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RESUMO

Esta dissertagdo objetiva ressaltar o quanto as acdes comunicativas integram oS
quadros eleitorais contemporaneos das sociedades democraticas. No Brasil, 0 marketing
politico e os meios de comunicagdo de massa sdo determinantes na construgdo das
representagdes politicas: os candidatos aos cargos publicos elegem “ sua mascaras”,
ajustam perfis adequados aos interesses dos eleitores, comunicam seus projetos €
plataformas de governo por intermédio dos aparatos técnicos,

A nova condigdo da atividade politica acabaria por dar visibilidade a um cenario
onde predomina a propaganda politica; estando esta, modernamente, sendo administrada
pelo marketing eleitoral. Assim, outras classicas varidveis de influéncia perderiam poder
de persuasiio e convencimento no ato civico do voto: o jogo de identificagdes
partidérias, as atividades de militancia, o engajamento e a trajetdria historico-politica do
candidato.

E licito supor que, a entrada das modernas tecnologias de comunicagio no
universo politico contribuem na exploragdo do campo de subjetividades e super-
exposicdo das qualidades pessoais dos candidatos. Cuidam de articular narrativas
simbolicas para vender ao mercado eleitoral uma * imagem “ cuidadosamente construida
do candidato. Contribuem assim, para desqualificar o voto do eleitor consciente:
conprometido com as plataformas, pautas e programas de governo dos candidatos e dos
seus partidos. Promovem uma certa despolitizacdo dos eleitores que agora enxergam a

politica como um jogo integrado a logica da cultura dos meios de comunicacdo de
massa.

E objeto de estudo desta dissertagio uma analise do sistema de producdo do
marketing nas elei¢cdes de 1994. Procurou-se compreender as regras que movem o
discurso da atividade e como ela se adequa a discussdo da representatividade politica.
Procurou-se demonstrar que a utilizacio das sondagens do comportamento do eleitorado
brasileiro contribui para a ratificagio da importancia do marketing nos cendrios de
representacdo politica neste final do século. E ainda, através de uma andlise dos
discursos dos agentes envolvidos na produgdo da campanha & sucessfio presidencial de
1994 coube salientar que o marketing ocupa a posico de centralidade na dinamica
eleitoral no Brasil.



ABSTRACT

The objective of this dissertation is to point out that media communication of today
integrates democratic society. In Brazil, political marketing and mass communication are of
utmost importance in the building of political representation. Candidates to governament
offices build their “masks”, meaning that they adjust their behaviour and intentions to what
they think to be the voters interest, explain their future activities, projects and intentions in
speeches prepared beforehand by experts in the subject.

The new political actitity creates a situation where political propaganda stands out as
everything in modern life; it is being administered by electoral marketing. Being so, other
sources of influence would lose their power of persuasion among the voters: political tricks,
activities and political history of the candidates would also be less relevant.

We naturally verify that the entrance of modern technology in the field of
communication is important to over emphasise qualities of the candidates. Special care is
taken preparing messages in order to sell the image of a candidate or qualify it at will. This
practice contributes to disqualify the honest voter who will never be able to see the candidate
as he really is. They promote a kind of despolitization of the voters, who are lead to see
politics as a game that is integrated in the culture of media industry.

The dissertation aim to offer an analysis of the marketing system in the elections of
1994, as an atempt 1o understand which are the marketing rules and how they adjusts to the
activities of political representation. It is also an attempt to explain how the voters behavior
research are relevant to markeitng strategics of political representation mainly at this last
decade. Through the analysis of the variables invoived in the 1994 political campaing, it is
possibie to verify the most relevant role played by the marketing on the Brasilian elections.
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INTRODUCAQ

“Na politica moderna seria um suicidio
para um lider insistir em dizer: esquegam a
minha vida privada; tudo o que precisam
saber é se sou um bom legislador ou
executivo e qual agdo pretendo desenvolver
no cargo. Ao invés disso, ficamos
alvorogados quando um presidente janta

na casa de uma famiiia da classe
trabalhadora, embora, tenha, poucos dias
antes, aumentado os impostos sobre os
saldrios industriais.”

Richard Sennett - Q Declinio do Homem Piiblico
SP, Companhia das Letras, 1988 ( pag 258)




No estudo das conjunturas politicas contemporaneas, poucos sfo 0s registros
dos sistemas de produgdo simbdlica que compdem os cendrios eleitorais, As
investigagdes no campo de estudo das Ciéncias Politicas tém posto em relevo temas
partidos e dos grupos de intervenco na escolha por um candidato. Verifica-se, a
necessidade de um olhar mais atento para os atos comunicativos que integram os
quadros eleitorais. Hoje, o marketing politico e os meios de comunicacio de massa
apresentam-se€ cOmo instituicdes pontuais na construgdo das representagdes politicas dos
cidaddos modernos. O candidato a um cargo publico tem de, modernamente, conhecer
os mecanismos que lhe permitam, no dizer, dos profissionais de comunicagdo,

construir sua imagem “. O que efetivamente isto significa ?

Ha um conjunto de operagdes associativas que nos permite identificar os jogos
politicos com os cendrios de representagdo teatral - inclusive muitos pesquisadores tém
procurado ressaltar este vinculo. Assim, por hipdtese, nos periodos de confrontamento
eleitoral, cada candidato atuante deverd escolher um papel. Cabe aos profissionais de
marketing e aos agentes publicitarios eleger as “mdscaras mais adequadas “, os perfis
ajustados as expectativas dos eleitores, oferecendo um universo de significagbes, de

simbologias e de estilos proprios.

As negociatas, cada vez mais inter-dependentes entre o universo politico € o
campo da midia, estabelecem novas condig¢des de sociabilidade. O “homem politico”, em

sua classica concepgéo, construia na res publica, no dominio da convivéncia direta com



outros, seu papel social { Sennett, 1988 )'. As atividades de exposi¢iio na vida publica se
davam com visibilidade, em espagos abertos e concretos. Os politicos dialogavam com

seus eleitores no corpo-a-corpo.

Hoje vé-se a consolidagiio das sociedades medidticas, através de um aparato
sOcio-tecnologicamente configurado. A tv a cabo, os projetos de realidade virtual, as
conecxdes da Internet, os homeshoppings, os sistemas de comunicagio interativas fazem
emergir novas linguagens, modificando conceitos basicos da aprendizagem ocidental tais

como as relagdes espago-temporais °,

As tltimas décadas do século apontam para o climax da revolugio tecnologica.
No limite do capitalismo monopolista observa-se uma realidade cultural definitivamente
marcada por usuarios de computadores, videos, fax, telefones celulares etc. Os
muitimeios sdo, sem divida, expoentes instrumentos de trabalho do homem

contemporaneo.

.

E recorrente a interpretagdo de que esta nova logica promove a erosdo do
espaco publico submetendo os individuos a uma relagdo indireta com o mundo. Os
elementos simbolicos que configuram os sistemas politicos estariam, nesta otica, sendo
produtos de socializagfio via meios de comunicacio de massa. Ou, dito de outra forma,
para um candidato dialogar com seus eleitores, comunicar seus projetos e plataformas de

governo, tem que fazer uso da técnica.

' - Senett, Richard -"O declinio do homem publico -Tiranias da intimidade “, Ed. Companhia das
Letras,SP, 1988,

? . Argumento defendido por Gilles Deleuze em “A imagem-tempo”, SP, Brasiliense, lo. ed, 1990. O
filosofo acredita que a camera € capaz de captar sujeigbes psicologicas e mentais que complexificam
as relagOes entre passado € presente, memoria e acontecimento.



Muitos estudiosos * acreditam que a arena publica mediatizada - principalmente
no que se refere ao campo da politica - modifica estruturaimente as relagdes de
ordenamento das democracias de massa. Assim, o entrelacamento das estratégias de
comunicagio com os elementos tradicionais da atividade ( congregacio de ideologias

partidarias e movimentos de militdncia ) moldariam os cendrios de representagio politica.

No interior desta perspectiva, verifica-se um alargamento do campo de agio da
politica tradicional. A midia estreita relagdes com a esfera do politico, contribuindo para
a consolidagiio do “Fstado Espetdculo™. Esta nova dinimica, na opinifio de alguns,
marcaria a fragilizagio dos discursos ideologicos e a despolitizagdo dos processos

eleitorais.

Em contraposi¢do, nota-se diversas reflexdes sobre 0 modo de estruturacfio
dos rituais da politica contemporanea onde o exercicio da cormunicagfio e a subsequente
utilizacio dos aparatos técnicos caracterizam os novos modos de organizagiio das
relagdes entre os atores integrantes da cena politica: os politicos em si, os agentes dos
meios de comunicacéo e os eleitores expressando seus manifestos através da pesquisa de
opinido  ( Wolton, 1991 ). Aqui, a midia é para a politica espefho de uma nova

condicdo cultural.

* - Verificar, por exemplo, tese de Rodrigues, Adriano - Esfratégias da Comunicagdo, Lisboa,
Presenca, 1990.

* - O conceito é elaborado por Roger- Gerard Scwartzenberg. O autor ensaia ainda na década de 70
perspectivas e tendéncias no processo de globalizagio da informagio, especialmente no que tange a
elaboragio de axiomas para othar a politica via meios de comunicacgio de massa. Colaborador efetivo
do discurso acusatorio sobre possiveis efeitos maléficos da informacio mediatica.



O pressuposto central desta dissertagdo é a de gue a nova linguagem politica,
adotando principios do marketing mercadologico, tranforma o jogo pelo poder publico
em guerra. O comportamento politico dos candidatos passa a ser regido pelas leis da
sociedade de consumo. Pensa-se, portanto, nas estratégias de marketing como
elementos da superestrutura que fundamentam a elaboragdo das campanhas eleitorais

modernas.

Apesar de concordarmos com Wolton® quando este afirma que as recentes
tecnologias expressam os novos modos de representagdo da politica contemporénea e
por isso contém espagos de positividades, entendemos e, por hipdtese, sugerimos que as
taticas do marketing na politica contribuem menos para levantar bandeiras em defesa da
consolidacdo das sociedades democriticas e mais para neutralizar a intervencdo dos
cidaddos na participag@o e decisdo de voto consciente, amparada nas plataformas, pautas
e programas de governo dos candidatos e de seus partidos. Antes, estimulam o carater

enigmatico do voto do eleitor brasileiro.

Como propde Cid Pacheco®, a grande maioria da populagdo brasileira decide o
voto por efemeridade, nfo se envolve com o processo politico até 15 dias antes das
eleicdes. Além disso, a escolha por candidatos € basicamente motivada por critérios de
ordem pessoal: simpatia, identificagdo com a personalidade. Exatamente por isso, afirma

o analista politico, o marketing ingressou no mundo eleitoral.

® Wolton, Dominique - Use et abuse des midias. Paris, 1993
% Pacheco, Cid - Desenvolve estes argumentos no ensaio * Marketing eleitoral: A politica apolitica * in
Comunicagio ¢ Politica, voli, no.1, agosto/novembro de 1994,



Pode-se, desta forma, intuir que o comportamento efetivo do eleitor brasileiro
esta contaminado por uma rede de influéncia da propaganda politica que, por sua vez, é
administrada pelo gerenciamento do marketing eleitoral. Instaura-se, na sociedade
brasileira, um vacuo politico onde se verifica o ostracismo dos partidos, a fragilidade
dos discursos ideologicos, o reforco de praticas populistas, o esvaziamento das
atividades de militdncia - especialmente nos grandes centros urbanos. Ainda, a
exploragio do campo de subjetividades e super- exposi¢do das qualidades pessoais dos
candidatos. O uso das técnicas de persuasdo na politica provocam uma certa
despolitizacdo do eleitorado, na medida em que nfo oferecem informagdes essenciais
para ampliar as margens de esclarecimento sobre o cenério politico conjuntural. O
marketing na politica articula narrativas simbolicas para vender ao mercado eleitoral uma

“imagem” cuidadosamente construida do candidato,

No Brasil, tanto em 1989 quanto na mais recente campanha presidencial, de
1994, evidencia-se o uso de estratégias de marketing: Fernando Collor fora eleito sem
nenhuma tradigdo partidaria, ressaltando seus atributos pessoais e se utilizando das
pesquisas de comportamento eleitoral e de estratégias de midia para chegar ao cargo.
Fernando Henrique, amparou-se no Plano Real, em seus atrativos pessoais e esteve
criteriosamente envolvido com as técnicas de marketing que fundamentaram a
competicdo eleitoral.

Os eixos centrais mobilizadores deste estudo concentram-se em dois pontos:
em primeiro lugar, verifica-se que a dinamica das disputas eleitorais nas sociedades
democraticas ndo se efetivam sem a intensa participacdo da midia e, modernamente, das

técnicas do marketing politico ¢ dos Institutos de Pesquisa de Opiniio. Em decorréncia,



ha significativa preocupagdo de entidades publicas e governamentais com as estratégias
persuasivas, usos de recursos tecnologicos e técnicas de convencimento a cada dia mais
aprimoradas no campo da politica. Tal fendmeno salienta o problema da reformulacéo
permanente dos codigos eleitorais nos diferentes pleitos, especiaimente, no que tange a
ordenacdo das estratégias de programacdo das campanhas e a influéncia das pesquisas de
opinifio na decisdo de voto.”

E objeto de estudo desta dissertagio uma analise dos sistemas de produgio do
marketing nas eleicdes de 1994. Procurou-se compreender as regras que movem O
universo da atividade e como ela se adequa a discussio da representatividade politica.
Para isso dividimos o estudo em duas fases. Na primeira, analisamos resultados de
pesquisas de intengfio de voto de agosto a outubro de 1994 com o objetivo de entender a
colaboragdo dos resultados das‘sondagens de opinido na formatagio das “méscaras dos
candidatos”., Num segunde momento, utilizando a técnica de entrevistas em
profundidade, avaliamos de que modo os agentes que compdem o cendrio politico
contemporineo: jornalistas, os proprios politicos e os marketeiros pensam a exploragio
das técnicas mercadoldgicas no sistema eleitoral do Brasil, especialmente por ocasido do
pleito de 1994. Para a coleta de dados foram utilizados recursos inerentes ao
desenvolvimento deste tipo de sondagem: roteiro de questdes previamente estruturado,
gravador, diario de campo. A reprodugio do roteiro com os principais temas das

entrevistas estdo disponiveis, em anexo.

" Para as cleigdes de 1994 foram realizadas mudancas significativas no cédigo eleitoral, especialmente nos
itens que destacam a elaboracio dos programas do hordrio eleitoral gratuito,



* Para a lapidacdo dos dados, recorremos as contribuicdes tedricas da Analise
do discurso, da Teoria Critica e, fundamentalmente, as reflexdes acerca do lugar da

politica no ordenamento da l6gica mediatica ( Wolton, Dominique e Gomes, Wilson).

* Entendemos que a pratica da comunicagdo compreende um vasto campo de
influéncia, estando atrelada ao conceito de interdisciplinaridade. Assim, os diversos
modelos cientificos citados oferecem olhares importantes para as agdes comunicativas do
universo da politica..

* Na primeira fase, analisamos especiaimente os resultados das pesquisas
eleitorais, com o intuito de verificarmos sua efetiva atuagdo como canal de expressdo das
vontades populares e, paralelamente, sua contribuicio para o marketing politico no
processo de atribuigio de uma imagem ( a eficdcia simbolica da propaganda) dos
candidatos. Aqui trabalhamos com dados de 24 rodadas de sondagens quantitativas junto
a0 universo de eleitores nacionais.

* O publico pesquisado, na segunda etapa, ficou definido como profissionais
pertencentes aos trés campos de atuagdo do jogo politico { Wolton, 1991)°: profissionais
da comunicacdo, os politicos propriamente ditos e agentes produtores do marketing e
pesquisas eleitorais. Como o jogo que nos interessa é ¢ que envolve 0S processos
comunicativos durante a corrida eleitoral, concentramos como objeto de andlise as
temdticas mais recorrentes deste universo, procurando identificar as convergéneias e

divergéncias de opinifes no que tange aos seguintes topicos:

# Wolton, Dominique - “A comunicagio politica: construgio de um modelo”. In Caderno IDEA- UFRJ.
Tradugiio Licia Avelar. RJ, 1990,



1) 4 influéncia do marketing politico na elaboragdo da campanha.

2} A construgdo da imagem: a espetacularizagdo do pleito

O capitulo T reflete sobre a inser¢io da politica na logica da-industria cultural,
Procurou-se ressaltar o quanto a entrada da relagbes econdmicas e as regras que
ordenam a sociedade de consumo modificam estruturalmente os conceitos do publico-
eleitor. A visdo predominante ¢ a de que o circuto informativo visualiza o piblico-
receptor como consumidor e o candidato ao cargo piblico como produto.

Assim, a sociedade ¢ regida por principios que favorecem a hegemonia de
valores dos que detém os meios de produgdo cultural. Tal fenémeno neutraliza as
expressdes politicas emergentes de outros campos: instituicbes da sociedade civil,
escolas, sindicatos, igrejas, partidos de massa. Isso ndo significa que nfo exista mais o
espago para o monitoramento de oposigOes, de idéias divergentes ¢ descompromissadas
com as regras da sociedade monopolista. Apenas quer- se chamar a atengfo para quanto
o repertério narrativo dos quadros eleitorais de hoje estd comprometido com as
tecnologias e, portanto, trabalhando com a mesma légica. Ha visivelmente um
predominio dos valores gue estimulam a dependéncia da logica comercial e a
organizacdo de um sistema voltado para este fim. Como sugere Habermas, proliferam os
especialistas de mercado que insistem em vender politica, apoliticamente.

No capitulo II, procurou-se ressaltar as formas modernas de representagio
politica: a articulagdo das novas linguagens simbdlicas que compdem o espectro
eleitoral, a presenga da “video- politica™, a espetacularizacfio do pleito, a formagfo da

imagem dos candidatos; o espago da midia como mediadora argumentativa dos
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processos eleitorais. Também, neste capitulo, atualizamos os debates nacionais em torno
do uso dos processos comunicativos no quadro eleitoral e especialmente as reflexdes

académicas que constituem/ langam as primeiras sementes deste tema ainda incipiente.

O capitulo III, analise e interpretagdo dos dados, € um esfor¢o de sistematizar
informag¢des que demonstram como a mensuracdo do comportamento do eleitorado
brasileiro contribui para a consolidacfio do marketing na politica. E, também, destacar as
opinides que os profissionais envolvidos com os sistemas eleitorais emitem sobre a
utilizacdo do marketing como ferramenta central no desenvolvimento das campanhas.
Através dos constructos argumentativos de jornalistas, politicos, profissionais do
marketing e dos Institutos de Pesquisa de Opinifio procurou-se verificar a centralidade
do uso dos recursos do marketing eleitoral para o planejamento estratégico da campanha

para a Presidéncia da Republica em 1994.

il



CAPITULO |

INDUSTRIA CULTURAL E INFORMACAQ

POLITICA

“...0 triunfo do mercado de massa se baseava

nas necessidades tanto espirituais quanto materiais
dos consumidores, um fato do qual as agéncias de
publicidade hd muito tinham vaga consciéncia que
destinavam suas campanhas a vender “ndo o bife,
mas o chiado “, ndo as latas de sopa, mas a

Jelicidade familiar. *

Hobsbawn, Eric - A era dos exiremos,

SP, Companhia das Letras, 1994

12



1.1 - Comunicacio e politica: convergéncias no campo de atuacio

Quando se fala em consolidagdo das sociedades democraticas, uma das principais
questdes a que se tem dado destague se refere as analises do comportamento politico. Muitas
atencdes sio dirigidas ao entendimento de como os eleitores pensam e decidem o voto.
Tradicionalmente, procura-se explicar os fatores que compdem o quadro de motivagdes na
escolha por um candidato e o vasto repertdrio de influéneias que remontam os cenarios de

representagdo politica.

Ja se tornou lugar comum afirmar que , nos periodos de campanha eleitoral, os
meios de comunicagdio de massa desempenham um papel de destaque no jogo de forgas
politicas. Hoje, o que pesa na decisfio do eleitor €, em grande parte, a atuagdio da midia.
Particularmente a tv, com o poder de levar de pronto a informagdo ao eleitor, tem papel
relevante no cendrio politico. Se acontece nos periodos interregnos, se acentua nas

campanhas eleitorais.

E ai estad a contradigdo: embora com importincia reconhecida entre estudiosos,
pesquisadores das Ciéncias Sociais e, até, emre a populagdo, sdo poucos os trabalhos
sistematicos sobre a influéncia dos meios de comunicacio na decisiio de voto. O que afeta,
particularmente, a pratica da Ciéncias Politica, com dificuldades de superar limites impostos

nas interpretacOes da dindmica e dos resultados das elei¢des. S0 fatos percebidos com mais
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clareza nas elei¢cSes de 1989, momento histdrico da primeira elei¢do direta para a Presidéncia
da Republica apos a ditadura e, também, de campanhas marcadas pela forte presenca do

marketing politico.

Desde as eleigdes de 1985 - marco da retomada do processo democratico brasileiro
- vem se evidenciando a caréncia de abordagens mais aprofundadas para a analise dos meios
de comunicagio na politica. No entanto, foi durante o regime militar no pais, que a Ciéncia
Politica consolidou-se como disciplina especifica, dando legitimidade cientifica aos anseios de
constestagdo "a ditadura. Expulsos do cenario politico efetivo, os intelectuais desenvolvem
esquemas tedricos, abrindo, assim. o caminho para a reflexfo que levaria a retomada das
praticas democrdticas. E facilitados, inicialmente, pela simplificagdo do cenario, imposta pelos

governos militares.

De treze partidos politicos, 0 quadro politico-partidério foi reduzido a dois:
ARENA ( Alianca Renovadora Nacional ) e MDB ( Movimento Democratico Brasileiro ). O
primeiro, de apoio explicito ao governo, procurando dar legitimidade aos militares e civis que
tomavam o pais. O segundo, de oposicfo, as vezes nio tdo clara e explicita. Em muitos casos,
como no Estado do Rio de Janeiro, com Chagas Freitas, 0 MDB serviu apenas para abrigar

mais uma facgdo pro-governo.”

De qualquer forma, a andlise politica ¢ simplificada. Ou se € governo, ou se é

oposigiio. Ou se apoia a milagre de Delfim ou se reclama por democracia e solugGes para os

® Tal anilise do processo politico durante a ditadura militar pode ser observado no livro de Francisco Alencar:
Histdria da Sociedade Brasileira, RJ, Ao Livro Técnico, So. ediglo, 1985,
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problemas sociais. O pais, na atuagdo politica, passa a viver um permanente plebiscito:
polarizando entre ser a favor ou contra os governos militares, Bolivar Lamounier *ao discutir
os esquemas de representagfo politica, destaca a singularidade deste periodo historico: a
'redug:‘a‘,o de op¢des e escolhas partidérias.

A populagfio, como de habito, parecia afastada de toda a discussfo tedrica até o
inicio de 1970. Afinal, indiferente 4 repressdo que atingia a intelectuais, ja acostumada com a
violéncia policial e alimentada por algumas sobras do milagre econdmico - € a época da
produgdo maxima de bens durdveis e expansdo do crédito - a grande maioria dos eleitores em
potencial no pais nfo se envolvia com a discussfio politica. Por parte do governo, interessava
o afastamento. Da oposicfio, o distanciamento evidenciava a incapacidade de uso dos mesmos
léxicos e codigos comunicativos do povo.

Em 1974, no entanto, as elei¢des chegam com resultados surpreendentes. Hoje, ¢
mais facil perceber algumas razfes da mudanga: o esgotamento do modelo econdmico, as
taxas crescentes de inflagfio, a descren¢a na agfio do governo, entre outras. E a presencga da
oposi¢do, pela primeira e efetiva vez, na midia, especialmente, na televisio.

A marcagfio de poder da televisio como registro do jogo politico tem atuagio
exemplar no Rio de Janeiro, Saturnino Braga ¢ langado pelo MDB, por falta de nomes mais
fortes e mais convictos da vitoria, a 60 dias das eleigdes. Disputa o cargo com Paulo Torres,
antigo e vitorioso politico do Estado do Rio. Torres tentava conquistar o eleitor com o slogan
“candidato que mata a cobra ¢ mostra o pau”. Na Tv, Saturnino parte para uma campanha

didatica; nfo quer conquistar mas convencer ¢ eleitor. Saturnino, como outros emergentes

1% | amounier, Bolivar. Representago Politica: a importincia de certos formalismos. In:1985: o voto em Sdo
Paualo, SP, IDESP, 1986, pag. 1-31.
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no cendrio politico, se beneficiou do carater plebicitario das elei¢des. O eleito votava ndo aos
governantes militares,

Em 1982 o eleitor podia, mais urna vez, escolher entre varios partidos politicos. O
multipartidarisrno voltara ao cenario politico. Mas ainda € nitida a tendéncia plebicitaria nas
eleicbes. pelo lado do governo, o PDS; na oposigio, 0 PMDB. A excegdo: a surpreendente
vitoria de Leonel Brizola, com PDT, no Rio de Janeiro™.

Brizola soube, com notédvel capacidade, se apresentar como um tertius nas eleigdes
do Rio. E contou com vdrios fatores favoraveis: a tradigfo brasileira do pluripartidarismo, a
fraqueza a falta de defini¢do politica do PMB no Rio de Janeiro e a ruptura do candidato do
PMDB ( Miro Teixeira ) com seu mentor politico { Chagas Freitas }sdo alguns deles. Além de
tudo, o acesso a midia. Nunca ¢ demais lembrar que Brizola tinha em agosto, de acordo com
as pesquisas, ndo mais do que 2% das intengdes de voto. Sua candidatura cresceu como sua
presenca nos debates apresentados na Tv.

E durante todo este periodo, portanto, que a Ciéncia Politica amadurece seus
cursos. E adquire legitimidade na medida que se torna o veiculo para contestar as agdes da
ditadura e para lutar pela reabertura do processo democrético. Havia, sobretudo, o desejo dos
pesquisadores de interfirir e transformar o quadro politico que analisavam.

Com tudo isso, a Ciéncia Politica nfic conseguia explicar fendOmenos que teimavam
em acontecer. Brizola, 0 maior e mais recente, no Rio de Janeiro, ¢ analisado como
consequéncia de fatores capazes de desviar o curso normal das opgdes politicas. Ou seja,
Brizola € fruto de uma anormalidade, j& que nfio se enquadrava no contexto tdo comum e

caro aos pesquisadores politicos. Em nenhum momento se fala na imagem criada e construida

" Fleixer, David. Da distensfio 2 abertura: as eleigdes de 1982. Brasilia, Editora da UNB, 1988pags. 215-233.

12 Figueiredo, Marcos: Brizola ¢ as eleigdes de 1982, [UPERJ ( Instituto Universitdrio do Rio de Janeiro), RJ,
1985,
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por Brizola, em como soube se apresentar para os eleitores. Em consequéncia, os
pesquisadores tambeém ndo se preocupam em dimensionar a influéncia dos meios de

comunicagio na construgdo da imagem dos politicos.

Em 1985, no entanto, o bipartidarismo, na pratica, desaparece. Partidos ainda
pequenos, como o PDS ( com Jarbas Vasconcelos ) em Recife, o PT ( com Maria Luiza
Fontenele ) em Fortaleza, 0 PDT ( com Saturnino Braga ) no Rio de Janeiro e o PDT ( com
Janio Quadros ) em S&o Paulo furam o bloqueio de PDS e PMDB. As andlises dos
pesquisadores insistem na busca de explicacfes tradicionais: o crescimento ( 6bvio, por sinal )
do voto para os partidos situados nos grandes centros urbanos ou ofensiva de forgas ligadas
a ditadura ( dificil de explicar ), resultando em realinhamento do leque politico do centro para
a direita.

Os cientistas politicos buscavam, portanto, uma explicagéo que restringia o espectro
de variaveis'; consideravam o voto nas diversas cidades como uma expressio ideologica no
plano nacional, quando seu significado era regionalizado, no plano dos municipios. Ainda
viciados na simplicidade do bipartidarismo, nfo percebiam as nuances que as elei¢des traziam
para o cendrio politico.

E, 1989 a analise dos cientistas politicos € ainda mais fragil. O furacio Collor jogo
por terra as tradicionais interpretagGes de fendmenos politicos. Collor, ao contrario de Covas,
ndo contava com 0 apoio da nata dos politicos brasileiros; ao contrério de Ulysses, ndo tinha

um forte esquema partidario a apoid-lo ( ou a dizer que 0 apoiava ); ao contrario de Brizola,

" Com relaglio a elaboragdo de conclusdes sobre o pleito de 1985, os cientistas politicos optaram por
abordagens gencralizantes. Na interpretacio de autores como Eli Diniz - O impacto das elgi¢bes municipais
na transicio & Luis Werneck Vianna. A ofensiva do Antigo Regime ¢ a conjuntura pés-¢leitoral. Cadernos de
conjuntura { TUPERTD RJ, 1989 - reduziam as andlises para modelos ja previamente estruturados, Ainda ndo
afinavam o olhar para perceber a importincia dos meios de comunicacfio de massa no jogo politico.
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nfio era um politico de reconhecida atuagfic no plano nacional. A Collor, faltava tudo; apoio
de politicos conhecidos, retaguarda de partidos sedimentados, solida carreira politica.

Nc¢ entanto, todas as pesquisas apontavam o favoritismo de Collor. Sem os
 instrumentos tradicionais de analise, os pesquisadores nio souberam explicar o fendmeno.

O primeiro sinal de ruptura com o modelo tradicional de analise esta no artigo de
José Murilo de Carvalho'. Ali, o autor reconhece que grande parte das analises sobre
campanhas politicas se baseia em defini¢es de interesses e classificagdes ideologicas. Ou
seja, trazem, ainda, as limita¢Ges criadas quando a Ciéncia Politica cresceu, época da ditadura
e da simplificag¢fo/ consequéncia do bipartidarismo.

O que seria aplicavel em sociedades organizadas, com sistemas politicos
maduros e praticas democraticas firmadas. Néo seria, esclarece José Murilo de Carvaiho, o
caso do Brasil. Principaimente pela desconfianga entre o eleitor e as institui¢fes politicas,
entre o eleitor e o partido. Desconfianca, diga-se de passagem, perfeitamente justificivel na
danga das cadeiras que sempre acontece depois de cada eleigao. Se o candidato ndo é fiel a
um partido ( € a um programa ¢ a uma ideologia ), seria hipocrisia exigir a mesma fidelidade
do eleitor.

Ainda segundo José Murilo de Carvalho, o desenvolvimento da campanha de 1989
s6 pode ter explicagfio no estudo dos elementos imagindrios que { a campanha) desencadeou.
Naguele momento, sd Brizola e Lula podiam competir com Collor neste campo. Nio por
acaso, foram o 2o e 30 na disputa pela Presidéncia.

Mesmo assim, o autor deixa de lado a questdo fundamental da comunicacio entre

os candidatos e o eleitor. Se foi criada a imagem, é importante saber como foi construida, a

* Carvalho, José Murilo. Eleiches em tempo de colera. Exemplar sobre As EleigSes Presidenciais. Cadernos de
Conjuntura { [IUPERD) Rio de Janeiro, n.20, 1989,
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partir de que elementos se alimentou. Enfim, como chegou a se firmar junto ao eleitor. Como
os antigos pesquisadores, José Murilo Carvalho minimiza a importincia dos meios de
comunicagdo na politica.

S0 nas elei¢Ges de 1994 € verificado o maior interesse ( e mais pesquisadores ) pelo
papel fundamental dos meios de comunicagio. E quando se sente, mais ainda, a falta de
estudos sistematicos que permitam a interpretagiio de fatos { ou de factdides ) que acontecem

no jogo politico.

1.2« A comunicacdo politica contemporanea

O estudo dos processos comunicativos em atividades politicas solidifica suas bases
de atuagdo na sociedade norte-americana. E nos EUA que trabalhos sistematicos vém sendo
realizados desde o advento do radio e da televisio. Num primeiro momento, as pesquisas
procuravam avaliar restritamente as a¢des comunicativas entre governo e o eleitorado, e
progressivamente vai evoluindo para discussdes mais amplas: influéncia dos aparatos que
contribuem na formacgfo da imagem do candidato, modos de capturacdo das expectativas do
publico- eleitor, influéncia da publicidade e o marketing politico.

As primeiras reflexdes sobre a influéncia da comunicagdo politica podem ser
observadas exatamente nos Estados Unidos da década de 40. Verifica-se, neste momento, um
othar cientifico empirista sobre os fendmenos politicos do periodo, os pesquisadores sociais
observavam os fatos partindo de um modelo de analise positivista: a realidade era capturada

objetivamente, com distanciamento e registro neutro do cientista,
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Um dos classicos estudos de andlise do comportamento da opinifio publica frente
aos eventos politicos é o de Paul Lazarsfeld ( 1944 ). O autor defendia o argumento de que a
decisio de voto se relacionava com fatores sOcio-culturais: questdes étnicas, sociais,
religiosas e geograficas. Todas as variaveis teriam, entdo, impacto decisivo na preferéncia
pelos governantes. A importante contribuicdo de Lazarsfield foi a de atribuir uma visgo
sistémica ao processo eleitoral e de ampliar a perspectiva norte-americana dos efeitos
limitados. Até a década de 40, os estudos de comportamento eleitoral nos Estados Unidos

<

eram, marcadamente, de carater “ instrumental, racionalista e utilitério <*°, baseados em
explicagdes mecanicistas dos efeitos sobre o voto.

A afericdo dos comportamentos eleitorais realizada por Lazarsfield, Berelson e
outros traz um novo paradigma: o da implementagdo de contextualizagdes sociais, politicas,
psicologicas e econdmicas ampliadas, além de estudos regulares, de longo prazo € mais
qualitativos. Observando mudancas progressivas e acumuladas dos padrdes de atitudes,
desenvolveram continuas aferi¢cGes de opinides no decorrer da trajetdria de um evento
eleitoral, dando aparecimento as técnicas hoje aprimoradas de mensuragéo de opinifio.

Em outros paises o desenvolvimento da disciplina da comunicago politica se deu
muito mais recentemente, A construcdo de modelos de andlise acerca da comunicacdo politica

na Franca ¢ recente. Wolton ( 1989 ) propde um modelo no qual o campo da comunicagdo €

assim definido: * o espago onde se trocam os discursos contraditorios dos trés atores que

'3 - Matos, Heloisa - “Agenda temética da pesquisa em comunicagio politica “ in Midia, Politica ¢
Comunicagio. pag. 16.
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tém legitimidade para se expressar publicamente sobre a politica "°. Em sua perspectiva, a
integragéo do sistema propicia a exposico dos discursos contraditérios, o que garante a
logica de funcionamento das sociedades democraticas. No entanto, cada agente promove e
problematizada por dngulos distintos. Para Wolton, o sistema politico contemporaneo

promove o coabitagdo das trés 16gicas oportunizando a organizacfio do modelo esquematico

a seguir:

POLITICOS

L

PESQUISA DE OPINIAO

= 4

OPINIAG PUBLICA

ELEITORADO

Com particular interesse por periodos eleitorais, a comunicagdo politica, nesta
perspectiva, modelaria um sistema complexo de relagdes entre midia, as pesquisas de opinido e o
marketing politico. Em sua visdo, tudo o que se refere 4 produgdo e a troca dos discursos

politicos , caracteriza os modos modernos de agfio comunicativa dos processos eleitorais. Para o

16 Segundo Dominique Wolton os trés agentes contemporineos que integram o cendrio da comunicagio
politica sdo: jornalistas, politicos que atuam na disputa pelos pleitos ¢ os profissionais de marketing através de
suas investigacdes e aferigles sobre a opinifio pablica.
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autor ndo existe perda do espaco de confrontamento de opiniGes diversas no novo contexto de
representagdo politica. Esta, entretanto, traduz o confronto sob o modo comunicacional, dando
expressiva voz aos atores que permanentemente compdem os cendrios dos pleitos: os politicos,
0s jornalistas e a opinifio publica.

Wolton assinala que nfio manifesta uma posigao critica frente & comunicagio politica
na modernidade. N#o a entende como uma degradagiio da atividade politica e sim como
condi¢do do funcionamento de nosso espago publico ampliado. O autor assim, afirma:

“ Ao permitir a interagdo entre informacgdo, a politica e a comunicagdo, ela aparece como
um conceito fundamental da andlise do funcionamento da andlise da democracia de massa. Ela
ndo leva a suprimir a politica ou mesmo a subording-la a comunicacdo mas, ao contrdrio, a
tornd-la possivel na democracia de massa *"’.

Ha outras leituras do uso dos meios de comunicagdo de massa no jogo politico. Sdo
analises cientificas que preferem tratar do carater politico dos meios, formulando hipoteses
respaldadas na teoria critica. O livro “O Estado Espetaculo “ de Roger- Gerard Schwartzenberg
parece assumir um valor paradigmatico ao discutir o star-system. Para o autor, a trama politica
quando adequada a 16gica dos massmedia tende a se transformar num jogo teatral: os atores (
candidatos ) em cena ( cendrio eleitoral ) buscam vender a melhor imagem ( confeccionada pela
publicidade ) para o publico ( eleitores ). Nesta nova dindmica, segundo o autor, 0 Estado passa
a exercer o papel de gerenciador das relagBes publicitdrias, produtor dos espetaculos. Daf a
primeira concepgio de “espetacularizacdo dos pleitos *. Tal conduta viria, em sua perspectiva, a

despolitizar o processo politico.

Y Wolton, Dominique - Use et abuse des médias, Autrement, Série Mutation, s, no, 122, mai, 1991, pp 130-
131,
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A abordagem desta dissertagdo, visto que o sistema eleitoral de hoje
ndo sobrevive sem o intimo didlogo com as modernas tecnologias, é a de que amidia e
as taticas do marketing politico espetham novos recursos para o confrontamento dos
candidatos; s3o vias que materializam a exposi¢io argumentativa dos politicos para os
grandes publicos. Verifica-se, portanto, a necessidade de concentragio de esforgos para
entender a logica que rege o universo da comunicagio, ja que o jogo politico acontece
por intermédio dos discursos comunicativos.

Uma recente pesquisa realizada junto as elites brasileiras revela:

“ ... 92% de parlamentares, alta burguesia, grande parte do empresariado brasileiro e
liderangas sindicais de expressdo consideram que a imprensa escrita exerce grande
influéncia politica, sendo que destes, 31% consideram esta influéncia decisiva. Quando

se trata especificamente da televisdo, este percentual atinge mais de 93%, sendo que

apenas 43% consideram desejdvel que esta continue a exercer muita influéncia ¢/ ou

. . . . . 8
influéncia decisiva .

Os atores politicos necessitam da midia, das estratégias do marketing politico e
das sondagens de opinido para sobreviver. Em outros tempos, manipulavam recursos
persuasivos de outra ordem como, por exemplo, a arte retérica verbal. No passado, o
jogo politico se dava na efervecéncia da vida publica e hoje vé-se retraido em meio a uma
mudanca estrutural de supervalorizagdio das relagdes privatistas, O diagnéstico de
Richard Sennet € bastante elucidative sobre este tema:

“ Os meios de comunicagdo de massa contribuiram para a idéia de que a vida publica fosse
levada a se findar. Os meios aumentaram amplamente o estoque de conhecimentos que 05 grupos sociais
tinham uns dos outros, mas tornaram o contato efetivo desnecessdrio. Mas os meios apenas satisfizeram
05 desejos dos individuos de se retrairem da vida publica, refletiram os impulsos culturais que se

Jormaram durante todo o século e meio que se passou. Impulsos de se retrair da interagdo social a fim

¥ pua, Maria das Gracas - “Midia, informacio ¢ politica: a eiei¢o presidencial brasielira de 1994” In
Comunicacio e Politica. Cebela, SP, 2 ed.
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de saber mais e sentir mais como pessoa. Estas mdquinas sdo parte de um arsenal de combate entre a
interacdo social e a experiéncia individual. A midia corporifica o paradoxo do isolamento e da

visibilidade """

Naera da globalizaf;ﬁo, da informacdo transnacional, do fluxo de dados virtuais
via Internet, o contato imediato e o corpo-a-corpo ficam como requisitos dos tempos
passados. A pos-modernidade exige o compromisso com a virtualidade, a presenca
signica. A era da civilizagio da imagem politica revela a intenciio de reproduzir
fragmentos do jogo politico; o registro da informagdo politica ganha um olhar
particularizado que obedece as leis que regem o sistema dos multimeios no pais.

Por isso vale investigar mais cuidadosamente a ldgica que rege o universo da
indastria cultural, difusora de bens simbolicos e de informacio de eventos politicos para
os eleitores. Partimos do pressuposto que as novas tecnologias colaboram para a
formagdo de um repertério significativo de atitudes, reacdes e de comportamentos
decisérios com relago a escotha pof candidatos. A explanagdo a seguir, objetiva situar o
leitor no mundo dos impactos das novas tecnonogias na organizagdo da vida cultural e

politica das sociedades emergentes.

' Senett, Richard - O declinio do homem piblico - tiranias da intimidade, SP, Cpmpanhia das Letras, 1988
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1.3 - A industria cultural e processos de despolitizacio

A nova composicdo do cenario politico deixa transparecer a intima relacdo que
este estabelece com os meios de comunicagio de massa. Os modos de acesso &
informacdo politica e eleitoral se fazem, hoje, via midia impressa e eletrdnica. Verifica-se
ainda as proximas tendéncias que revelam o contato por intermédio das redes de
navegagdo da informatica. Além disto, as pesquisas de opiniio promovem a
interatividade, trazendo ao dominio piblico as mais diversas reagdes dos receptores
frente as mensagens que recebem.

