primeiro
turno. A briga entre Serra e Ciro pelo segundo lugar e a garantia de que o petista
iria ao segundo turno ndao apenas pouparam Lula como o ajudaram a quase vencer
na primeira votacao.

José Serra, por sua vez, realizou um percurso bem mais tortuoso até chegar
ao segundo turno das eleicdes de 2002. Primeiro, teve que vencer as disputas
internas de seu partido, o PSDB, e por ndo ser unanimidade, recebeu criticas e
perdeu apoio interno. Apesar disso, contava com aspectos favoraveis: a aliangca com
o PMDB garantiu-lhe o maior tempo no horario eleitoral, o candidato tinha simpatia
de grande parte do empresariado, melhor preparo académico do que Lula e
experiéncia administrativa adquirida apés a passagem por véarios cargos executivos,
entre eles o Ministério da Salde. Deste Ultimo, saiu reconhecido pela populacéo
como corajoso e realizador, por ter conseguido implantar a legislagdo sobre os
medicamentos genéricos no pafs e por fazer do Brasil referéncia internacional no
tratamento da AIDS.

® Nas eleigdes de 1994, o PT havia classificado o Plano Real como estelionato eleitoral.
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As pesquisas qualitativas detectavam, porém, dois pontos negativos com
relacdo a José Serra: o fato do politico ndo transmitir simpatia e representar a
continuidade do governo FHC (CARRO e FELICIO, 2002). E possivel que esta
constatacdo das sondagens tenha norteado a campanha de Serra e feito com que
ele se apresentasse como o “candidato da mudanca”, discurso que se revelou
pouco convincente, j& que o eleitorado identificava o tucano com o governo. Se
alguém mudaria o pafs, esse alguém seria Lula.

Outra dificuldade de Serra foi ter que disputar, ndo sem desgaste para sua
candidatura, o segundo lugar com Ciro Gomes. O ex-colega de partido tinha,
segundo o /bope, 15 pontos de vantagem sobre o tucano quando a propaganda
eleitoral comegou. Neste caso, porém, a estratégia foi bem sucedida. A campanha
do PSDB conseguiu mostrar Ciro como um politico emocionalmente desequilibrado,
indbil para negociar, que explicava mal suas propostas e se contradizia com
freqliéncia.

Apbs estabilizar-se no segundo lugar, José Serra passou a atacar Lula em
seus pontos fracos. Assim, no curto espaco de tempo até o segundo turno, a
estratégia do tucano concentrou-se em afirmar que Lula nado queria debater porque
nao tinha preparo e tentar incentivar um certo temor sobre possiveis consequéncias
da vitéria do PT, tais como a fuga de investimentos estrangeiros, o descontrole da
inflacao etc. Estes ataques ndo tiveram, porém, o efeito desejado e o petista quase
venceu as eleicbes no primeiro turno.

Ciro Gomes, o Ultimo a aparecer nas propagandas partidarias gratuitas na
televisdo antes do inicio oficial da campanha, tinha a imagem de um politico
experiente, preparado intelectualmente e firme nas decisbées. Os ataques de Serra,
entretanto, contribuiram para que o eleitorado mudasse de opinido. Suas
explicacbes empoladas e técnicas sobre seu plano de governo — incompreensiveis
para uma parcela expressiva da populacdo de baixa escolaridade — e a reacgao
agressiva as criticas que sofria contribuiram para solidificar a imagem de um
politico de “pavio curto”. Ciro perdeu apoios politicos, caiu nas pesquisas e
terminou em quarto lugar.
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Anthony Garotinho, por fim, trocou uma reeleigdo certa como governador do
Rio de Janeiro pela disputa presidencial. A concentracdo de seus votos em seu
estado natal, o relativo desconhecimento em nivel nacional, o uso excessivo da
religiao na campanha, a falta de espaco na imprensa e a perda de apoio dentro de
seu proprio partido desde o inicio do ano dificultaram sua performance. Nos
Gltimos dias, com o desgaste de Serra e a queda acentuada de Ciro, a campanha de
Garotinho alcangcou maior destaque e fez com que ele terminasse a disputa
presidencial em terceiro lugar.

Quando se observam as estratégias utilizadas pelos candidatos durante o
horario eleitoral gratuito e também o que as pesquisas indicavam, a vitéria de Lula
nos dois turnos néo foi surpresa. O candidato do PT obteve 46,49, dos votos vélidos
no primeiro turno, enquanto os institutos de pesquisa previam uma votagcao entre
48%, e 509%, dos votos e, no segundo turno, obteve 61,3% dos votos validos, sendo
que a previsao era de 63%.
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