Assim, nfio se pode negar a importancia e a necessidade do reconhecimento
da linguagem e da logica que perfilam estas novas tecnologias. Cabe refletir, neste
estudo, que mecanismos determinam a influéncia da comunicagio na vida social
contemporanea. Ou dito de outra forma, como o campeonato eleitoral, trazendo uma
dindmica especifica, se ajusta as linguagens da tv, do radio, dos folders, dos outdoors, da

publicidade moderna e das demais novas tecnologias.

O que se considera importante discutir € a dependéncia e o entrelacamento da
inddstria cultural , especialmente a brasileira, com os imperativos utilitdrios que regem as
leis de mercado. Assim, como num jogo subliminar, a midia visualiza o publico como
consumidores integrados a logica do sistema da sociedade de consumo e por isso exigem
sua participagdo. Esta nova condigdo, longe de espelhar apenas negatividades, nos faz
repensar a integragio da “cultura” e da “politica” na ordenagdo das modernas

convencdes sociais. E, especialmente, o quanto os meios de comunicag@io assumem papel
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preponderante na constru¢do de uma identidade nacional que reflete as dinidmicas sociais,
politicas, econdmicas e culturais mais amplas.

O debate em torno desta tématica vem sendo alinhavado por diversos
" pesquisadores.” Vale, refererir as posigdes em torno das quais historicamente este
equipamento tedrico evoluiu; verificar onde se inauguram as discussdes sobre a difusfo
sob medida de contetdos culturais para os grandes contingentes populacionais através
das modernas tecnologias.

Neste sentido, valiosas sdo as contribuigdes dos estudos cientificos no campo
da producio e mercantilizagio de bens culturais, sobre o qual se debrucou a chamada
Escola de Frankfurt na década de 30%°, cujo eixo de anilise gira em torno da

racionalizacdo técnica da sociedade, das idéias de cientificidade, arte e manipulagdo.

Esses intelectuais refletiram sobre 0s movimentos incipientes da sociedade de
massa, vinculados ao desenvolvimento capitalista e a era pos-industrial. Admitiam que o
conceito de ideclogia, no novo cendrio, ganhara uma dose espetacular de materialidade,
tornou-se praxis. A tecnologia, proporcionando um novo modo de organizagio social,
amparada na idéia de racionalidade, ndo se encontra s6 nos aparatos e na indastria, mas

também como elemento de configuracio das consciéncias.

Assim argumentavam: “ A fabricagdo de opinides por meios centralizados de
comunicacdo de massa, afirma e apdia movimentos politicos irracionais. Os publicos

coerentes com idéias definidas desaparecem, deixando a consciéncia amortecida. O

2 Adorno, Horkheimer e Marcuse se formam na Alemanha no contexto da tradi¢io Weberiana. Desenvolvem
suas pesquisas ligadas ao socialismo, ao marxismo nio-dogmatico defendendo a tese do “desencantamento do
mundo num projcto que desmiistifica os ideais iluministas.
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comprometimento com o capital e o lucro fez com que o conteudo e a idéia fossem

21

liquidados ™.

O desenvolvimento desta teoria critica nos faz ver os meios de comunicacdo de
massa como espagos que veiculam uma “cultura” ja fertilizada pela industria incapaz de

estimular a consciéncia pensante dos individuos levando-os a um total conformismo,

A tese, com consisténcia determinista, nfo promove espagos para
transformagGes e cria uma claustrofobia onde a ideologia como conceito se submete as
regras e as convengdes da racionalizacdo do mundo. Os autores, entretanto, ndo
oferecem propostas politicas pragmaticas para resolucdo dos problemas sociais que
apontam. Cristalizam suas criticas, sem oferecer caminhos para a transformagdo.
Acreditam que 0s sujeitos sociais sfio formatados para agir e pensar nas categorias de

termos selecionados por grupos restritos - os detentores dos meios de produgéo.

A visdo de unidimensionalidade das consciéncias ( Marcuse, 1945 ) torna o
solo de proliferagdio de novas tendéncias intelectuais infértil, dando um carater negativo a
todo o registro cultural contemporaneo sob influéncia da técnica. Util, entretanto, no

despertar para uma analise menos ingénua do maravilhamento do mundo #écnico-

eletronico.

Na perspectiva frankfurtiana o conceito de “cultura™ assume a produgédo de um
sentido popular, a associagdo da palavra como sindnimo de sabedoria, inteligéncia,
acumulo de saber formalizado. O conceito de “cultura “ ligado a proposi¢tes filosdficas,

representa o conjunto de fins morais e estéticos que a sociedade considera sua matriz,

1 Adorno, T. “A industria cultural” In Comunicagdo ¢ Indastria Cultural “Gabriel Cohn, USP, SP, 1970,



como valor espiritual: o conceito de “cultura “como idéia contraposta 4 de “civilizagio”
( campo da materialidade ). A cultura promoveria, assim, ¢ espaco da autonomia, da
liberdade através da arte que, como um mito, garante o espago da diferenca, da
alienacdo ( no sentido positivo do termo). A arte projetaria aqui algo distinto da
materialidade, sendo espago da utopia, do sonho. O universo da fruicio artistica é, para
os frankfurtianos, a promessa de transformacfo, do novo, do encantamento. Na
organizagdo do mundo burgués, regido pela logica da industrializagdo, os valores
espirituais ( cultura) progressivamente se integram a logica da  civilizagdo (
materialidade que se constitui com a técnica) promovendo o colapso das democracias

ocidentais,

E optando pela concepgdo cultura/ saber formal, que Adorno adota o conceito
de industria cultural? ao se referir ao sistema de producdo e distribuigio de bens
simbodlicos para o consumo das massas, termo que fora introduzido no glossario

académico desde a divulgagdo de seus escritos.

Seria, portanto, a inddstria cultural responsével pela produgdo de contetidos
veiculados unicamente para satisfagio de uma demanda mercadologica. A midia teria
como objetivo a veiculagdo de conhecimentos fragmentarios e wulgarizados,

contribuindo assim para a uniformidade de pensamento.

2 A inauguracio do termo industria cultural tem sua génese nesta fala de Adorno; “Tudo indica que a noglio
de indgstria cultural foi inaugurada pela primeira vez no livro Dialética do Esclarecimento, que Horkheimer ¢
cu publicamos em 1947, em Amsterdim. Em nossos esbogos tratava-se do problema da cultura de massa,
Abandonamos essa iltima express3o para substitu’-1a por industria cultural” Trecho retirado do ensaio “A
industria cultural In Comunicagfio e Indistra Cultural. Gabriel Cohn, USP, Sp, 1674.
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Modernamente envolvidos sob o rétulo de “apocalipticos”™ - justamente pela
retdrica negativista -o discurso frankfurtiano assume um valor paradigmatico ao refletir

sob as novas condi¢Ses de sociabilidade via tecnologia.

Umberto Eco ressalta no depoimento introdutério de uma de suas produgdes
criticas :

“Gostaria de dedicar o livro aos criticos que tdo sumariamente definimos
como apocalipticos. Sem seus requisitorios injustos, parciais, neurcticos, desesperados,
ndo teria podido elaborar nem as trés quartas partes das idéias que sentimos com eles
compartilhar; e talvez nenhum de nés se tivesse apercebido de que o problema da

bR 3
cultura de massa nos envolve profundamente.

Para os frankfurtianos, a indtstria cultural sintetiza e focaliza todas as esferas
de producdo das malhas de sociabilidade que se consolidam com o advento do
capitalismo monopolista; a logica submete todos os individuos ao imperativo utilitario do

mercado.

No entanto, alguns pontos especificos desta perspectiva denotam um
determinismo questionavel: a cultura mercadoldgica podera de fato ser tratada apenas
como produto para fins comerciais reafirmando o que ji pensamos e produzindo
modelos heterodirigidos para controld-los? Até que ponto o publico-alvo assume um

papel passivo, deixando-se levar para o caminho da submissdo?

5 Fco, Umberto. Apocalipticos ¢ Integrados, Ed Perspectiva, SP, 1986. pig 38.
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A trajetOria argumentativa dos intelectuais da Escoia de Frankfurt privilegia a
tematica da “manipulagdo “, revisita o conceito de fim da razio. Reflete sobre os papéis
das classicas institui¢des sociais na organizagdo dos valores hegemonicos na sociedade e
conclui que, pbr exemplo, a familia nfo ocupa mais o preponderante papel de
socializadora de valores sociais. Por seu turno, a industria cultural, capaz de concentrar a
profuso e a difus@o dos bens simbolicos, toma para si esta fungo. Nesta perspectiva, a
sociedade caminharia para a involugdo, constituindo-se como a “nova barbarie”. Os
frankfurtianos elaboram e sofisticam uma visfio pessimista do mundo, admitindo que
conhecimento € poder, e no saber, cuja a esséncia € a técnica, o poder é forma de
dominagfo. Destilam um sentimento de que o mundo se domestica, tudo passa a ser
calculavel e previsivel. Pensam, portanto, que : “Técnica e conhecimento sdo os novos

fetiches da sociedade "%

A nogdo de manipulacdo nos remete a um outro conceito bastante aproximado:
a idéia de que com a consolidagdo de um mercado de bens simbolicos os campos da
cultura e da politica tomam nova organiza¢fo. Na opinifio de Habermas, vivemos um
processo de “despolitizacio”. Segundo ele, a esfera da politica ja foi perpassada pela
racionalidade ndo havendo mais espago para antagonismos claros. O Estado® se dilui e
entrega seus objetivos e suas metas aos imperalistas detentores do capital. As lutas de
classe desaparecem a proporcdo que os critérios e normas ativas de interagdo na

sociedade moderna privilegiam as consciéncias uniformes e ndo contrastivas. Em sua

** Adorno, Theodor - Dialética do Esclarecimento, 20, edicdo, RJ, Zahar, 1986,

% Para Habermas, o Estado, na concepgio do materialismo histérico de Marx, tem a fungio de espelhar
relactes econdmicas, politicas e sociais. A funcio do Estado seriz ¢ de manter a cogsiio da sociedade através
da divisdo de classes. Assim as relagbes materiais instituirfam um modo de producic que, por sua vez,
elaborarial as relages entre sociedade civil e governantes.
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concepgdo. O sistema afirma os contrarios, o alternativo € assimilado, a critica é
englobada. O reconhecimento € dado pela repeticdo. Vale ressaitar que para o autor, a
dominacio ndo se perpetua através da tecnologia ( instrumento da manipulagdo) mal
tem que ver com a integracdo do mundo das idéias. Ndo ha diferenciagio efetiva, os
individuos tendem a univocidade e a indiferenca. A logica do pensamento racional
transborda para todas as esferas, incluindo ai os espagos mais intimos dos afetos entre
pares. Assim, o escape, a desintegracdo, os movimentos de comportamentos desviantes
da contra-cultura, ja organizadamente previstos, também, por seu oposto, estariam

abarcados na ldgica com tendéncias generalizantes: as leis de mercado.

O primeiro pensador, ainda na tradicfio da Escola de Frankfurt, que rompe
com a idéia de domini¢do massiva ¢ Walter Benjamin. Para ele, a cultura na modernidade
ndo pode se materializar sem a técnica: o cinema, a imprensa, TV, video, sdo sistemas
técnicos vinculados & problematica cultural. E importante salientar que, nesta
perspectiva, o olhar artisitico pode se manisfestar por detras da técnica. Diz o autor que
a obra de arte “pos-aurdtica™® tem novas possibilidades de articulagio e expressam as

condi¢des da modernidade.

Contemporaneamente, Umberto Eco propde analisar os fenémenos da
comunicacdo de massa e discutir 0 que caracteriza o momento histérico, pds advento da
era industrial dizendo que, pontualmente, vivemos “a civilizagdo dos massmedia”. E
oferece uma perspectiva de analise importante para a compreensdo das resisténcias por

novos modos de organizagfo social: “Toda a modificagdo dos instrumentos culturais,

% Benjamin, Walter - Este tema o autor discute em “A obra de arte na era da reprodutibilidade técnica “ In
Teoria da Cultura de Massas. Org. Luiz Costa Lima. Rio de Janeiro, Ed. Saga, 1969,



na historia da humanidade, se apresenta como uma profunda crise do “modelo cultural
precedente “*’ Tsto obriga & escolha criteriosa da melhor forma de reorganizar o sistema

dos novos valores emergentes e reelaborar os principios ético-pedagogicos desta nova

realidade.

Eco acredita que podemos retirar valores positivos num contexto onde objetos
técnicos respondem pela difusdo dos mais variados bens simbélicos disponiveis para os
grandes publicos. No entanto, para o autor, a problematica da cuitura de massa reside no
entrelacamento de suas estratégias com as empresas que visam os fins lucrativos e séo
“realizadas por executores especializados em fornecer ao cliente o que julgam mais
venddvel, sem que se verifique uma interven¢do macica dos homens de cultura na

~ 9028
producdo”

. Eco se refere, aqui a ndo participagdo dos intelectuais no modo de
organizac¢io da industria cultural: por isso os seus conteudos estariam submetidos apenas
a racionalidade econémica. E esta descontinuidade que é preocupante. Os intelectuais,
principalmente no contexto europeu, recusavam-se a fazer uso da arte mercadologica. A
preocupacdo de Eco com a integragdo dos intelectuais a esfera da cultura de mercado
tém fundamento na visdo de Gramsci. O discurso gramsciano destaca a importincia da
sociedade civil: das instituicdes escolares, religiosas e das agéncias de comunicacio;
afirma que o desenrolar da luta politica acontece dentro destas insténcias; a ideologia faz
parte da organizacdo da sociedade como um todo, e por isso ela se funda

hegemonicamente. A ideologia surge como conhecimento e a¢do, como categoria

historica: filosofia, religiio, senso comum e cultura popular s3o campos que

! Eco, Umberto: “Cultura de massa ¢ “niveis” de cutura “ In. Apocalipticos ¢ Integrados, Ed. Perspectiva, SP,
1985.pag 23.

** Eco, Umberto: “Cultura de massa ¢ “niveis de cultura” In. Apocalipticos e Integrados, Ed. Perspectiva, SP,
1985. pag 39.
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sistemnatizam a producdo de valores, conceitos €ticos e morais diferenciados. Se a
ideologia € conhecimento, ¢ importante o papel dos intelectuais como difusores do saber:

especialistas que ddo sentido e coeréncia ao mundo.

De certa forma, Renato Ortiz contra-argumenta Umberto Eco ao tratar da
especificidade da consolidagdo da indastria cultural brasileira. Dird que as criticas
ferrenhas a modernidade observadas nas comunidades européias despontam pela
presenca de duas esferas distintas no campo cultural: um pélo de produgdo artistica e
intelectual restrita € um polo de produgfo ampliada, dependente da logica comercial e

para o grande publico.

Esta modalidade de representagdo social nfio se reproduz na sociedade
brasileira. Entre nds, verifica-se apenas um nicho de produgdio e € ai que se inserem
todos os membros da vida intelectual. Nio se nota, no Brasil, uma condi¢io antagOnica

entre cultura artistica e de mercado.

Tém-se, entdo, condi¢des especificas para o ndo desenvolvimento de uma
teoria critica sobre os meios no Brasil, j& que os proprios formadores do senso critico -

os intelectuais - passam a atuar dentro da dependéncia da l6gica comercial.

Ortiz nos oferece pistas para observar o periodo de consolidagio de um
mercado de bens simbé!icos no Brasil. Discute a idéia de “despolitizacdo das massas”,
afirmando que a perda do carater politico se associa a outro critério: o da demanda de
mercado. Dird que 4 idéia de que “a supremacia da légica comercial tende a considerar
de forma neutralizadora questdes de cunho politico” se acrescenta uma outra nogdo: a

de repolitizagdo da industria cultural atrelada aos interesses do regime militar.
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Diz ele: “com efeito, o Estado autoritdrio ftem interesse em eliminar os
setores que possam lhe oferecer alguma resisténcia; neste sentido, a repressdo aos
partidos politicos, aos movimentos sociais, a liberdade de expressdo, contribui para
que sejam desmanteladas as formas criticas de expressdo cultural””’. Portanto, a
indiistria cultural que agiria apenas respeitando os imperativos da ordem econdmica,
promove um pacto de alianga harmoniosa com os objetivos do Estado - o de agente
modernizador, oferecendo um quadro cultural que atenderia aos objetivos de integragdo
nacional planejados pelos militares. Nesta ética, a presenca dos mecanismos de censura
teriam surgido para legitimar a ruptura do antigo vinculo de complementariedade entre

“cultura “ e “ politica”.

Em A Moderna Tradi¢iio Brasileira®, Ortiz também desenvolve o debate sobre
as expressdes do “nacional” e do “popular “ no seio da indistria da cultura. Procura
analisar cuidadosamente depoimentos de cientistas sociais a respeito do fenémeno.
Alguns pesquisadores dos efeitos dos meios de comunicag@o de massa em nosso
contexto divulgam a idéia de que os massmedia sio espethos das novas condicGes
culturais, refletem as contradicBes da sociedade: “4li ocorre uma luta de classes que
reflete e influencia a sociedade como um todo. Assim, o nosso produto cultural nem
representa uma manifestacdo monolitica da ideologia burguesa, nem é consumido pela
audiéncia de forma uniforme e passiva “*>' Em outro depoimento: “Jd é tempo de virar

o disco dos discursos sociolégicos sobre o poder da Tv e comecar a encarar a midia

* Ortiz, Renato - Cultura Brasileira ¢ identidade nacional, SP, Brasiliense, 1985, 3o. edi¢do.
*® Ortiz, Renato - O popular ¢ 0 nacional. IN A Moderna Tradigio Brasielira. Ed. Brasiliense, SP, 1990.
3! Lins da Silva, Carlos Eduardo Muito Além do Jardim Botinico, SP, Summus, 1985, pag 45.
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eletronica como fato de cultura, capaz de exprimir com elogquéncia e complexidade as
contradigbes de nosso tempo “°°. Ortiz ira indagar: Serio mesmo os elementos da
industria cultural colaboradores na construgdo da identidade nacional ? Ele ja vinha
alinhavando a tese da dependéncia da 16gica comercial: “4 idéia de venda e eficiéncia, a
ideologia dos dirigénres da industria cultural tende a afastar qualquer problemdtica
que interferirda na racionalidade da empresa”. E ratifica a impossibilidade da
transparéncia dos antagonismos a expressio ingénua pelos multimeios, ja que esta nova
ordem foi implementada no Brasil por intermédio e por interesse dos governantes da
ditadura militar. Assim, a construgio do nacional tem de ser enfrentada no plano material
e simbolico e imerso numa rede de interesses politicos precisos; o “popular “ assume
novo significado na sociedade de consumo. O produto popular seria aquele oferecido de
forma massiva aos grupos hierarquicamente organizados de consumidores. O “nacional”
também sofre transforma¢Ges semdnticas: atrela-se 4 tentativa de equacionar uma
identidade nacional em termos mercadoldgicos, recuperando a idéia de “nagdo integrada™

ao consumo.

Ha necessidade de investigacdo ampla dos efeitos ou do impacto da emergéncia
da industria cultural brasileira. Importante identificar em que medida o sistema eleitoral
esta entrelagado a logica da industria cultural ¢ é também elemento que integra este
debate. Podemos, entdo, identificar que contribui¢des positivas ocorrem pela

intermediag@o da tecnologia na vida politica e cultural ?

*? Machado, Arlindo - A arte no video. SP, Brasiliense, 1990, pag 11.



4 .33 . ..

E Edgar Morin™ que sugere pistas...Pergunta: A cultura de massa é imposta do
exterior ao publico, fabricando pseudos necessidades e interesses ou reflete as
expressdes da sociedade? H4 agfio unilateral dos “massmedia™ sobre os receptores?

Pode-se dizer que o consumidor tem livre-arbitrio?

Morin usa nog¢des do campo da psicandlise para compreender certas agdes
sociais, Acredita que a producdo cultural é determinada pelo mercado. Diz: “a industria
cultural ndo escapa a lei do consumo. Mais do que isso, nos seus setores mais
concentrados e dindmicos ela tende ao piblico universal . Portanto, todas as medidas
de programac¢do se integram a logica desta super-estrutura. Morin pensa que a suposta
tendéncia ao ecletismo, & variedade, ao sincretismos de temas multiplos tendem ao
fundamento ultimo: ao desejo de maximizacio do consumo. Sendo assim, a cultura de
massa ndo apresenta claramente seus objetivos, atenuando os seus efeitos através de
recursos subliminares: “4 cultura de massa é proposta: sugere modelos, sujeita-se aos
tabus, desenvolve narracdes, constréi linguagens, produz um imagindrio social que,
por abstragdo, guarda contato direto com a lei da oferta e da procura”. Resgata,
portanto, © conceito de efeito “boomerang ” de Lazarsfeld e defende a tese do piblico
nem sempre interpretar as mensagens de acordo com o universo de intencdes dos
emissores. Os efeitos nfo estariam em consequéncia e em relagdo direta com as
intengdes daquele que se comunica, nem com 0 contettido da agdo comunicativa. Para
Morin, a industria cultural promove a elaborag@ic de um universo de representages, de

assimilagdes e identificacSes que projetam seus interesses especificos, sendo os novos

3 Morin, Edgar - Cultura de Massa no séc XX - Espirito d oTempo.
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setores de informacdo e as novas estratificagdes, tendéncias a homogeneidade no interior

da logica da diferenca.

Assim sintetiza um ensaista norte-americano: “O nivelamento das diferengas
sociais faz parte da padronizacdo dos gostos, interesses aos quais os massmedia ddo

expressdo e para o qual contribuem .

Este capitulo reforga a inegével presenca dos meios de comunicagdo de massa
na ordenagdo dos valores sociais e chama a atengfo para o fato de que o centro
nevralgico das interagbes, das a¢des comunicativas, das argumentagcles e contra-
argumentacgdes de temas politicos modernos encontra-se na comunicagdo de massa. Por
intermédio das suas técnicas se organizam ©0s comportamentos sociais, culturais e
inclusive as novas transagles politicas, o didlogo dos governantes, candidatos e

parlamentares com o resto da sociedade.

Portanto ¢ visivel que a atividade politica e, em especial, a dinAmica eleitoral no
Brasil, como em todas as sociedades democraticas, estd comprometida com os meios de
comunicagdo de massa; estes, por sua vez, envolvidos ideologicamente com as leis
mercadologicas. Em tltima instancia, 0 que se quer demonstrar € a adequagfo do jogo
eleitoral as regras do mercado: a transformagiio do candidato em “produto™ e dos
eleitores em “consumidores”. £ assim que os “marketeiros” entendem o fendmeno
eleitoral no Brasil e ¢ desta forma que a politica se despolitiza ¢ ganha um novo perfil;
consolida- se o movimento de personalizagio dos candidatos ¢ a espetacularizacfio dos

pleitos.

* Borgat, Leo -The age of Television, pag 2
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Veremos, a seguir, como se efetiva no Brasil o ajustamento da linguagem
politica & linguagem da midia e 0 quanto ambas apresentam-se dependentes das relacdes

econdmicas. Este €, em surma, o fio condutor de analise desta dissertacio.
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CAPITULO It

ASNOVA” LINGUAGEM POLITICS

“As vedetes, os politicos e, pouco a pouco, cada um
de nés, possui uma “imagem” pacientemente
construida e cuidadosamente conservada. As
eleicbes sdo hoje confiadas a agéncias de
publicidade e a figura do candidato preparada
minuciosamente. Vivemos numa cuitura da imagem.
O “dpio do povo” hoje, é a propaganda politica,
cultural, econdmica, cuja arma mais eficaz e a ilusdo
mais insidiosa estdo em persuadir-nos de que os
signos sdo as coisas”.

Guiraud, Pierre - A semiologia. SP, Presenca, 1926,
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1. A publicidade poiiticy classica e moderna

Filmes, outdoors, panfletos, cartazes, TV, rddio e jornal invadem a cena
politica nas sociedades monopolistas destas ultimas décadas; integram e protagonizam o
show das eleicGes. Os sistemas partiddrios, os proprios politicos atuam como
coadjuvantes nos palcos do exercicio democratico. Entre as ferramentas eleitorais vé-se
também o marketing politico, capaz de transformar um possivel dirigente de um
municipio, estado ou pais em produto mercadologico, em marca especifica com atributos
e caracteristicas proprias. Assim como previa Marx ao sugerir o conceito de “fetichismo”
aos atos associativos entre mercadoria e seu valor simbolico. Que novas finguagens sdo
estas? Estes recursos apresentam- se como polo de difusdio de novas priticas sociais ou

serdo formas agudas de neutralizagdo das a¢des democraticas ?

Em tempos passados, a atividade politica exigia outras formas de atuagdo. Na
antiguidade, o predominio da comunica¢do politica se constituia pelo gestual e pela
oratéria. Ao bom dirigente a arte da retdrica, o discursar convincente nas arenas e
auditorios restritos a um pubilco especifico eram atributos suficientes para obtencio de
éxito. Havia, no entanto, j& naquele tempo, as primeiras preocupagdes com a
comunica¢do pela imagem. Néo raro viam-se caricaturas de homens publicos estampadas

em estatuas, em retratos pintados e, principalmente, em moedas.
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Em "4 Mistificagdo das massas pela propaganda politica “**| Tchakhotine nos
remete a0s tempos remotos de organizacdo da linguagem politica. Diz que a idéia de
divulgagdo de valores politicos € antiga: a imposigio de idéias dos chefes das tribos nas
comunidades primitivas para seus suditos era expressa através de sinais, de ordens, de
palavras e de gestos - uma profusio de significados. As alocugdes ao povo reunido, as
discussdes na rua, as inscricdes em muros, letras e formulas gravadas nos templos e
palacios, o uso de emblemas, uniformes, flores e adornos pelos politicos sdo alguns
exemplos das primeiras elaboracbes dos processos de manifestacdo de semtido. Os
primeiros documentos a respeito das aglomeragdes se encontram no Antigo Testamento.
Os grupos das religides sirio-fenicias juntavam-se em torno do mestre e o ritual era
marcado por uso de recursos: musica barulhenta, ritmada, além de cantos, gritos, saltos e
dangas. As aclamagdes da multiddo eram outras formas de propaganda emotiva, regulada
pelos orgdos do Estado e largamente difundidas na Roma antiga. Tchakhotine observa:
“Um simbolo pldstico como meio de propaganda da idéia romana muito conhecido: a
saudagdo romana de brago estendido para a frente, que Mussolini ressuscitou para seu

movimento fascista e que foi copiado por Hitler °*

A nova comunica¢fo politica surge na Europa e nos EUA com a imprensa
mecanizada do século XIX. Aparecem as novas formas e linguagens politicas
possibilitadas pelos meios de comunicagdo, criando um outro espago de realizagdo
politica, com mediagGes diferentes das convencionais: a dos meios de comunicagio de

massa. A discursividade retérica cede lugar a uma outra linguagem, adaptada 3 midia.

** Tchakotine, Serguei - A mistificacio das massas pela propaganda politica. SP, Civilizagio Brasileira, 1952,
* Tchakhotine, Serge - A mistificagio das massas pela propaganda politica. Ed Civilizagiio Brasileira, SP,
1952, pag 285.
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Nada se compara a grandiosidade do aperfeicoamento da comunicacdo politica atual,
onde predomina a exploracdo da voz ¢ da imagem através do uso do microfone, do

radio, fotografia. cinema e principalmente da Tv.

Inicialmente € no cinema que o novo estilo se fara notar mais nitidamente. Com
o advento da pelicula sonora, muites politicos estreitam relagSes com o universo
cinematografico por apresentar relagSes de proximidade com o publico-receptor. A
pedido de Stalin, Eisenstein realiza diversos filmes. Na Alemanha, Hitler também se
apaixona pela arte cinematografica e solicita a feitura de inimeros documentarios. Além
do cinema outro veiculo passou a ter importincia fundamental na vida das nacbes na
década de 30: o radio. Por sua formag3o bachareiesca, os mais importantes lideres de
massa deste século foram excelentes oradores, dotados de larga intimidade com auto-
falantes das pracas publicas e com os microfones de radio: Lénin, Hitler, Mussolini,
Churchill, De Gaulle, Perdn souberam habilidosamente utilizar recursos de comunicaco
para constru¢do de suas imagens. No Brasil, Vargas e o Estado Novo, e mais
recentemente, Collor, Lula e Fernando Henrique também souberam utilizar os novos

recursos para projecio de suas imagens publicas.

Todos os estadistas contempordneos gostam de manter boas relagdes com os
jornalistas. A imprensa, agindo como espago de controvérsias ideologicas, fascina o
mundo dos politicos. As conferéncias e coletivas por eles realizadas servem como
mediadores da relagio com o publico. O radio, por sua vez, traz outro elemento
importante: atitudes afetivas com relacdo ao poder. Ajuda a personificar o poder a
propor¢do que aproxima o receptor. Enquanto o signo da palavra escrita expressa uma

linguagem de distanciamento, o encenamento do verbal produz vida, seduz com maior
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proximidade. Nas campanhas eleitorais modernas, o radio passou a exercer um papel

complementar, nfio menos importante.

A partir dos anos 60, no entanto, com a Tv conquistando um espago cada vez
maior, tornou-se dificil acrescentar novos nomes a lista de lideres carismaticos, que
tivessem adotado o dom da oratdria como critério de distingdo. O contato com o puablico
passa a ser intermediado pela televiséo. E Muniz Sodré que nos apresenta;

“a verdadeira vocagdo do medium televisivo € a sintese hegemoénica dos
discursos, das praticas “artisticas”, das diferentes possibilidades de linguagens ™’

A televisdo, no entanto, nfo se presta & linguagem dos comicios, mas a um
comportamento menos formal e & uma conversacio relaxada. Os politicos se véem
obrigados a dominar os novos recursos. Integradora de diversos meios audiovisuais,
esta, serve cOmo arena para a negociata politica. Os politicos da modernidade se
esforgam por apreender técnicas especializadas para melhor exposicdo na tela: aulas de
dic¢do, tratamentos fonoaudiologicos, estudos da expressdo facial, de atitudes ndo-
verbais. Aprendem também a lidar com mais naturalidade com os teleprompters, com as
diversas cdmeras espathadas pelo estiidio, com os efeitos produzidos pela maquilagem.
As formas de utilizagdo da Tv durante campanhas politicas sdo diversas: a exploragdo do
horério eleitoral gratuito concedido pelo TRE, as técnicas de alocugfio, a produgio de
debates, o0s spots publicitarios, documentarios e outros. Os consuitores de Tv ocupam
posicdo central nas campanhas. Acreditam que “durante os debates, o que fica para a

opinido publica ndo sdo as plataformas de governo dos candidatos ou o conteudo de

7 Sodré, Muniz - O monopélio da fala. Ed. Vozes, Petropolis, 1989, pag 9.

43



seus argumenios ¢ sim o estilo da apresentagdo, o aspecto, as qualidades

s = 1138
superficiais

A “video-politica” é um fendmeno relativamente recente e invade os cenarios
urbanos deste fim de século, deflagrando novas formas de relagdio politica. A
espetacularizacdo do jogo politico ¢ visivel em todos os espagos de constelagdo do
poder. As modernas estruturas de comunicagdo acreditam que a comunicagdo politica
ndo se efetiva mais sem um discurso produzido por novos mecanismos de produgéo do
sentido. Nao se diz mais que a televis3o “fala” da politica; agora fala exatamente porque

0 jogo eleitoral acontece por intermédio dela; a tv é produtora de um novo discurso.

2.2 - Linguavem da midia e linouagem politica

A discussio sobre o poder da midia no ambito do processo politico,
principalmente em relagdo ao comportamento eleitoral, ¢ tema ainda incipiente. As
pesquisas no campo das Ciéncias Politicas tém privilegiado estudos sobre processo de
decisdo de voto que enfatizam a importincia das variaveis: identificacdo partidaria,
posicdo socio-economica dos eleitores, o envolvimento com a politica. Pouco se disse a

respeito do papel preponderante dos recursos publicitarios nesta discussdo: o uso dos

meios e das técnicas do marketing politico.

Projetos recentes procuram definir de forma mais abrangente o complexo

mecanismo pelo qual estes recursos condicionam o processo politico, principalmente o

% Lamounier, B - “Eleicdes 1988: o balango da campanha  Revista de Cultura Politica, pag 45.



mecanismo eleitoral. Verifica-se que as formas pelas quais a realidade € representada na

midia desempenham um papel constitutivo na vida politica e social.

Landi ( 1990 ) 3?ﬂ_ap;c_)pr_iando_-s¢ do conceito de videopolitica afirma que ( a
expressdo televisual ) gera um espago aberto dotado de contrapoderes que intervem de
modo significativo na cultura politica. Salienta as mudancas de base: introdu¢io do
marketing politico na vida puablica, uso e abuso das sondagens de opinifio, o

esvaziamento das estratégias eleitorais tradicionais.

Em sua concep¢do, os meios e os recursos do marketing constroem o fato
politico na medida em que orientam a atenc@o do publico. agendando temas de interesse
proprios, fragmentando e dissolvendo a discussdio politica. Disto resulta a valorizagio
da linguagem nio-verbal, a personalizacio do debate e a agregacdo pragmatica de

reivindica¢des e interesses.

Um outro fendmeno ¢ assinalado por Dominique Wolton ( 1991 ). Ha nos
processos politicos contempordneos um movimento de personalizagdo dos atores, E
dizer, a atribuicdo de uma dimensdo individual, a énfase nos tragos de personalidade dos
candidatos. Argumenta:: “ Para ser compreendidos pelo grande publico, os problemas
econdémicos, politicos e sociais, ds vezes muito complexos, devem ser expressos em
termos simples e a Ildgica dos meios, sobretudo da tv - tornar curto, simples e

espetacular, para reter a aten¢do do espectador - encontra os constrangimentos da

democracia de massa”.”

% 0O autor trabalha sob o conceito inaugurado por Giovani Sartori em “Videopolitica *. Rivista Italiana de
Scienza Politicas, 1989, Volume 19, no. 2.

* Wolton, Dominique - Use te abuse des médias. Autrement, Série Mutation, s, no. 122, mai, pp 162-173.



O que se pretende discutir aqui é a possibilidade de dessacralizacdo da politica
através da Tv. A necessidade de simplificagfio ¢ inerente ao jogo politico. Para Wolton, a
demagogia nfo aumentou com a televisdo, ao contrario, o meio diluiu as mascaras,

promoveu maior naturalidade para o debate eleitoral.

As relagdes intimas entre midia e politica trazem a relevincia a importincia das
produgdes nacionais sobre esta temdtica. O estatuto “periférico™ do capitalismo no
Brasil e os longos anos de vigéncia do regime militar ocultaram ou obscureceram as
analises proferidas por intelectuais brasileiros. Somente no final da década de 80
percebe-se uma corrente de reflexdes sobre o papel de intervengio dos meios nos

processos politicos e eleitorais.

Verifica-se, por exemplo, na leitura de Anténio Rubim sobre as relages de
poder da midia: “diferentemente da comunicagdo interpessoal, a comunicagio por meios
compartitha sem troca, sem que aconte¢a intercambio de mensagens ou dos lugares do
falante e do ouvinte. As mensagens realizam-se sem qualquer procedimento dialogal, ou

seja, como produtos acabados e completos™’

Em outra investigagio, Murilo Soares da UNESP* observou que a
identificagfo partidaria nfic se apresenta como elemento central na defini¢dio do voto do

eleitor. O contingente eleitoral que se identifica com os partidos politicos modernos

! Rubim, Antdnio C. _ “Midia e Politica: transmissio do poder “in Midia, eleicdes ¢ democracia. { org)
Heloiza Matos, Sevitta, 1994

42 Soares, Murilo - “TV ¢ Democracia  in Midia, Eleicdes ¢ Democracia { org) Heloiza Mattos, Sevitta,
1994,



formam um segmento pouco expressivo da populagdo. Outras estratégias sdo mais

mobilizadoras. O autor pressupde trés principios basicos:

1- Os candidatos, por si mesmos, exercem influéncia sobre o voto.
2- A percepcdo das qualidades pessoais do candidato dependem da imagem que o
mesmo projeta de si.

3- a imagem pode ser modelada.

Com base em dados de oito elei¢Ses presidenciais norte-americanas, de 1952-
1984, foram agrupadas respostas sobre fatores que levam os eleitores a preferir
candidatos em quatro categorias: capacidade executiva e experiéncia; qualidades

pessoais, referéncia a assuntos, a ideologia e & grupos de interesse,

Tais questdes, segundo o autor, permeiam todo o universo eleitoral, sendo que
o atributo das qualidades pessoais € o mais importante aspecto da comunicagdo politica
via televisiio. No que refere 3 contribuicdio da programacfio eleitoral para a decisdo de
voto, o autor conclui que a Tv contribui pouco para o discernimento politico. O publico,
nesta perspectiva, se apoiaria na tv para obter informagdes sobre a campanha. Aprendem
pouco sobre oS pontos programaticos dos candidatos e mencs ainda sobre suas
prioridades, usando informagdes baseadas excessivamente nas caracteriticas pessoais dos

candidatos como critério eleitoral.

Lima ( 1990)®, investigando as eleicdes de 1989, argumenta que as razdes da

vitdria de Collor devem ser buscadas no cenério politico construido pela Rede Globo,

* Lima, Venicio A. _ “Cendrio de Representagiio Politica: novos aspectos tedricos ¢ implicagdes para a
andlise politica * In: Comunicacio ¢ Politica .V I no. 3, Cebela, RJ, - gbril- junho - 1995,
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antes de junho de 1989. A hipdtese de Lima € a da vitoria antecipada: Collor venceu as
eleicdes antes de 7 de junho, quando atingiu 43% das intenges de voto. As razles da
vitoria estariam alocadas no fato do candidato ter sido eleito pela midia como ideal.
Impd-se ao establishment nacional como representante de seus interesses e conquistou

votos ndo -ideologicos.

De outro ingulo, Rubim (1991 )** observou que a televisdo tornou-se um meio
por exceléncia de construgfo daquilo que é socialmente pablico, produzindo uma
realidade de segunda méo. Examinando a cena brasileira pos-1989, posterior a fase
personalista do governo Collor, a Tv passou a refletir a corrup¢do, os escandalos, a
instala¢@o da CPI do impeachment, dando publicidade aos depoentes. Finalmente
discute a relagdo entre a minissérie Anos Rebeldes, exibida pela Globo, e a mobilizagio
dos estudantes caras pintadas, evidenciando a sintonia que a emissora conseguia

estabelecer com a sociedade.

Na Bahia, Wilson Gomes®* investiga os processos internos que legitimam o uso

da propaganda politica no Brasil e afirma:

1- Os meios de comunica¢fio s3o instituicdes inseridas na economia de mercado. Sio
vitrines ideolégicas, comerciais, altamente eficazes na distribuicio de seus produtos e
servigos. Os palanques da comunicagdo mediitica elevam a enésima poténcia a

importancia do financiamento das campanhas ¢ das pegas de marketing politico.

* Rubim, Antonio Canelas. * Sociabilidade, comunicacio ¢ politica contenpordneas. Subsidios para uma
alternativa tedria . In. Textos de cultura € comunicacdo. Salvador { 27): 3-23, 1992,
* Gomes, Wilson - * Pressupostos ético- politicos da quest3o da democratizagdo da comunicacdo” In: Perei”
In: Pereira, C.A. e Fausto Netto, A ( ed.) Comunicaciic ¢ Cultura Contemporaneas, RJ, Notrsja: pp 47- 94.

“ Estratégia retdrica ¢ ética da argumentagdo da propaganda politica “mimeogratada (
trabalho apresentado na segunda reunifio anual da COMPOS “,
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2- A televisdo € um sistema expressivo € tecnologico que exige o dominio técnico
especializado. Possuindo, portanto, uma gramatica e poética proprias. Na propaganda
mediatica, ndo basta ao politico a arte da retérica, ¢ fundamental a dominancia das
complexas lingﬁagens ¢ tecnologias da expressividade. Dai a importancia de uma nova
fun¢do social: a dos publicitarios e estrategistas de marketing politico.

3- A televis@io € meio de entreterimento. A moldura do divertimento configura a logica
dos meios. Shows, espetdculo, sio materializagbes desta forma de expressfo. A
telepropaganda submete-se a tal logica: tudo deve ser afraente, quente, interessante e
espetacular.

4. A comunica¢do medidtica € concessdo governamental. Os meios, entretanto, sdo
propriedades privadas. Assim, a telepropaganda tem de contar sempre com o carater
politico dos meios. O palanque medidtico, particularmente o eletrdnico, revela-se, por
este aspecto, muito menos democratico que o tradicional. Ha o enfrentamento da
selecdo politica dos fatos, das informacgdes.

5- A sociedade, através do Legislativo, tenta barrar por lei alguns problemas éticos
evidentes que rondam a propaganda mediatica. A forma legal encontrada foi a criagéo
do horério eleitoral gratuito que permitiria um transito democrético dos sujeitos
politicos dentro do grupo de interesses adversos.

Estas iniciativas, assim como outros trabalhos desenvolvidos em centros de
pesquisa universitarios, motivam o desenvolvimento e a aplicagdo de novas abordagens
tedricas e metodologicas, relacionadas 4 influéneia da midia e das estratégias de
comunicagdo medidticas inseridas na logica e ordenamento politico; garantem a

atualidade do tema e a necessidade de investiga¢do mais detalhada da questéio.
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Y esperaculanzacac do pieio

Ji em  “Theatrum Politicum*®, ( Gomes, Wilson - 1994) descreve a
encenagdo politica na sociedade dos mass media. Fala dos elementos fundantes da
discussdo restrita sobre a influéncia da midia nos processos eleitorais. Os conceitos e
nog¢des apresentadas pelo autor atualizam uma gama de informacdes registradas nos
depoimentos de nossos informantes. Trata-se, portanto, de wmna arquitetura de referéncia

tedrica na elaboracéo do ensaio.

No entender de Wilson Gomes, a agdo politica se transformou modernamente
no substantivo politica, 0 que a restringe a limitacdo do verbo, mas conserva sua
referéncia essencial as institui¢des que orientam e das quais dependem a vida civil ou
publica dos cidaddos. Politica é, portanto, toda atividade voltada para o governo e/ ou

para as leis comuns.

Formulando hipdteses em torno do imaginario social a cerca das relagdes
politicas, verifica que tradicionalmente a compreensdo da politica em seu sentido mais
estreito remete & nogdo de uma atividade preferencialmente racional Deveria estar,
portanto, afastada da arte poética, aquela que, segundo Aristdteles, é “uma destreza que
tem como objeto a representagdo e como propésito a produgdo de uma emogdo no
dnimo daquele para o qual arte cénica ¢ destinada”. Ou seja, um bom poeta € aquele
que domina a tal ponto sua arte que sua atua¢do provoca um efeito especifico no 4nimo

do leitor ou espectador.

* Para as eleigdcs presidenciais de 1994, Wilson Gomes sugere um modelo de investigagdo da vida politica
moderna via a logica dos meios de comunicagdio de massa - explora os recursos desta nova linguagem em scu
ensaio apresentado no GT “Comunicagfo ¢ Politica “na Il Reunifo Anual da Associacfio Nacional dos
Programas de Pos-graduacio em Comunicacio, Campinas, agosto de 1994.
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Desde Platdo, a percep¢do da politica no sentido mais abrangente leva a
conclusdes diferentes. Ao contrario da analise imediata, a politica é basicamente a arte

do emocional. E. por isso, também a arte da representagéo.

A arte da producéo de boas representagles consiste em dominar recursos pelos
quais se estabelecem as estratégias que prevéem e solicitam os efeitos poéticos na
recepcdo. Ainda segundo Aristoteles, arte que deve ser capaz de conter, em ordem

decrescente de importéncia, 0s seguintes elementos:

a) a composi¢do do enredo
b) a caracterizacdo dos personagens

¢) a composi¢do dos meios de representagdes: a linguagem, o ritmo, a melodia e o

cenario.

Assim, para compor o enredo, destacar com tintas fortes, um governo e uma
elite corrompida e acumpliciada que devem ser vencidas pelo povo. Para caracterizar os
personagens, nominar o atual governo como fraco, sem iniciativa; um grupo como
privilegiado, como elite, com rendimentos de marajas; e um politico, como herdi e
combatente solitario contra o status quo. Finalmente, compor os meios de representacfio:
a linguagem agressiva; o ritmo alucinado; o cendrio, uma luta desigual; a expressio,

bragos estendidos e o lefmotif: “ndo me deixem sozinho! *

A representagdo foi o pano de fundo da elei¢do de Fernando Collor, politico
sem expressdo de um pequenco estado nordestino, sem apoio de partidos politicos de

maior representatividade, para presidéncia do pais.
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Wilson Gomes ressalta que no mundo moderno, a informagdo extrapola a midia
convencional, 0 conjunto de jornais e meios impressos, radio e tv. Invade outros
territdrios, ocupa novelas, programas humoristicos, shows, talk shows. Desde que se
entenda informacio como um conjunto de nogdes sobre a realidade cotidiana, é possivel

percebé-la em toda a midia; na convencional e, 0 mais das vezes, nas nfo oficializadas.

Quando se agrega a forma geral da cultura medidtica, o sistema informativo
incorpora 0s mesmos principios. Os pardmetros de sele¢do, de organizacio e de
apresentacdo da informac3io passam a ser: o entretenimento, como background, a

ruptura, a diversdo e a dramaticidade, como recursos.

Na opinido de Gomes, a industria cuitural nio pode modernamente ganhar um
unico estatuto: o de estagnar a reflexdo critica. Opera, entretanto, com duas logicas:
contém a dicotomia do teor pedagdgico versus a ludicidade; gera informagdo e prazer
simultaneamente. Assume a fungfio social de ampliar conhecimentos utilizando-se de

recursos para capturar a aten¢fio, opera com a logica da sedugéo.

O da ruptura de regularidades, é recurso que desperta, atrai e potencializa o
interesse do receptor. O critério atual de producfo de noticias funciona com este
ordenamento simbolico: a busca incessante do “furo de reportagem”. A procura ¢é
permanente por acontecimentos extraordinirios que envolvam  pessoas, coisas ¢
relacSes. E o triunfo da espetacularizagio, o entendimento do mundo como arena de

representagdes, palco onde atores mesclam vida imaginaria, ficgdo e realidade descritiva.

A diversdo é o registro Nidico-estético, a profusio de imagens, cor, som ¢

movimento. Beleza pldstica e pirotecnia, Wilson Gomes desenvolve o conceito de
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QM.AL - a quota minima aceitdvel de informacio. Garante que as regras que
oficializam o modo de producio e a difusdo de bens culturais no Brasil de hoje valorizam
0s textos curtos, Os ritmos argumentativos lineares, a simplificacdo informativa em
detrimento da investigag@io densa, da elaboragdo de complexas relagdes. O ditado pede:
compreensdo imediata, menos discursos € mais imagens. A beleza, a informacdo

estetizada € o desejo dos “consumidores” da cultura mediatica.

A dramaticidade é outro mecanismo de organizacdo interna dos mass media.
Wilson Gomes reporta-se a Aristoteles para compreender as formas draméaticas que nos
rondam: a tragédia, a epopéia e a comédia. Na tragédia sintetiza-se a provocagio de
temor e piedade - mecanismo de identificagdo psicologica entre receptor e personagens.
A epopéia apresenta os grandiosos feitos de nossos herois; enquanto a comédia atualiza
padrdes de estimulagiio do riso. Ha permanentemente, na cultura de massa, o uso da
expressdo dramadtica, a exigéncia de composigfo de representacdes obscurecendo linhas
divisorias entre real e ndo-real. Para AristOteles, a representacfic nfio € regida pelo
critério de fidelidade & realidade; ela ndio se destina a copiar ou reproduzir o real, apenas
guarda com ele uma relagio de similaridade, recompondo-o através de artificios
utilizados pelos atores envolvidos na cena. Outros pesquisadores ( em particular, Erwing
Gofman)" estudaram a dindmica das agdes sociais como atos de representagdes
permanentes. Nesta logica, o individuo se confunde com seu papel, ou seja, sua
esséncia passa a ser fruto de uma multiplicidade de atribui¢des sociais que assume no

cenario do mundo.

* Gofman, Erving - “A representacio do eu pa vida cotidiana “Ed. Vozes, 1975.
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A hipdtese que permeia a investigagdo de Gomes € a de que a comunicagio
politica, especialmente nos momentos de corrida eleitoral, ganha a mesma logica de
funcionamento da cultural medidtica em geral. Ao forgar sua entrada no circuito

informativo, o jogo politico passa a respeitar 0 ordenamento simbélico descrito.
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CAPITULO I

ANATISE E INTERPRETACAC DOS 3ADOYS

“ As elei¢bes presidenciais de 1965 nos EUA
marcaram a personalizacdo da politica e a invasdo
do espetdculo politico na intimidade das familias.
Agora, o discurso politico prefere o cendrio privado
das telas,em vez das reunides publicas”.

Antoine Prost - Historia da Vida Privada - Da

primeira guerra aos nossos dias. Vol: 5
SP, Cia. das Letras, 1987
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T 1- Anistando a lepte

O que esta dlssertagao procura mostrar € o destaque das agbes do marketing
pohtlco e das sondagens de opinides durante a corrida eleitoral de 1994 e reconhecer 0s
mecanismos que funcionaram como decisivos na disputa pelo pleito. Tanto as
intervengdes da classe politica como dos meios de comunicagdo de massa - radio, jornal,
revista, impressos, releases e outros recursos - sofrem influéncias das técnicas do
marketing nas eleicdes, funcionando como superestrururas; como sistema organizacional
que fundamenta a dindmica das elei¢des. As pesquisas de opinifio contribuem na definigdo
do perfil dos candidatos através dos requisitos: evolugdo de inten¢des de voto, razdes de
rejeicdo e preferéncia por politicos. Esta analise concentra-se no estudo das opinides dos
eleitores brasileiros, visualizando os modos como constroem as imagens dos diversos
concorrentes a sucessdo presidencial de 1994. A coleta de impressdes da populagéo sobre
os politicos e os graus de envolvimento com as eleices subsidiam também a evolugédo
das taticas de marketing usadas por candidatos. A pauta de questdes, plataformas de
governo, modelacdo dos discursos dos candidatos e a organizacdo dos programas
eleitorais terdo como suporte os resuitados das pesquisas. Ou seja, a sistematizag@o das
informagdes obtidas dos eleitores sobre o processo eleitoral € balizadora das decisGes,
das aceitagdes, espelhando as relagdes da populago votante com aqueles que concorrem

aos cargos publicos.
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Em 1994, verifica-se o uso intensivo de pesquisas por todos os candidatos a
Presidéncia da Republica. Encomendadas aos diversos Institutos espalhados pelo pais,
seus resultados aqui expostos tém como fonte os arquivos de trés deles ( IBOPE,
DATAFOLHA e GERP ), cuj.(;t;abalho renomado contribui para o entendimento do uso
do marketing politico como protagonista na espetacularizaco do cendrio eleitoral.

E também objeto de andlise, uma investigacdo qualitativa, dos processos que
legitimam o estatuto da comunicagdo politica na sociedade brasileira e, particularmente,
dos que trabalham com as condi¢des de producdo das estratégias do marketing politico.
A coleta de dados foi realizada através de entrevistas em profundidade, com profissionais
ligados pragmatica ou teoricamente a este universo. ( As categorias de publico serdo

apresentadas mais detalhadamente, no momento de exposicdo da metodologia

qualitativa ).
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3.2-FASE 1

e DIAGNOSTICO DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 1994 -

CONTRIBUICOES DAS SONDAGENS DE OPINIAQ PARA_A CONSTRUCAQ DA

IMAGEM DOS CANDIDATOS.

PESQUISA: O ALVO DE INFORMACOES

O ELEITOR: AMOSTRA

58



1 - 1'ma breve explanacdo teonca 2 rormacde do publico mederno ¢ sondacens de

Para analisar os modos modernos de afericdo da opinifio publica,
especialmente nos momentos eleitorais, cabe investigar os pressupostos tedricos e
debates histdricos em torno dos conceitos de massa e publico. Pretende-se aqui ressaltar
a importdncia das pesquisas no quadro politico contemporédneo, especialmente por

ocasido das eleigbes presidenciais de 1994.

O tema das muitiddes tem impacto socio-politico na ordenacdo da historia do
pensamento filosofico desde a Revolugdio Francesa e o estabelecimento da sociedade
industrial*®, No discurso frankfurtiano, o conceito de massa aparece com sentido negativo.
Seus autores estdio interessados num processo que implica em manipulagdo ¢ em
despolitizacdo dos contingentes populacionais dos centros urbanos, pés advento dos aparatos
tecnolégicos. Estes, também, nio defendem o argumento de que a massa tenha alma coletiva,
nem por si sO apresentam negatividades. Retomam a discussio da idéia de manipulacdo, de
nivelamento cultural, do processo de uniformiza¢do dos investimentos culturais.

J4 na perspectiva norte-americana, especiaimente nas interpretacSes de Herbert
Blumer"”, o conceito de massa associa-se a idéia de um grupo coletivo a representar
individuos que participam de algum evento, com caracteristicas de comportamento

homogéneo. Os participantes sio integrantes de diferentes categorias sociais, situagdes

*# . Ver Sennet, Richard - Discute este tema no segundo capitulo “O dominio pablico * In: “O declinio do
homem pablico - tiranias da intimidade “.SP, Companhia das Letras, 1988.

** Blumer, Herbert - No ensaio “ The mass, the public and Public Opinion * IN: Alfred McClung Lee (Org),
New York, 1946. Posteriormente traduzide por Sérgio Miceli sob o titulo “ A massa, o pablice ¢ a opinifio
publica” In: Conh, Gabriel “Comunicagiio ¢ Indistria Cultural”, Ed. 1JSP, 1971,
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culturais e econdmicas. Caracterizam-se por ser grupo andnimo, desenvolvendo pouca
interagdo ou trocas de experiéncias e nfo traduzem um corpo estabelecido de regras ou
rituais. No comportamento de massa, o individuo atua em resposta ao objeto que atraiu sua
atengdio. Segundo ele, o termo difere radicalmente do conceito de publico que designa
agrupamento elementar de individuos em determinadas circunstancias: /) envolvidos em uma
dada questio; 2) que se encomtram divididas em suas posi¢Oes diante desta questdo; 3)
discutem a respeito do problema.

O autor acredita que ndo se pode falar em publico como se destituido de um
universo cultural e de quaisquer tradi¢bes para efetivagdo da acfo. Assim como agem os
individuos institucionalmente em uma sociedade em busca de consenso, num comportamento
de massa em busca da convergéneia de escolhas individuais, em publico, nfio apresentam
marcas pré-estabelecidas.

Cabe aqui observar a tradicional dicotomia entre ptblico/ privado™ e o momento
histérico de consolidagdo de um piblico receptor para mercado de bens simbdlicos. No que
diz respeito a organizagio do espago publico, Habermas afirma que a esfera “pablica” tal qual
a concebemos, pertence historicamente a sociedade burguesa. O desenrolar e a consolidagdo
de valores da burguesia se dio através das a¢des comunicativas dirigidas ao espago reservado
a troca de mercadorias e informagdes. Como bem sintetiza Renato Ortiz:

“Na luta contra o poder aristocrdtico, a nova classe emergente se via na
necessidade de engendrar um espago onde pudesse se exprimir politica e culturalmente o

que levou a valorizar um a concepgdo do individuo enquanto homem universal”.*'

% As categorias tém etimologicamente o sentido grego: a esfera da polis ( comum a todos os cidaddos livres )
se contrapde a esfera do oikos ( o que é particular de cada individuo). Habermas, J. le Espace Public, Paris,
Payot, 1978, pag 168.

*! Ortiz, Renato. A Moderna Tradigfo Brasileira. Ed. Brasiliense, SP, 1989.
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Em meados do séc XIX, a esfera plblica perde o seu carater politico ao atrelar-se
aos interesses da demanda de mercado. O estar em vida publica significa girar o maior
namero de bens de consumo possiveis para um publico com anseios e necessidades por esses
bens, sejam estes tangiveis ou %tangiveis.

Na modernidade, portanto, o conceito de opinido publica que tradicionalmente
significava atitudes dos individuos frente a uma questio de interesse da comunidade, passa a
ter uma dupla concepcdo, dependendo do critério adotado. Pode ser considerada “instancia
critica frente a publicidade normativa” ou *instancia receptiva da publicidade manipuladora”.
Um ambito para a critica outro para a manipulacdo. No entender de Habermas, a opinido
publica critica responde a duas correntes: a primeira, € o liberalismo que propunha salvar a
comunicagdo de representantes publicos capacitados para se expressarem socialmente. Aqui a
opinifo publica refere-se a domindncia da opinifio de quem detém o poder de informagdes e
impde-se para a totalidade da populagio como forma de representatividade. A segunda
vertente ¢ a institucional que admite a opiniio do trabalho partidario como sendo a
dominante. A ideologia que fundamenta este principio é a idéia de que no processo de
formagdo de opinifio e da vontade geral nas democracias de massas, a opinifio do povo
raramente mantém alguma fungdo politicamente relevante. Nestas duas vertentes, o conceito
de opinifio esta associado a idéia de expressdo, intengdes exteriorizadas por diversas formas
de representagdo na vida piblica.

O outro conceito de opinifio piablica estaria vinculado ao periodo mais
contemporaneo de consolidacio de um mercado de bens simbodlicos. Trata da estreita relagfo

entre os meios de comunicagfio de massa e os processos de opinifio. Aqui, segundo
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Habermas, o registro da opinifio piblica ndo esta preso as regras do debate politico, a formas
de verbalizacéio, nem precisa estar envolvido com problemas politicos fundamentais. Por

isso se vincula aos processos de manipulagio e dominagdo. Como os interesses de coleta de
impressdes da populagio se ajustam aos interesses de mercado e nfo as questﬁés j)oliticas,
ndo servem mais como termdmetro para a andlise das vontades populares frente aos ideais
democraticos. Assim se moldaria o conceito da instancia da publicidade manipulativa e o de
ficcionalidade®® na tentativa de absor¢do do conceito de opinifio publica. Nesta perspectiva,
os trabalhos de sondagens de opinifio ganham um novo estatuto: “ 4 pesquisa de opinido
cumpre a tarefa de reconduzir essa realidade, no sentido de oferecer amostragens confidveis
de feedback; aos grémios e instituicGes recai a tarefa de coadunar o comportamento da
populagdo a certas metas politicas "’

O que Habermas pretende ressaitar aqui é o esfacelamento da esfera publica politica
classica - onde se registravam, no passado, através do contato fisico, a participagio continua
na discussdo ¢ nos pensamentos relativos ac poder puablico. Discute a idéia de participagio
politica, que no quadro anterior, materializava-se por via dos processos de interagdo social -
as pragas publicas, os cafés, os saldes, os jardins e os clubes - espagos que viabilizavam o
contato fisico, as agdes comunicativas. Atualmente, o cenario € outro: as expressdes de
atitudes e comportamentos politicos nfo sdoc mais visiveis. Para ganhar visibilidade,
necessitam da técnica. S6 conhecemos os estados de espirito, e assim mesmo momenténeos,
dos eleitores, por intermédio das pesquisas de opinifio. Os Institutos de Pesquisa de Opinifo

ganham legitimidade para interfir na discussdo piblica, objetivando serem vias de expressio

* Habermas se refere aqui 3s tentativas de adogio de um conceito de opinido publica de base socio-
psicoldgica. Argumento que classicamente fora defendido por Lazarsfeld in “Public Opinion Classical
Tradition” In Public Opinion Quartely,NY, vol 13, 1960, pag. 39.

5% HMabermas, Jungen - Mudanca Estrutural da Esfera Pablica. Ed, Tempo Brasileiro, RJ, 1984,
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da qualidade dos debates e expectativas antagdnicas do publico frente aos temas politicos.
Por isso, seriam mecanismos modernos de dominagéo.

Nesta nova encenagdo, diz Habermas, estabelece-se a decadéncia das ideologias
politicas. Os partidos e suas institui¢des auxiliares ndo se apresentam mais como institui¢des
efetivas no debate politico publico. Estes sentem-se obrigados a influenciar as decisdes
eleitorais de modo inteiramente publicitario.

Sob uma outra perspectiva, Richard Sennet dird que o paradoxo da auséncia da vida
publica e do isolamento que ronda tanto a vida pablica moderna, originou-se no séeulo
passado: “ Falar do legado da crise da vida publica no século XIX ¢ falar de grandes forgas
como o capitalismo e o secularismo, de um lado e de quatro condi¢bes psicoldgicas de
outro: o desvendamento involuntdrio da personalidade, superexposicdo do imagindrio
privado sobre o piblico, a defesa através do retraimento ¢ o siléncio”,

Os meios de comunicacdo de massa e, consequentemente, 0s instrumentos técnicos
influentes no debate eleitoral, apenas reforgariam os impulsos de retragdo da vida publica dos
sujeitos sociais de nosso século. As manifestagdes dos publicos que recebem informagéo
através dos meios se constituem como atos invisiveis. Os meios de comunicagdo de massa
ampliaram infinitivamente o conhecimento que as pessoas tinham daquilo que transpira na
sociedade e inibiram na mesma medida a capacidade de converterem estes conhecimentos em
agdo politica. Sennet argumenta que os movimentos de retragdo da vida publica sfo
anteriores & explosdo do cendrio tecnologicamente implementado. A midia € mais um aparato,

assim como 0s Institutos de Pesquisa de Opinifio,

’ Sennet, Richard - O declinio d Homem Piblico - Tiranias da intimidade. SP, Cia. das Letras, 1987, pp 185-
192.
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Em “A comunicacio politica: construcio de um modelo™”

Dominique Wolton
procura repensar 0 conceito de opinifio publica. Afirma que ha no universo das Ciéncias
Politicas inimeras controvérsias quanto a validade e confiabilidade das sondagens de opinido.
Sﬁo tem, entreﬁnio, uma ”viséo do estudo da opinido publica atrelado a | uma .ﬁocéio
despolitizada da sociedade, como propde Habermas. E sim, de que se trata de um recurso

disponivel - ja que o espago publico classico estd desmaterializado - para canalizar as

intengdes e vontades populares sob o modo comunicacional.

Acredita, por seu turno, que no estudo do registro do comportamento eleitoral
de grandes parcelas da sociedade, algumas dificuldades se impdem. As pesquisas de
opinido publica nas sociedades ocidentais sdo operacionalizadas pelos Institutos de
Pesquisa que procuram formas de racionalizar as manifestages e atitudes coletivas;
somar opiniGes individuais; julgar ou avaliar um conjunto de agdes especificas. Para
tanto, manipulam ( no sentido positivo do termo) técnicas quantitativas que sdio capazes
do registro fotografico momenténeo, do modo de ordenamento da estrutura social.

Dificilmente revelam toda uma metonimia da a¢io que envolve o processo politico.

Tais pesquisas, no entanto, s6 ganham legitimidade quando publicadas. Por isto
guardam estreita relacdo com o universo da midia. As recentes discussdes quanto ao
grau de influéncia das pesquisas na decisdo de voto do eleitor passam pela questio da
ética { e da eficiéncia) da divuigacdo de seus resultados. Por isso, hd permanente
preocupagdo de criar regras normativas que balizem minimamente os recursos para a

divulgagio.

55 Wolton, Dominique - A comunicagfo politica: construgic de um modelo. RJ, IPEA- UFRIJ, 1993.



Este capitulo pretende apresentar a importdncia das sondagens de opinido na
corrida a sucessfo presidencial de 1994: as pesquisas que contribuem para dar racionalidade a
disputa pelo pleito, oferecendo previsibilidade de resultados e colaborando na formagdo da
imagem dos candidatos ao cargo majoritario. E, por fim, elemento fundamental no modo

moderno de organizac¢éo da campanha eleitoral de 1994.

3272 A cenaeletoral

O pleito eleitoral do pleito de 1994 - congregando a escolha por candidatos a
cargos majoritdrios e proporcionais - revela uma das maiores operagdes de disputa
politica da historia brasileira até os dias atuais. Isso compreende um somatério de 11.964
candidatos buscando uma vaga através de 23 partidos politicos -um numero
surpreendente, j& que apenas 6 destes tém expressdio e visibilidade na vida publica

nacional.

Num outro extremo, um numero significativo: 94.768.404 de eleitores. Em
termos percentuais, 60% da populagio que habita o territério nacional. Atualmente

considera-se o Brasil, o pais que ocupa 0 3o0. lugar no ranking dos colégios eleitorais.

As eleicOes de 1994 remexeram fundo o bat da memoria nacional. E trouxeram

as lembrangas da tnica elei¢io que The pode ser comparada: a de 1950%. Uma e outra,

%% A possibilidade de associar as ¢leigSes presidenciais de 1994 a outro momento de disputa eleitoral ampla -
1950 fora tema do ensaio de Roberto Amaral: “Em busca do significado das elei¢bes de 19947 in :
Comunicagio & Politica. Anol, no.3, abril-junho, 1995. Nova Série, Rio de Janeiro, Ed. Cebela.
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mutatis mutantis, guardam diversas semelhancas. E bem mais do que se poderia supor,

em um pais que se redimensionou em 44 anos.

Tanto em 1994 como em 1950 véem-se eleicdes em momentos que sucedem a
violentas ditaduras. Em 50, apés o interregno do Governo Dutra, a consagragfio popular
do antigo ditador, Vargas, pai dos pobres. Em 94, depois do longo intervalo Sarney/
Collor, o apoio da populagio a um plano econémico, patrocinado por setores

conservadores e avaliado com severas criticas pelas forgas ditas progressistas.

A queda da ditadura Vargas germina logo apos a vitoria aliada na Grande
Guerra. O sentimento se propaga dos quartéis para a esfera civil, apoiado na incoeréncia

de lutar contra o fascismo europeu e alimentar o getulismo em casa.

Por longos anos, Vargas conseguiu se manter no poder com o auxilio de
diversos e interesseiros grupos politicos, independente de matizes ou ideologias. Em oito
anos, as forgas getulistas ganharam a Revolugdo de 1930, enfrentaram e venceram a
Revolugdo paulista de 32, o levante comunista de 35, a rebelifio integralista de 37. O
ditador, de fina habilidade politica, se equilibrava entre o conservadorismo do PSD e o
trabalhismo do PTB. Na fase final, esgrimia contra o sectarismo da UDN e enfrentava

diversos grupos da sociedade civil.

O conjunto de operagdes que configuram a ditadura militar perfila 0 mesmo
caminho. A falta de um Vargas, a politica buscou nomes e temperamentos diversos,

como se a soma de vérias personalidades compusesse ( ou substituisse) a do ditador.
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A ditadura Vargas, sucedeu o governo “ tépido” de Dutra, Eramos , entio um
pais essencialmente agricola: 63,84% de nossa populag8o vivia no campo. O PIB esiava
na casa de U$ 15 milhdes. Com uma populagiio de cerca de 50 miihGes de habitantes,
tinhamos um ele.itorado de 1.1,5. milhdes. Destes, 8,3 mﬁhﬁes foram até as urnas”’. As
cédulas eram individualizadas, impressas pelo proprio candidato. Era possivel se votar
em transito, ou em separado. N#o havia ficha individual de voto, era permitido o

transporte de eleitores ds zonas eleitorais.

Em 1950, como posteriormente em 89 e 94, os grandes partidos politicos
majoritdrios sairam os grandes derrotados. Vargas apoiava Dutra e, por sua vez, contava
apenas com o apoio do PTB. A UDN vinha com Eduardo Gomes e o PDS com Cristiano

Machado.

Em 1994, a populagio brasileira ja havia se mudado para as cidades. Mais de
150 milhdes de habitantes se aglomeram em megaldpolis, S0 Paulo e Rio de Janeiro &
frente. O PIB ultrapassa os U$ 500 milhdes. O voto ¢ mais controlado, a Justica
Eleitoral impde diversas medidas restritivas, o poder do coronelismo se transfere das

fazendas para os meios de comunicagio’".

Como em 50, os partidos majoritarios perdem as eleicGes. Em 1989, chegam
ao segundo turno os dois finicos candidatos sem respaldo em grandes estruturas
partidarias: Collor e Lula. Saem derrotados Aureliano Chaves (PFL), Ulysses Guimaries

( PMDB), Mério Covas ( PSDB) ¢ Leonel Brizola (PDT). Em 1994, o candidato de

57 Fonte: Anuario Brasileiro de Estatistica. IBGE Ano X1 - 1950, Rio de Janeiro, 1961,
%% Fonte: Anudrio Estatistico Brasileiro. IBGE, RJ, 1990.
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maior partido, © PMDB - Orestes Quércia - ndo passa de um humilhante quarto lugar e

com um agravante: do partido se manter majoritario na Camera e no Senado.

Estammos hd 44 anos de Vargas, mudangas significativas na organizacfo
econdmica, politica e social brasileira.Q Brasil, apesar das crises, teve desempenho
econémico bem acima da média dos demais paises do continente, cresceu uma média
anual de 5% como terceiro methor superavit comercial do mundo. Chega a juiho de 1994
com um acumulo de reservas de US 40 milhdes, suficiente para dar retaguarda ao Plano

Real.

Em 44, o campo se deslocou, primeiro para as favelas das grandes cidades;
logo depois, os sem-terra se transformaram nos sem-teto e habitaram as ruas e os
viadutos. O pais conheceu o significado de uma antiga palavra: Jupem. Em 44 anos,
houve forte concentracio de renda, queda real do saldrio minimo, maior atraso
tecnoldgico em relagfio aos paises de ponta. Neste periodo, aumentam a miséria ¢ a
violéncia nas grandes cidades, deterioram-se os servigos publicos de educagdo e ,
mormente, de satude. O desemprego combina com a recessdo ¢ forma um quadro cruel,

com o pano de fundo de um sistema previdencidrio ¢ de seguridade social falido.

O Plano Real promete beneficios, oferece um balneario de expectativas para
resolver as dramaticas questdes da miserabilidade e da fome, sugere a methora do padrio
alimentar com a inflac3o reduzida. Promete estabilidade econdmica, sonhos e utopias na

construcdo de uma sociedade mais digna e justa.

A superproducdo do marketing politico e eleitoral marca sua presenca

reforcando que nfo se pode mais almejar a chegada ao poder plblico sem a
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intermediacio da publicidade. Funcionam como “espinha dorsal” dos bastidores, pano de
fundo das estratégias. Assim, o marketing eleitoral promove a “construgio da imagem “
do candidato, abusando do uso de recursos na construgdo dos cenarios de representagéo.
( Gomes, Wilson- ]?94 ). Aspesqmsas de.:”opiniéo colaboram.no perfilar das imzigens. E,

assim, na disputa acirrada entre Lula e Fernando Henrique destacam :

“ As sondagens qualitativas junto aos eleitores das classes C/D identificam o
Lula ( PT) como sujeito que ja viveu na luta pelas agruras da pobreza. Foi operdrio.
Perdeu um dos dedos no torno. Tem cara, jeito e fala de povdo. Promove discursos
pragmdticos e fabuldrios. Batalhou muito para chegar ao posto atual. E um igual.
Fernando Henrique ( PSDB ), no contraponto, é arrumadinho e bem nascido,
possuindo atributos universalmente aceitos. Passa, para o eleitorado, a imagem de

homem seguro, de bom negociador “.”°

Nesse momento, pode-se perceber que fascinio pessoal, aliado as técnicas de
racionalidade constituem férmulas imprescindiveis para a conquista eleitoral. Assim
como nos sugere Richard Sennet ao falar do processo de personalizacio dos atores
publicos. Verifica-se que Fernando Henrique, amparado por profissionais do marketing
eleitoral, foi o candidato que melhor soube explorar os recursos da comunicagio politica
contemporanea. Exatamente por isso, o Plano Real Ihe serviu como o mais nobre cabo

eleitoral.

Sem entender da arte publicitaria, 0 povo assistiu perplexo a pantomima do

jogo politico. Sem entender da arte, também ndc entendeu porque homens publicos

*® Texto retirado do relatdrio de pesquisa qualitativa do Instituto de Pesquisa Gerp - por ocasidio da corrida a
sucessdo presidencial em 1994 %,
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preferiram jogar contra ou a favor do Plano real em beneficio de sua propria candidatura.
Num texto de analise qualitativa do comportamento do eleitorado, verifica-se o
depoimento: ** Na representacdo cénica da politica, o povo, audiéncia, ndo soube
apontar razes por que aqueles com os quais se identificava; apostavam no fracasso
do Plano. E menos, ainda, entendia porque agqueles que historicamente ndo
levantavam bandeiras em defesa dos menos favorecidos, apoiavam o mesmo plano.

Afinal, se perguntava o pove, com quem estava a melhor e mais importante

candidatura das oposicoes - O PT de Lula?®

O jogo cénico continua. Hoje, a imagem que se vende € a de um auditério que
nio entendeu ( ou ndo teve condicdes de entender ) o script, a profundidade da peca.
Veremos, portanto, como as sondagens de opinifio contribuem para o desvendamento do

comportamente do eleitor, identificando as imagens projetadas dos candidatos.

% Material extraido do Relatério de Pesquisa Gerp : “Construgiio das Representagdes Politicas: uma anglise

do comportamento eleitoral em 1994 “ do Instituto de Pesquisa Gerp.
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322 -Neste malco uminado

A ds mareacoes

Nesta fase, objetivamos sinalizar a influéncia e a participagdo dos Institutos de
Pesquisa de Mercado e Opinifio no processo eleitoral, que agem simultaneamente, como
canal de expressdo das vontades e dos anseios populares para com as propostas dos
candidatos e constituem o sistema de informagdo preciso para o ordenamento das

estratégias do marketing eleitoral.

No periodo de 03 de junho a 03 de outubro/ 94, os Institutos de Pesquisa
IBOPE, DATAFOLHA e GERP acompanharam as intengdes de voto dos eleitores
brasileiros para a sucessdio presidencial. Para isso, trabalharam com sondagens

quantitativas e analises qualitativas.

As pesquisas qualitativas utilizaram o método de discussdes em grupo com
eleitores, homens € mutheres, diferentes faixas etarias e renda familiar. Nos grupos,
observaram-se os discursos dos candidatos e sua imagem junto ao eleitor. Assim,
buscou-se desvendar as mascaras sociais que os estrategistas de marketing procuravam
lancar para seus candidatos e a adequacdo do papel escolhido para a chegada ao
“p6dium eleitoral” .

As quantitativas trabalharam com uma amostra de 3.600 ( trés mil e seiscentas )

entrevistas, selecionadas por cotas em fungfio das varidveis: sexo, faixa etaria, renda
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familiar ¢ 4drea de residéncia. A distribuicdo cobriu o pais, comemplando todas as

mesoregides { conceito IBGE). Nas mesoregides, foram visitadas capitais estaduais ( se

ali existentes ), todas as cidades de maior porte e, por sorteio, cidades de médio e
pequeno porte. Um sistema de ponderagio garantiu que cada cidade participasse da
amostra com 0 peso que tinha no total de eleitores brasileiros ( Ver em Anexo -

Metodologia da Série Histérica ).

As pesquisas quantitativas levantaram dados sobre intengfio espontdnea e
induzida de voto para Presidéncia da Reptblica, rejei¢Ges a candidatos e, principalmente,
razdes para votar ou rejeitar cada pretendente ao Paldcio do Planalto. O estudo
comparativo das pesquisas qualitativas e quantitativas visavam dimensionar, em tltima
analise, como o eleitor entendia o cendrio de representagfio politica e como percebia e

aceitava o papel de cada candidato/ ator.

O infcio da campanha ( Junho/ 94 ) mostrava duas realidades: o eleitor ainda
ndo estava mobilizado pelos debates e a candidatura Lula surgia como a mais forte. Para
fazer frente ao PT, apenas a presenga timida de Fernando Henrique Cardoso. Nomes
tradicionais, como Brizola, ou partidos tradicionais, como o PMDB de Queércia, ndo

conseguiam formar uma base que Thes permitisse decolar.

O eleitor neste inicio de campanha presidencial nfio vislumbrava claramente o
perfil dos candidatos. A fala dos atores ainda nfio desvendava ¢ enredo da pega. Na

verdade, o eleitor chegava as vésperas da eleiiio ainda sem definir com certeza seu

candidato,
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Os que tinham o voto definido somavam 26% em junho. No final de setembro,
inicio de outubro, apenas a metade ( 52%) era capaz de afirmar, com certeza, seu voto
para a Presidéncia. Como contraponto, também a metade {48%) chegava a outubro sem

definir seu voto.

O quadro a seguir sugere melhor visualiza¢do do movimente eleitoral:

Definig&o de Volo
Qulubre f 94

Ja temvolo definide  520%

Alnda ndo definirarm  48.0%

Fomte: Ibops / 24

Naturalmente, a definiciio ¢ resuitado de maior ou menor informagdio sobre o
cendrio politico. Por isso, grupos com menos educagdo ( informagdo) formal sdo os que,
proporcionalmente, t&ém menor grupo de eleitores definidos. Perto das elei¢Ges, 44% dos
que completaram o curso primario e 38% dos de renda familiar abaixo de 01 S.M.

mensal ainda ndo haviam se definido por um candidato a Presidente.

Sdo resultados que remetem a ouira leitura. Lula, candidato do PT e, pela
mascara escolhida, candidato também dos desfavorecidos, nfio entusiasmava. Ou ndo

convencia. As razdes serdo detathadas adiante.
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Resultados que favoreciam Fernando Henrique. A baixa definicdo do eleitor,
principalmente os de baixa renda, mostrava que a campanha do PT nfo mobilizava a

populagdo de * baixo para cima ” , como imaginava o partido. Ao contrario, se

No final de setembro, a poucos dias das elei¢Ses, 52% da populacdo votante
tinha escolhido seu candidato para Presidéncia da Republica. Homens ( 56%), os de nivel
de mstrugdo superior ( 83%) e maior renda familiar , acima de 10 S.M. ( 66%) eram os
segmentos onde a defini¢do era major. Entre as pessoas que ndo chegaram a completar o
curso primario, no extremo, apenas 44% haviam escolhido candidato. E na faixa de

renda até o limite de 01 S.M. , o percentual nfio passava de 38%. Como demonstra a

tabela 1;

FONTE: DATAFOLHA OUTUBRO/ 9

Comparado &s pesquisas anteriores, o percentual dos definidos subia
lentamente: de 24% ( inicio de junho/ 94 ) para 26% ( final de junho/ 94), repetindo os
26% no inicio de julho, subindo para 30% em final de julho, para 35% nos primeiros dias

de agosto, para 42% em meados de agosto, para 45% no final de agosto, voltando a
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43% em inicio de setembro, subindo para 46% em meados de setembro e chegando a

52% no final de setembro/ infcio de outubro.

Desta forma:

Fonte: Gerp / 94

A definicio do voto continuava em seu ritmo habitual: lento e gradual,
chegando & metade do eleitorado. Ocupava mais as faixas de maior nivel de informag3o,
proporcionalmente mais favoraveis a Fernando Henrique. Por isso, a defini¢dio do eleitor

era acompanhada pelo crescimento da candidatura tucana.

Nos segmentos dos definidos, Fernando Henrique Cardoso chegava, as
vésperas da eleicfio, com 52% dos votos. Significa dizer que ji havia conquistado o
apoio de 27% de todos os eleitores, somando 0s que ja tinham escolhido € os que ainda

ndo tinham candidato.

A questdo a destacar € a eficiéncia do discurso de FHC. Entre os mais pobres,

renda familiar de 01 S.M mensal e que haviam se definido por um candidato, Fernando
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Henrique tinha 57% dos votos. E 58% na faixa de renda entre 01 e 02 S.M. mensais.
Representavam, € fato, apenas 22% e 26%, respectivamente, dos votos de todos os
eleitores nestas faixas, indicando o comportamento do eleitor de baixa renda nas urnas.
Mais: comprovava que a mascara de Lula nio havia sido aceita, ou compreendida in

totum, pelos grupos menos favorecidos.

Luis Ignacio Lula da Silva tinha, proximo as elei¢tes, 33% dos votos entre 0s
que haviam escolhido candidato. Significa dizer que Lula havia conquistado o voto de

17% de todos os eleitores.

Depois um indice promissor ( 43% dos eleitores definidos ), Lula vinha em
queda livre nos meses de julho e agosto. Durante todo setembro, ainda no segmento dos
eleitores que jd haviam escolhido com convicgdo seu candidato, Lula manteve numeros
equilibrados. Nio subiu mas também ndo caiu. Convenceu a quem tinha de convencer

mas sua candidatura nfio conseguia avangar, Seu discurso havia- se esgotado.

A surpresa de eleicio era Enéas Carneiro: conquistava 5% dos votos dos
definidos ( ou 3% do total ). Proximo a 03/ Outubro, superava politicos tradicionais,
como Brizola e Quércia. Leonel Brizola, por sinal, tinha 4% dos votos definidos ( ou 2%
de todos os eleitores ) . Orestes Quércia, 3% dos definidos, 0 que ndo passa de um total
de 1% do total. E Esperidiio Amin continuava com 2% dos definidos, ou 1% de todos

os eleitores.

As marcagles no palco, para estes atores, nfio mudaram muito durante toda a

campanha.
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Outro indicador importante das pesquisas foi a intencdo de voto. A pergunta
admitia a hipOtese de “se as eleicdes fossem hoje ~ e indagava o voto do eleitor, Com as
informagGes do voto definido, e comparando os resultados das elei¢des em 03/ Qutubro,
.és dados da \}ariével soﬁfe intencdo induzida de voto mostram-se absolutamente

confiaveis.

Assim, se as eleigdes fossem em 30/ setembro, proximo, da data de 03/
Outubro, os resultados seriam os seguintes: 42% votariam em Fernando Henrique
Cardoso; 25% votariam em Luis Inacio Lula da Silva; 4% ficariam com Enéas Carneiro;
4%, com Leonel Brizola; 3% em Orestes Quércia; 1% votaria em Espiridifio Amin; 16%
ndo sabiam dizer em quem votariam; 2% afirmam que vdo anular o voto; 2% dizem que

vao votar em branco.

Um estudo de regressdo linear simples, fun¢do-tempo projetando resultados
para o dia das elei¢des, mostrava a validade dos dados. Admitindo a hipdtese de que as
forgas atuantes sobre as campanhas continuariam a influenciar, € na mesma proporgéo,
no futuro imediato, os institutos projetaram para a candidatura Fernando Henrique, 44%

dos votos. E para Lula, 22%.

Em 03/ Qutubro, Fernando Henrique conseguiu 54, 3% dos votos validos; Lula
chegou a 27%. Se for considerada a presenga dos votos branco, nulos e a abstengo de
eleitores, Fernando Henrique obteve, em 03/ outubro, 44,15% do total de votos. E Lula,

21, 95%.

Portanto, a menos de duas semanas das elei¢des, Fernando Henrique chegava a

42% dos votos, contra 37% divididos entre os demais candidatos. Mais do que o
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resultado, a tendéncia do crescimento de FHC sinalizava que, provavelmente, nio

haveria 20. turno.

Desta forma, a polarizagdo se manteve e chegava até 03/ Outubro. Luia e

Fernando Henrique, juntos, conquistavam e dividiam os votos de 79% dos eleitores em

territdrio nacional,

Na disputa, Fernando Henrique partiu com 16%, foi para 21%, chegou a 24%
no final de julho, a 33% no inicio de agosto, a 36% no final do més, a 37% no inicio de

setembro, a 38% logo depois, a 40% em meados de setembro e a 42% a poucos dias das

eleicdes, [lustrando:

Lula comegou com 37%, caiu para 34% e para 31% no final de julho, desceu
para 27% no inicio de agosto, mais um pouco - 24% -no inicio de setembro, manteve os

24%, voltou a 25% em meados de setembro e sustentou os 25% no final do més. Estava

no seu patamar,
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Evolugéo dos Votos de LULA

Fonte: Gerp i 94

Brizola voltava a 4%, depois de um longo estagio nos 5% e de ter caido para
3%. Nio sairia disso. Quércia permaneceu nos 3%, inabaldvel. Enéas sustentava seus
4%, significativo para seu discurso fascista. E conseguia brigar com figuras tradicionais,
como Brizola e Quércia. E Amin estacionara no 1%, sempre restrito a Santa Catarina.

Assim como ilustra o grafico:
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Finalmente outro indicador da pesquisa sdo os dados de rejeicdo dos eleitores a
determinados candidatos. Mais do que a opinidic dos eleitores, a varidvel mostra como o
discurso { e a marca ) dos candidatos eram ( mal ) aceitas por aqueles a quem se
dirigiam. Traduz incompreensdes e, principaimente, como os politicos nio perceberam

muitos sentimentos de sua platéia.

As portas das eleigdes presidenciais de 03/ Outubro, 36% dos eleitores nio
votariam, em nenhuma hipdtese, em Luis Ignacio Lula da Silva para o cargo majoritario:
22% rejeitavam o nome de Brizola; 20% ndo votariam em Fernando Henrique Cardoso;
16% nio votariam em Orestes Quércia; 14% rejeitam a candidatura de Enéas Carneiro;
10% rejeitam Esperidido Amin; 6% ndo votam em Carlos Gomes; 6% nfo votam em
Hernani Fortuna; 6% podem votar em qualquer candidato, nfo rejeitam nenhum deles;
2% véo anular o voto; 1% vai votar em branco; 14% nio souberam dizer em quem nfio

votariam. O gréfico de rejei¢lo aponta estas tendéncias:

Rejeigao
Oiitubro /94
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Desde o inicio da campanha, os indices de rejei¢do a Lula se mantiveram altos.
O candidato do PT enfrentou a permanente e terrivel dificuldade em comprovar sua
capacidade para ocupar a Presidéncia. Em paralelo, a avaliagdo do comportamento do

Plano Real, feita peio PT, aumentava a rejeicdo a seu candidato.

Brizola enfrentava a rejeicio de 22%, percentual alto ¢ também sustentado ao
longo de toda a campanha. Quércia, Enéas, Amin continuavam no mesmo tom,

rejeitados por diferentes motivos.

Comparado a Lula, Fernando Henrique chegava as eleigdes em posigdo
bastante confortavel. No més de setembro, os indices de rejeicdo a sua candidatura
haviam subido um pouco, mas nada capaz de assustar. A polarizacdo da campanha levou
20% a ndo aceitar o nome de FHC para a Presidéncia, mas bem abaixo dos indices
registrados para Lula. E com outro dado animador: esvaziava-se o efeito Ricupero, sem

causar maiores danos para o PSDB.

B} Idenuricacdo das imagens - Contribuicio das pesquisas de opinidc para a construcio
da imagem dos atores politicos

A mascara de Quércia: corrupcdo X tocador de obras

Orestes Quércia que tinha governado SZo Paulo, impds seu nome como
candidato do PMDB. Impo6s mas dividiu o partido. Depois de ter-se refugiado no pleito

anterior, abrindo espago para a candidatura terminal de Ulysses Guimarfes, Quércia

&1



acreditou que tinha chegado sua hora e vez. Sem dimensionar os efeitos da imposi¢io em
um partido de multiplos interesses, nfo cuidou de sanar feridas, atrair os desafetos,
atender aos desgarrados. Resultado: seu partido conseguiu a maior bancada nas eleigdes

proporcionais, mas ndo o sustentou nas eleigdes diretas,

Seu inicio de campanha foi pifio. Em junho, mal tinha 5% das intengbes de
voto. Ficou ai pelos 3% a 4% at€ as vésperas da elei¢cfio. E confirmou estes nimeros em

03/ Outubro. Conseguiu 4,4% dos votos validos.

Quércia tentou vender a imagem de um candidato dinimico e competente. Para
isso, apoiou toda a sua campanha no governo que havia feito em Sdo Paulo. NZo
mostrou, é claro, o descalabro das contas. Mas insistiu em transmitir os feitos realizados,

as frentes de obras que foram abertas.

O programa eleitoral de Quércia foi elaborado, detathado. Discutia opgGes para
0 pais, propunha formas de atuagfo. O horario eleitoral gratuito na Tv, foi talvez o
mais bem elaborado. Didético, o candidato apresentava painéis com seus feitos e suas
plataformas de governo para o cargo presidencial. O ator, no entanto, ndo era bom. Sem

mobilidade, sem empatia, nio convenceu o eleitor.

Seus adversarios tiveram pouco trabalho para desmontar a mascara de Quércia.
Alguns foram mais duros, como Esperididio Amin ou Leonel Brizola. Lula e Fernando
Henrique preferiram ndo formar na linha de frente, por sinal desnecesséria, que abateu

Quércia.

Com isso, a candidatura do ex-governador de Sdo Paulo ndo conseguiu

resultados favoraveis. O papel escolhido niio fora adequado.E fato que, entre os que o
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apoiavam, praticamente todos foram sensibilizados pela énfase no duo competéncia/

dinamismo. Mas eram poucos.

No inicio da campanha, Quércia chegou a ser um dos mais rejeitados entre os
candidatos. Depois, a2 medida em que foi sendo esquecido no canto do palco. seus
indices de rejeicdo cairam. Mas sempre foram, ao menos, 04 vezes o de inten¢do de

VOt0.

A verdadeira face da mascara de Quércia foi a da corrupgfo. Se 4% o
apoiavam, no inicio de outubro, 16% o rejeitavam. E por razdes duras: a imagem de um

candidato corrupto e de um administrador incompetente.

Embora Quércia tenha tentado vestir a mascara da competéncia/ dinamismo,
foi-lhe destinada a contra-face. O eleitor, a quem foi dirigido o texto, fez outra leitura.
Queércia foi entendido como um politico envolvido com as trapagas de corrupgio e sem
substantivos fortes para governar o pais. Entre os que o rejeitavam, 37% afirmavam que

o candidato era desonesto. E, para 13%, era incompetente e mau administrador.
Razdes de rejeicio a Quéreia:

TABELA 7 - Rejeicio 3 Dubrcia

Fiitro: bm 03 de outzbro Qusrein atinge I12% de rejeicdo
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A mdscara de Brizolg: fidelidade X antipatia

A histéria poiitica de Leonel Brizola se confunde com a brasileira: confusa,
dispersa, perdida e apaixonada. Quaisquer destes adjetivos podem ser usados para

qualificar a vida politica do ex-governador do Rio de Janeiro.

Brizola chegou as eleicGes de 1994 como se fossem sua ultima chance de
chegar a Presidéncia da Republica. Como se veria mais tarde, Brizola nunca se despede.
Mas em 94 seu discurso era o do desespero. A ponto de ser qualificado por Lula como

“um candidato que é capaz de pisar no pescogo da mde para chegar a Presidéncia da

Republica “.

Brizola tentou com dois conceitos em sua campanha. Para combater o neo-
liberalismo de Fernando Henrique, mostrou uma face ultra-nacionalista, Para isso,
ressuscitou velhos discursos de esquerda contra as multinacionais e a exploragdo por
parte dos paises centrais. Ndo esqueceu de acoplar temas atuais, e tratou de ser contra

privatizagdes de empresas estatais e mudangas no setor publico.

Mas havia um partido ainda mais neutralizador do discurso anti-liberal, o PT.
E para combater os “barbudinhos™ da “esquerda”, Brizola procurou se mostrar como
mais competente e experiente. De Lula, cobrava experiéncia e educagdo formal, as vezes
de forma explicita, em geral de maneira implicita, sempre afirmava que “Lula nfo tinha

bagagem para ser Presidente”. Assim, Brizola empurrava Luia para o papel de um



candidato simpatico, sim, mas sem condi¢des de dirigir o pais. Desta forma, procurava

ocupar o espago de principal alternativa ao liberalismo de Fernando Henrigue.

Dificil definir o programa politico de Leonel Brizola. Ndo que néo fhe fésse
cobrado. Em varios momentos, mesmo quando pressionado por jornalistas, Brizola ndo
conseguiu explicitar claramente como trataria importantes questdes do pais. Seus
discursos eram genéricos, evasivos, confusos. Sua campanha apoiada na fidelidade de

seus eleitores e na empatia do candidato.

O programa do horario eleitoral gratuito do PDT era o retrato da campanha de
seu candidato. Pobre de imagens, raso de intengdes, difuso em definir metas. Mas rico na

presenga de Brizola, completo nos ataques contundentes, repleto de hipérboles.

Era pouco. Brizola carregava o passivo de uma péssima administra¢io no
governo do Rio de Janeiro, Os cariocas, depois de lhe entregarem dois mandatos,
criticavam acidamente sua atuagdo no Paldcio Guanabara. Sua imagem na campanha era
a de um politico ultrapassado e irascivel. Campanha, por sinal, que nio comegou de
todo mal. No inicio de junho, Leonel Brizola tinha a intenciio de voto de 7% dos
eleitores. Superado por Lula ( lider absoluto no inicio da campanha ) ¢ Fernando
Henrique, Brizola ainda podia sonhar em ser o fertius na disputa. Mas nfio conseguiu
decolar. Ficou ali pelos 7% durante junho e julho. Com a polarizagio Lula versus
Fernando Henrique, caiu para 5% e para 4%. Nas elei¢des de 03/ Outubro, teve 3,2%
dos votos dos eleitores brasileiros. Foi superado até por Orestes Quércia e Enéas

Carneiro.
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Evolucdo de inten¢do de voto para Leonel Brizola:

Evolugdo de intencao de Voto: Brizola
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Fonte: thope Quiibro/ 94

No inicio da campanha, Brizola foi o mais rejeitado dos candidatos: 28% nio
lhe dariam o voto, em nenhuma hipdtese. Nos meses de junho e julho manteve a
lideranca na rejeicdio. A polarizagdo, se o afastou ainda mais da disputa, também o
deslocou na tabela das rejei¢cdes. Passou o posto para Lula e chegou a outubro com 22%
dos eleitores francamente contrarios a sua candidatura. Nada menos do que 05 vezes o

percentual dos que the eram favoraveis.

Quem votava com Brizola era um tipo de eleitor que Ihe era fiel. Quase todos
consideravam-no bom candidato, simpatico ; confiavam-lhe o voto apenas porque

gostavam dele. Mas, no universo de eleitores, eram poucos.

Bem mais eram os que rejeitavam a candidatura do ex-governador. E
rejeitavam, primeiro, por causa de sua imagem: de ser antipdtico, agressivo, que nio

conquistava a confianca dos eleftores ( razdes de 35% dos que o rejeitavam ). Mas
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também contava a administrago no Estado do Rio de Janeiro. Dos que nunca votariam
em Brizola, 30% argumentavam explicitamente com a péssima administragdo do Rio e

7% o consideravam sem capacidade para ser Presidente.

Portanto, Leonel Brizola procurou levar para o cendrio poiitico de 94 a
mascara de um candidato nacionalista, coerente e experiente: a opgio ao neo-liberalismo
de Fernando Henrique Cardoso. Mas ndo foi reconhecido de tal forma. Os eleitores
viram seu papel como o de um politico ultrapassado, antipatico, ndo merecedor de
confianca. Para piorar, mau administrador, incompetente na geréncia de um dos

principais estados da Unifo.

Como Quércia, foi ator coadjuvante na cena politica.

A mascara do Fnéas: surreaiismo X fascismo

O surpreendente nas campanhas politicas brasileiras é haver espago para
candidatos como Enéas Camneiro, especialmente quando se trata da corrida para

sucessdo presidencial.

Enéas veio de um primeiro pleito em que s6 tinha tempo para dizer seu nome.
E o dizia de forma retumbante. Caracteristico por natureza, o programa politico de
Enéas era tinico na forma; sé comportava o slogan da campanha : “Meu nome ¢ Enéas”

virou refrdo, virou escada em programas humoristicos, virou piada.

Em 94, Enéas Carneiro voltou com um pouco mais de tempo. E comprovou
que havia espago para uma candidatura do anti-marketing. Mal apresentado, barba

hirsuta, figura exdtica. Nos programas, mal alinhavando nacionalismo pré-histérico,
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intervencionismo absurdo. Estado onipresente, Eneas surgia como o “ Cacareco dos

anos 907,

Mais que todos, Enéas Carneiro usou a mascara modelada.Foi duro, enérgico,
caricato na defesa intransigente da moralidade publica. Logo a imprensa percebeu que o
seu discurso nfo incluia seu comportamento pessoal; a midia divulgou® que ndo

passava de um funciondrio relapso e ausente de hospitais piblicos, recebendo sem

trabathar.

Como ator, Enéas entendeu que havia uma parte do eleitorado que nfio o via na
cena aberta que estava sendo encenada. Alguns, por ndo acreditar que 0 momento exigia
uma mio forte, capaz de castigar os que transgrediam e de impor a ordem. Qutros, por
ndo acreditarem nos politicos que se revezavam nos papéis adotados; quem era

realmente uma novidade naquela velha pantomima ?

Assim, Ené€as recebeu o apoio de dois grupos excludentes no cendrio politico:
os ultra- conservadores e os desesperangados. De um lado, os saudosos de um Estado
forte, intervencionista, proximo dos modelos fascistas. De outro, os que nfo
acreditavam nos politicos, no processo eleitoral ou no préprio voto. Como politico,

Enéas Carneiro foi subavaliado. Como fendmeno, foi pouco estudado.

Em junho e julho, Enéas comegou sua campanha com 2% das intengdes de
voto. Como Quércia e Brizola, nfo conseguiu muito mais do que isso. Nas elei¢des de

03/ Outubro, conseguiu 7,4% dos votos validos.

* Um dos artigos publicados sobre o tema pode ser encontrado no Jornal do Brasil, editoria de politica, do dia
12 de setembro de 1994,
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Mas, ao contrario dos candidatos do PMDB e PDT, tinha argumentos
justificaveis: sem estrutura partiddria, sem tempo no hordrio eleitoral, sem espago nos
debates. A imprensa o tratava como se fazia parecer -um candidato exdtico e

descartavel - e ndo como realmente era - representativo de grupos do eleitorado.

Tanto que os que votavam com Enéas respondiam prontamente a seus
discursos fascistas. Consideravam-no um candidato inteligente, com boas idéias, capaz
de mudar o Brasil. Mas, também como Quércia e Brizola, no conseguiu convencer a

muita gente.

A rejeicdo era maior; em torno dos 13%, no inicio de outubro. E nfo foi maior
ainda porque a campanha, ao polarizar, exchuiu os demais candidatos. Enéas incluso. Os
que, convictamente, nfo lhe dariam o voto argumentavam com razdes claras: o

candidato ¢ despreparado, incompetente. Ou, simplesmente, um louco.

Razdes de rejeicdo a Enéas Carneiro:

TABELA 3 - Hejeigde § Endas

Filiro: Fm 03 de outubro Inédas obiem 135 de rejeigio

FONTE: IBOPE / PESQUISA POLITICA 1994
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A mascara de Lula: companherismo X despreparo

Na opinifio de varios analistas politicos, ndo foi Fernando Henrique quem
-venceu as elei¢des de 94: foi o PT que as perdeu. Acompanhar o desenvolvimento da

campanha de Lula faz com que muitos concordem.

O inicio da campanha do PT sinalizava que & vinha o rolo compressor. Lula,
cuja campanha havia comegado a muito, no interior do pais, tinha 36% das intengdes de
voto, mais do que o dobro de seu concorrente mais proximo, Fernando Henrique
Cardoso, com 16%. Em junho e julho apesar da ligeira reagdo de FHC, Lula estava com
grande vantagem nos indices. Mas perdeu a lideranca em principios de agosto; perdeu

também a possibilidade do 2o. turno em 03/ Outubro. Ficou com 27% dos votos validos.

O discurso do candidato sempre foi o de proximidade com o eleitor. Seus
eleitores confirmavam que foram cativados pela imagem do companheiro, de um “igual a
nds “que chega a Presidéncia. Vem dai a confianca no candidato. Lula, como ex-
operario, sabia os problemas do povo e, com certeza, saberia como resolvé-los. A

mascara de candidato do PT, vestida com competéncia, era bem aceita pela platéia.

O inicic do Plano Real, depois do interregno das URV’s, também foi o ponto
de partida para os problemas do PT. A recepgdo ao Plano, dentro do partido, foi a pior
possivel. Tecnicamente, foi analisado como mais um Plano que ndo duraria até as
eleicbes. Politicamente, como uma tentativa do governo em dar alento a candidatura

Fernando Henrique.

Foi ai que o PT, aos olhos do eleitorado brasileiro, escorregou. Primeiro,

porque o Plano Real tinha embasamento técnico capaz de sustenti-lo por mais tempo.
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Como se veria depois, capaz até de leva-lo a completar 01 ano com taxas de inflagio

abaixo dos 1% ao més.

Mas o escorregdo efetivo foi a avaliacdo politica. E, por politica, entenda-se a
visdio ampla sobre todos os segmentos da sociedade. Embora tenham avaliado
corretamente como o Plano Real inflaria a candidatura FHC, os proceres do PT nio
perceberam como o eleitorado de baixa renda estava propenso a apoiar o Plano, a

platéia-alvo da mascara de Lula.

Quando Lula discursa contra o Plano Real, compromete a mascara de
companheiro, de igual. Ali estd, afinal, mais um politico que ndo entende as dificuldades
do povo, que ndo conhece a realidade vivida peio povo - interpretam . E neste ponto
que Lula despe sua mascara e rompe o elo que mantinha com os de baixa renda, com os
grupos excluidos e de menor poder aquisitivo. Exatamente os que the davam elevados

indices de intengdio de voto no inicio da campanha.

Seu concorrente direto, Fernando Henrique, aproveita o momento. Seu
discurso inclui, a partir dai, a defesa do Plano. E os ataques a Lula: um politico como
qualquer outro, capaz de ser contrario a um Plano que beneficiava os desfavorecidos
simplesmente porque comprometia sua candidatura. Lula ndo era mais um igual, um

companheiro. Era, agora, mais um politico. E um politico que apostava errado.

Os diagnésticos dos economistas do PT, mais apaixonados do que técnico.
Apostava-se no esvaziamento do Plano Real porque se desejava seu fracasso. Nio pelo

fracasso em si mas pelo que seu oposto - ¢ sucesso do Plano - representaria para a
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campanha a Presidencia. Lula apostou nas previsdes de seus economistas ¢ comprometeu

sua candidatura.

As razdes declaradas por quem votava em Lula mostram como a mascara de
companheiro foi bem aceita. S30 os eleitores que votam no candidato do PT porque
simpatizam com ele { 32% dos eleitores de Lula }, porque veio do povo, € um operério
( 26%), ¢ um homem honesto ( 12%), porque transmite confianca ( 12%). Sio

diferentes leituras para a mascara de um candidato igual. Um companheiro.

O programa eleitoral gratuito do PT enfatizava as caracteristicas de Lula.
Agradavel, musical, dindmico, alegre, bem ao estilo das grandes comemoragdes
populares. As imagens mostravam insistentemente um candidato em contato com as

pessoas, proximo, em movimento. As cores, vivas, resplandescentes. Quase um

happening.

O problema de rejeicdo do publico evidenciava-se quando Lula discursava. O
tom era raivoso, comprometendo todos os elementos do programa. A dic¢do deficiente e
a voz cavernosa contribuiram para aumentar o clima de tens3o. E as criticas ao Plano

Real soavam pesadas, indisfargavelmente ligadas ao comprometimento da campanha de

Lula.
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. Grdfico de aceitagdo X rejei¢do de Lula:

Hiltro: 36% guy nido votariam em nehuma
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Com o Plano Real, os indices de inten¢do de voto em Lula foram decresceram.
Permanecem as razdes para votar no candidato, mas seu discurso convencia menos, se
esgota. No final de agosto, o PT tentou mudar o rumo, mostrar uma face mais favoravel
( ou menos radical ) para o Plano Real e para as propostas econdmicas. Mas ndo

convenceu.

As rejei¢bes a Lula, no inicio da campanha. se situavam em torno dos 25%.
Proximo as eleigdes, chegava a 35%. Acelerou a partir de agosto, quando a discussio
sobre o Plano Real comegou a ficar mais acirrada. E o momento em que a campanha se
polariza, em que o Plano Real passa a receber o principal foco dos debates. E também o
ponto que o PT radicaliza na sua avaliagdo equivocada e em que Lula rompe o elo que

cultivava com a sua platéia.
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Os que rejeitam a candidatura de Lula argumentam que o candidato do PT ndo
tem capacidade ou conhecimento para ser Presidente ( 32% dos que Ihe negam o voto ),
¢ analfabeto/ ndo tem instrugao (13%), vai acabar com o Plano Real ( 7%). Razdes que

sempre existiram para rejeitar o nome do Lula. Mas que se acentuam a partir de agosto,

momento crucial na campanha presidencial de 94.

A mascara de Fernando Henrique Cardoso: competencia X aproveitador

A implantacdo do Plano Real passou por uma etapa preliminar - a das URV’s -
em que se admitia a dificuldade de comunicagio com a populagio. Afinal, como explicar
conceitos como indexagdo, Unidades Relativas de Valor, pregos relativos 7 O que se
viu, no entanto, foi como a populagiio entendeu ( ou aceitou ) a proposta econdmica
com a mais placida das atitudes. As dividas terminaram quando se viu que, nos bares,
cervejas € cigarros eram comercializados na nova e estranha moeda - em URV’s - ¢

convertidas em cruzeiros com a mesma facilidade.

Nesta época, Fernando Henrique era Ministro da Fazenda e homem de
comunicagio do novo Plano. Didatico, sereno, convincente, sempre povoando o mundo
da midia divulgando as medidas que seriam tomadas e como se ajustar a cada uma delas.
Sua imagem, ainda desconhecida para a grande maioria dos eleitores, passou a fazer
parte da rotina do eleitor. A cada decisdo pessoal, a cada momento da vida

profissional,sempre havia alguma questdo que trazia 3 lembranca a figura do Ministro da

Fazenda.
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Dat a candidato do governo a Presidéncia da Republica, foi um pulo. Candidato
que iniciou timidamente, se for considerado o volume de midia que cobriu seu nome.
Mas, de qualquer forma, inicio animador para um politico que ainda nio tinha grande

experiéncia no Poder Executivo.

Fernando Henrique comegou sua campanha para a Presidéncia com 16% das
intencdes de voto. Bem abaixo do Lula, mas j& seu principal concorrente. Em julho, se
aproximou mais do candidato do PT, mas a distancia ainda era confortavel para Lula. A
virada chegou em agosto; FHC ultrapassa Lula. Setembro consolidou sua vitdria,

expressa em 03/ Outubro com 54,3% dos votos validos.

Mal para o PT, momento certo para a alavancagem da candidatura de Fernando
Henrique. Enquanto Lula se perdia em criticas ao Real perdia, também, contato com sua
platéia, FHC aproveitava o esforgo para defender o Plano e atacar o adversario. A

campanha polarizou, e polarizou em torno do Plano Real.

Se Lula passou a vestir o véu de incompetente, por seu turno, FHC ganhou
fara de competente. Se Lula era contra, Fernando Henrique, a favor. Se Lula tinha uma
imagem raivosa, Fernando Henrique era sereno. Um, inculto; outro, professoral. Um

agressivo; outro, sereno. Um, vermeiho; Outro, azul.

Os eleitores de Fernando Henrique apresentavam como razdes para lhe dar o
voto o fato de que continuaria com ¢ Plano Real ( 45%). E a mais clara e, em termos
proporcionais, a maior das razdes para votar em um candidato nas elei¢Ges de 94. E,

também, a mais evidente das influéncias do Plano Real naquelas eleicSes. Outras razdes
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Poucos sdo os registros de dissertagdes que se propdem a analisar o uso dos
meios de comunicacdo de massa e do marketing politico nas recentes elei¢des
majoritarias e proporcionais brasileiras. Entendemos que se tornam urgentes projetos que
envolvam esta tematica para que os novos modos de representagdo do jogo eleitoral ndo

se desvirtuemn de sua proposta social: a escolha de representantes por via das vontades

populares.



estdo a ela relacionadas: candidato competente ( 11%), confiavel ( 11%), simpatico (

23%).

O programa eleitoral gratuito do PSDB enfatizava a mascara adotada por
Fernando Henrique. O candidato aparecia meio de lado, falando pausadamente. Nio
como urmn igual mas como um professor, como alguém mais experiente. Mais ainda, um
politico competente, convincente. O fundo azul, o terno bem cortado, a presenca bem

trabalhada, detalhes que realcavam a mdscara vestida por Fernando Henrique Cardoso.

As rejeicdes ao candidato, de inicio, eram relativamente baixas, em torno dos
12%. Com a polarizagdo se acentuou, chegou aos 20%. Mas um indice aceitavel, ja que
seu oponente batia nos 35% e principalmente, porque seus indices de rejeicdo se
concentravam entre os eleitores de Lula. Ja os do candidato do PT se distribuiam por

eleitores de todos os outros candidatos.

Por isso, a principal razio para rejeitar Fernando Henrique Cardoso era a de ter
se aproveitado do Plano Econémico { 47%) ou de sua atuagfio no Governo ( 22%). O
caso de inteng¢do de voto € a mais clara relagdo entre o Plano e a rejeiciio a um

candidato. Grdfico aceitagdo X rejeicdo de Fernando Henrigue :

TABELA & - Aceitacio X reieicio a FHC Hiltro: 26% gque nio velariam om sehums
piphtese em FHT

Hiltro: 429 gue vetam no FHC
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A reacdo do PT ao Plano Real expos as dificuldades do partido em sustentar
um candidato como Lula. Contra ele, de natural, ja haveria a rejeicfio a um homem sem
cultura formal para o cargo. Mas a atitude serviu mais a candidatura de Fernando
Henrique. Finalmente, ah é“stava o momento de afastar os demais concorrentes e cultivar
o didlogo com um so oponente. A trama politica, enfim, chegava ao ponto em que s
dois atores contracenavam. Os outros ndo passavam de coadjuvantes, com direitos a

escassas falas. Alguns, apenas figurantes.

Fernando Henrique soube precisar o momento. Amparado pelas técnicas do
marketing, tomou a defesa do Plano como principal ponto de seu programa: inicio de
uma reforma que viria durante seu governo, Atacou Lula. mas * sem perder a ternura”.
Em nenhum momento despiu a mdscara que escolheu. Com ela chegou a Presidéncia da

Republica.
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30 - v ANE T

3.3.1 - ANALISE QUALITATIVA

A) O ritual metodolooico

Apo6s demonstrar 0 quanto as pesquisas de opiniio oferecem subsidios para o
desenvolvimento da campanha eleitoral de 1994, gerenciando informagdes para os
profissionais de marketing pudessem pautar seus resultados, cabe conhecer com mais
profundidade as opinides de profissionais atuantes na produgdo da campanha eleitoral.

Esta fase se caracteriza por uma abordagem qualitativa.

Sabe-se que na tentativa de investigacio qualitativa o pesquisador social
depara-se entre outras dificuldades, com um dilema: o reconhecimento de seu “objeto™.
Aceita-se cada vez mais o argumento de que a problematizagio deste tema requer a
concepcdo da ciéncia como realidade construida. Ou como propde Pedro Demo: “esta
posi¢cdo pretende ser intermédia enire o objetivismo empirista, que acredita impor-se o

dado ao sujeito, e o relativismo subjetivo, que inventa a realidade®”.

Assim ¢ licito supor que o argumento de que ndo existe um objeto cientifico
sem a intervencdo de um sujeito deve ser retomada, quando o intuito € o de analisar a
composicdo dos discursos dos agentes constitutivos dos cendrios de representa¢do da
disputa eleitoral no Brasil. Exatamente por ser o pesquisador figura elementar na

interagdo com os informantes, o modo de apreensdo e entendimento dos “sistemas

%2 Demo, Pedro - Metodologia da Pesquisa Cientifica em Ciencias Sociais. Atlas, SP, 1986.
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classificatorios™, “formas de relagdes™ e “sentidos dos discursos™ estardo impregnados de
sua subjetividade. A super- estrutura de qualquer trabatho cientifico € a produgio do

discurso ideologico, do partidarismo, do componente politico tecendo a argumentagdo.

Assim ratifica Barthes: “Escrita, fala e imagem estdo impregnadas da

subjetividade de seus autores. a ideologia que define um dngulo da cdmera é a mesma
. R . . L. e 63 . .

que define um estilo literdrio na narrativa histérica”.” Evidencia-se, portanto, que 0

enunciado cientifico guarda estreita relagio com a cabega de quem o formula.

Para compreender as categorias de termos utilizadas pelos atores que legitimam
a comunicagdo politica no Brasil, privilegiou-se a cobertura de profissionais que atuam
nos sistemas de comunicagdo, politico e publicitario do Rio de Janeiro. A escolha da
variavel de segmentaciio demografica do estudo respeita duas condi¢des: a primeira € o
fato da cidade do Rio ser espelho de manifestagdes multiculturais, refletindo habitos
generalizdveis para as demais localidades do pais; Jocus, portanto, das tendéncias e da
dindmica de um complexo e rico sistema socio-politico e cultural; a outra motivagiio para
a selegdo, deve-se ao fato de ter viabilizado/ facilitado a coleta de dados, ja que a
rotina do dia-a-dia de trabalho e imersdo neste universo constituem o trabatho

profissional da autora desta dissertagdo.

Este tltimo referencial traz 4 tona uma discussdo ja devidamente colocada por
antropologos brasileiros®™: a questio da 6tica da relativizagio quando o intuito é o de
estudar sistemas de relagGes onde estamos inseridos; a tentativa do estranhamento de

nosso proprio universo de significagdes. Quando se exercita a pratica etnografica em

% Barthes, Roland - M ythologies, Paris, Seuil, 1957, 270 pp.
% A discussdo sobre o posicionamento do pesquisador diante do “objeto “de andlise foi tema do ensaio
“Antropological Blues “de Roberto DaMatta. Posteriormente Gilberto Velho também da voz ao debate.
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sociedades complexas. ¢ indispensavel o esforco de descentralizacdo, do
desprendimento dos cddigos, das normas de condutas interiorizadas ., dos viezes, da

rotinizagdo, para elevar o olhar com algum distanciamento daquele com habitualmente

trabathamos.

Ao elaborar as estratégias de contato com os entrevistados, alguns
enfrentamentos marcantes se impuseram: ao dividir e compartilhar com eles do mesmo
universo simbolico, das mesmas categorias de termos, salientou-se a dificuldade de
identificagio das bases que compunham seus sistemas de representagdes. Tanto os
jornalistas quanto os publicitarios e os profissionais de marketing politico possuem um
repertorio discursivo que me é muito familiar. Assim, o esfor¢o para desvenda-los como

“outros” permeou todo o trabalho de investigagdo.

Além do uso de outros recursos: verificacdo da credibilidade do informante;
postura do pesquisador, ora de proximidade, ora de reiativa distancia; presenga de
relagOes afetivas; quebra permanente da desconfianga. Interessante registrar como o
medo trava algumas relagdes de interagdo do pesquisador/ informante nos universos

pesquisados.

A resisténcia em oferecer depoimentos perpassa por muitos dos discursos
observados; o recurso da protegfo, do resguardo é norma de conduta entre os
profissionais da comunica¢dio e dos politicos em geral . As razdes para tal
comportamento sdo de ordens distintas: para o jornalista a inseguranga ¢ fruto de uma
preocupagdo inerente a4 sua propria atividade: fidedignidade de reprodugfio de
informagGes; recelam que suas falas possam ser desvirtuadas, apresentadas condensadas

ou em fragmentos que produzam sentidos multiplos, fora de contexto. Entre os
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publicitdrios, os principios que regem tal conduta se inserem na discussdo da légica
utilitarista do mercado: cada depoimemo pode servir de instrumento nas “mdos da
concorréncia’, a formula é a de evitar a identificagdo puiblica das estratégias de
promoc¢do dos “produtos” que cuidadosamente elaboram. No universo dos politicos, por
fim, o resguardo relaciona-se com o nfio oferecimento de pronunciamentos que possam
ser indevidamente utilizados por ocasido da corrida eleitoral. Acreditam que seus
adversérios politicos estdo atentos a todos os comentarios que tecem e buscam formas

de usé-los para macular suas imagens piblicas.

Os esquemas defensivos podem ser observados em imimeras condutas dos
informantes. Frequentemente tentam oferecer respostas estereotipadas, generalizantes e
evasivas as questdes formuladas. Houve permanentemente a preocupacgdo de desfazer a
postura de discriminacdo contra a entrevistadora Tal preconceito, que opera com uma
l6gica dialética, a ambiguidade de sentimentos ( confianca X medo ) marcou a grande
maioria das interagGes. Ora me viam como uma “igual “, compartilhando do sistema de
categorias que regem o ordenamento da comunicagdo politica no Brasil, numa simetria
argumentativa plena com eles; ora seus olhares e falas eram acusatdrios, mesmo quando
manifestos velada e sutilmente. Em muitos momentos indagavam: se conhece td0 bem a
logica da propaganda politica para que servem nossos depoimentos, o que deseja
legitimar 7 A todo o momento verificava-se a necessidade de reposicionar a importéncia
do estudo: a tentativa de compreender os ritos de organiza¢fio da comunicacfio politica
na atualidade por via dos “constructos” argumentativos de seus agentes constitutivos:

jornalistas, politicos, pesquisadores e “marketeiros™.
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Em outras falas evidenciava-se o acionamento de mecanismos de evitagdo:
pediam, em inQumeras ocasides, para desligar o gravador. O incomodo com a presenga do
instrumento era visivel e o ato de desligd-lo quebrou intmeras vezes a dindmica da
.interac;ﬁo, prodﬁzindo um .vécuo - um siléncio - de registro. Esta ruptura do enunciado
como atitude recorrente manifesta a desconfianca estabelecida. 1?, entretanto, possivel
considerar que tal comportamento aparece, mais significativamente entre publicitarios e
“marketeiros”. Os jornalistas, talvez por dominarem as técnicas de apreensio do
universo informativo, véem o gravador como componente imprescindivel a sua pratica,

ndo 0 encaram como objeto ameagador.

O pano de fundo que mobiliza a desconfianga € elaborado pelas possibilidades
de se fazer do material etnogréfico fonte de aproveitamentos politicos ou eleitorais; ou
de me apropriar do corpus de dados utilizados na dissertagfio para levar um denso
volume de informagdes as empresas concorrentes. Outra questdo determinante da
conduta de esquiva: a solicitagdo quase unanime dos respondentes de guarda do sigilo
das fontes, a recusa da identificagdo. Ao aceitar conceder a entrevista, muitos
informantes estipularam condi¢do prévia: exigéncia de que seus nomes nio fossem
divulgados, buscando a preservacdo do anonimato num contexto profissional onde a

competitividade impera, organiza e dita a logica do sistema.

Sabe-se que ac¢ escolher como método de trabalho a investigagdo qualitativa, o
cientista social opta por um modelo de analise que impde determinadas caracteristicas: o
envolvimento intimo do pesquisador com o processo, a complexidade de intera¢do entre
andlise de problemas, a geragdo de dados e a interpretacdo da pesquisa; a questdo de

que suas extrapolacdes nfo sdo probabilisticas e, portanto, lidas como amostras nfo-
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representativas da totalidade da matha sociai. Entende-se, contudo, que a abordagem
qualitativa identifica faixas de visGes, aponta tendéncias de opinides e nfio conclusdes
generalizantes, Ha imimeras vantagens em seu uso, como, por exemplo permitir
aprofundamento de questdes que as mensuracdes quantitativas apenas pincelam. As
técnicas do trabatho de campo permitem que o individuo expresse suas motivagfes com
maior naturalidade, superando as racionalizacGes e versges oficializadas dos temas que

se quer apreender.

Segundo Geertz ha trés caracteristicas da descrigdo etnografica: “ela ¢é
interpretativa, o que ela interpreta é o fluxo do discurso social e a interpretagdo
envolvida consiste em tentar salvar o “dito” num tal discurso da sua possibilidade de

extinguir-se e fixd-lo de formas pesquisaveis”®.

Verifica-se assim, o quanto o repertorio cientifico estd impregnado pelas
marcas de seus autores e, portanto, a impossibilidade de recriagdo inteiramente fidedigna
da realidade. O fato e o dado de pesquisa s¢ ganham legitimidade através de um “olhar
particularizado “. Um recorte que expressa uma visio de mundo, uma determinada
ideologia { consciente ou ndo ) e uma gama de agdes subjetivas se contrapondo ao

registro objetivo.

Esta fase entdo, constitui-se no esforco de registrar as mais variadas
impressdes sobre a exploragio da técnica publicitaria na elaboracdo das campanhas
politicas, especialmente por ocasido das corridas eleitoriais, por via das construgdes
argumentativas dos agentes que, segundo Wolton, ganham legitimidade para se

expressar no circuito da comunicagdo politica.

% Gertz, Cliffort - A interpretacdo das culturas. Ed. Guanabara, SP, 1989,
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A escolha da competicdo eleitoral de 1994 se fundamenta por ser arena de

significativa riqueza simbdlica na analise dos elementos que integram este debate.

A titulo de informacdo, a tabela a seguir apresenta a distribuicdo das entrevistas

entre os trés universos pesquisados. Como modernamente. a organizacdo dos sistemas

produtivos super-valorizam a profissionalizacdo ¢ a decorrenie especializagio,

procuramos diversificar, dentro de cada grupo, as variaveis de segmentagdo por cargo ou

ocupacdo:

JORNALISTA

Editores
Produtoresde VT

Redatores

Radialistas
Arquivistas

Fotdgrafos

POLITICO

Dep. Estadual

Dep. Federal

Vereadores

Prefeitos de municipios

Ex- governador

PUBLICITARIOS E
MARKETEIROS
Profisional de Pesquisa
de Mercado/ Opinidio
Assessores de MKT.
Politico

Gerente de Marketing
Produtores de jingles
Profissionais de midia e

criacdo

OBS: Os nomes de nossos entrevistados serio mantidos em sigilo, por exigéncia dos

mesmos. A reivindicagdo de guarda das fontes vem praticamente da unanimidade dos

respondentes. Julgamos, assim, que a manuten¢io do anonimato ndo interfere nos

resultados da pesquisa. Quando necessaria uma referéncia mais precisa do entrevistado,

citamos sua habilitacdo ou especialidade.
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Objetiva-se, com este estudo, avaliar as opinides dos trés principais atores
envolvidos no cenério da comunicagdo politica contemporanea®™ - jornalistas, politicos e
profissionais de marketing. Opinides que emitem sobre 0 moderno quadro eleitoral, sob a
influéncia das técnicas de persuasdo. Procura- se avaliar suas impressdes a respeito da
maquina publicitaria que intermedia a relagdo do candidato com os eleitores exato no
momento climax de experimentagdo do processo democratico - a agdo do voto.
Considera-se, assim, de suma importincia, identificar as relagdes que este agentes
estabelecem com a sociedade e compreender de que forma definem suas profissGes.
Portanto, tornou-se necesséria a investigagdo de questdes que definem habitos, estilo de
vida, modo como Iéem os papéis sociais que representam na sociedade, 0s mecanismos
ultilizados para legitimar , categorizar e hierarquizar suas atividades de produgéo e as
aproximagdes que estabelecem com a vida politica nacional. O esforgo de sistematizagéo
destes dados nos reporta 4 uma visio globalizante da l6gica da cultura mediatica e de
seu entrelagamento com a politica através da decomposicdo de termos que seus proprios
articuladores ( jornalistas, politicos e marketeiros) utilizam para definir o Jocus de

produgio do novo ordenamento eleitoral.

% Dominique Wolton nos sugere que a comunicagdo politica contemporanea ocorre 1o campo de
confrontamento argumentativo de trés atores sociais: jornalistas, politicos e profissionais de pesquisa de
opinifio. Procuramos demonstrar aqui que, especialmente a partir do pleito de 1986 no Brasil- retomada do
processo democratico - a atividade do marketing politico € o desenvolvimento das pesquisas eleitorais tém
ganho centralidade, funcionando como superestruturas do processo eleitoral brasileiro. Os politicos € os
jornalistas também tEm papéis representativos, porém, numa escala menor. Quando sugerimos entdo a escuta
dos trés atores, entendemos que o debate publico moderno sobre politica € legitimado por eles.

165



Jornalistas

categorizados no universo jornalistico. Foram registradas 25 entrevistas com
profissionais dos diferentes segmentos 4 empresa jornalistica. Os dados foram coletados

no decorrer do ano de 1994, especialmente por ocasido das elei¢Ses presidenciais.

Interessante observar que a maioria dos jornalistas { 20 em 23 ) entrevistados
deixam transparecer um desconforto atual no que se refere a definicdo do papel social
gue a profissdo lhes impde. Jornalismo opinativo, informativo, investigativo ou analitico?
O tradicional dilema entre cumprir as obriga¢des e as regras normativas de conduta que a
empresa jornalistica exige e resgatar 0 compromisso com os interesses mais amplos da

sociedade vém a tona,

O depoimento a seguir é bastante elucidativo: “O jornalismo investigativo e o
interpretativo podem ser ferramentas da nova atitude profissional. Da sua devida
utiliza¢do, poderemos voltar ao jornalismo de campo, em oposi¢do ao jornalismo de
gabinete, que, na ultima década, dominou nossas redacdes. Este jornalismo ativo

representard fatalmente a revalorizagdo do reporter.””

Muitos ( 15 em 25) pensam que o compromisso ético tem de ser um vinculo
efetivo no trabalho de informar, Acreditam que ao reproduzir cada fato, o jornalista
direciona um olhar sobre a realidade. Por isso, no desempenho de seu exercicio
profissional, ele desenvolve certo senso de responsabilidade. Assim, a organizagiio de um

codigo de ética para a atuagfio na profissiio seria uma forma de institucionalizar tal

% Dines, Alberto - O papel do jornal -uma reeleitura. Sommonos, SP, 1986,
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responsabilidade - acreditam. Em contrapartida, um pequeno grupo { 3 em 25 ) reage

mal a idéia de existéncia de uma comissdo ética, confundindo-a com orgdos de censura.

Ha quem discuta o conceito de veracidade dos fatos ( 10 em 25). Estes
admitem que a reproducio de informagdes jornalisticas inevitavelmente tem de passar
pela filtragem ideologica da redagio e que, desta forma, o produto final ganha um olhar

“que na maior parte das vezes se atrela aos desejos de grupos de interesse *.

Este ultimo depoimento, apesar de ndo explicitar claramente o fato, nos remete
ao conceito de dependéncia dos contetdos culturais a l6gica comercial. Nédo € por acaso
que a voz do representante do Sindicato dos Jornalismo do Rio ratifica: “A4 futa pelo

£

respeito ao codigo de ética serd sempre um cotidiano exercicio de luta politica *

Alguns jornalistas, especialmente redatores ( 8 em 25), sdo precisos ao afirmar
a ndo existéncia de neutralidade ou imparcialidade na divuigagdo dos fatos
jornalisticos. Um informante assim depde: “Ndo hd como negar que a matéria-prima do
Jornal é a informacdo, o relato dos fatos e sua andlise. Mas existem diferentes modos
de apreender a realidade, todos vinculados aos interesses da instituigdo jornalistica,
em divulgd-los dando a interpretacdo que desejarem. Entre o relato do fato e a

realidade, um complexo sistema de controle se interpde”.

O debate volta-se para a liberdade de imprensa. Apds infindaveis anos de
ditadura militar, o sentimento ainda prevalecente é o da impossibilidade de divulgagdes
de fatos jornalisticos sem reproduzir ideologias partidarias, vetadas assim a
espontaneidade ¢ liberdade de expressdo. Assim dizem: “ Os profissionais que hoje

possuem cargos de confianga dentro de uma redagdo sdo aqueles que compactuam com
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o0s donos da empresa, defendem a mesma ideologia”. Quase a unanimidade ( 22 em 25 )
dos entrevistados acreditam que no interior das empresas jorpalistas ha respeito as

orientagOes ideologicas oficiais. Acreditam que hd pouco espaco para reflexdes
divergentes ou conflitantes,

Um outro tema gera polémica : o entrelacamento com os objetives
empresariais. O comprometimento da linha editorial do jornal com seus anunciames, a
selecdo prévia de informagdes, a utilizagio das pautas, das fontes, das agéncias de
noticias muitas vezes revelam o vinculo efetivo. Para quase a metade ( 12 em 25 )
existem claros mecanismos de controle e coer¢do nos bastidores das centrais de
informacdo. Este sentimento estd assim expresso: * Selecionar previamente o que vai
ser de interesse da popula¢do e trabalhar apenas dentro destes limites, sdo formas de

transmitir a otica através da qual a empresa jornalista vé o mundo *.

Qutros ( 5 entrevistados ) preferem nfo adotar a perspectiva claustrofébica dos
mecanismos de controle e acreditam que na midia impressa contemporanea brasileira,
inclusive no interior das intituicGes jornalisticas mais consevadoras, existem espagos
para antagonismos e visdes ideologicas multifacetadas. Argumentam: “ Na recente
histéria do jornalismo brasileiro, ndo se deixou de registrar a existéncia de veiculos
alternativos que ndo apresentavam vinculo direto nem com a grande imprensa oficial,
nem com seus governantes. O Pif-paf, O Pasquim, Opinido, Versus, Coojornal,
Movimento, sdo provas cabais deste fato . No entanto, acabam por concordar que, na

maior parte dos casos, hd o predominic das leituras oficiaimente aprovadas para os fatos.
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Refletem também sobre a utilizacdo das fontes. Sabe-se que no universo
jornalistico ha o discurso de que é preciso garantir e preservar fontes seguras e
confidveis. Mas o que significa isso? Na opinido consensual dos entrevistados, a
intermediagdo das agéncias de noticia - fontes secunddrias - s#o mais uma filtragem
ideologica que as empresas jornalisticas enfrentam. “ Muitos jornais, por ndo terem
condi¢bes de manter correspondentes no exterior contratam as agéncias e ficam
submetidos ao relato dos fatos com os recortes eleitos pelos grupos empresariais das
agéncias”. Outro mecanismo revela a mesma problemética: o trabalho do copidesque.
Do total de entrevistados, ( 13 em 25 ) sdo categoricos ao afirmar que a fungio original
do copidesque no jornal ndo ¢ respeitada. Em tese, este personagem deveria verificar se
a linguagem utilizada no texto jornalistico estd correta gramaticalmente. Hoje,
entretanto, especialmente pds-ditadura militar, a profissdo tornou-se mais do que uma
simples atividade técnica, complementar. Pode ser considerado outro aparato
contribuinte na roupagem do jornal “é um filtro ideolégico que funciona como peneira

fina para barrar toda a argumentagdo discursiva que ndo convenha a linha editorial

Ao se auto-analisarem, muitos jornalistas ( 18 em 25 ) destacam a
consolidaciio da “revolugio informatica” como elemento de mudanga estrutural da
postura do jornalista. Hoje, supfe-se, muito mais técnicos da informacéo ( especializado
em métodos narrativos amparados nos modelos norte-americanos - técnicas de “lead”,
“sublead”. ) A exigéncia para com os padrdes de estilo e a adequagfio aos sistemas de
computacdo em rede, retiram a espontaneidade do texto, que de poético passa a ser

técnico e comprometido com as leis de mercado.
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Ha, entretanto, quem ndo pense assim. enxergam positividades nas novas
condi¢des da modernidade tecnologica no interior das empresas jornalisticas( 7 em 25).
Enfrentarn com entusiasmo a possibilidade de manipulagdo de novas linguagens, talvez
mais criativas e virtuais ( como, por exemplo, a passagem do Jornal do Brasil para o
universo da Internet ). Comentario de um informante: * Os nossos jornais deixardo de
ser midia impressa para adequar-se a linguagem do computador com outros codigos e
léxicos. Este arsenal de botbes iconicos e simbdlicos, em breve ndo nos permitirdo

tragar melhor as linhas divisérias entre realidade e imagindrio .

Alguns ( 10 em 25) se auto-denominam “especialistas em generalidades .
Em muitos momentos se questionam sobre o campo de referéncia cientifica a que se
reporta o profissional de comunicagdio: “Ontem mesmo produzi uma fala egocéntrica

onde me perguntava que grande mosaico é o produto do trabalho jornalistico *.

Todos estes depoimentos nos fazem refletir sobre a imagem que os jornalistas
constroem sobre as suas agdes sociais € como avaliam os fundamentos da atividade
profissional que elegeram. Verifica-se que, no universo jornalistico, hA permanente
preocupagdo de oferecer informacGes essenciais que possam colaborar na construgio de

uma sociedade democratica.

Entretanto, nfio se pode deixar de ressaltar a dependéncia e orientagio dos
empreendimentos econdmicos. Aqui nos deparamos com a discussdo sobre o
entrelagamento da inddstria cultural brasileira com as regras do mercado. Especialmente
quando se discute 0 tema da liberdade de expressdo, o fendmeno da entrada das

orientagdes ideolégicas do Estado autoritario brasileiro na determinagdo da hegemonia
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de valores culturais constituintes de seu projeto de modernizagdo, via integracdo de

interesses nacionais. (Ortiz, Renato, 1989 ).

Seria licito supor, emtdo, que noticia jornalistica ¢, hoje, sinnimo de
mercadoria € © publico- leitor , um agrupamento de consumidores para os produtos
informativos 7. Os jornalistas recusam esta visdo estereotipada e garantem que hd
espagos para as leituras diferenciadas dos padrSes pré-estabelecidos pelo Estado e pelas
leis mercadologicas. E  afirmam: “Por mais que a institui¢do jornalistica tenha uma
linha editorial a seguir e pretenda que os seus operdrios da informacdo trabalhem
dentro destes limites, existird sempre uma diferenciacdo opinativa e a impossibilidade

de reproducdo monolitica das mensagens ”.

Este modo de ler a fungo social de profissdo é revelador no depoimento do

socidlogo Herbert de Souza:

“A partir do momento em que eu comecei a ver a imprensa como um
instrumento penetrado pelas contradi¢bes da sociedade, percebi que ela ndo era
onipotente e que ey hdo era impotente. E que, portanto, o que nds temos é um campo de
luta. Um campo de luta que ndo vai ser previamente resolvido por nenhum cédigo -
embora o codigo seja fundamental - porque essa disputa ética e essa disputa politica se

fazem no cotidiano.E uma luta permanente, que tem de ser travado por todos nos. "

% Souza, Herbert - Onipoténcia: a queda de um mito. In: Jornalista pra qué ? Cadernos de Jornalismo, RJ,
1989,
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Politicos

O que os candidatos aos cargos publicos no Brasil pensam sobre o jogo
politico contemporéaneo e, especialmente, que auto-imagem constroem de si proprios no

momento da corrida eleitoral ?

Quando solicitados a falar sobre o papel que assumem na sociedade brasileira,
a grande maioria ( 18 em 20 ) dos politicos entrevistados falam da falta de
credibilidade junto a opinidio publica. “As atuagdes desasiradas de muitos governantes,
o descompromisso com as politicas sociais, 0s roubos nos cofres publicos, os desvios de
verbas, as CPI'’s e os jogos de impunidade tém contribuido para a consolidagdo do o

mito de que todo politico é corrupto”.

Vale ressaltar que, nos ultimos anos, as sondagens de opinifio tém revelado o
quanto a classe politica goza de baixo prestigio junto aos eleitores. Os politicos,
portanto, procuram uma infinidade de justificativas para explicar tdo fragil reputagio: A
metade ( 10 em 20 ) dos entrevistados admitem a faléncia dos processos politicos
atuais, falam da necessidade de reestruturagdo dos modos de representagdo. Dizem: “
Na arena politica, a dificuldade na consolidac¢do dos processos recentes de transi¢do
democrdtica tem desembocado no reforco a prdticas populistas, pondoe em cheque o

papel das instituicdes e das organizag¢des representativas’”.

Em contrapartida, alguns ( 4 em 20 ) garantem que a maior parte dos politicos
nio tem sensibilidade para compreender as aspiragdes de bem estar e justica social,
partilhadas pela maioria da populagdo e que, por isso, suas agdes comunicativas seriam

desajustadas.
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Ha quem associe a idéla da desconflanga a manutencdo histérica do

fisiologismo ¢ da improbidade por parte da classe politica. Aqui respondem trés

informantes.

O descredito evidenciado proporciona. na opinidio dos proprios politicos, o
distanciamento do processo eleitoral. Assim pensam 12 entrevistados, com destaque
para o seguinte depoimento: “Sabe-se que a poucos dias de uma elei¢do quase a metade
da populagde ainda ndo se definiu por um candidato. Tal fenémeno salienta o
desencanto da populacdo brasileira com os sistemas representativos e demonstra a
necessidade de revisdo dos estatutos que regem os pleitos “. Por isso discutem, com
seriedade. o baixo grau de participagio politica € a auséncia de credibilidade de sua

classe junto aos eleitores.

H4d quem relacione a consolidagdo das mdquinas clientelisticas e
personalistas’a auseéncia de crédito nas entidades politicas. Respostas que incidem entre

17 entrevistados.

Falam também das regras de funcionamento dos partidos politicos e na sua
adequagdo aos problemas de representacdo. S#o 15, os respondentes que ressaltam a
urgéncia de revisdo nas estruturas partidarias. * Os nossos eleitores ndo sdo
motivados a escolher um candidato por influéncia dos partidos. A opgdo pelo sistema
do pluripartidarismo esfacelou, descentralizou as corporacdes ideolégicas. O grau de

desconfianga nos partidos ¢ elevadissimo *.

No contraponto, outros { 6 em 20) apesar de admitirem a falta de

identificacdio partiddria como critério de decisdo de voto, entendem que a vigéncia de
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uma multiplicidade de partidos politicos é condigdo precipua para a existéncia de uma
sociedade democratica. “Se nos tivéssemos a organizagdo do partido politico unico, ou

o bipartidarismo estariamos errijecendo o comportamento politico, fechando o leque

‘

de opgoes *

Muitos ( 17 em 20) ainda acreditam na forca de influéncia dos movimentos
sindicais e das a¢des das comunidades religiosas, das bases eclesiasticas nos processos de
decisfio de voto. Entretanto, sdo categoéricos ao afirmar que as instituigdes modernas que
mais mobilizam a participagdo politica sdo os sistemas de informac@o. “Na era das
telecomunicacdes. a midia promove a intervencdo dos cidaddos na politica. Os agentes

Jormadores da opinido publica tém participacdo decisiva.”

Este depoimento nos remete ao conceito de esvaziamento do mundo publico
efetivo e sua substituicio por uma comunicacdo politica intermediada. Dito de outra
forma, sdo os multimeios que nos colocam em contato com as ag¢Ses publicas. A politica

acontece modernamente através da Tv, do radio e da imprensa.

Esta nova amarracdo cultural corresponderia, segundo 15 dos 20 entrevistados,
a0 processo de persenalizacdo dos pleitos. E ai entra a eficacia do marketing politico e
da publicidade. * O cufto d lideranca pessoal, a cuitura politica da personalizagdo
explicam a eleigdo de um Fernando Collor para a Presidéncia da Republica * - depe
um entrevistado. Estes acreditam que os sistemas eleitorais modernos envolvem
necessariamente uma dimensdo de subjetividades. Exigem a construgfo de atributos que

compdem a imagem do candidato se adequando a logica publicitaria.
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Publicitarios e Marketeiros

E estes novos personagens dos mais recentes cendrios eleitorais. quem sdo ? De

onde vém o magico conceito de Marketing Politico que molda e adequa imagens dos
candidatos para os pleitos? Que tipo de formagdo possuem estes profissionais, com
legitimidade para espetacularizar as campanhas politicas e demarcar a evolugdo do
enredo eleitoral ? O trabaltho de investigagdo do universo de significagdes que povoam o
cotidiano da atividade profissional destes agentes foi de suma importincia para o
desenvolvimento da analise dos dados. O entendimento de como Iéem o especifico papel
que assumem no cendrio politico remete a frase de Habermas: “ Modernamente surge o
negocio do marketing politico. Os agitadores partiddrios e os propagandistas ao velho
estilo ddo lugar aos especialistas em publicidade, neutros em matéria de politica

partiddria e que sdo contratados para vender politica apoliticamente “.%

Foram entrevistados 30 profissionais, dos mais variados segmentos no cerne da
vida publicitdria: assessores de marketing politico, profissionais de criacdo, produtores

de jingles, analistas de pesquisas de mercado e opinido e produtores dos programas

eleitorais para radio ¢ Tv.

Quando solicitados a responder , sobre o que é a profissio do marketing,
todos os informantes s3o categdricos em afirmar que a emergéncia da profissio se da
em contexto pos-industrial. Dizem que nos primé6rdios das relagdes econdmicas, as
esferas da produc@o e consumo estavam nitidamente aproximadas. Assim ilustram: “ O

artesdo ao produzir o sapato para o dono da mercearia vizinha conhecia as

¢ Habermas, Jufigen - Mudangca Estrutural da Esfera Pablica. Ed Perspectiva, Sp, 1989.
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dificuldades que o amigo enfrentava por ter a unha do deddo do pé encravada e

facilmente detectava suas expectativas preparando-lhe sapatos macios. Por isso , a

»

sinfonia de agdo comunicativa era plena entre quem produzia e quem consumia ©
éfoduto. " No entanto, no mémento de consolidacdo das sociedades industriais, com a
consequente adaptagdio ao modo de producio em série, nota-se um distanciamento
absoluto  dos dois campos anteriormente amarrados por uma rede pessoal de
comunica¢do. A esfera da produgfo perde o didlogo intimo como seus interlocutores “os

produtos passam a ser massificados para consumidores indistintos * - dizem.

Verifica-se, neste momento, a entrada de mecanismos capazes de recuperar e
novamente estreitar as relagdes de comunicagio dos universos da produgdo/ consumo,
oferecendo “ personalidade™ aos produtos, hierarquizando-os e elegendo publicos-alvos

especificos - ou nas categorias de termos de nossos informantes - adequando “nichos

de mercado.”

Assim, um dos entrevistados cita uma frase de Raimar Richers com o intuito de

definir a profissio:

“ Marketing sdo arividades sistemdticas de uma organizagdo humana voltada

a busca e realizagdo de trocas com o seu meio ambiente, visando beneficios

, « 70
especificos .

™ Raimar, Richard - Objetivos ¢ Mértos da segmentagdo no Brasil.
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Outros autores acreditam que o trabalho de pianificacdo de marketing exige
um processo de descoberta das necessidades e desejos dos consumidores para as
especificacbes de produtos e servicos, criando uma demanda para estes bens de
consumo, devendo pemléﬁémememe estimular e maximizar os lucros empresariais. Em
um classico da literatura sobre o tema, Philip Kotler define: * Marketing é um processo
social e administrarivo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que
desejam através da criagdo e troca de produtos e valor com outras pessoas.””’ A

trajetoria a cumprir seria esta:

Utilidade,

Necessidade
| valor ¢

demanda |

Mercados

Percebe-se aqui o quanto a atividade depende dos dispositivos da

~ racionalidade industrial para se efetivar. Retomando o discurso sobre a exploragio
técnica, inaugurado na tradigdo frankfurtiana, poderiamos dizer que a profissio traga
objetivos ideclégicos de regulacdo de recursos de persuasio para que os individuos se
simtam envolvidos e integrados a Idgica do sistema da sociedade de consumo. Mas por
enquanto, ainda estamos tratando dos “ bens tangiveis * - terminologia também utilizada
pelos marketeiros para definir a categoria de produtos com atributos e propriedades

fisicas, ou com uma materialidade identificada.

"' Kotler, Philip - Administragio em Marketing. Ed. Atlas, Sp, 1990

117



Qual seria a funcdo da publicidade dentro deste quadro ? A maioria ( 20 em 30) dos
entrevistados afirmam que o sistema publicitirio ¢ um apéndice de composto
mercadologico ou “ do mix de marketing .

Um depoente esclarece: “ A atividade de marketing deve ser um dispositivo
de gerenciamenio mercadologico capaz de cobrir quatro grandes dreas: produto,
prego, ponto de venda e promog¢do. Qu seja, tem de saber adequar o produto com os
atributos que satisfacam as necessidades dos consumidores. eleger politicas de prego
eficazes, decidir sobre os canais de distribuicdo mais precisos para escoar as
mercadorias e, especialmente, estreitar a comunicag¢do com o consumidor vendendo lhe

a imagem mais adequada do produto. Seguindo estas etapas. vocé terd um cliente fiel e

lucrative

Vale reter a idéia da “ venda da imagem” do produto. Tal nogdo se associa &
estratégia de criar “personalidade “ para produtos anénimos. Ai se concentra a eficacia
publicitaria e esta € a tarefa que tem nas mfos: dotar de significagdes simbolicas,
oferecer conotagdes multiplas e um repertdrio de emogdes evocadas implicitamente por
detras da apresemtagfio do produto. A publicidade é, entfo, considerada uma das
esferas através das quais se efetiva a produgdc e a reproducio da ordem cultural,

manipulando uma série de valores. Everardo Rocha define precisamente a fun¢do do

sistema publicitario:
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“ O anuncio, como moldura dos acontecimento mdgicos, faz do produto um
objeto que convive e intervém no universo humano. O anuncio projeta um estilo de ser,
uma sensibilidade, uma imagem das necessidades humanas que encaixa o produto na

' . g a7,
vida cotidiana’”?

Um pequeno grupo ( 8 em 30 ) de informantes acreditam que as
responsabilidades administrativas de uma equipe de Marketing giram em torno de
quatro fungdes basicas denominadas 4 A’s: Andlise, Adaptacdo, Ativagdo e Avaliago.
Um especialista em planejamento estratégico” de marketing diz : “Precisamos detectar
as oportunidades de mercado ou a existéncia de demandas inadequadas. As pesquisas
mercadologicas nos ddo este retorno. Depois precisamos ajustar os atributos do
produto aos “nichos mercadoldgicos”. Agora cabe ao marketeiro maximizar as vias de
distribui¢Go do produto e colocd-lo a disposi¢do do consumidor. Na hora e no lugar

certos. E, por ultimo, avaliar as diretrizes mercadoldgicas “.

Um outro critério que circula pelo universo publicitdrio é o de segmentagio de
mercado, ou seja, escolha do target, plblico-aivo ou nicho de mercado. Muitos { 25 em
30) ressaltam a importdncia de selecionar fatias de mercade. ou no termo mais
adequado ao léxico de nossos informantes, o “market share “ exato. O quadro a seguir
apresenta como, na opinido dos publicitarios, um mercado deve ser dimensionado,

respeitando as diversas variaveis:

" Rocha, Everardo - Magia e Capitalismo. Ed, Brasiliense, SP, 1986, pag 15.
7> Manhanelli, Carlos Augusto - Estratégias eleitorais ¢ Marketing Politico. S3o Paulo, Summus, 1992.



Fonte: Richers, Raimar in “Objetivos e Méritos da segmentagdo no Brasil”, op.cit.p. 13,

Se até agora foi possivel compreender o quanto a atividade ¢ dependente das
relagdes econdmicas e o quanto necessita da ldgica comercial para realizar-se. No
universo de sistematizacdo de agdes para o consumo em geral, o que seria, nesta
perspectiva, o marketing politico ? Os informantes criam uma categoria que definem
como “produtos intangiveis “o que, para o repertorio das ciéncias sociais pode ser
definido como “bens simbolicos”. Aqui estaria todo um universo de significagdes -
valores, idéias, crengas, conhecimentos, saberes, visdes de mundo vendidos como
produto mercadoldgico. “A venda de subjetividades “ como sugere um especialista.
Nesta concepgdo, as institui¢des, os servigos, as relagdes sociais podem ser interpretadas
como “objetos de consumo “ merecendo as mesmas regras que ditam o mundo das
relagdes econdmicas convencionais. Por isso, acreditam que o jogo politico,
especialmente os momentos eleitorais, podem se definir por via dos instrumentos do
marketing: “ Os mesmos métodos usados para vender produtos tangiveis é utilizado

para vender candidatos aos eleitores “.
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Uma significativa parcela dos entrevistados { 19 em 30) acredita que o
marketing politico vai reger um sistema de troeca entre o eleitor ¢ o candidato, Num
titulo bastante paradoxal “Marketing para as instituicdes que nfio visam lucro “ um

74 £ ~ r ~
autor ~ legitimado na profissdo nos apresenta o esquema da possivel relagdo de troca :
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Os demais ( 11 em 30 ) definem o conceito como Marketing Eleitoral.
Acreditam que este ¢ um apéndice do Marketing Politico onde se “frabalha durante as
eleicbes com o objetivo final da vitéria no sufrdgio “ Em outro manual do mercado,
Manhanelli descreve: “O objetivo do marketing eleitoral é implementar técnicas do
marketing politico e da comunicacdo social, de forma a angariar a aprovagdo e
simpatia da sociedade, construinde uma imagem do candidato que seja sélida e
consiga transmitir confiabilidade e seguranga & populagdo, elevando o seu conceito em

nivel da opinido piblica “.°

:“ Kotler, Philip - Marketing para as instituigdes que nfio vizam lucro. Sdo Paulo, Atlas, 1978,
* Manhanelli, Carlos Augusto. Eleigdo € guerra: marketing para as campanhas ¢leitorais, Sdo Paulo,
Pioneira, 1989,
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Verifica-se, com os depoimentos, que o profissional de marketing € um
estrategista comprometido com as regras que regem as relagdes econdmicas na
sociedade e, portanto, porta-voz de uma visio de mundo onde o principio ¢ fazer
apologia a maximizacdo do consumo, ampliando sua base para todos os campos de
representacdo social. Na politica € seu papel “ vender a imagem do candidato *, como

demonstra o grafico:

MARKETING MIX
COMUNICACOES
Candidato ACOES ELEITORAITS
“©r
= T R i S
INFORMACOES
. Sociedade
PRESTIGIO POPULAR

C) A influéncia do Marketing Politico no processo eleitoral

E consensual a opiniio de que as novas relagdes politicas emergem adotando
os midias e as estratégias de Marketing como fundamentais instrumentos de agdo. As
modernas agéncias de comunicacio vém se apropriando e aperfeicoando técnicas de

convencimento cada vez mais eficazes para o desenvolvimento de campanhas eleitorais.
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A atividade do marketing moderno, inaugurado com o advento da produgdo
em larga escala e das sociedades de consumo, incorpora nas ultimas décadas, un novo
campo além dos limites das relagdes econdmicas: o da vida politica das nagdes e das

relacdes internacionais.

O palanque eletrdnico inaugura a “idade da razdo”, submetendo-se a logica de
consumo. A propaganda politica agrega conceitos para dar conta da aproximagdo eficaz
com o pubilco- eleitor. Um jornalista, especializado em midia eletrnica admite: “ Para
a populagdo de baixa renda, a Tv representa o mais poderoso veiculo de comunicagdo
de todos os tempos. Apresenta uma profusdo de representagdes do mundo: mitos,
lendas, estrelas, politicos, acontecimentos, guerras. Todo o prazer virtual por de traz

da tela fantasiosa “.

Tanto os politicos como os agentes dos meios de comunicagdo analisam o
processo de autonomizacdo da politica nos periodos de campanha e sdo undnimes ao
revelar a dependéncia das linguagens publicitarias. Um deputado federal diz: “A4o
preparar nossas plataformas de governo e langarmos nossa candidatura no universo
publico usamos uma infinidade de recursos de producdo. Todos objetivando integrar a

participacdo dos candidatos junte a populacdo”.

A maioria dos informantes ( 40 em 55 ) acredita que os politicos atuais
apresentam-Se cCOmo personagens, desempenham papéis, sio vedetes. “Os candidatos
a cargos publicos, exatamente por necessitar da legitimidade de uma maioria, vivem
da imagem que criam de si, vendem-na, moldam perfis. O exercicio da politica torna-se

andlogo a dos grandes espetdculos teatrais”.
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Especialmente no grupo dos politicos, verificam-se resisténcias a este novo
empreendimento. Para 14 respondentes, as modernas campanhas politicas inviabilizam
ou neutralizam as disputas democraticas, por adotarem como centro do processo, as
estratégias dé .rnarketing: “Embalado em estatisticas, o processo antecipatério da
vitéria de Fernando Henrique nos demonstra a eficacia da técnica publicitdria que
rendeu dividendos e atraiu apoios para sua campanha desde julho quando inaugurou o

plano de estabilizacdo econdmica”.

Entre os publicitarios, o contraponto, argumentativo: *ndo hi politica sem
técnica, ndo hd comunicacdo publica sem os meios”. No processo de formacgio da
imagem do candidato € fundamental o uso das pesquisas para o entendimento das
vontades populares. Em 1994, FHC tem a sua disposi¢do dados que tracam o perfil do
candidato ideal para a Presidéncia da Republica: “O cidaddo comum quer a resolugdo
de problemas imediatos: emprego, comida e moradia. Agenda, desta forma, suas
prioridades.Ndo deseja um governante populista e sim um sujeito probo e com
idoneidade. FHC em suas conversas diretas com o eleitor, via programa eleitoral -
radio e Tv, imprimiu uma imagem professoral: firme e objetivo na descrigdo de seus
projetos e medidas de estabilidade de pregos, retomada de investimentos e sugestdo do

crescimento de forma sustentada “.

Alguns jornalistas ( 8 em 25 ) analisam positivamente a estratégia de
comunicagdo de FHC: “Do ponto de vista técnico o atual presidente foi perfeito nos
programas eleitorais. O uso do cédigo ndo-verbal ( os cinco dedos da mdo ) como
simbolo da campanha e as associac¢bes de cada dedo com um dos requisitos prioritdrios

de seu governo: 1) Emprego( politicas salariais e reformas na previdéncia); 2) Satde (
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enxugamento da burocracia federal e descemtralizacdoj; 3) Seguranca publica ( a¢des
policiais e refor¢o da Policia Federal) 4) Agricultura ( Reforma Agraria) 5) Educagdo
( prioridade para o ensino de lo. grau) ; foram exemplos de uma a¢do comunicativa
direta e eficaz com o publico que ja, por tradicdoe, ndo se envolve com temas politicos e

por isso necessita de uma linguagem simplificada .

Este ultimo depoimento nos leva a recair novamente sobre o conceito de
despolitizacdo da logica da industria cultural: o que se deseja oferecer para o pubilco sdo
fragmentos de informagdo num repertério bem mais acessivel que sua capacidade de
compreensdo. Objetivando, portanto, aprisionar sua atengfio, captura-la sem que se exija
instrugdo. O discurso politico limpo e simples, a fala transparente sem ambiguidades ou
redundancias excessivas, Trata-se da aplica¢do do conceito de Q.M.A.I- quota minima

aceitavel de informac#o sobre os temas politicos, como propde Wilson Gomes.

A lei eleitoral para o pleito de 1994 ( Ver em anexo) promove novas regras
para a exposi¢fo na tela: o cendrio imdvel, a impossibilidade do uso de externas, nada de
vinhetas eletrdnicas e efeitos especiais amenizam a exploragdo das mascaras. A énfase

nos discursos, no uso da linguagem verbal por candidatos.

Ha quem admita que a candidatura de Lula foi prejudicada pelo nove contexto,
Aqui respondem, em maior numero, os jornalistas ( 12 em 25 ). “4 linguagem da Tv
exige técnicas no uso da oratoria. Para a exposicdo publica em comicios, nas
caravanas da cidadania ou na militdncia em carreatas o candidato podia emitir falas
num tom reivindicatdrio, agressivo e exaltado. Para entrar nas privacidade dos lares, o
discurso deveria ser moderado, tons de irritabilidade ou nervosismos deveriam ser

evitados. Lula ndo percebeu que estaria fazendo uso inadequado das técnicas para
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exposi¢do na rela. Quando promove o discurso acusatério confra a privatizacdo,
Justificando que a desestatizagdo liquida com o patrimdnio publico, ndo confrola suas
emogdes. O guadro se agrava quando as critica sdo dirigidas ao Plano Real, mostra-se
tenso, com expressdes faciais e tiques nervosos que revelam o desconforto diante das

cameras.”’

Evidencia-se, assim , a necessidade do dominio ndo sé das regras que regem as
técnicas da oratoria, mas especialmente da logica de ordenamento e linguagem dos
modernos veiculos de comunicagfo. Um especialista em produgdo de programas
politicos para radio e Tv nos esclarece: “Ao wrilizar a televisdo ou o radio para se
comunicar com o eleitor, os politicos devem respeitar algumas normas: 1) o discurso
deve se assemelhar a uma conversa familliar; 2) Estados de tensdo devem ser evitados;
3) O pronunciamento deve ser precedido de minucioso planejamento e intensivos
ensaios; 4) A Tv amplia tudo: pequenos detalhes de expressdes faciais, dos trajes, dos
dentes, defeitos de dicgdo, tiques nervosos, etc. Sdo elementos que chamam a atengdo
do telespectador, tornando secunddria a prépria mensagem do orador; 5) A
credibilidade é a maior virtude que pode possuir quem fale ao povoe pela tv; 6) Tudo
deve ser dite de maneira sintética e resumida; 7) N do prender os olhos no texto se

estiver sendo lido, por isso a importdncia do teleprompter.”

Muitos entrevistados, entretanto, procuram relativizar a importdncia dos
programas eleitorais na decisfio de voto. ( Ver grifico em anexo ). Especialmente na
classe politica ( 13 dos 20 ) defendem outras formas de adesdio dos eleitores: * Falg-se
tanto do poder da Tv esquecendo-se o quanto os grupos sindicais e religiosos, grupos

ecolbgicos e associagdes de bairros influem na escolha de um candidato.”
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Ja os jornalistas entendem que a influéncia da midia tem de ser analisada do
ponto de vista mais amplo. O circuito informativo organiza a opinifo dos eleitores sobre
o processo eleitoral: “ A televisdo, o jornai, os outdoors, os comicios, as faixas,

“ galhardetes e cartazes, a mala-direta, o telemarketing, o rdadio, revistas, o corpo-a
corpo e o frabalho didrio das assessorias de imprensa dos candidatos formam um
sistema integrado de formacdo da imagem do politico. Por isto tdo importante se faz o
candida}o ser eleito como o preferido dos detentores dos meios de producdo cultural,

Os privilégios ficam evidenciados”.

Para muitos jornalistas ( 16 em 25 ) o espaco de exposicdo piablica do
candidato do PSDB foi maior do que o de seus concorrentes, especialmente que o do
oponente direto do PT. * As manchetes dos principais jornais do pais, as capas das
revistas Veja e Isto é privilegiaram a super -exposicdo de Fernando Henrique:
primeiro como ministro responsdvel pela gestdo da economia e posteriormente como

candidato defensor do Plano Real ™.

Tal fato se justifica, segundo os respondentes, por Fernando Henrique
apresentar plataformas para o governo - principalmente pds-coligagdo com PFL - que
interessavam a classe empresarial que organiza o mercado cultural brasileiro. “ A4
abertura para a economia transnacional, estratégias politicas voltadas para o mercado
exterior, o plano de estabiliza¢do apresentado como pré-condicdo para reformas
sociais mais amplas, juntamente com a proposigdo neoliberal de modernizagdo do sefor
publico via reforma do Estado agradaram, e muito , os grupos que hegemonicamente

controlam os meios de comunicacdo no pais .
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A informacdo jornalistica, portanto, cai do pedestal de sua pretensa
neutralidade e sua logica obedece, como j4 vimos, aos interesses econdémicos e
politicos. As informacdes de destaque, as pautas centrais das empresas jornalisticas
durante o processo eleitora.l.g.iraram em torno da melhoria da qualidade de vida, da
queda da inflagdo, do ajuste de precos, da politica para o salaric minimo, Todos temas

pano de fundo que harmoniosamente se adequam a proposta do Plano Real.

Alguns jornalistas, entretanto, ndo entendem que houve colaboragdo dos meios
para a vitdria de FHC. Aqui responde uma minoria ( 05 em 25 ). * Todos os candidatos
ganharam o espago devido, o PT inumeras vezes teve direito de resposta contra
acusagdes consideradas fraudulentas. Ganhou destaque para defender a redugdo da
Jornada de trabalho para 40 horas semanais, para propor a interrup¢do do pagamento
da divida externa, a reforma agrdria beneficiando o assentamento para 800 mil
Jamilias brasileiras, defendeu modificagdes nas leis que discriminam os homosexuais, o

11

acesso a educagdo bdsica e a ampliagdo de recursos para o setor.

A idéia de democratizagio e acesso igualitdrio de espagos ndo ¢ compartilhada
por muitos. Os poucos que defendem este ponto de vista argumentam que " jd se criou
um estigma em torno da idéia de que a Rede Globo elege o Presidente da Reptiblica ™.
Acreditam que 0s meios de comunicacdo sdo mais um dos aparatos modernos que

conferem legitimidade ao processo politico.

Ja os profissionais de marketing politico acreditam que suas estratégias de
planejamento influenciam de forma significativa no voto do eleitor. No livro “Voto é
marketing... O resto é politica” Cid Pacheco nos explica que o candidato influenciavel &

0 que tem o voto eleitoral, efémero e descompromissado do processo politico.
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Argumenta: “O voto é influenciado por trés componentes distintos: ideologico ( I);
politico ( P) e eleitoral ( E)”. A importdncia de cada uma desta modalidades esta em
propor¢do direta com o tamanho do universo votante { Ver grafico a seguir ). O voto
ideologico ¢ influenciado por posicdes, sistematizagdo de idéias dos partidos.
plataformas e regras normativas que o candidato adota. O voto politico estimulado pela
relacdo de empatia pessoal que se estabelece entre o candidato e seu eleitorado. Ja o
voto eleitoral representaria o campo de atuagdo do marketing - o voto motivado pelas

acdes eleitorais, pela mobilizacdo momentdnea da populagdo pelo jogo politico.
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Cid Pacheco ainda comenta que a simplificagiio didatica representada no
grafico merece algumas ressalvas. Cidades como Brasilia, Recife e Rio de Janeiro, por
exemplo, tém um componente ideologico mais forte que a meédia das cidades
semelhantes demograficamente. Belo Horizonte, por sua vez, possui uma forte influéncia

do fator politico, representando um eleitorado mais pragmatico. Portanto, as fronteiras
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do grafico ndo seriam rigidas. mas aproximacdes didaticas do comportamento do

eleitorado brasileiro.

A grande maioria dos marketeiros ( 27 em 30) entrevistados pensam que uma
campanha de marketing bem sucedida revertera em voto dos eieitores. “0O marketing
eleitoral usa todas as ferramentas utilizadas pelo marketing empresarial, desde as mais

bdsicas e essenciais até as tecnologias mais avancadas.”

O principio que rege o ordenamento do marketing eleitoral é a idéia de
gerenciar o que a popula¢do aspira, para entdo implementar agdes sociais capazes de
atender ou minimizar estes anseios, adequando-os aos interesses do candidato. “E
importante diferenciar esta fase do marketing eleitoral da propaganda politica. Na fase
da propaganda, os candidatos desenvolviam esfor¢os para ‘vendere “difundir” as
agdes sociais que produziam, tentando persuadir a sociedade a “comprd-las” como
sendo o melhor. Na fase do marketing eleitoral, primeiro o candidato procura obter
informagdes sobre aquilo que a sociedade quer, para ai, entdo, produzir propostas

sociais adequadas a estes desejos *'.

Assim verifica-se a importincia das sondagens de opiniio oferecendo o
feedback necessario para a estruturacio da campanha. “ O prefendente ac cargo
publico deverd determinar as necessidades dos eleitores, seus interesses e valores e
Jfazer-se representar como o melhor instrumento que os eleitores tém para alcancar
seus desejos . Um depoente afirma: “Q PT tem resisténcias histéricas ao uso das

pesquisas eleftorais. Durante o pleito de 1994, as pesquisas claramente indicavam que
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a populacdo gque apoiava o Lula defendia o Plano Real e o candidato insistiu no

discurse acusarorio .

Ha entre os jornalistas, criticas com relagdo ao uso das pesquisas. As sondagens
de opinido acabam por influenciar na decisfo de voto do eleitor que, muitas vezes,
aposta no candidato que estd na frente e rejeita aquele mal posicionado ( aqui respondem
15 dos 25 entrevistados). Estes destacam que o cuidado deve ser redobrado na
elaboracio dos cddigos de ética que regem os principios de divulgagdo das pesquisas na

imprensa.

Os politicos, nos Gltimos pieitos , tém dado importincia relativa aos
resultados que as pesquisas de opinifio apresentam. Verifica-se, nos depoimentos, uma
vasta simpatia por dados estatisticos que revelam e muitas vezes desvendam o
comportamento eleitoral. Um ex- governador comenta: * FHC ndo tomou nenhum
passo em sua campanha sem estar pautado em resultados de pesquisa. Até mesmo os
seus programas eleitorais eram medidos e verificados os niveis de rejeicdo e
aprovagdo de seu discurso e seus modos de representagdo: gestos, olhares, falas.

Pautou sobre estes resultados toda a sua estratégia”.

Um pequeno grupo { 8 em 20) dos politicos ressalta que as pequisas sozinhas
nio ditam a estratégia da campanha. “ £ apenas um suporte junto a um conjunto de
outros indicadores inerentes ao processo eleitoral: influéncia dos partidos, dos grupos
de interesse - sindicatos, institui¢des religiosas, grupos de pressdo, influéncias

Sfamiliares etc 7.
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Os proprios institutos de pesquisa elaboram avaliacdes de metalinguagem -
procurando aferir o seu grau de influéncia na decisio de voto.( Ver tabelas em anexo
). Os pesquisadores-marketeiros, em sua maioria, ( 25 em 30) acreditam que diretamente
ao eleitor a influéncia da divulgagdo dos resuitados de pesquisa € pouco significativa.

Ressaltam outro tipo de impacto:

“ As interpretacées dos resultados de pesquisa eleitoral, quando favorecem
um candidato, retiram de seus concorrentes a for¢a da militdncia, a motivagdo dos
organizadores da campanha e esvazia-se os incentivos da classe empresarial para com
o processo eleitoral. Estas perdas indireias tém efeito psicologico desestruturante para

o candidato .

Um dono de Institutoc de Pesquisa do Rio ratifica: “ Em 1994, pés-
implementag¢do do Plano Real, Lula galopou vertiginosamente para baixo nos indices
de intencdo de voto. Este fator foi desmobilizador em sua campanha, jd que iniciou a

corrida eleitoral como o candidato favorito”.

Como equipamento da estratégia do marketing eleitoral, os profissionais do
mercado ressaltam as pesquisas quantitativas que levantam os mais problemas centrais da
populagdo, avaliam o desempenho do governante, aferem a imagem da administracfio, o
grau de conhecimento dos projetos e obras realizados, avaliam o grau de satisfagdo com
0s servigos publicos. As pesquisas refletem também a evolugéo das intengdes de voto do
¢leitor em cada momento da campanha, as razGes de preferéncia e rejeicio por
candidatos, os pomtos fortes e fracos das campanhas. Profissionais de pesquisa
mercadol6gica comentam: “ Em todas as fases da campanha politica as pesquisas estdo

presentes. Na pré-campanha se levanta uma série de dados secunddrios: expectativas
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da populacdo com relacdo ao futuro candidato, identificacdo das situacoes sociais de
maior caréncia, avaliagdo do atual governo e nivel de satisfa¢do. Na formag¢do da
estratégia da campanha se mensura o grau de conhecimento e de confian¢a dos
provdveis candidatos, o potencial de voto e o nivel de rejeicdo de cada um, assim como

detectar a imagem que a populacdo tem dos candidatos .

Ha quem fale da importincia dos estudos qualitativos nos processos
eleitorais. Aqui respondem 14 em 30 profissionais de marketing. Afirmam que as
sondagens em profundidade vém marcando a evolugio de interesses por parte da classe
politica. Dizem: “4 pesquisa qualitativa torna possivel a obtengdo de opinides em
profundidade das razdes para determinadas posi¢des dos eleitores: preconceifos,
associa¢bes conscientes e inconscientes, motiva¢do de voto, testes de pecas

publicitdrias, slogans, andlise dos programas eleitorais”™.

Uma especialista na investigagio qualitativa, especialmente na técnica de focus

- group’® explicita as vantagens no uso do método:

- Identifica-se 0 que sabem e pensam dos candidatos, conhecendo-se a versdo popular dos fatos.

- Fxtraem-se percepgdes e imagens do candidato pela Stica dos diferentes segmentos sociais,
identificando os menos e mais sensibilizados.

- Testa-se a plataforma politica do candidato quanto aos temas centrais que pretendem defender.

76 A técnica do focus group ou discussdo em grupo € muito utilizada por Institutos de Pesquisa no Brasil, A
exploracio da técnica teve inicio em 1970. Trata-se de investigagOces densas sobre temas que possam melhor
avaliar o quadro eleitoral. Consiste na escolha de 10 a 12 representativas do “fargerespecifico ou pubilco-
alvo do candidato. A reunifio dura em torno de 2 horas ¢ € conduzida por um moderador que tem como
objetivo orientar sobre uma pauta de questSes o desenrolar da dindmica. A reunido € registrada em sistema de
dudio e video, para posterior avaliagdo do material etnografico, Ha também , em muitos ¢asos, a presenca da
taquigrafa registrando as falas, os discursos de todos os participantes que compdem a cena cnunciativa. As
salas de discussdo em grupo, em sua maioria, possuem também o espelho falso, com a sala vip de clientes.
Estes desempenham papéis de “voyers”ou olheiros. Examinam ¢ observam a evolugfio da dindmica e emitem
algumas sugestdes para 0 moderador na condugfio do estudo.
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- Fornece-se o codige de linguagem de cada segmento social, bem como suas aspiragdes e suas
expectativas.

- Conhecem-se as provaveis e possiveis influéncias, identificando critérios que cada segmento utiliza
para a escotha do volo.

-Utilizam-se dados e informacdes obtidos na elaboracdo da estratégia de comumc‘ag:ao em fermos de
conteido (0 gue comunicar e forma i como comunicar),

Verifica-se, portanto, a importancia da atividade do marketing no processo
eleitoral. Este estende seus tentaculos por todos os campos de atuacdo da vida politica,
organizando ou planificando o sistema da disputa pelos cargos publicos. Os
depoimentos dos informantes nos fazem observar internamente os usos dos intrumentos
e técnicas utilizados por seus profissionais e as opinides dos demais agentes envolvidos
no processo - jornalistas e os préprios politicos - subsidiam a visdo de que o marketing
politico ou eleitoral, bebendo na fonte das regras da sociedade de consumo, incorpora
um nOvo universo - os sistemas politicos - na logica mercantilista. A interpretagdc dos

dados a seguir revela de forma mais aguda este principio.

D) A comerciahizacdo da imagem

No cendric politico, a publicidade exerce um importante papel. Esta ¢
considerada uma das esferas através das quais se efetiva a producdo e reproducdo da
ordem cultural na sociedade contemporanea. Muito além de seu papel estritamente
econdmico, a publicidade manipula um repertdrio de significacdo do campo dos valores
sociais. Esta € sua famosa “eficdcia simbdlica”. No dizer de Everardo Rocha, o sistema
publicitdrio serve como mediador magico-totémico das sociedades pos-industriais, na

medida em que faz a articulagio das duas fases da trajetéria social do produto. E,
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segundo o autor, a publicidade que atribui significado. contetido, nome e representagdes

a um universo de produtos antes andnimos e seriados.

No livro “4 era dos extremos”, Erik Hobesbawn'' nos diz que vivemos o
tempo do culto a personalizago politica. O candidato € apresentado ao publico como

icone. A producdo e reproducio da imagem ¢ desenvolvida pela publicidade.

Na mesma linha de raciocinio, Edgar Morin vé o universo publicitario como um
sistema que entrelaca vida real e imaginario social, sendo arena para a comercializagio
simbolica. Em sua perspectiva, os produtos se amparam nas figuras arquétipicas, nos
mitos que compdem o imaginario coletivo e, que através do aparato técnico- eletronico
da publicidade, sdo transformados em esteredtipos, em modelos facilmente codificados

pelo pablico. A linguagem icnica da politica eleitoral, em sua opinifio , € publicitaria.

Especialista em marketing eleitoral define a fun¢io da atividade: * O objetivo
do marketing eleitoral ¢ implementar técnicas do sistema politico e da comunicagdo
social integrada, de forma a angariar a aprovacdo e simpatia da sociedade,
construindo uma imagem do candidato que seja solida e consiga transmitir

confiabilidade ¢ seguranca a populacdo. “™°

Discute-se, portanto, associacie do candidato com o conceito de produto
mercadoldgico. A venda da imagem do candidato como pré-requisito na elaboragdo da
campanha. Muitos especialistas ( 17 em 30 ) entrevistados consideram que a diferenga
entre a venda de coca-cola e do candidato a cargos publicos estd no fato do primeiro ter

como Unica fonte as relagbes comerciais e o segundo agregar uma dimensdo mais

"7 Hobesbawn, Erik - “A era dos extremos “ Ed.Companhia das Letras, RJ, 1995.
’® Dimenstein, Gilberto - Como ndo ser enganado nas eleigdes. S3o Paulo, Atica, 1994,
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simbolica. O marketing comercial cria o produto. o pelitico parte de propostas, tem

que “catequizar” o publico.

Alguns afirmam (14 em 30) que o produto do marketing eleitoral € o discurso/
a plataforma politica do candidato. Este é apenas a embalagem.“4d esrrarégia
publicitaria no mercado politico deve preocupar-se tanto com a andlise anatémica,

fisica quanto com a andlise das ideologias, visdo politica, adaptacdo do discurso dos

candidatos as expectativas dos eleitores”.

Para os demais ( 8 em 30), os candidatos se apresentam como intermediadores
das causas piblicas e o eleitor. Seriam, desta forma, os “vendedores” do processo
eleitoral. O partido politico, as ideologias, as organiza¢Ges da sociedade civil serviriam
de pano de fundo para a composicio da imagem do candidato frente a seus concorrentes.
Dizem: “Todo candidato tem um passado historico, compromissos assumidos em sua
trajetoria. O pianejamenio de sua imagem ndo pode contrariar este fato. Ndo hd
possibilidade de despersonificar sua postura ideologica, pode-se apenas adequd-la aos

interesses da populacdo”.

Ha quem diga, entretanto, que o perfil do candidato pode sofrer alteragdes. Seu
vestuario, suas regras de conduta, maneiras, declara¢des e agdes em publico ou para a

imprensa sdo componentes que influem na imagem que os eleitores terdo dos candidatos,

Outra discussfio inerente ao uso do marketing nas eleicdes trata do
planejamento da campanha. Tanto os candidatos a cargos majoritdrios como
proporcionais tém de conhecer com profundidade os elementos que complem a

definicéio de segmentos de mercado, a localizagdo e a identificagio dos comportamentos



do eleitor-alvo: o conhecimento do eleitor sobre as plataformas de governo . A nocgéo
de planejamento vem também do marketing comercial: . Planejamento
estratégico € aqui definido como o processo gerencial de desenvoiver ¢ manter uma
adequacdo razodvel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudancas de
oportunidades de mercado. O objetive do planejamento estratégico é orientar os

negécios e produtos da empresa de modo que gere lucros e crescimentos satisfatérios”.

Trazendo o conceito para o 4mbito das campanhas eleitorais define-se o

planejamento estratégico como o processo gerencial de desenvolver uma adequagdo |

razoavel entre os objetivos e recursos da campanha e as mudangas de oportunidades no
mercado eleitoral. O objetivo do planejamento estratégico € orientar e reorientar a

campanha de modo que gere os votos necessarios no dia das elei¢des.

Os profissionais de marketing usam também o conceito de ciclo de vida do
produto. Dizem: “As aspiracdes e idéias da sociedade obedecem a um ciclo de vida
determinado. Nascem, crescem, atingem seu apogeu, desgastam-se e no final,
desaparecem. Esses ciclos podem ter uma duragdo curta, de meses ou mesmo anos”.
Acredita-se, assim que o bom candidato ¢ aquele capaz de encontrar e abragar as causas
vigentes no momentc das eleicdes. O processo eleitoral passa-se sempre em um meio
ambiente instdvel, em uma circunstincia conjuntural adversa ao candidato que pode por

toda a estratégia da campanha a perder.

Um especialista comenta: “ A frase de Maluf “estupra, mas ndo mata “, a
morte dos trabalhadores da CSN as vésperas das elei¢bes de 1988, os depoimentos da

mde da filha de Lula nas eleicdes majoritdrias de 1989, sdo exemplos que, pela

imprevisibilidade, desestruturaram o mais bem cuidado planejamento eleitoral *.
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Um recurso também é central na atividade do marketing politico. Os canais de
comunicagdo sdo os meios que o candidato utiliza para atingir seus eleitores, e 0 modo
como o candidato leva o eleitor a sua mensagem.. Para os profissionais de marketing, a
qualidade da exposi¢iio publica fard diferencas na decisdo de voto do eleitor. “4
comunicagdo tem de ser baseada no eleitor, procurar se apropriar dos seus modos de

representacdo e adequar a mensagem a estes principios”.

As agéncias de comunica¢do, dizem os entrevistados, podem ajudar muito um
candidato. em tarefas como: criagdo, arte-finalizagio, servicos de sonorizagdo, gravagdes
de jingles, o programa eleitoral gratuito, escothas de fotografias e tipologia a ser usada,
conferéncia da qualidade de cromos e fotolitos, estudos de midia e programacgiio visual.
“0O candidato normalmente ndo estd apto assumir esta tarefa, pois além de seu tempo
ser muito escasso ele teria que ser um bom publicitdrio para fazer com perfei¢do todas
as tarefas, mesmo assim dificilmente estaria atualizado sobre as melhores formas de

comunicar e divulgar informacdo.”

Falam da necessidade de estabelecer uma identidade visual para a campanha.
Muitos especialistas (22 em 30) comentam a importincia de se tracar um plano de midia
que atinja o objetivo de forma a utilizar os recursos racionalmente. Os principais meios
utilizados, segundo os entrevistados sdo: televisdo, jornal e revistas, outdoor, rédio,
santinhos e outros impressos graficos, cartazes, brindes e camisetas, mala-direta, tele-

marketing. corpo-a-corpo, assessoria de imprensa, comicios.

“0 gesto, a fala, os jingles, tudo concorre para a formagdo da imagem do
candidato, para a contrucdo de sua mdscara. A Tv transmite contetidos intruistas, se

aproxima do eleitor, chega a intimidade dos lares . O candidato tem de saber e
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dominar a linguagem da imagem. Esta difere em absoluto da linguagem da palavra

oral.”

A idéia do candidato como produtor de uma imagem modelada ¢ tema de
inimeros ensaios de marketing politico. A nogdo de comercializacdo, de entrada das
relagBes econdmicas e a ldgica regente da sociedade de consumo no campo da eleicdo
revelam uma condicio muito contemporinea dos modos de representacdo politica.

Preconizando uma nova linguagem que tem de ser tratada com maior destaque por

cientistas sociais no Brasil. FORMACAOC DE IMAGEM

] NECESSIDADES, PESOUISA ACOES
| DESEJOS E | ELEITORAIS !
| ANSEIOS POPULARES] CAPTA =
FS
QUEM
FAZEM ANALISA
FLORESCER
¥
FATORES DE INFLUENCIA
jornats
FORMSPORES INFORMA E te!enjo.maisl
E - radiojornais
OPINIAQ EMITE OPINIOES | programas populares
testernunhal
sublirninar
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CONCLUSAQ

“ Depois do marketing comercial, o marketing
politico, jd ndo trata de converter ideologicamente

os cidaddos; trata-se de vender um “produto”
sob a melhor embalagem possivel. Ndo mais

a matracagem austera da propaganda,

mas a seducdo do contato, da simplicidade,

da sinceridade; ndo mais a encantagdo profética,
mas o aliciamento dos shows personalizados

¢ a vedetizag¢do dos lideres.”

Gilles Lipovetsky, O Império do Efémero
SP, Cia.das Letras, 1989
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O que anda acontecendo no Brasil com os modos de representacio politica ?

Na fase atual de construgdo da normalidade democratica pensa-se, como projeto, na
elaboragdo de um circuito informativo capaz de envolver a populagdo com os sistemas

”é.leitorais, conscientizar nossos eleitores da importancia do voto, seja ele obrigatdrio ou
ndo, acabar com os tramites do clientelismo e da patronagem, eliminar o voto de

cabresto, dar maior visibilidade as aliangas partidérias, travar um didlogo mais denso com

a populagdo onde as plataformas de governos, propostas, planos estratégicos dos

candidatos estejam evidenciados e, mais, comprometidos efetivamente com as politicas

sociais de base.

Projeto utopico, na opimifio de alguns, ousado na de outros, ja que nos
deparamos com uma dura realidade brasileira de mithdes de pobres anaifabetos. Uma
populagdo demograficamente significativa, mas friamente excluida dos acessos formais a

educacdo, aos esclarecimentos mais amplos de seus direitos e deveres civicos.

No entanto, o que se verifica é a proliferagdo de valores e de condutas que
encaminham as elei¢es para uma disputa comercial. E que depende das condigdes de
precariedade ¢ fragilidade ideologica dos grandes segmentos sociais e politicamente
carentes. Este trabalho terd sido bem sucedido se estiver sensibilizado o publico-leitor
para o quanto as estratégias do marketing, quando transpostas para o universo politico,
obecedem as leis de mercado e se comprometem com um discurso pouco exploratorio de
conscientizagio popular e esclarecimento dos meios que consolidam o processo

democritico.

Em decorréncia, percebe-se o uso estratégico-tatico de recursos de linguagem,

de um repertorio que asssocia a imagem do candidato ao produto de mercadoe e afasta o
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eleitor das questdes centrais que envolvem o sistema eleitoral. Neste novo quadro, o
discurso politico do candidato e seus oponentes sfo relegados a segundo plano. A
estratégia € de valorizar os atributos pessoais. de conhecer intimamente a vida dos
lideres e promover uma investigagdo minuciosa do universo privado por onde circula o
candidato ao cargo piblico. Por isso foi tdo importante, na cabeca de nosso eleitorado,
Fernando Henrique ser homem culto, bem preparado para administrar o pais. No
contraponto, Lula, sem deter cultura formal, sofrem rejeicSes até e principalmente de

individuos de sua mesma categoria sdcio-econdmica, os desfavorecidos.

Os dados revelam que importante salientar a insensibilidade civica nos critérios
dos profissionais de marketing que fazem uso das mesmas ferramentas no cerne da vida
mercadologica e os estendem para a vida politica. Portanto, visualizam o publico através
do conceito de segmenta¢io como um mercado eleitoral. Ha “targets™ especificos que
devem receber uma “comunicagdo personalizada”de seus candidatos. O direcionamento
de mercado deve ser ampliado para o mercado politico, na opinido dos estrategistas de

campanhas eleitorais.

Nas elei¢des presidenciais de 1994, o uso do marketing politico e dos meios de
comunicacdo de massa como superestruturas condicionantes do processo eleitoral
saltaram aos olhos, até mesmo do pablico mais descompromissado com a vida da politica
nacional. As pesquisas de opinifio colaboraram para dar énfase e consolidar o processo

de confecgiio de uma imagem mercadolégica dos candidatos.
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Diante destas consideragdes entende-se que a sociedade brasileira deve
repensar seus modos de representagdio politica e quanto o uso destes recursos, tomando
cada vez mais para si o papel de cemralidade das decisdes eleitorais, podem
comprometer na luta por uma maior dignidade politica e social. Serd que devemos nos
deixar contaminar por discursos como o que vemos a seguir ? Que compromissos éticos

devem fundar os debates politicos contemporaneos?

“ O cliente tem sempre razdo, quando ndo esid feliz com o produto, ele o
devolve. Se o eleitor estd insatisfeito com o candidato o substitui. O puritanismo no
Brasil ndo tem lugar nem hora em uma guerra ou elei¢do. Por isso, se vocé se dispuser
a se candidatar a um cargo eletivo, leve em considera¢do que na guerra, no amor ¢ nas

eleicées vale tudo para se alcangar o objetivo final .

Verifica-se quanto as institug¢des cldssicas de representacio politica no Brasil
estdo fragilizadas e 0 como se faz necessario, a atual conjuntura, um olhar mais atento e
particularizado para a ideologia comercial que funda o debate eleitoral, pos-abertura para

0 processo democrético.

7 Manhanelli, Carlos Augusto: O uso do marketing politico na gestdo governamental, S¥o Paulo, Guia de
Fornecedores, 1993,
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MATERIAL EMPIRICO DA DISSERTACAQ



ANEXO 1

GRAFICOS E TABELAS - DIAGNOSTICO ELEITORAL



1 - Fatores de influéncia na decisdo de voto

= A} Noticias de Radio e TV
= B) Conversas ¢/ familiares, amigos ou A 34.0%
colegas

= C) Resultado das pesquisas eleitorais B 21:0%

) . ' E 50%
= D) Orientactes do sindicato, igrajas e
oulras associagbes

13,0%

C 17.0%

= £} Propaganda politica no Radio e TV

Fonte: Data Folha - Quiubro - 1994

2 - Critérios para decisdc do voto

Candidato X Partido

= A} Candidato A 51.0%

= B) Partido
= C} Cutras respostas
= D} Ns/Nr

B 18.0% D 160%

C 17.0%

Fonte: Gerp - Agosio - 1994




3 - Importancia dos Partidos Politicos

= A} importanie
= B} Pouco importante

» ) Nada importante

A B2,0%

D 40%

= D) Ns/Nr
B 28.0% C 18.0%
Fonte: Gerp - Setembro - 1994
4 - Confiancga nos Partidos Politicos
« A) Pouca A 52,0%
= B) Nenhuma
= C} Muita D 20%
C 8.0%
= {3} Ns/Nr

Fonte: IBOPE - Jjulho - 1994

B 37.0%




- 5 - Confianca nos Politicos

= A} Confia

= B3} N&o confia A 13.0%

= C) Ns/Nr
B 82.0%

Fonte: IBOPE - Julho - 1994

6 - Perfil do candidalo Ideal

A 478%

= A} Honestidade
= B} Identidade ¢/ o programa
= (3} Bom administrador

= [} Cumpridor de promessas .
= B} Personalidade forie B 239%

D 75%

T 209%

Fonte: GERP - Agosto - 19894




7 - Comparativo evolucao da intengio
de voto FHC - LULA

25% 25%

40 e

259

0,25
0.2

0,15 -

b I i

0,1 : f :
Jut 1 (infcio) Jui 3 (final) Set 1 {inicio} Set 3 {meio)
Jul 2 {meio} Ago 1 {inicio) Bet2 (meio)

FHC  LULA

Fonte: GERP - Série Hisldrica 1994

Set 4 {finaf)

Lula 36%
Brizola &

FHC B

Quércia

Enéas |
Esperidido
Carlos Gomes
Hernani Fortuna
Nenhum
Anulam o voio @

Votam em branco &

N&o sabem

Fonte: GERP - Sstembro 1994
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ANEXQO 2

PLANO AMOSTRAL - FASE QUANTITATIVA
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ANEXO 3

TABELAS DE FORMACAO DA IMAGEM DOS
CANDIDATOS

Agosto - 1o. quinzena/ 94



GERE - MARKETING RESEARCK & CO. LTD. * 77 PESQUISA POLITICA SRASIL/PONDERADA * 12/95 X PAGINA: |

TABELA: 212
XX PERG 14 - EM QUAL OU QUAIS DESTES CANDIDATOS A PRESIDENTE G BRASIL § () SR (A} NAD VOTARIA OF JEITO HENHUM ? *3

XXXA¥ CoTorIoroozrIoTIrIIzrIoIEIIIIIIEINIIIINZEIIIINIIIISIICSIIIEIIINIINIIITITIISEIIIZ
TOTAL ViU PROGRAMA ------ PROGRANA ELEITORAL QUE VIYwwwwwww -—- FROGRAMA ELEITORAL-~-
GERAL  ELEITORAL BRI~ QUER- FOR-  PODE MUDAR 4 OPINIAG

a3 I NAD LULA FHC ZBLA CIA  AMIN ENEAS TUNA  SIN  NAD N5 MR

BASE AMOSTRA 3723 1959 1677 1762 1769 1534 1431 1307 1363 337 48O 1324 I3 10

LUIZ IGHACIG LULA DA SILVA.... 1250 483 547 5% 635 528 487 433 475 Ji% 140 514 28 2
3.6 .8 2.6 338 I5.9 4.4 337 148 348 3.0 293 38.8 186 235

LEGHEL BRIZOLA......vviventt BO7 481 306 427 438 388 356 326 328 219 124 I3 22 4
4.7 .6 18,7 4.2 2407 5.3 7409 250 4.1 234 759 25.2 4.6 360

ORESTES QUERCIA. .....vvvvntt- 596 352 228 RIS 320 298 271 M3 58 179 44 245 20 4
16.0 18.0 13.4 17.9 (8.1 i8.1 19.0 18.7 18.9 18.1 13.4 28,0 131 360

FERRANDO HENRIQUE CARDOSE..... 576 357 195 30 30 97 M1 237 4l 168 54 282 3 1
15,5 18.2 1Lé¢ 5.3 175 15.0 1%.0 18.2 17,7 17.9 1.2 217 14B 1i0.6

ENEAS CARNEIRD.......cocvcnvts 488 286 192 257 2%0 M3 26 190 207 135 &9 9% 19 1
131 146 114 146 4.1 13,9 15,1 146 15,2 345 143 150 124 9.5

RAO SABE.......oiiiiiiinannen, 473 0205 8T T 137 181 13 130 132 192 T 86 4B L]
12.7 10,4 15,3 10.0 10.0 16.3 9.3 10.0 9.7 10.9 4.6 6.5 311 d6.4

ESPERIDIAC AMIN.........vnees 312190 115 17 16% 152 13& 135 130 100 47 128 M4 1
8.4 9.7 648 %7 %4 5.9 8.5 104 95 107 S8 97 95 9.5

PODE VOTAR EM Q2. UM DELES.... 275 114 161 166 105 161 %0 B3 87 42 38 3% 21 -
T4 58 9.4 60 5% 6.4 63 6.4 63 646 7.9 4.0 13.8

REANAKT FORTURA............... 20 130 84 1% e 113 10l 106 39 76 3 93 7 0
3.9 6.6 5.4 6.7 65 1.2 7.0 1.6 T2 BZ 63 1.0 4.8 4%

VAT ARULAR O VOTO............. 88 18 0 18 S-S T S O O - R ¥ I 15 - -
2.4 0% 42 09 69 L1 10 f0 LI L2085 12

YAI VOTAR EN BRAKEO........... 40 8§ v g 7 6 4 5 & 4 2 ) - -
LI 04 1.6 $.4 0.4 0.4 0.3 0.4 04 04 0.4 04

NAG RESPONDEU................. 3 2 2 1 110 5 5 5 3 3 3 -
0.9 0.6 1.2 0.6 0.6 0.7 0.4 04 04 06 1.1 03 2.2

wn



GERP - MARKETING RESEARCH & C0. LTD. $ 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PGNDERADA * 12/95 % PAGINA: ¢

TABELA: 113

X% PERE 14 - EM QUAL QU QUAIS DESTES CANDIDATOS & DRESIDENTE DD BRASTL 0 (A) SR {A) HAD VOTARIA DE JEITO NENHUN ? ¥

BASE AKOSTRA

LUIT IGNACIO 1¥La DA SILVA....

FERNARDD HENRIQUE CARDOSO....,

LEGNEL BRIZOLA..............ts

ORESTES QUERCIA.......... ...\

ESPERIDIAG AMIN...............

ENEAS CARNEIRO................

HERNANI FORTUNR...............

PODE VOTAR EM €Q. UK DELES....

VAT VOTAR ER BRANCG...........

VAL ANULAR O WOTO.............

BAD SABE.........oiiiiiann,

FEFEP IIIIIIIITIIIIITISIIIINIIISI3IIIIIIIIIIIIOIIIIVICIIOIIIICINIIIIINIIIIIINISIIIIIINIIIZIIZRIIsIIIIIZ
TOTAL ----RENDA FAMILIAR MENSAL---- ----rorwewes ¥OT0 INDUZIDO PARR PRESIDENTE-—emmwwwmmeww PLARD REAL
GERAL ATE 1 1/2  2/5 §/10 1o/¢ BRI~ QUER- E3PIR FOR- NS/ BRANCO DARA CERID

3FE GM SM SM 0 S s LULA F.K.C. IOLA CIA  AMIN ENEAS TUNA NENHUM NULD SIN  NAD

3723 0573 744 1778 661 4BT  BRY 1384 179 140 ¢ 125 11 782 158 2477 645

1250 17% 215 M6 243 i8% g 78 80 64 21 &3 5 201 33 1011 iz
33.6 30.5 28.9 34.9 36.8 3IB.0 0.9 56.8 44.9 46.0 29.7 50.6 44.3 25.9 20.9 459 1.3

5% 7% 108 209 Loz %1 3% 11 5% 2 14 33 2 72 18 24 15
15,5 13,0 145 16,4 135 1B.4 399 0.8 31.4 15.2 26.0 Ze.l 193 9.2 113 %1 .G

867 96 149 284 1T 14 244 a4 71 38 I - LK
L7167 2000 17 .7 235 W7 2.3 178 2107 .20 37 128 113 22,8 194

596 53 106 221 118 11l 23 44 29 1 Lo I8 13 380 1be
6.0 9.1 14.2 17,7 166 22,8 23.7 17,6 16.4 0.8 30.5 157 29.8 7.2 8.5 15.4 lé.4

2 & T8 105 43 48 10 1t 17 16 =14 (N H 7185 &
8.4 7.5 10.2 B2 4.5 9.8 1.2 87 9.3 LB 1.4 3.7 5.2 4.4 1% 9.7

488 78 %6 173 018 &7 146 26 2 27 7 1 25 8§ 332 7
3.0 136 12,9 135 11.8 13.8 16,3 15.6 15,5 19.5 10.6 0.5 145 7.6 5.2 13.4 12.0

200 W % %
5.9 5.8 T4 85

oo 68 9 1S 3 2 9 0 & 13 4
L 64 TS5 69 BS 28 34 1.2 37 51 3T 54 T8

73 & & 12 N W 1T 62 g 8 4 7 2 106 § 149 B
T4 42,0 8.1 54 7.5 5.4 86 45 5.0 5.4 5.3 53 158 135 2.6 6.0 8.3

40 g I3 13 2 i 2 4 - - - - R O SR & 15 1
EOOLS OL?T b2 03 63 0.2 0.3 1S 148 0.4 L6
88 7 19 M4 1B g 4 - - - - - -8 3T U
2.4 1.3 2.8 27T 2.6 1.9 0.4 3.5 3.6 L5 4.9

73128 133 M4 M M 90 104
12,7 22,3 6.8 116 BL 7.0 100 7.5

3915 W2 65
0.6 9.3 12.6 101

g
~—f
Lt
-
)
o
-
St
-
wn
e
-~
El

1% i 7 & - 3 9 ] 1 ! - - 14 4§ 15 {0
804 69 0% 0.8 0.5 0.6 83 0% L3 1B2.4 0.6 16
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TABELA: 112
%X PERG 13 - (SE RESPONDEY ALGUM CANDIDATO N& PERG 11) G{A) SR{A} ACREDITA QUE ATE g DIA DAS ELEICOES P
GDE ESCOLHER QUTRO CANDICATO OU 1530 COM CERTEIA NAD VAI ACOKTECER ? ¥

BASE AMOSTRA

PODE MUDAR DE

CAKDIDATO.......

KAD VAL ACONTECER/NAD val

KUDAR........

.................

DEPENDE DA SITUACRD...........

KAD SABE.....

HAQ RESPONDEU

.................

.................

ARIEY TIITIoIzIIIoIsIIoIsIsSTIiINIIIIIININOIIIICNCINIIIIISIISIIICIIIIIISISISIINIIIIIIIIIIIiiiiiac
TOTAL ~-~-RENDA FAMILIAR NENSAL---- ----m--ev-ee YOTG INDUZIDO PARA PRESIDENTE-----=-rw-~em PLAND REAL
GERAL ATE L L/2  2/5 5/10 oMt BRI- QUER- ESPIR FGR- NS/ BRANCD DARA CERTS

Bxr G S SN SM SM LULA F.H.C. IOLA CIA  ANIN ENEAS TUNR KERHUNM NULO SIM  HAD

2i% 397 541 910 511 460 898 1381 179 140 70 125 11 12 & 1976 438

59 107 118 205 110 66 1B 263 46 I8 W M 1 2 I 405 84
214 269 218 21,2 21,3 16.5 20,6 9.1 255 27.% 4.0 35,4 6.1 196 IB.8 20.3 19.2

1956 257 384 673 341 303 4636 1010 103 %2 4 M 5 10 3415 30
70,0 64.8 70.9 69.4 70.6 75.7 0.8 1.1 97.% 5.6 41.7 57.8 BL.9 BZ.7 64.8 7.6 75.4

130 220 5% 23 22 3 65 19 § i ] - - - 8 I
$7 36 41 5.2 45 5.6 41 47 108 32 14 4.9 43 2.5
% 22 1§ 4 10 B 4 8 5 Z ? - - - 1 il
330553 34 42 2.0 2.0 &5 2B 83 3% 2.8 L. 3.6 2.4
17 1 ) 4 8 I 3o - ! i - 1 - - 8 ?

.6 0.2 0.7 0.4 15 0.2 0.4 0.8 0.5 1.4 8.6 0.4 0.4
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TABELA: 111

7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA 2 12/95 * PAGINA

|

#* PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIDENTE DO BRASIL FOSSEM HOJE E 0S CAWDIDAIOS FOSSEM ESTES, EM QUAL
DELES G{A) SR{A) VOTARIA 7 %3

BASE ANOSTRA

1411 INACIG LULA DA SILVA

FERNANDO HENRIQUE CARDOSE

LEDNEL BRIIOLA

ORESTES BUERCIA

ESPERIDIAD ANMIK

ENEAS CARNEIRO

................

HERNANT FORYUNA

...............

HEKHUN DELES

.................

¥A1 VOTAR £% BRANCD

VAT ANULAR G VBTG

HAG SABEM

HAD RESPONDERAM

BA¥XY CoooIIooooIrrasIrIIIIIIIINISIIIISIITIIIIICICISSINIIIITIIIIITIZIININISES
TOTAL =---RENDA FAMILIAR MENSAL---- ------------ ¥OT0 INDUZIDO PARA PRESIDENTE
GERAL ATE 1 1/2  2/5 /10 10+ BAI- QUER- ESPIR FOR-
xxszxo S SN SN SM S LULA F.H.C. ZOLA CIA  ANIN ENEAS TUNA
325 577 744 1278 667 4BT 900 1384 179 140 70 125 1
900 154 171 327 w4 13 % 7 - - - - -
24.2 2.6 23.0 25.6 21.8 23.2100.0 0.5
1384 185 275 453 270 2T T 13 - 4 - = -
3.2 320 36.9 354 40.3 445 0.8 100.0 0.8
IFC T B T A T O s A T
48 L8 5.4 5.6 é 4.3 100.2
40 2% v 42 0w 16 - L - w0 - - -
3.8 44 39 L3 44 34 0.1 9.9
M6 7 2% & 18 - - - - Wm - -
L9 1.0 0.9 2.0 2.2 3.6 100.7
125 12 18 2 2% 19 - - - - - 5 -
314020 24 40 4.0 3.3 99.9
S L 2 T T T T T
0.3 0.5 0.2 0.7 9.
W39 48 108 ¢ M - - - - .= -
7.5 67 65 85 T4 1.1
¥ 0005 09 15 6 2L - - - - 1 -
Le 0.9 1.z Lz 08 03 0l 0.5
6 7 23 3w W oW - 2 - - - -
2.8 L2 L1 29 L0 49 0.1
U A S U S & A R O T
135 237 164 114 117 6.7 0.5 0.5 0.8
6 2 4 & 3 1 - - - e - e
0.4 0.3 0.6 0.6 0.4 0.2

------------- PLAND REAL
NS/ BRANCO DARA CERTO
NERHUN NULD SIN  NAD
782 158 2474 845
51 445 286
0.6 0.5 18.0 44.4
§ 2 199 68
0.8 1.1 48.5 10.5
- - ouzoou
45 4.8
O U TR 3
0.1 i2 12
- -2
L7 L7
- % 755
0.7 30 3.9
- -
¢ 0.4 0.1
80 - M0 82
i5.8 5.7 128
- %112
2.8 04 L9
- 106 82
66.8 2.3 3.6
503 - 29 87
§4.3 12,0 13.5
- 55
0.0 0.2 0.8
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TRBELA

;1id

{CONTINUACAD]

2 PERG 10 - QUAL E O SEU CANDIDATO 7 12

FILTRO: SINM, TEM

BASE AMOSTRA
BASE FILTRO

NAD RESPORDERAX

...............

ToTAL
GEARL
F33 3¢

3123
1683

g
0.3
0.6

......................

~=-~RENDA FANILIAR MENSALww=w mwmmm=ron--m YOTO INDUZIDD PARA PRESIDENTE-----=--=---- PLANG REAL
ATE 1 12 2/5 S5/10 oM+ BRI~ GUER- ESPIR FOR- NS/ BRANCD DARA CERTO
S 5% SK S SH  LULA F.H.C. ZGLA CIA  AMIN ENEAS TUNA MEWHUM WULO SIm HA0

577 744 1278 462 48T 900 1384 179 140 70 125 1L 7B2 158 2474 443
193 298 578 41 288 540 BAI 102 50 41 % I 15 16 U9 2%

¢ 3 5 I - - 2 - - - - - ! b ] -

0.1 0.3 0.4 0.2 0.2 0.1 3.9 0.2
0.2 0% 0.5 0.3 0.3 6.8 I8.4 0.3
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TABELA: 110
*x PERG 10 - QUAL £ 0 SEU CANDIDATO 2 *x

FILTRO: SIH, TEN. .o i iaie s
AR RAR Lo oIIICoCIISCIoIIIICooIIIToIIISIISININIINISIIICIIIEININITIIIIIZIICIIINSAIIIOIIITICIIIZIIIIRAREIIS
TOTAL ----RENDA FAX[LIAR MENSAL---- ------------ YGTO0 INDUZIDD PARA PRESIDENTEww-wwwmwwmmes- PLAND REAL
GERAL ATE I 1/2  2/5 s/10 1o0f+ BRI~ QUER- ESPIR FOR- NS/ BRANCO DARR CERTS
22 LI S S Sk M LULA F.H.C. Z0LA CIA AMIN ENEAS TUNA NERHUNM NULO SIK Lo
BASE AMOSTRA 3725 577 T4 (278 £62  4BT 900 (384 179 140 7O 4128 i1l 782 158 2474 645
"BASE FILTRD 1683 193 298 578 34l ZB8 540 BBL 142 5G 4 50 3 i5 16 1193 249
LUIZ IGRACIO LULA DA Sitva.... 342 78 35 189 98 g8 529 & - ¢ - { - 2 I 257 197
14.5 13.6 12,7 14.8 14.8 18.0 58.8 1.1 0.3 0.3 0.5 5.4 3.8
32.2 406 31.8 32,7 28.7 0.5 981 1.7 0.8 1.6 15,9 3.3 19.9 73.%
FERRANDD HEMRIQUE CARDOSOD..... 881 93 167 284 185 161 4 8s4 § { - - - 5 3799 28
25.7 16,4 274 222 8.0 330 L6 62,5 2.3 0.8 0.6 2.2 32.37 4.4
52.4 49,1 56,1 491 543 358 7.6 981 4.0 2.2 33,4 21.2 67.0 105
LEONEL BRIZOLA........cvenvtt 9¢ 9 18 44 15 it - t 98 " - - - - - 5% 21
2.6 16 24 35 2.4 2.3 0.0 5.7 2.3 3.3
5% 47 &0 7.6 4.7 L9 0.1 96.¢ 4.7
GRESTES QUERCIA.........cvvut 51 7 4 & i8 1 - 3 - 49 - - - - - 37 é
4 B3 05 L2 2.7 LS 4.2 15.3 1.5 1.9
30 38 13 2.7 5.7 L8 0.3 9%.2 23
ESPERIDIAD AMIN.........cuvt é1 3 5 14 B 1 - - - - 41 - - - - 23 5
Ly &8s 06 1.0 1.2 23 59.1 0.9 0.8
2.3 Lé e 2.5 2.4 L9 108.0 1.3 2.0
ENEAS CARNEIRD......... ...\ 50 2 5 21 14 g - - - . - 50 “ - H 29 10
LI ¢4 0.7 17 2.b 1.8 357 L0 S OO S W
2.9 1L L7 &7 de e 98.4 7.2 2.5 1.8
HERNANI FORTUNAL.............. 3 - - 1 2 - - - - - - - 3 - - 3 -
8.1 0.1 0.3 25.8 0.1
0.2 0.2 0.5 100.0 0.2
VAT VOTAR EM BRANCO,.......... 0 - - & - - - - - - - - - - 0 - -
4.0 0.¢ ¢.3
6.0 0.4 2.6
VAT ANULAR O ¥OTO............. 4 - i l - 2 - - - - - - - - 4 2 i
¢.1 6.l 0.1 0.3 2.6 01 0.3
§.2 6.3 0.2 0.8 5.4 0.1 4.7
BAO SABEM, ... ... i 2 1 3 1 i - I - - - - - & - & -
0.2 0.3 401 0.7 01 0.2 0.1 0.8 0.3
0.4 0% 03 8.5 0.7 0.3 0.} 43.7 0.5
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TRBELA: 10%
+X PERG 09 - O (A) SR (A) JA TEM UM CANDIOATO A PRESIDENTE DA REPUSLICA, 0U NAD 7 =3

B A CiLiIIIroIIoIIoIIIIIIISITIIIIIIIIIIIINEIEIIIITRIIIIICEINSIINISIIIIEINIZINIIIIIZIIIIIIICIZERERTIZ
TOTAL ----RENDA FARILIAR MENSAL---= wevwommmmves YOTG INDUZIDO PARA PRESIDERTE--wwwwmoemmm- PLARD REAL
GERAL ATE 1 1/2  2/% /10 10/+ BRI- QUER- ESPIR FOR- HS/ BRANCO DARA CERTE

IR3r GH SM SM SM SM LULA FLH.C. I0LA CIA ANIN ENERS TUNA NENHUR BULD SIN  NAD

BASE ANOSTRA 3925 517 744 1278 662 487 900 1384 179 140 70 125 11 782 IS8 Z474 643

SIM, TEM. .. 1683 193 298 578 341 286 540 @81 102 3¢ 40 B0 $ 15 16 1193 26%
45,2 335 40.0 45.2 5i.6 59.1 600 63.6 57.0 3h.6 5.1 40.4 258 1.9 10.2 48.2 416

NAB TEM, ..ol 2053 390 49 TO5 323 205 34 509 1T 0 2% T 8 174 14 1% 382
55.1 67.5 60,3 55,7 48.9 42.0 40.5 36.8 43.1 44.2 41.5 &0.4 T70.8 98.9 91.9 5i.1 592
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TABELAr 026 {CONTINUACAD)

1t PERG 18 - {SE CITOU ORESTES QUERCIA) POR QUE/POR QUAIS RAZOES & (R) SR (A) M40 VOTARIA EM ORESTES QU
ERCIA PARA PRESIDENTE DG BRASIL 7 %3

FILTRG: ORESTES QUERCIA...............

33344

TOTAL

GERAL

3131

BASE AMOSTRA 3723
BASE FILTRO 596
NAD CUMPRE G QUE PAOMETE...... 38
1.9
6.3

KAO SABE.......oich i, 33
9.9

FAQ YAI AJUDAR 03 POBRES/O i
1 0.8
5.1

Na0 CONHECE 05 PROBLENAS DO 24
BRASIL....ovvi i 0.6
4.4

HAD VAT REPRESENTAR BEM O 1z
L 0.3
2.0

YAT ACABAR COM § PLAND 1
ECONONICO. ..o, 0.3
1.?

DUTRAS RAIDES..........ccvvets 0
0.3

L.e

HAD RESPONDEU................. 9
0.2

1.5

=

0 PAIS VAI PARAR C/AS GREVES/
YAD TER MUITAS GREVES,........

e S e
NP
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TABELA: 020

¥ DERG 18 - (SE CITOU ORESTES QUERCIA) POR QUE/POR QUAIS RAZDES O (R) SR (A) HAD VOTARIA EM ORESTES QU
ERCIA PARA PRESIDENTE DO BRASIL ? x2

FILTRO: ORESTES QUERCIA...............

13y

T67AL

GERAL

13333

BASE AMOSTRA 3723
BASE FILTRD 596
£ CORRUPTG/LADRAD/ 193
DESORESTO. ..ovveviiiiiananan, 5.2
2.7

NAD SIMPATIIA COM ELE/NAD 1%
CONFIA MO CANDIDATO........... 4.2
2.2

E INCOMPETENTE /MAU 89
ADNINISTRADDR/MAU GOYV.EX 8P... 2.4
14.9

HA0 CONHECE O TRABALHG DO 59
CANDIDATE/G QUE ELE FEL....... 1.6
10.¢

FALAM AL DELE/PESSOAS FALAM 58

HAL DO CRHDIDATO.............. 1.3
9.6
NAG GOSTA OE SEU PASSADO 53
BOLITICO ... 1.4
8.8
NAG CONHECE BEM O CAKDIDATO/ 31
S PROPOSTAS DG CANDIDATO..... 1.4
8.6
HAD TEM CAPACIDADE/ 50
COKHECIMENTO P/SER PRESIDENTE. 1.3
8.3
NAG GBSTA DO PMDB/DO SEU 43
PARTIDO......... e 1.7
1.3
£ DEMRGOGO/MENTIROSO.......... 9
HAY
6.5



GERP - MARXETING RESEARCH & CC. LTD.

TABELA: 019 (CONTINUACAD)
31 PERG 17 - (BE CITQU BRIZOLA) POR QUE/POR QUAIS RAZOES G(A) SR{A} NAOD VOTARIA EX LEONEL BRIZGLA PARA
PRESIDENTE DO BRASILY %3

FILTRO: LEOHEL BRIZOLA....... ...,

5ASE AN0STRA
BASE FILTRD

NAD RESPOMDEL...........ovvvts

0 PAIS VAL PARAR COM AS
GREVES/VAL TER MUITAS GREVES..

08 MILTTARES ¥AG ACABAR
INTERVINDG/vAT TER REVOLUCAD.,

f24 4]

ToTAL

GERAL
13333

3723
301

i4
b4
1.7

R <D
[ R,

3

7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONGERADA

3

12/93

¥

PAGINA: 27
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TABELA: 019 [CONTIKUACAD!
22 PERG 17 - (SE CITOU BRIZOLA} POR QUE/POR QUAIS RAIDES O(A) SR{A} NAD VOTARIA EM LEONEL BRIZOLA PaRA
PRESIDERTE DO BRASILY %3

FILTRO: LEONEL BRIIBLA................

BASE AMOSTRA
BaSE FILTAE

HAD GOSTA DO PDT / DG SEU

BRATIDO. ..o

£ DEMAGOGD / QPORTUNISTA /
MENTIROSE......ovviviiat

NAD CONHECE 05 PROGLEMAS DO

BRASIL.. .o

NAD VAT AJUDAR 0S5 POBRES O

£ MUTT0 VELHO/ULTRAPASSADO....

VAT ACABAR COM 0 PLANG

ECONOMICD. ... ...y

GUTRAS RAIOES................

BAQ VAT REPRESENTAR BEM

BRASIL. ..o

E22 54

TOTAL

GERAL
ritx

3723
807

T
L0«

o e
o o

oy L
o o

b4

7' PESQUISA PGLITICA BRASIL/PONDERADA

¥

12/95

¥

PAGINA: 26
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TABELA: 019

3 77 PESGUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA

b

12195

b4

PAGINR: 28

3% PERG 17 - {SE CIT0U BRIIOLA} POR GUE/POR GUAIS RAIGES O(A) SR{A)} NAG VGTARIA EM LEQHEL BRIZOLA PARA
PRESIDENTE OD BRASIL? 32

FILTRO: LEONEL BRIIOLA................

BASE AMDSTRA
BASE FILTRS

NAG SIMPATIZA COM ELE/NAD

CONFIA NO CANDIDATC...........

TNCOMPETERTE /MAU ADMIRIS -

TRADOA/MAU GOVERKADOR DG RID..

£ CORRUPTO/LADRAG/DESONESTD. ..

KAD TEM CAPACIDABE/CONBECI -

MENTIOD PARA SER PRESIDENTE.....

KAl GOSTA DO SEU PaSSaDO

POLITICO. ooos s

FALAN MaL DELE/AS PESSOAS

FALAK WAL DO CANDIDATO........

NAG CONHECE 0 TRABALMO DD

CANDIDATO/O QUE ELE FEL.......

NAD CORHECE BEM 0 CAMDIDATO/

AS PROPOSTAS DO CANDIDATO.....

NAD CUNPRE G QUE PROMETE......

£ MAY FOLITICO/HAD SABE FAIER

PELITICA. ...

11333
T0TAL

BERAL
3333

3723
807
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TABELA: €18  (CORTINUACAD)
% PERG 16 ~ POR QUE/POR QUAIS RALOES O (A) SR [A) NAD VOTARIA EM FERNANDO HENRIGUE CARDGSO PARA PRESIDENTE DO 8RASIL 7 %*

FILTRO: FERNANDO HENRIQUE CARDOSD.....

27 23
074l

BERAL
11383

BASE AMOSTRA RYFE!
BASE FILTRO 576
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TABELA: 018  (CONTINUACAD)

$x PERG 15 - POR QUE/POR QUAIS RAZOES 0 (A} SR {A) NAD VOTARIA £ FERNANDD HEMRIQUE CARDGSO PARA PRESIDEWTE DO BRASIL 7

FILTRO: FERWANDO HERRIQUE CARDDSOD.....

pi 3431

TOTAL

GERAL

Ex:

BASE AMOSTRA 3123
BASE FILTRO 576
NAD CONHECE (S PROBLEMAS DO 26
BRASIL.... oo i 6.7
4.5

WAD COKHECE O TRABALHD DO 25
CRNDIDATO/G QUE ELE FEZ....... 0.7
4.4

NAD SABE.......occicevernenns 23
0.6
4.0

FALAM MAL DELE/PESSOAS' FALAN 23
MAL DO CANBIDATD.............. 1.6
4.0

HAG CUMPRE © QUE PROMETE...... 21
4.6

3.6

QUTRAS RAIDES............vv--s 20
8.3

3.5

NAD GOSTA DE SEU PASSADG I5
POLITICO. ...ovviiin s 0.4
i.6

£ INCOMPETENTE/NAY 14
ADMINISTRABOR. .......eovvvenas 6.4
2.4

NAD RESPONDEU............oi. Z
0.1

¢.4

POR CAUSA DA SAIOA DO MINISTRO 1
RICUPERD. ...cvvviiiiiienn s

o>
L% =]
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1ABELA: 018
12 PERG 16 - POR QUE/POR QUALS RAZOES £ {4) SR (A} NAO VOTARIA EM FERRANDO HENRIQUE CARDOSO PARA PRESIDENTE DO BRASIL 2 3¥

FILTRO: FERNANDD HERRIQUE CARDOSO.....

31

TOTAL

SERAL

pEes 4

BASE AMOSTRA 13
BASE FILTRO 576
ESTA SE APROVEITANDO DG PLAND 268
ECONGMICO. .. ovevnrnnvrnnrnnns 7.2
4.5

HAD SIMPATIZA COX ELE/NAD 144
CONFTA KD CANDIDATO........... 1.9
25.4

NAD TEM CAPACIDADE/ 42
COMHECIMERTO P/SER PRESIDENTE. 1.7
8.7

£ CORRUPTG/LADRAD/ 60
DESONESTE. ..ovvvrrrvrrenennns. [
16.4

E METIDO A INTELECTUAL/ 55
L INGUAGEM ACINA DB POVC....... t.5
§.5

£ DEMAGOGO/MENTIRESD.......... 48
1.3

8.4

FET CDLIGACAG COM PFL/COH k13
POLITICOS CORRUPTOS........... 1.0
6.7

HAD VAI AJUDAR DS POBRES/O 35
L 0.9
6.1

A0 CONHECE BEN © 33
CANDIBATO/SUAS PRGPOSTAS...... 2.9
5.8

HAT GGST4 DG PSDB/B0 3EU 12
PARTIB0 . coveer e neevnennes 0.9
5.5
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TABELA: 017  (CONTIMUACAQ)

13 PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZOES O {A) SR.{A) MAD VOTARIA DE JEITD NENWUN EM LUIZ INACIO LULA DA S
ILVA PARA PRESIDENTE D0 BRASIL 7 3¢

FILTRG: LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA...,

23234

T0%AL

GERAL

15318

BASE AMOSTRA 3723
BASE FILTRO 1250
KAD COKHECE 0GS FROGBLEMAS DO 31
BRASIL. ..o 6.8
2.5

KAG TEN RELIGAO/NAD £ CRISTAL, 10
t.1
¢.8

NAG RESPONDEU................. 4



SERP - MARKETING RESEARCH & €0. L7D. * 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PGNDERADA * 12/95 ¥ PAGIHA: 20

TABELA: 017  (CONTINUACAQ)

£x PERG 15 ~ POR QUE POR QUALS RAIDES 0 {A) SR.(A} ¥A0 VOTARIA DE JEITC HEWAUM EM LUIY INACIO LULA DA §
ILYA PaRA PRESIDENTE DO BRASIL ? M

FILTRG: LUIZ TGNACIO LULA Da SILVA....

i3rry

TOTAL

GERAL

E2 114

BASE ANDSTRA 3723
Bast FILTRE 125
£ PAIS VAI PARAR COM AS 61
GREVES/VAL TER MUITAS GREVES.. i.6
4.9

E CGRRUPTO/LADRAG/DESONESTA. .. 52
14

4.2

£ INCOMPETENTE/MAU 50
ADNINISTRADOR................. id
E DEMAGDGO/MENTIROSO.......... 48
i.3
3.9

E NAU POLITICO/MAG SABE FAIER 42
POLITICA. ..ovvn it 1N
3.3

NAD CONHECE BEM 0 CAKDIDATO / 40
ASPROPOSTAS DO CANDIDATO...... i1
1.2

HAQ VAI REPRESENTAR BEM O 39
T | 1.0
3

¥AG CANHECE BEM G TRABALAZ 00 38
CANDIDATO/D QUE ELE FEL....... 1.0
3.0

HAQ CUMPAE O QUE PROKETE...... RES
0.9

2.6

QUTRAS RAZDES.......... ..o

FaS =
w0



GERP ~ MARKETING RESEARCH & CO. LTD. % 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA * 12/95 * PAGINA: 1§

TABELA: 017

¥3 PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZOES O (A} SR.(A) WAD VOTARIA DE JEITG RENKUM EM LUIZ IRACIG LULA DA S
IL¥A PARA PRESIDENTE DO BRASIL 7 ®

FILTRB: LUIT 1GRACIO LULA DA SILVA....

11133

T07AL

GERaL

p2 34

BASE AMOSTRA 323
BASE FILTRO 1250
RO TEN CAPACIDADE/CONHECIMETO 404
PARA SER PRESIDENTE........... HOR
2.3

HeQ SIMPATIZA COM £LE/NAD 12
{ONFIA WO CANDIDAYG........... 7.3
218

E ANALFABETG/HAD TEM INSTRUCAD 150
5.1

3.2

NAD G034 DO PT/DO SEU PARTIOD 149
4.9

1.9

VAL ACABAR COX G PLAND RERL... 108
2.9

8.6

£ COMUNISTA/ESQUERDISTA....... 93
2.5

1.5

val SER MANIPULADO POR OUTROS 83
BOLITICOS/0UTRAS PESSOAS/PT. .. 2.2
§.7

HAS SABE. ... 44
1.7

5.1

FALAM MAL DELE/AS PESSOAS 84
FALA# HAL DO CANDIDATG........ 1.7
5.1

RUITO RADICAL/NAD TEM LIMITES. 62
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TRBELA: (16

7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA 3

12195

¥ PAGINA: 18

2 DERG 14 - EM QUAL QU QUAIS DESTES CANDIDATOS A PRESIDENTE DG BRASIL O {A) SR {A) KAD VOTARIA DE JEITD HENWUM ? %

EASE AXODSTRA

LUIZ IGNARCIO LULA D& SILVA....

LEOREL BRIZOLA.......ovvvinnts

DRESTES QUERCIA..............-

FERNANDO HERRIQUE CARDOSD.....

ENERS CARNEIRG................

RAQ SABE.......oo

ESPERIDIAD AMIN...............

PODE VOTAR £N QU. UM DELES....

HERMAKI FORTUNA...............

VAL ANULAR 0 VOTO0..........

VAT YOTAR EM BRANCO...........

HAO RESPONDEU.................

SERAL
13318

3728

1250

33.6

27

596
6.0

376
15.3

488
1.1

473
1.7

312
8.4

275
1.4

-

1843 1500

617 642
33.5 33.8

4271 IE7
3.2 204

347 2%
18.8 13.4

HIOWH
16.%9 14.7

245 248
13.3 131

207 274
1.2 144

180 134
9.8 1.1
1716l
6.5 8.3

140 82
1o 43

PR L
L.t L

2
6.1 1.0

FAIXA ETARI

16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL-
MASC FEN ANDS ANOS ANDS ANOS ANWDS FABETO SRAV GRAU RIGR MNORTE DESTEZ DESTE Sul QESTE

Jof 1020

12
i2.7

T4
20.0
35
15.0

64
i7.%

59
6.1

38
9.9

16
4.4

19
5.0

12
3.4

35%
35.2

209
20.4

44
16.1

158
13.3

145
143

106
10.4

84
8.3

63
6.4

945

290
30.6

2t
22.2

167
1.6

154
16.3

128
13.4

112
1.8

g1
9.6

£3
6.8

62
6.3

28
2.7

17
1.8

10
1.0

817

298
32.3

206
22.5

152
16.5

146
15.9

103
11,2

133
4.5

B4
9.2

g2
§.0

5%
6.4
28
39

12
1.4

11
1.2

434 2054

194
39.2

120
24.3

63
12.9

é1
12.3

6!
12.3

9
19.7

44
8.2

47
§.5

34
1.8

1.1

644
3.3

425
20.17

266
12.%

268
13.1

245
1.9

352
17.1

164
3.0

207
16.4

19
5.8

5%
2.9

24
1.2

21
1.

E

798

308
3.6

84
23.0

123
15.2

138
17.3

123
16.0

1
9.0

61
1.¢

41
5.4

15
1.8

il
1.4

g4

"t

4

2
33.9

156
2.9

42
20.8

130
19.1

g5
12.4

43
6.6

58
8.5

20
3.0

4]
5.9

14
2.0

SUPE-

209

35
40.6

50
23.8

7t
4.1

45
2.7

34
16.2

10
4.9

19
5.2

0.6

NOR-

St~

158 1032 1672

44
28.0

15
21.9

23
14,6

3%
24.4

if
iL.é

36
22.8

12
1.3

it
36.7

236
22.8

152
14.7

353
14.8

215
20.8

164
15.9

15¢
b4.6

7
1.5

104
10.1

21
2.0

14
1.4

26
1.4

593
35.4

I
21.2

250
5.0

223
13.3

154
9.2

153
1.5

81
4.5

132
3.1

&0
3.6

36
3.3

12
0.7

0.3

CENTRO

620 251

3 %
4.3 358

13 3
21.9 20.¢

138 15
22.7 141

125 B
20.2 13.5

g 17
142 6.7

58 M
9.3 9.3

62 9
0.0 3.6

38 ]

—
. wr
L]
[ ¥
" ~
o

0.9 0.7

-l
o

e 2.2

1.3 6.2
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TABELA: 015 (CORTINURCRO}
% PERG 12 - {SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATD NA PERG L1} POR QUE/POR QUAIS RAIOES O(a} SR(A} VOTARIA £M ...7 %%

FILTRG: QRESTES QUERCIA...............

E333 34

TOTAL

GERAL

33344

BASE AMOSTRA 3723
BASE FILTRO 4%

GUTRAS RAZOES..........cvnen. 2
8.0

L

£ INTELECTUAL/HOMEM CGM ESTUDO z
0.6

1.1

VAT HUDAR TUDO/FAIER NUDANCA i
RADICAL.....oiveiviicannns 0.0
0.8

VAI DEFENDER MELHOR 83 I
INTERESSES DO POVD.......... 6.0
0.6

VEID DO P0VD/f OPERARIO/IGUAL i
AD BOVO.. ... 0.0
6.6

VAL ACABAR COM A IKFLACAD..... i
2.6



SERP - WARKETING RESEARCK L CO. LTD. = 77 PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA * §2/95 = PAGINA: 16
TABELA: 015 [CONTINUACAD)
12 PERG 12 - (SE RESPOMDEU ALGUM CRNDIDATO NA PERG 1ii POR QUE/PGR GUAIS RAZOES D(A) SR(A) VOTARIA EN ...7 33

FILTRO: ORESTES QUERCIA.............0.

jEt 3]

TOTAL

GERAL
24131

BASE ANMOSTRA 3125
BASE FILTRO 40

FALAN BEM DELE/PESSUAS ELODGIANM 5

0 CANBIDATO. . ........ooivntis 0.1
3.8

¥AI CONTINGAR COM D PLANG 4
ECONOMICO. ... iiiininss 0.1

.

\-i.i

CONHECE OS PROBLEMAS 0O BRASIL §

MO PAIS. .. 0.1
3.0

£ HUMILDE/ATENDE A TODOS/A 1
QUALQUER PESSOA.............. 2.1
2.3

CUMPRE 0 QUE PROMETE.......... ]
§.1
2.3

AJUDA 85 POBRES / & »OVO / Z
TRABALHA PARR O POVD.......... ¢l
1.6

YAl REPRESENTAR BEM 0 POVD.... 2
0.0

1.3

VAT ACABAR COM { DESEMPREGC... 2
0.6

1.2

KAG RESPGNDEU............ ... 2
0.0

1.2

TEM PERSONALIORDE............. 2

Lol =
s T
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TABELR: 015
£ PERG 12 - {SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATO R4 PERG 11} POR GUE/POR QUALS RAZDES 0(A} SR{A) VETARIA EX ...7 %2

FILTRO: ORESTES QUERCIA...............

FEXRE

T0TAL

GERAL

RER3T

BASE AMOSTRA 3725
BASE FILTRD 140
FEZ UM BOM TRABALHE/UN BOM 38
TRABALHG/MUTTAS OBRAS........ 1.0
1.0

GOSTA/SIMPATIZA COM ELE....... 32
.9
3.2

E CONPETENTE/CAPAZ/BOM 26
ADRINISTRADOR.........vviis 2.7
18.3

£ 0 MELHOR DELES/O MELHOR il
CANDIDATO/O MAIS PREPARADG.. 0.4
11.9

30STA DAS PROPOSTAS/PLAND DE i3

GOVERRD. .......ovvvvvinnns 8.3
9.0

E HOKESTO/E UM HOMEM HONESTO.. 12
0.3
8.5

TEM CONFIANCA NELE/CONFIA 0 iz
CANDIDATO.......ooivivinnt 0.3
8.3

NAD SRBE. ..o.cviiii i il
§.3
8.0

£ UM BOM POLITICO............. 10
0.3
1.0

505TA DO SEU PARTIDG POLITICL. §

o O
L ]
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TABELA: 014 (CONTINUACAD} ‘ ‘
£t PERG 12 - (SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATG NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES D{A} SR(A) VOTAREA £x ...7 %%

FILTRO: LEOHEL BRIZBLA...............0

13333

T0TAL

GERAL

E33E T

BASE AMOSTRA 3725
BASE FILTRO in
V&1 MUDAR TUDD/FAZER MUDAKCA 3
RABICAL. . .ovviiiiiincennnns 6.1
1.5

£ INTELECTUAL/HGMEN COM ESTUDD 3
0.1
.5

NAG RESPONBEU................. 2
0.1
1.4

E PATRIOTA/TEM ANOR AD PRIS... 2
0.0

0.9

TEM PERSONALIOADE............. H
0.0
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TABELA: 014  (CONTINUACAD)
¥t BERG 12 - {SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATO NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAIOES O{a) SR{A} VOTaRia E4 ... .7 4%

FILTRO: LEDNEL BRIIOLA................

13333

TaTAL

GERAL

13113

BASE AMOSTRA . 3725
BASE FILTRO in
CUMPRE O QUE PROMETE.......... 11
6.3

6.0

GOSTA DO SEY PARTIDD POLITILC. 10
0.3

5.7

FALAM BEM DELE/PESSOAS ELOGIAM 10
O CANDIDATD......oevvvvnvinns 0.3
3.7

VEID DO POVO/E DPERARIO/IGUAL 8
BB POVD. ... 0.2
4.1

VAL DEFENDER MELHOR 09 1
IKTERESSES 00 POYD....... e 02
3.9

NAD SABE...........cocoeiiii 7
4.2
3.8

£ HUKILDE/ATENDE A TODOS/A 7
QUALQUER PESSOA.............. 0.2
3.8

VA REPRESENTAR BEN 0 POVE.... 8
0.2

i

DUTRAS RRIQES...........coes 5
0.1
3.0

YRI CONTINUAR COM 0 PLAND 4

ECONBMICO.....ccovvvivneans,

3 O
Tl b
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TABELA: 014
£ PERG 12 - (S RESPOKDEU ALGUN CANDIDATO NA PERG 1) POR QUE/POR QUAIS RAZDES 0(A) SR(A) VOTARIA EX , .7 %%

FILTRO: LEONEL BRIZOLA........... ...\,

23354

TOTAL

GERAL

35533

BASE AMOSTRA 3725

BASE FILTRO 179

GOSTA/SIMPATIZA LOM ELE....... 61
1.6

34.2

F£2 t# BOM TRABALHOD/UN BOM 38
TRABALHG/MUITAS D8RAS........ 1.0
21,4

TEN CONFIASCA HELE/CONFIA WO i3
CANDIDARTO. ....oooivivenninns £.g
21,9

£ COMPETENTE/CAPAL/BOM 28
ADMINISTRABOR............. .. 0.7
15.5

£ HOMESTO/E UM HOMEM HONESTO.. 23
0.6
12.8

CONHECE §S PROBLEMAS DO BRASIL 7
DT PAIS. ... 0.3
9.5

AJUDA 0S POBRES / 0 POVD / 16
TRABALHA PRRA G POVD.......... 0.4
9.1

E © MELKOR DELES/D MELHOR 15
CANDIDATO/D MAIS PREPARADG.. 0.4
8.3

GGSTA DAS PRGPOSTAS/PLAKD DE 13
GOYERND. . ....oooviviiniians, 0.4
7.5

— D
Lt
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TABELA: 013 (CONTINUACAQ)
3% PERE 12 - {SE RESPONDEY ALGUM CAKDIDATO WA PERG 11} POR QUE/POR QUAIS RAZOES U(A} SR{A) VOTARIA £% . .7 ©3

FILTRG: FERNANDD HENRIQUE CARDOSG.....

P33 H)

T07AL

GERAL
3273

BASE AMOSTAA 3125
BASE FILTRG 1384

YAl REFRESENTAR 8EM O PGVO....

QUER DAR UMA CHANCE/AINDA NAO 1%

FOI ELEITO.....oovvinnvnnen 6.3
0.7

YAT MUDAR TUDO/FAZER MUDANCA g
RADICAL....coovvniinnan, 0.3
0.7

TEM PERSGNALIDADE............. 1
4.2

0.5

£ HUNILDE/ATENDE A TODOS/A 6
QUALQUER PESSOA.............. 0.2
0.4

VAT ACABAR COM O DESEMPREGC... 5
0.1

0.4

£ PATRIGTA/TEM AMOR AG PAIS... 1
9.0
0.0
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THBELA: 013 [CONTINUACAD)
3% PERG 12 - {SE RESPONDEG ALGUM CANDIDATO Na PERG 11} POR QUE/POR QUAIS RAZOES O{) SRIA) VOTARIA EM ...7 84

FILTRG: FERNAKDD HEMRIQUE CARDOSC.....

IXEx%

TOTAL

GERAL

3324

BASE AMOSTRA 3725
BASE FILTRO 1384
FEL UK BOM TRABALHKO/UN BOM 40
TRABALHD/MUITAS OBRAS........ 1.1
2.9

E INTELECTUAL/HOMEM COM ESTUDD 39
1.0
2.8

CORHECE 03 PROBLEMAS DO BRASIL 37
180 PAIS. e 1.0
2.7

AJUDA DS POBRES / 6 POVO / 4}
TRABALHA PARA O POND.......... 4.8
2.1

VAT DEFENDER MELHOR 08 28
INTERESSES DO POVO.......... 0.8
2.1

VET0 DD POVO/E GPERARIO/IGUAL )
ABPOVE... ..o 0.7
2.0

DUTRAS RAIES...........cvehen 25
0.7

1.8

GOSTA B0 SEU PARTIDE POLITICO. 23
0.6

1.7

CUMPRE § QUE PROMETE.......... 18
0.5

1.3

VAT ACABAR CGM A INFLACAD..... 18




GERP - MARKETING RESERRCH & CO. LTD, * 77 PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA * 12/95 % PAGINA: 9

TRBELA: 013
£ PERG 12 - {SE AESPONDEV ALGUX CANDIDATO WA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES O{A) SR(A} VOTARIA EN ...? ##

FILTRO: FERNAWDO HENRIQUE CARDOSS.....

32371
ToTAL

GERAL

30331

BASE AMOSTRA 3725
BASE FILTRO 1384
YAL CONTINUAR COX G PLAND 625
ECONOMICO.....voveeanernnns 16.8
45.2

GOSTA/SINPATIZA COM ELE....... 3
8.8
23.8

50STA DAS PROPOSTAS/PLANG DE 211
GOVERNO.....o.vvivivnnnnnns 5.8
15.7

E O MELWOR DELES/D MELHOR 209
CANDIDATO/Q MAIS PREPARADD.. 5.6
15.1

TEX CONFIANCA WELE/CONFIA 3 18s
CAMDIBATO. ....covvvvvvnennn, 5.0
13.4

£ COMPETENTE/CAPAL/BOX 1574
ADNINISTRADER. .....vvvvvvnnn, 4.
.0

E HONESTO/E UM HOMEN HONESTO.. 102

FALAM BEM DELE/PESSOAS ELOGIAM 33
1

0 CANDIDATO............oeel. 4
3.9

HAD BABE......covavivinnrnenns 4%
1.3
3.5

EUN BOM POLITICG.............




GERP - MARKETING RESEARCH & CO. £7B. * 77 PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERARA * 12/%5 % PRGINA: 8

TABELA: 012 [CONTINUACAQ!
#¥ PERG 12 - (SE RESPONDEY ALGUM CANDIDAIO N PERG 1i) POR QUE/PGR GUAIS RAZODES O{A) SR(A) VOTARIA EX ...7 %3

FILTRO: LUTZ INACIO LULA DA SIL¥A.....

p23 124

T074L
GERAL
11113

BASE AMOSTRA 3725
BASE FILTRO 990




GERP - MARKETING RESEARCH & 00. LTD. * 7° PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA * 12/95 * PAGINA: 7

TABELA: 012 {CONTINUACAC)
% PERG 12 - {SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATO MA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAIDES 0{R) SR{A) VOTARIA EM ...7 3%

FILTRO: LUIZ IHACIOD LULR DA SILvA.....

£313%

TOTAL

GERAL

1189¥

BASE ANDSTAA 3725
8ASE FILTRG 900
FEL UN BOM TRABALHO/UM BON 15
TRABALHO/NUITAS OBRAS........ 0.4
1.7

VAl CONTINGAR COM 0 PLAND i1
ECONOMEEO. ..o vevvninnnats 0.3
1.3

VAT ACABAR COM 0 DESEMPREGO... 11
0.1
1.2

TEN PERSONALIDADE............. 4
8.2
0.9

£ A FAVOR DA REFORMA AGRARIA.. 6
0.2
0.6

E PATRIDTA/TEM ANOR A0 PAIS... §
8.1
0.3

£ INTELECTUAL/HOMEM COM ESTUDD 4

0.1
0.4
YAL ACABAR COM A INFLACAO..... 3
0.1
0.2
KAD RESPONDEU................. 3
0.1
0.3
AJUDA OS APDSENTADES.......... 3

oF <>
Lot b




GERP - MARKETING RESEARCH & CO, LTD. % 7 PESQUISA POLITICA BRASIL/PONGERADA * 12/95 % PAGEINA: 6

THBELA: 012  (CONTINUACAG)
£X PERG 12 - {SE€ RESPONDEU ALGUM CANDIDATS A PERG 11) POR QUE/POR GUAIS RRIDES 0ia) SR(A) VOTARIA EN ...7 33

FILTRO: LUII INACIO LULA Da SILVA.....

B3 841

74TAL

GERAL

£33 31

BASE AMOSTRA 3725
BASE FILTRO 9040
YAT DEFENDER MELHOR 08 45
IFTERESSES DO POVO.......... 1.2
3.0

YAT WUDAR TUDD/FAZER MUDANCA 42
RADICAL....covvvniiiennants 1l
4.7

E HUMILDE/ATENDE A TODGS/A 35
QUALQUER PESSBA.............. 0.9
3.9

NAD SRBE..........ccvviininns 34
9.9
3.8

E UM BOM POLITICO............. 34
0.3
1.8

FALAM BEM DELE/PESSQAS ELOGIAM 28
O CARDIDATO........oiiiiih, 0.8
3.2

CONHECE 05 PROBLEMAS DO BRASIL 28
100 PRIS. ... 0.7
2.9

VAl REPRESENTAR BEM O POVE.... 25
0.7
2.8

QUTRAS RAZDES.........vveeent 22
0.6

2.4

CUNPRE © QUE PROMETE.......... 17
0.4




GEAP ~ NARKETING RESEARCH & €0. LTD. s 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA % 12/95 % PAGINA: 5
TR8ELA: 012
X$ PERG {2 - {SE RESPORDEU ALGUM CANDIBATD KA PERG i) POR QUE/POR QUAIS RAZOES G(A) SR{R} VGTARIA EM .,.? #5

FILTRO: LUIL INACEG LULR DA SILVa.....

1r3a1
T0TAL

GERAL
X4x33

BASE AMOSTRA 3725
BASE FILTRO %00

GOSTA/SIMPATIIA CON ELE....... 337

¥EI0 DO POVO/E OPERARIO/IGUAL 215
ADPO¥D. ... 3B

TEM CONFIANCA NELE/CONFIA WO 139
CANDIDATG.....ovvvvrnnnt 3.7

£ O MELHOR DELES/C NELHOR g
CANDIDATO/O MAIS PREPARADD.. 2.3
5.6

AJUDA 05 POBRES / 0 POVD / 83
TRABALHA PARA O POVD.......... 2.2
9.2

£ HONESTO/E UN HOMEM HONMESTD.. 82
2.2

9.1

GOSTA DO SEY PARTIDD POLITICC. 81
2.2

9.0

60STA DAS PROPOSTAS/PLAKD BE 70
GOVERRD. .. oovvnvnnnvnenenns, 1.9
1.8

QUER DAR UNA CHANCE/ALNDA NAO 61
FOT ELEITO...ovvveennnnnn, .6
5.7

£ COMPETENTE/CAPAZ/BOM
ADMIRISTRADOR................

[+ SRS Y 4]
— LN
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TABELA: 0il
Xt PERG 11 ~ SE AS ELEICOES PARA PRESIDENTE DO BRASIL FOSSEX HOJE £ 0S CANDIDATOS FGSSEM ESTES. EM QUAL
BELES O(A) SR(A) VOTARIA 7 %2

X TIooIIoCIiIIIIAnINSIAITITINIIIEIIIIIICITITIIIICIICIIISAINTIIICIIICICESINIIIIIIIIIIIIIINIINIZIIIC
TOTAL NIVEL DE INSTRUCAQ--= ==---- REGIAD SEOGRAFECA-~----
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1° 27 SUBE- HOR-  SU- CENTRD

X1r13 NASC FEM ANOS ANOS ANWDS ANDS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR KORTE DESTE DESTE SUL OESTE

BASE ANODSTRA 3725 1845 1900 JeB 1021 930 917 494 2055 798 682 210 158 1033 1672 621 25l
FERNAKDG HENRIQUE CARDGSO..... 1384 779 620 153 370 328 357 194 688 338 278 93 48 400 600 213 130
31,2 42.7 326 &6 36,2 34.5 38,9 39.2 3.5 2.3 40.7 4401 30.6 387 I5.% 344 518
LUIZ INACIO LULA DA SiLVA..... 300 481 428 126 243 255 199 9% 486 1BF B0 60 66 273 353 151 4l
26,2 2.0 7225 327 3.8 268 2.7 19.4 217 22.9 6.4 2B.6 421 26.4 21.0 24.4 U3
NAO SABEM...........iciiaeiens 503 110 341 29 138 117 133 94 383 66 67 14 17 189 262 51 16
13.5 9.2 1.9 7.9 3.5 12.3 14,5 194 7.6 8.3 9.8 4.6 10.B i5.4 15.6 B.2 6.3
NENHUM BELES.............cenn. 80 Hi 1e9 20 % MW I W7 64 M 16 5 80 163 18 17
7.5 6.0 89 55 38 7.4 B0 5.4 7.1 BO TS T4 34 V8 %8 3 6.6
LEOMEL BRIZOLA.......oonvnutns 179 81 9% B 52 40 47 33 110 4 i@ 10 S B S A 1
4.8 44 52 2.1 5.1 42 51 66 5.4 52 2.4 47 1.4 2,8 41 127 0.3
ORESTES QUERCIA...........vvis e 172 69 8 8 ¥ & % 8 ¥ I 5 5 8 7 6 10
LB 39 36 2.3 LT O3S L4 5.2 47 4.2 24 2.3 30 BT O 2.6 40
ENEAS CARNEIRD................ 125 87T 68 15 40 38 26 T % 3 M 5 6 I &6 17 6
340030 L6 42 3% 40 29 L3 246 41 5.0 2.4 35 36 39 2.8 %5
VA ANULAR § ¥OTD............. e 31 36 5 8 2% B b 62 W 22 3 T % 16 2
2.8 2.8 3.0 L3033 3 2ozl b 26 33 LY 46 2.7 3525 00
ESPERIDIAD AMIN..............t 0 3 4 & 11w 12 B 4l 9 14 7 - 4§ 14 45 4
LY 1721 Le b6 30 B3 LS 2.0 L1 20 A 0.4 0.8 7.3 i
VAL VOTAR £8 BRANCG........... & 18 19 2 5 15 i4 4 It 5 - il § 1z 5
Le 1o 1.0 9.6 05 L3 L6 0.7 1.1 1.2 0.9 .6 1.1 0.8 2.0 1.8
NAQ RESPONDERAM............... 14 8 8 0 ) 1 5 10 2 4 - 4 5 4 3 -
0.4 04 0.4 01 0.6 0.1 0.5 0.7 &5 0.2 0.7 2.3 0.5 0.2 0.5
HERNANL FORTUNA............... 11 6 5 1 - z 6 2 s 4 1 - - l 7 t !

0.3 0.3 0.3 0.2 0.2 0.7 84 0.2 0.6 0.2 0.0 04 0.2 0.




GERP - MARKETING RESEARCH & CG. LTD. # 7° PESQUISA POLITICA BRASIL/PUNDERADA * 12/95 % PAGINA: 3

TABELA: 010  (CONTINUACAD)
¥x PERG 10 - QUAL E O SEU CANDIDATD 7 ¥

FILTRO: SIN, TEX.....ovuvrivrnrnenese,
B3 sioIrrIzIiIiEiiiiiiiliiIIEIITIIININAIlIIEIIIIIASIIIITIIITICNIIIIZIIIIIIIIZIITICINIIIZCIIZIII:
TOTAL ==weBEXRows wumwemuen FAIXA ETARIA--mm=mvn =-- HIVEL DE INSTRUCAQ--- -==-=- REGIAL GEOGRAFICA~-~---
GERAL 1617 18/24 25/34 35/49 50765 amAL- 17 27 SUPE- WOR- - CENTRO
*xx3x MASC FEM AHGS ANDS AKOS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR WNORTE DESTE DESTE SuL QESTE
BASE AMNDSTRA 3725 1845 1500 368 102t 950 917 494 2055 798 482 210 158 1033 1672 421 281
BASE FILTAD 1683 993 704 167 448 437 423 224 768 401 382 143 83 392 677 384 160
YAL YOTAR EM BRANCO........... 0 - ¢ - - - - 0 0 - - - - - - 0 -
0.0 6.0 0.1 0.0 0.1
6.0 0.1 0.2 0.l 0.1




GERP - MARKETING RESEARCH & £0. LTD. * 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERRDA ¥ 12/95 * PAGINA: 2

TABELA: 010
£% DERG 10 - QUAL £ 0 SEU CANDIDATD 7 =3

FILTRO: SIM, TEM.....ocvvmmvniiianonns

A3Ad Y CLoITCIITIIIIISIIIIITIIICITIIoIIIIISSINAIIAIEIITIIICICIIIIIEILSIIIIZIIIIIIoIoEIIazEziziiziiaaai:
TOTAL ====8EXQ--- =--==-=- FAIXA ETARIA==--==-= <= WIVEL DE INSTRUCAQ--- ------ REGIAQ GEDGRAFICA------
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 17 27 SUPE- MR- SU- CENTRO

xxxx MASC FEN ANDS AKOS ANOS ANGS ANDS FASETO GRAU GRAU RIOR NORTE DESTE DESTE SUL DESTE

................................................................................................

BASE AMDSTRA 3725 1843 1900 368 1021 950 917 494 2055 798 687 210 158 1033 1672 621 25
BASE FILTRO 1683 993 704 16T 448 437 423 724 768 40% 382 145 B3 392 677 384 160
FERNAKDO HENRIQUE CARDOSO..... B8l 534 359 96 220 204 234 138 383 228 207 vé 26 221 36 150 %

23.7 9.0 18.9 26.2 21.7 2i.5 25.5 27.9 18,7 28.0 0.4 36.0 16.2 21.4 237 4.2 6.9
52.4 53.B 51,0 57.8 49.4 467 535.2 61.5 49.% 85.7 4.3 52.1 309 56.5 9.0 39.2 5.0

LUI7 IGNACIO LULA DA SILVA.... 342 314 234 &1 151 184 137 &1 4% 115 134 49 47 145 17 112 83
1.5 17.0 12,3 6.6 14.8 16,2 149 9.5 1200 145 197 231 29.4 4.0 112 18.0 213
32.2 3.6 33.2 36.5 33.4 35.2 3.7 20.9 3.5 2B 351 335 563 3.9 27.8 29.2 334

LEGNEL BRIZOLA.....vvviennan, 99 52 4 2 228 22 H» 2w 5 W L i z 5 2 65 -
26 2.8 2.4 05 27 23 28 45 2.4 38 16 35 L4 0.5 1.6 105
59 53 46 1.2 62 50 60 9.8 63 1.5 2.9 5.1 26 1.2 39 1Ll
ORESTES QUERCIA............... 59 ¥ 22 bole s EN U RS B ¥ ] 4 2 g A ¢ 9
La 16 1.2 0.3 L5 L7 L0 2.0 1.4 0.6 Zz1 1.2 0.8 1.4 L5 3.6
3.0 2.9 &1 0.6 35 37T 1 45 1.8 1.5 3.0 2.3 2.2 3.5 2.4 5.4
ENEAS CAANEIRO................ 50 32 1B 217 18 1 22 11 14 4 I I g 2
L30LY L0 0 17 LY L2 04 11 L3 20 2.0 LS 0.9 L LY 07
2.9 32 24 L4039 42 26 0.8 29 e 3629 31 25 40 25 1.2
ESPERIDIAD AEIK.......... ...t 8 0 N w19 6 3% ) 5 5 - 2 ¢ 1 3
L1 L Lrooy e 20 0.6 0.7 13 g7 23 0.2 ¢ 5.3 1.1
21029 20 2.7 43 L4 1 3d 1.3 37 4.5 ¢ §.5 L7
NAD RESPONDERAM............... § 7 3 1 3 1 1 3 6 } 3 - 2 2 2 4 -
0.3 0.4 0.0 02 0.3 0.2 21 0.6 0.3 0.1 0.4 Ly 02 41 0.6
66 0.7 0 0.3 0.8 03 82 1.3 08 02 07 2.0 8.5 0.3 0%
HAD SABEM..........coiiiiinn 7 3 z - i 2 3 z 3 l - - 2 - 4 - H
0.2 0.3 0.l 0.8 0.2 63 0.4 0.3 0.1 1.1 6.3 0.3
0.4 0.5 0.3 0.2 0.4 0.6 0.9 6.8 0.2 2.1 0.7 0.7
VAT ANULAR 6 YOTO............. 4 H 3 - 4 ¢ - - - i 3 - - 2 2 ¢ -
0.1 0.1 0.2 0.4 0.0 0.2 0.4 0.2 0.1 0.1
0.2 0.1 0.4 0.8 0.1 0.4 0.7 0.5 6.2 0.1
HERNANI FORTUNA............... 3 2 l - - - 1 2 - 2 1 - - - 2 i -
00l 0.l 4.1 0.4 0.2 0.2 0.1 0.2
0.2 0.2 0.2 0.3 6.8 0.4 0.3 0.3 0.3




SERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ® 77 PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA ¥ 12/95 = PAGINA: 1

TABELA: 009

*X PERG 09 - O (A} SR (A) JA TEM UM CANDIDATO A PRESIDERTE DA REPUSLICA, OU NAD 7 %3

3ASE AMOSTRA

SIM, TEM e

BAG TEM. ...

AXXXY CooTIIiIIITIZCIIIIIZSSIITITIIIIITIIIICINICIITIICEIISTISIICIITINIZIIZIIITIIITEITIITIZIIZSIIIIIIICI
TOTAL ~meBEXG-—- --osemes FRIXA ETARIA---vemve wmm NIVEL DE INSTRUCAD--- ------ REGIAG GEOGRAFICA~-—---
GERAL 14/17 18/24 25/34 35/49 50/65 @aMAL- ' 2 SUPE- KoR-  SU- CENTRO

EREXE MASC FEN ANGS ANOS ANOS ANDS ANGS FABETD GRAU GRAU RIDR NORTE DESTE DESTE SuL OfSTE

3725 1845 1960 368 1027 950 917 494 205% 798 &6B2 210 158 {033 1672 21 251

1B 993 704 167 448 437 423 224 768 401 382 145 83 392 672 384 160
45.2 53.8 37.0 45.4 43,9 46.0 467 45.3 I7.3 56.2 56.0 9.1 52.3 37.9 40.2 61.8 63.7

2053 862 1204 202 577 520 500 272 1295 400 306 66 77 850 1002 239 91
55.1 46.7 63.4 54,8 36.5 54.7 4.6 55.0 63.0 0.1 44,9 3l.6 486 62.9 59.9 385 36.4




ANEXO 4

TABELAS DE FORMACAO DA IMAGEM DOS
CANDIDATOS

Agosto- 20. quinzena/ 94




GERP - MARKETING RESEARCH & CC. LTD. ¢ 8° PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA * 12/95 * PAGINA: 1

TABELA: 009
XX PERG 09 - O (A) SR (A) IA TEM UM CANDIDATO A PRESIDENTE DA REPUBLICA, 0V NAD 7 3

B RRY CIIIIIrErrIIIIIISIIINNIIIIIIIIIIININNSIYIIIRIIIICIIINRIIIIIIISIIIINISISNIIINIINIIIIIIIIIIZIINNL
TOTAL ----8EX0--- --woweue- FATAA ETARIA---~=-vr --- NIVEL DE INSTRUCAQ=-~ ==~wr= REGIAD GEOGRAFICA-=----
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 17 2" SUPE- NOR-  SU- CENTRD

33Lr MASC FEM ANDS ANDS ANOS ANDS AKDS FABETO GRAU GRAU RIOR WORTE DESVE DESTE SUL OESTE

................................................................................................

BASE AMOSTRA 3779 1670 1909 369 1008 9Bl 323 498 2076 797 676 229 161 1032 1721 &i6 49

SIM, TEM ..o 1618 946 472 166 388 415 405 244 756 M1 36B 153 77 Ml T 32 1M
42.8 50.6 35.2 449 38,5 423 4£3.9 489 le.d 428 G4.4 467 480 330 41.B 52.4 634

RAO TEN. ..o 2161 924 1237 204 620 566 518 254 1321 4% 308 77 84 431 1002 %4 9l
57.2 49.4 64,8 55.2 61.5 57.7 56.1 SLO 63.4 57.2 45.6 33.4 3E.0 66.9 58.2 47.7 36.6




GERF - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. * &' PESQ. POLITICA/BRASIL - PENDERADA * 12/95 % PAGINA: 2

TABELA: 010
$% PERG 10 - QUAL E O SEU CANDIDATQ 7 23

FILIRD: SIX, TEM.......vnviviiiinnnt,

EXXEY CIIzIossTiasIssIsIIoTICISIIIIISIIIISIIIIIIIIISINIIICISIIISICIIIIIIIIIIIIZIISZIINIIIISIITEISINAIL
T0TAL ----SEXQ--- --------- Faixs £YARIA-~~wevwe ~--HIVEL DE INSTRUCAQ--- ------ REGIAD GEQGRAFICA-==w--
GERAL 16/17 1B/24 25/34 35/4% 50/65 AWAL- 17 27 SUPE- HGR-  SU- CENTRO

¥r33r NASC FEN ANOS ANOS ANDS ANGS ANDS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE DESTE DESTE SUL QESTE

BASE AMOSTRA 3779 1870 1909 369 1008 981 923 498 2076 737 676 229 16% 1032 1721 6l6 249
BASE FILTRO 1618 546 672 166 388 415 405 244 756 341 3B 1S3 77 ML 11§ 322 188
FERKANDO HENRIQUE CARDOSOD..... B42 499 43 83 19% I95 210 154 401 163 193 82 37 183 SN0 148 103

22.3 26,7 18.0 23.8 9.3 19.9 22.8 3i.0 19.3 20.7 8.6 35.9 22.% 17.8 21.5 24.0 415
§2.1 52.7 51.1 53.0 50.2 47.0 51.9 3.4 53.1 48.4 52.6 537 47.6 53.8 51.3 45.9 65.5

LUIT IGNACIO LUtd DA SILva.... 351 123 228 43 146 159 142 55 23% 128 (29 55 27 131 243 106 45
4.6 17.3 11,9 13,1 14,4 162 154 11.1 115 16.1 19.1 23.9 16.3 127 141 17.1 11.9
34.0 34.1 33.9 29.2 37.5 38.1 351 227 316 315 35,1 358 343 384 338 3.7 2813

LEONEL BRIIDLA......ovvvnvnne. LN T 51 & 2 15 4 i 7 3 1 6 3 1
1L 23 14 L4 13 Lé 2.2 30 2.2 L7 L0 L3 0.4 0.6 14 63 0
41 46 39 31 34 38 49 ¢ 6.1 40 1.8 1.9 08 1.7 L3I 120 07

ENERS CARKEIRD................ 7 M B 13 12 0N ¢ 10 2 18 I8 g U g 3 1t 5
1.8 18 1.8 3.4 1.2 24 L0 2 .o 2.3 2,7 19 68 0.8 L9 1.6 24
41 36 5.0 7.6 3P OST 2.2 41 29 5.4 4% 59 142 2.3 46 31 33

ORESTES QUERCIA............... 49 N M 10 13 12 18 I w12 7 2 ? 8§ 25 8 2
13 L3 LEo2r 13 L3 oLl 6e L4 LS L0 L0 LS 08 17 L3 0T
3.0 2.6 346 6.1 34 Lo 26 L3 L7 34 1.8 14 30 2.4 40 2.4 1.2

ESPERIDIAD ARIN. .........oo0 i 24 14 1 ¢ ] 8 I 21 3 k] i - PR 1 R i
G6 07 0.5 01 0.6 08 0.8 0.5 0.5 0.3 1.4 06 0.2 0.6 1.8 03
5L 15 0.2 14 2.0 1.8 0% 1.4 0B 2.5 0.9 6.6 1.4 3.5 0.8

VAL ANULAR 8 VOTO........vvv0s 2 2 - - - - 2 - - - 2 - - 1 - 1 -
.1 4.1 6.2 0.3 0.1 0.2
0.1 0.2 0.5 0.6 0.2 0.4

RAD SABE........vovvvernnannns i 1 - - i - - - 1 - - - - 1 - - -
0.0 ¢t 0.1 0.1 0.1
0.1 0.1 0.3 0.1 0.3

CARLDS GOMES..........cvuvnnn. H i - - l - - - - - ! - - - - - i
0.6 0.1 6.1 0.2 0.4
0.1 0.1 4.3 0.3 0.7

VAl VOTAR EX BRANCO........... 0 - 0 - - - ¢ - - - - 0 - - 0 - -
§.0 0.0 0.1 0.2 0.0
0.¢ 0.1 0.1 0.3 §.1




GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. * 8’ PESQ. POLITICA/BRASIL - POKDERADA ¥ 12/95 * PAGINA: ]

TABELA: 010  (CONTINUACAD)
3* PERG 10 - QUAL E O SEU CANDIDATD ? #¥

FILTRO: SIM, TEM....cvvvnvvenviiianans
BAEAX SIIIIIIIIIIIIIIIIIIIITICISIIZIISIISIIICIIZITITIZSIIITIIISIISICIIIIIIITIIIIIIIIIIIIIEIISIIIiiiac
TOTAL ----8EX0--- ---mmmm-- FAIXA ETARIA--=-=-= ---KIVEL DE INSTRUCAQ--- ------ REGIAD GEOGRAFICA==<-v~
GERAL 16/17 18/24 25/34 3549 50/65 aMAL- 1' 27 SUPE- HOR-  SU- CENTRO
xxxx MASC FEM ANOS ANOS ANDS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAY RIOR NORTE DESTE DESTE SUL DESTE
BASE AMOSTRA 3119 1870 1%09 369 1008 981 923 498 2076 Y97 476 229 161 103Z 1721 6lé 24§

BASE FILTRD 1618 946 672 166 388 415 405 244 756 341 368 1S3 17 Wl Ny I I




GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. * 8 ' PESQ. POLITICR/BRASIL - PONBERADA 3 12/95 ¥ PAGINA: 4

TABELA: 0L
*t PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PAESIDENTE DO BRASIL FOSSEM HOJE £ OS CANDIDATOS FOSSEM £STES, EM QUAL
DELES O{A) SR{A) VOTARIA ? 3x

By TrnrasIisIiITTIIIoITIIoIIIIIoassIIIIsiasaIIIIIIIIIIZIIIsNIIIISIIINIISIIISSIIIIIIIIIIIIiIIanas
TOTAL =-~~SEXfuwe wwnvammen FAIXA ETARIA=—=====> ==~ NIVEL DE INSTRUCAQ--~ ====-~ REGIAD GEGGRAFICA------
GERAL 16717 18/24 25/34 35/49 50/65 AWAL- 3~ 27 SUPE- NOR-  SU- CENTRO

xxxxx MASC FEM ANDS AKGS AMOS ANOS ANOS FABLTO GRAU GRAU RIOR WORTE DESTE DESTE SUL DESTE

BASE AMOSTRA 379 1870 1909 369 1008 981 923 498 2076 797 676 229 161 1032 1721 616 49
FERNANDD HENRIQUE CARDOSO..... 1416 764 653 140 367 33T IB2 24 T4 3l 4 94 63 375 620 224 135
31.5 40.8 34.2 38.0 36.4 4.0 3B.2 45.0 36.0 390 39.0 41.2 39.1 36.3 36.0 36.4 542

LUIZ INACIQ LULA D& SILVA..... %03 475 428 95 262 250 206 90 458 198 18D 67 45 252 394 155 5B
23.9 254 22.4 25.8 26.0 25.5 72.3 18.2 22,1 24.8 26.7 29.2 277 4.5 229 251 23.3

MAG SABE. ... ...l §5¢ 204 350 51 I41 135 %4 73 391 8BS 5% 17 12 194 253 T8 18
14,7 10.9 18.3 13.8 14.0 13.7 16,7 147 189 1.2 8.1 7.4 7.7 18.8 14.7 12.7 1.2

NENHUM DELES..............olc 220 %1 13 16 33 M 46 37 16 48 4 9 8 67 18 2 8
5.8 4.9 68 44 53 T8 50 63 56 6.0 7.1 39 49 6.4 6B J4 32

ENERS CARNEIRG................ 7116l 70 21 42 51 41 16 68 47 39 s ¥ a8 98 2 12
4.5 54 L7 57 4.2 57 44 33 30 K9 58 T4 5T L0 5T 3 48

LEGNEL BRIZOLA......\covvnnnis le¢ & 80 13 47 29 45 ¥ 0w ¥ 8 6 § 37 3 60 3
4,2 45 42 1.5 46 3.0 49 5.3 48 46 2.7 2.8 49 3.1 3.3 98 L3

DRESTES QUERCIA............... 122 48 w17 36 ¥ ¥ 1w B 18 13 7 LI [ S ¥4 3
2 24 3% 45 3.6 38 2.4 2.1 36 35 LY 30 2.7 2.9 41 20 0

YAD ANULRR O VOTOD............. 107 48 5% S 29 3 2% $ 55 0 u 6 T2 %8 12 4
28 2% 31 14 29 38 28 LB 2.8 2.5 41 2.7 43 2.5 34 LS i

ESPERIDIAD AMIN............l0 208 U & 14 15 17 oo 6 19 4 3 6 21 20 Z
Le Ly L3 10 14 15 3 13 Lb 0.8 28 L% L6 &6 L2 33 L0

VAT VOTAR EN BRANCC........... &2 19 1 1 13 4 13 pn 8 § 1 1 g W 13 0
Lt e t.2 ¢4 1.2 15 1.4 0.7 11 Lo 1.4 0.5 07 08 1@ 2.1 0.2

HRO RESPONDEU................s %91 t] 3 2 i 3 A 3 2 i 2 I i ?
.5 0.5 05 0.8 4.2 0.1 0.4 1.5 0.6 0.4 0.4 0.3 4 03 06 0.2 0.8

CARLOS GOMES..........cce0enns 9 2 7 5 ? 4 - - 6 Z 1 - - 7 H - l
0.2 &1 0.4 0.8 0.2 0.4 0.3 0.3 0.2 0.6 0.1 0.4

HERWANE FORTUKA. ......... ... 2 1 1 - - 1 - i 2 - - - - t i - -

0.0 0.0 0. 0.1 0.2 0.1 0.1 4.1




GERP - NARKETING RESEARCH & CO. L70. * 87 PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA * 12/9% % PAGINA: §

TABELA: €11  (CONTINUACAD]
¥¥ PERG 11 - SE A3 ELEICDES PARA PRESIDENTE DU BRASIL FOSSEM HOJE £ OS CANDIDATOS FOSSEX £STES. ENM QuaL

DELES O(A) SR(A) VOTARIA ? 3%

By coonssorIIEnI NI NIIIIINIINIISITIIIINIIIIIIIIIIIIAYIIIILILIIINCZAIINITIIIIICIZZIITIISIIIEIZEC
TOTAL --=-8EXD==~ ==mwme=ne FATKA ETARIA=-=svs-n --- KIVEL OF INSTRUCAQ--~ -==~=- REGIAQ GEOGRAFICA-=w=--
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 mMAL- ' 27 SUPE- NOR-  SU- CENTRO

¥rIxx MASC FEM ANOS ANDS ANOS ANOS ANGS FABETD GRAU GRAU RIGR NORTE DESTE DESTE SUL GESTE

................................................................................................

BASE AMOSTAR 3179 1870 1909 349 1008 981 923 498 2076 797 616 229 161 1032 1721 6l6 249
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TABELA: 014
¥% PERG 12 - (SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATO NA PERG 11} POR QUE/POR QUAIS RAIOES 04#) SR(A) VOTARIA EN ...7 43

FILTRO: LEONEL BRIZGLA...........0vil.

1r33t

TOTAL

GERAL

11112

BASE AMDSTRA 3y
BASE FILTRO 160
GOSTA/SIMPATIIA COM ELE....... 56
1.5
34.8

TEM CONFIAHCA NELE/CONFIA ND 19
CANDIDATO....ovvviniiiinns, b
24.5

FEL UM BOM TRABALHO/UM BOM 2%
TRABALHG/MUITAS OBRAS........ 0.8
18.3

£ 0 MELHGR DELES/0 MELHOR 24
CANDIDATO/D MAIS PREPARADO.. 0.6

: 15.1

E COMPETENTE/CAPAL/BOM 21
ADMINISTRADOR. ....vvvvivnns 0.5
12.%

E HONESTO/E UM HOMEM RONESTO.. 19
0.3
12.2

CONHECE 0% PROBLEMAS DO BRASIL 14
L - 0.4
8.8

AJUDA S POBRES / 0 POVO / il
TRABALHA PARA O BOVD.......... 9.3
6.8

FALAM BEM DELE/PESSDAS ELOGIAM I
O CANDIDATO..........cevvvntn 0.3
6.8

GOSTA DO SEU PARTIDO POLITICO. i




GERP - MARKETING RESEARCK & CO. LTO. * 8° PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA ¥ 12/95 * PAGINA: 2

TABELA: OL4  {CONTINUACAD)
31 PERG 12 - (SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATD KA PERG L) POR GUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SRIA} VOTARIA EM ...7 %

FILTRO: LEOKEL BRIZOLA................

1tix3

T0TAL

GERAL

11133

BASE AMOSTRA e
SASE FILTRO 160
CUMPRE O QUE PROMETE.......... 10
4.3
6.0

GDSTA DAS PROPDSTAS/PLAXD DE g
GOVERND.......ovvivreanninns §.2
5.3

E UM BOM POLETICO............. B
0.2
4.8

VEIQ DO POVO/E DPERARIO/IGUAL ]
RO POYD......oovvivinnnaeens ¢.2
4.7

HAD SABE...............ceeiil. 4
¢.1
.7

VAT DEFENDER MELKOR 05 4
INTERESSES DO POVL.......... 0.1
2.5

VAT REPRESENTAR BEM O PGVOD.... d
0.1
2.2

QUTRAS RAIOES................, 3
0.1
1.8

QUER DAR UMA CHANCE/AINDA MAD i
FOE ELEITO...ovvsiicninonn, 0.1
1.3

E PATRIDTA/TEM AMOR AQ PAIS... 2

—
[




GERP - MARKETING RESEARCH & C0. LTD. * 8’ PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA * 12/95 * PAGINA: 3

TABELA: 014 (CONTINUACAD)
¥t PERG 12 ~ {SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATO NA PERG 1) POR QUE/POR QUAIS RAICES O{f) SR{R) VOTARIA EN ...? %%

FILTRO: LEONEL BRIZBLA................

pte3 43

107AL

GERAL

3324

BASE ANGSIRA 377%
BASE FILTRO 160
£ HUMILDE/ATENDE & TOBOS/A 2
QUALQUER PESSOA...........0\s 0.1
1.2

£ A FAVOR DR REFORMR AGRARIA.. 2
0.0

.1

NAO RESPOMBEU,..............\s 2
0.0
1.0

AJUDA (S APOSENTADOS.......... 1
9.0
0.8

YA MUDAR TUDO/FAIER NUDANCA 1
1 8.9
0.8

YA ACABAR COM A INFLACAD..... 1
0.0
0.7

VAT CONTINUAR COM O PLAND )
ECONOMICO......ovvnveennns 0.¢
0.5

TEM PERSONALIDADE............. i
0.0




GERP - MARKETING RESEARCH & CG. LT0. % 8° PESC. POLTTICA/BRASIL - POKDERADA 3 12/95 % PAGINA: 4

TABELA: 015
£ PERG 12 - (SE RESPONDEU ALSUM CANDIDATO WA PERG {1) POR QUE/POR QUAIS RAZOES OCA} SR{A) VOTARIA EM ...7 33

FILTRO: ORESTES QUERCIA...............

33221

ToTAL

GERAL

33243

BASE AMOSTRA 3719
EASE FILTRO 122
SOSTA/SIMPATIZA COM ELE....... 45
1.2

il

FEI UM BOM TRABALHO/UN 80X 23
TRABALHO/MUITAS DARAS........ 0.6
8.6

TEX CONFIAHCA NELE/CONFIA NO i8
CANDEDATE. ......covvvennes 0.5
15.0

E ROMESTO/E UM HOMEM HONESTG.. 15
0.4

12.6

E COMPETENTE/CAPAL/BON 15
ADNINISTRADOR,............... 0.4
12,5

£ 0 MELHOR DELES/0 MELHOR 13
CANDIDATG/C MAIS PREPARADG.. 0.4
10.8

AJUDA 0S POBRES / 0 POVO / 11
TRABALHA PARA © POVD.......... 0.3
8.6

GOSTA DAS PROPOSTAS/PLAHD OE §
GOVERND..............oeeel 0.2
7.3

KAG SRBE..........o.iiiiiis §
0.2

6.7

¢ UM BON POLITICO............. &
0.2

6.2




GERP - MARKETING RESEARCK & CO. LTD. # B8° PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA 3 12/95 % PAGINA: §

TABELA: 015 (CONTINUACAD)
1 PERG 12 - (SE RESPONDEL ALGUN CANDIDATO NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAIOES 0{A) SRiA) VOTARIA £ .. .7 3¢

FILTRO: ORESTES QUERCIA...............

13133

107AL

GERAL

33041

BASE AMOSTRA 3119
BASE FILTRO 122
VEIG DO POYC/E OPERARIO/IGUAL 7
A POVD. ...l 0.2
6.1

CONHECE 05 PROBLEMAS DO BRASIL 7

JO0 PAIS. . i 0.2
5.4

GOSTA DO SEU PARTIDD POLITICO. 5
0.1
4.1

FALAN BEM DELE/PESSOAS ELOGIAM 3

0 CANDEDATD.............veee 0.1
2.3

CUMPRE 0 QUE PROMETE.......... 3
0.1

2.2

£ INTELECTUAL/HONEM COM ESTUDO 2
0.1

1.9

VA1 REPRESENTAR BEM O POVD.... 2
4.1

1.8

GUER DAR UMA CHANCE/AINDA WAQ z
FOT ELEITO......coviianiil, 6.1
1.7

V&I DEFENDER MELHOR 03 z
INTERESSES D0 POVD.......... 4.0
1.4

QUTRAS RAZDES. ... ... coovn. Z
4.0

1.3
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TABELA: 015 (CONTINUACAD)
%% PERG 12 - (SE RESPOMDEU ALGUM CANDIDATO NA PERG L1) POR QUE/POR QUAIS RAIDES O(R) SR{A) VOTARIA EX ...7 *X

FILTRO: DRESTES QUERCIA...............

2334

ToTAL

GERAL

1E133

BASE AMOSTRA 319

BASE FILTRO 122

YA X¥UDAR TUDO/FAZER MUDANCA H
RADICAL. .oovvvviivnviiinnns 0.0
0.9

Y&l ACABAR COM O DESEMPREGD... !
0.0

0.7

£ HUNILDE/ATENDE A TODOS/A 0

QUALQUER PESSOA........vveees

oxoed
.




GERP - MARKETING RESEARCH & €O, L7D.

TABELA: 016

¥ 87 PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDIRADA %

12/95 % PAGINA: 7

3 PERG 14 -~ EM QUAL OU GUAIS DESTES CANDIDATOS A PRESIDENTE 0D BRASIL O [A) SR (A} NAD VOTARIA DE JEITO NENHUN 7 33

£33 34

ToTAL

GERAL

j1$ ¢4

BASE AMBSTRA 3719
LUIZ IGRACIO LULA DA SILVA.... 1270
33.6

LEOKEL BRIZOLA.......cvvnintn. 807
2.3

FERNANDG HEMRIQUE CARDDSO..... 352
i1.2

NAD SABE........ovuvvavinniaes 5§18
153.3

ORESTES QUERCIA............... 503
13.3

ENERS CARMEIRG................ 457
2.1

ESPERIDIAC ANIN.........vnenn 288
7.6

PCDE VOTAR EM QUALQUER UM 274
DELES...oi i 7.3
HERNANT FORTUNA.......... ... 238
6.3

CARLOS GOMES...........0vvvv s 192
5.1

VAL ANULAR O ¥OTD............. %%
2.4

VAT YOTAR £X BRANCO........... 41
1.1

HAD RESPONDEU................. i3
1.0

1870

638
34.1

428
22.%

360
19.2

225
12.0

298
15.%

219
.

162
8.6

117
6.2

139
7.4

108
5.8

46
2.4

18
0.9

18
0.9

1309

432
33.3

n
19.8

292
153

352
iB.5

206
10.8

238
12.5

128
6.6

157
8.2

99
5.2

B5
4.4

45

2.4

1.2

21
i1

1617 18/24 25/34 35/49 50/65 AMAL- 1
MASC FEN ANOS ANOS AKDS ANGS ANDS FABETO GRAU GRAU RIDR

369

137
3.2

56
15.1

61
16.6

32
8.7

47
12.7

49
13.4

30
8.2

23
6.9

€

0.9

1008

348
34.5

200
19.9

182
18.¢

124
12.3

12%
12.8

13¢
2.9

8
1.7

54
5.3

82
6.1
43
4.3

25
2.3

12
L1

8
0.8

581

288
9.4

222
22.4

191
1%.5

145
14.8

132
3.5

114
1.6

80
8.1

s
1.7

50
3.

4
4.7

30

3.1

Lo

£
1.0

923

325
35.2

204
22.1

147
6.9

183
i%.8

125
13.5

1
2.0

6l
.7

69
7.5

4
6.9

50
5.4

24
2.6

1e
1.1

0.8

498 20748

171
34.4

125
25,1

iy
4.0

94
18.8

70
14.1

53
10,4

39
1.8

50
16,1

kY.
1.6

34
6.9

7
£3

5
1

11
2.2

634
31.35

8z
18.4

31
15.4

428
20.¢

213
18.3

219
10.¢

140
6.8

202
9.7

1i?
5.4

8
4.2

45
2.2

21

oy
L

28
1.4

197

280
35.1

185
23.2

161
20.2

73
9.8

104
13.0

125
15,7

16
8.8

45
5.4

59
7.4

52
6.5

1%
2.4

g
1.9

0.8

21

676

244
36.2

178
26.3

122
8.1

38
8.6

125
8.5

91
1l.4

18
2.7

48
7.1

19
5.8

21
3.4

0.6

0.6

SuPE~

229

31
39.9

61
26.8

57
25.0

I
5.8

62
26.9

22
9.3

15

6.6

3.9

19
§.3

14

6.9

i3

0.5

0.2

WOR-  8U- CERTRO
HORTE DESTE DESTE SUL DESTE

161 1032 1721 616 249
54 322 401 178 LIS
3.5 31,7 .9 289 46.0
2/ 23 30 14 32
17,3 22.6 0.1 23.4 20.8
19 166 298 1 I9
1.8 16.f 113 21.2 15.6
2% W 2% s 17
16,3 16.5 15.1 1.0 7.0
22137 07 109 28
13.9 13.3 12,0 177 1.2
2% 13% 1% 77 18
6.4 193 1.9 125 7.4
16 42 72 B 1
6.2 13.7 4.2 B.6 4.6
T3 11y 44 g
43 9.1 69 7.2 1.8
12 15 e & g
7.2 152 L% 6.8 3.2
I ¥ ST B 4
4.8 1.1 2.0 56 L5
T 5 5 5
46 2.4 2.9 07 L9
313 1B 6 i
1.7 1.3 Lo Lo &4
5 5 13 8 3
0 0% 0% Lz LG
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TABELA: 17

¥t PERG 15 ~ POR QUE POR QUAIS ARIOES G (&) SR.(A) HAD VOTARIA Df JEITO MENHUM EM LUIZ INACIO tULA DA S
ILVA PARA PRESICENTE DO BRASIL ? #x

FILTRO: LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA, . .

Pesiis

TOTAL

GERAL

3334

BASE AMOSTRA 317
BASE FILTRO 1270
KAD TEM CAPACIDADE/ 404
CONHECIMENTD P/SER PAESIDENTE, 10,7
3.8

NAQ SINPATIZA COM ELE/NAD 291
CONETA NO CANDIDATO........... 7.7
22.9

E ANALFABETO/NAD TEN 167
INSTRUCAD....ovvvierieeennnsnn, 4
13.2

HAQ GOSTA DG PT/D0 SEU 152
BARTIDD. .ot ieeeiee i eniennne, 4.0
12.0

VAT ACABAR COM G PLANG REAL... 9!
2.4

7.1

0 PAIS VAL PARAR COM 45 a8
GREVES/VAI TER MUITAS GREVES.. 2.3
.9

MUITO RADICAL/NAD TEM LIMITE.. &
2.1

6.4

£ COMUNISTA/ESGUERDISTA....... 79
1

6.2

vl SER MANIPULADO #/OUTROS 64
POLITICOS/DUTRA PESSOA/PT..... 1.7
5.1

VAT ACABAR COM O PLANO REAL...

o~ o o
w o
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TRBELA: 017  [CONTINUACAG)

1x PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZDES O {A) SR.{A} NA0 YOTARIR DE JEITO NENHUM EN LUIZ INACIO LULA DA S
ILVA PARA PRESIDENTE DO 3RASIL 7 x3

FILTRO: LYIZ IGNACIO LULA DA SIiva,...

32223

THTAL

GERAL

11312

BASE AMGSTRA 379

BASE FILTRO 1270

£ IHCOMPETERTE/MAY 55
ABNINISTRABOR. ....ovvvvvvinsn, 1.5
4.3

FALAM MAL DELE/AS PESSOAS 54
FALAM NAL DO CANDIDATOD........ 1.4
.3

£ CORRUPTO/LADRAO/DESORESTO... 48
i3

3.8

HAD VAL REPRESENTAR BEM D 40
BRASIL. ...oovtueriiiis 1.0
Ll

KAQ CONHECE O TRABALHO DO 32
CANDIDATO/0 QUE ELE FEL....... 0.8
2.5

E DEMAGOGO/MENTIROSO.......... RY)
0.8
2.5

NAQ CUMPRE 0 QUE PROMETE...... 31
0.8

2.4

NAG SABE..........coiielian 3l
0.8

2.4

E MAG PGLITICO/NAO SABE FAZER 29
POLITICA. ...t

HAO CONHECE BEM G CRHDIDATG/ 2
45 PROPUSTAS DO CANBIDATO...., 8.7
2.1
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TABELA: 017  {CONTIKUACAD)

¥3 PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZDES O (A} SR.(A) WAD VOTARIA DE JEITO HENHUM EM LUIZ INACIO LULA DA S
ILva PARA PRESIDERTE DO BRASIL 7

FILTRO: LUIZ IGNACTG LULA DA SIivA....

333 ¢

TOTAL

GERAL

j233%1

BASE AMDSTRA RENS]
BASE FILTRO 1270
DUTRAS RESPOSTAS.............. 24
0.6

1.9

NAO CONHECE 0S PROBLEMAS DO 22
BRASIL ... it 0.6
1.7

FOI RESPONSAVEL PELA SAIDA DE 14
RICUPERB. . ..covvvnvnveannncns 0.4
1.1

HAO TEM RELIGIAD/NAD € 9
CRISTAD....vev it 0.2
0.7

NAO RESPONDEG.............. ... 2

o
3 —
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TABELA: 018
3% PERG 16 - POR QUE/POR QUAIS O (A) SR.[A)} NAG VOTARIA EM FERNANDO HEWRIQUE CARDOSD PARA PRESIDENTE D9 BRASIL ? %3

FILTRO: FERNANDD HENRIQUE CARDOSO.....

3341

107AL

GERAL

rxiax

BASE AMOSTRA 3179
BASE FILTRO 652
ESTA SE APRGVEITANDOD 0O 304
PLAND ECONOMICO........vvnuatn 8.1
46.9

0 PLAND REAL FOI FEITG SO PARR 186
ELEGER. ..ovvviiviaiincniaens 4.3
28,3

ESTA SE APROVEITAMGO DO 140
GOVERNG........oiiinennnnnnans 3.7
21.5

KAO SIMPATIZA COM ELE/NAQ 91
CONFIA NO CANDIDATO........... 2.4
14.0

E CORRUPTQ/LADRAD DESONESTO... 48
1.3

7.3

RECUPERD APDIAYA FERNANDG 30
HENRIQUE/ERA MENTIRGSE........ 0.8
4.7

£ METIDG & INTELECTUAL........ 25
9.7

3.8

 DEMEGOGO/MENTIROSD.......... 24
. 0.6
3.7

FEI COLICAG COM PFL/COM 22
POLITICOS CORRUPTOS.......... 0.6
3.3

FALAM WAL DELE/PESSOAS FALAM 1
MAL GO CANDIDATO.............. 0.
2
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TABELA: 018 (CONTINUACAD)
*t PERG 16 - POR QUE/POR QUAIS 0 {A) SR.{A) NAG VOTARIA ©X FERNANDD HENRIQUE CARDOSD PARA PRESIDENTE DO BRASIL 7 *

FILTRG: FERNAKDOD HENRIQUE CARDOSD.....

1EKEE

TOTAL

GERAL

pES 3

BASE AMDSTRA ns
BASE FILTRG 652
KAQ TEM CAPACIDADE CONHECIENTD 18
PARA SER PRESIDENTE........... 0.5
2.8

VAT AJUDAR 03 POBRES/C POVC... 16
0.4

2.4

NAG SRBE.....viiiviiniinnnn, 15
0.4

2.4

HAD CUNPRE O QUE PROMETE...... 14
0.4

2.2

NAO CONRECE BEM 0 CANDIDATO/AS 13
FROPGSTAS DO CANDIDATO........ 0.3
2.0

KAQ GOSTA 0O PSDE 5O SEU 12
1 0.3
1.9

NAG GOSTA DG SEU PARTIDD i
POLITICO. . oovvivivineina s 0.3
1.7

HAD CONHECE O TRABALHG DO li
CANDIDATO/O QUE ELE FEL....... 0.2
1.1

KAD COMKECE 0S PROBLEMAS DO 3
BRASIL. ..o viiin e 0.2
0.9

E INCOMPETENTE/MAU ADMINIS - 6
RADOR. ..vevi i aiviiiienns 0.2




GERP - MARKETING RESEARCK & CO. LTD. « 8  PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA 3 12/95 ¥ PAGINA: i3
TABELA: 018  {CONTINGACAD)
¥ PERG 16 - POR QUE/POR QUAIS 0 {A) SR.(A) NAG VOTARIA EN FERNAKDO HENRIQUE CARDOSG PARA PRESIDENTE DO BRASIL 7 **

FILTRG: FERNANDD HEHWRIQUE CARDOSD.....

13513
TOTAL

GERAL
33334

BASE AMOSTRA 39
BASE FILTRO 652

NAD RESPONDEL................. S
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TABELA: 019

3% PERE 17 - {SE CITOU BRIIOLA) POR QUE/POR QUALS RAIGES G(A) SR(A) NAD VOTARIA EM LEDNEL BRIZOLA PaRA
PRESIDENTE DO BRASIL? 22

FILTRO: LEONEL BRIIOLA................

b33 %4

TOTAL

GERAL

p 434

8ASE AMOSTRA kyal]
RASE FILTRD 807
NAD SIMPATIZA COM ELE/NAO 285
CONFIA HO CANDIDATO........... 1.5
35.3

£ INCOMPETENTE/MAU ADNINIS - 241
TRADGR/MAU GOVERNADOR DO RID.. 6.4
2%.9

£ CORRUPTO/LADRAD/DESONESTD... 98
2.6
12,2

NAD TEM CAPACIDADE /COKHECT - &0
KENTO PARA SER PRESIDENTE..... 1.6
1.4

E MUITO VELHO/ULTRAPASSADO.... 47
1.3
5.9

FALAN MAL DELE/AS PESS0AS 47
FALAM MAL DO CANDIDAID........ 1.2
5.8

&0 CUNPRE O QUE PROMETE...... 46
£.2
5.6

KAD §0STA DO SEU PASSADE 43
BOLITIO0. oo rnccracnneannans 1.1
5.3

£ DE#AGOSE / OPORTUNISTA / 4}
NENTIRBS0. ....ooevveeenes 1.1
5.1

KAD GOSTA DO POT / OO SEU 3
A 1.0
4.9
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TABELA: 019  (CORTINUACAB)

% PERG 17 - {SE CITOY BRIIOLAJ POR GUE/POR QUATS RAZOES ©(A) SR(A) NAD VOTARIA EN LEONEL BRIZOLA PARA
PRESIDENTE DO BRASIL? 31

FILTRO: LEONEL BRIZOLA................

11312

TOTAL

BERAL

3385

BASE AMOSTRA 37119
BASE FILTRO 807
MAD SRBE....vcvivvinniianienn 35
6.9
4.3

WAD CONHECE BEM & CANDIDATG/ 34
AS PROPOSTAS DO CANDIDATD..... 0.3
4.3

E AGITADOR/NUEITO RADICAL...... 2%
6.8

3.6

NAD COWHECE O TRABALAG DO 2
CANDIDATO/0 QUE ELE FEZ....... 0.6
2.8

QUTRAS RAZDES.......ovvirvenns 20
0.5

2.5

£ MAU POLITICO/NAD SABE FALER 20
PRLITICA. ..o 0.5
2.3

NAD VAI REPRESENTAR BEN 0 15
BRASIL. ...t 0.4
1.9

NAG VAT AJUDAR 0S POBRES O 12
) 6.3
1.3

NAG COKHECE 05 PROBLEMAS DO ]
BRASIL ..o 0.2
1.0

VAL ACABAR COM D PLAND 7

ECONOMICO. ....oiiieren e

Lo =]
[ - N
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IABELA: 019 (CONTINUACAD)

¥ PERG 17 - (SE CITOU BRIJOLA} POR GUE/POR QUAIS RAZGES O(A) SR(4) HAO VOTARIA EX LEONEL BRIZOLA PARR
PRESIDENTE DO BRASIL? *3

FILTRO: LEOREL BRIZOBLA................

pEE4 4]

To7aL

GERAL
13131

BASE ANOSTRA 39
BASE FILTRO 807

05 MILITARES VRO ACABAR ¢
INTERVINDD/VAL TER REVOLUEAC.. 0.1
0.4

0 PAIS VAI PARAR COM A5 3
GREVES/VAI TER MUITAS GREVES.. 0.1

0.4
KAG RESPONDEY................. 2

oo
Grd bmn




FILTRD: QRESTES QUERCIA

£ CORRUPTO/LADRAD/

.....................

RAD SIMPATIZA COM ELE/MAD
CONEIA H0 CANDIDATD

NAG TEM CAPACIDADE/
CONHECIMENTO P/SER PRESIDERTE.

£ INCOMPEFENTE /MAU
ADMINISTRADOR/MAU GOV.EM 5P...

FALAM MAL DELE/PESSCAS FALAM
MAL DO CANDIDATD

..............

HAD COMKECE BEN 0 CANDIDATO/
AS PROPOSTAS DO CANDIDATC

NAD CONHECE 0 TRABALHO 0O
CAKDIBATO/O QUE ELE FEI

E DENAGOGD/MENTIROSC

AO GOSTA Df SEU PASSADD

......................

GERP - MWARKETING RESEARCH & CO. LT0.

*t PERG 1B ~ {(SE CITQU DRESTES QUERCIA) POR QUE/POR QUAIS RAIGES 0 {A) SR (A) NAD VOTARIA EM ORESTES Qu
ERCIA PaRs PRESIDENTE DO BRASIL 7 %x

p2o 34

TGTAL
GERAL
F32224

£ B’ PESG. POLITICA/BRASIL - PONDERAD4 ¥ PAgINA: 17
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TABELA: 020  {CONTINUACAD)

3 PERG 18 - (SE CITGU ORESTES GUERCIA) POR QUE/POR QUAIS RAIOES O (A) SR () KRO VOTARIA £ GRESTES QU
ERCIA PARA PRESIDENTE DD BRASIL 7 w1

FILTRO: ORESTES QUERCIA...............

fehe s

10TAL

GERAL

p2¢H

BASE AMOSTRA 3119
BASE FILTRD 503
KAD GOSTA DG PMDR/DO SEVU 25
PARTIDD. .o i 6.7
3.0

NAQ CUNPRE O QUE PROMETE...... 23
0.6
4.6

DUTRAS RAIGES................. g
0.2
1.6

NAO COMKECE 0S PROBLEMAS DO 7
2 S 0.2
1.4

NAD VAI AJUDAR 0S POBRES/0 6
POVD. e 0.2
1.2

NAD VAL REPAESENTAR BEN C 4
BAASIL ... 0.1
0.8

NAD RESPONDEU................. z
0.0

0.3

VAL ACABAR COM O PLAND i
ECONDNICO. .. .vvvniivninnnn, 0.0
0.1




ANEXO §

TABELAS DE FORMACAQO DA IMAGEM DOS
CANDIDATOS

Setembro- 1o. quinzena/ 94
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TABELA: 009
X% PERG 09 - O {A) SR (A} J& TEN UM CANDIDATE A PRESIDENTE DA REPUBLICR, OU NAD 7 3

AR T IIIINIIITIIISIIIIINIIIIIIICLNiALEASALIIIAIIIIIIIDCIIIIZiaassANIiiTIIoazizassuziusssrIioonn
TOTAL =-=3EXQ=-+ ====n==-- FAINA ETARIA-==v-m-v --- HIVEL DE INSTRUCAQ--- ------ REGIA0 GEOGRAFICA~-----
GERAL L6/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 17 2 SUPE- NOR-  SU- CENTRO

$x3xx ASC FEM ANOS ANDS ANDS ANDS ANGS FABETC GRAU GRAU RIOR NORTE DESTE DESTE SUL DESTE

BASE ANOSTRA 3163 1860 1902 382 1617 980 i3 490 2096 817 624 225 {58 1024 1748 586 247

SIM, TEM.oevvvvi i 1741 1010 731 182 470 430 43¢ 222 793 411 372 166 84 330 76 33T 14
46.3 54,3 JB.4 504 46,2 419 478 454 37.8 503 59.5 73.8 53.7 34.2 45.5 57.6 Y03

NAD TEM. ..ovvaii e 2082 831 1171 180 547 550 477 268 1303 406 253 0¥ T3 474 952 % T3
53,7 45,7 6l.6 49.7 53.8 56.1 52,3 546 62.7 49.7 40.5 26.4 46.5 45.8 54.5 42.5 19.6
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TABELA: Q10
*x PERG 10 - QUAL E O SEU CANDIDATD ? #x

FILTRO: SIM, TEM. .....vvviiiiinins.

XY L NIIIIISIIIIIIIZIIIIIIIISIAIIIIIIIIIICIIIIIININIINTIIIIIICIISIIIIIIIisaTanIIIIIIRIICCOIIIIILE
TOTAL -==-GEXG-~~ =wowmswe FAIXA ETARIA-------= --- NIVEL DE INSTRUCAG--- ------ REGIAD GEQGRAFICA------
SERAL 1617 18/24 25/34 35/49 5065 ARAL- 17 27 SUPE- HOR-  3U- CENTRE

X2rxr MASC FEM ANOS ANDS ANOGS ANDS AKODS FABETD GRAU GRAU RIGR NORTE DESTE DESTE SUL QESTE

BASE AMOSTRA 3163 1860 1902 362 106:7 980 913 450 2096 BL7 624 225 iSB 1024 1748 586 247
8aSE FILTRO P74F 1610 731 1B2 470 430 436 222 793 411 372 i66 B4 33D 76 337 UM
FEANANDO HENRIQUE CARDOSE..... 88 510 376 87 246 1B% 223 14 415 216 167 88 19 18} 426 1M 14

3.5 274 1907 2400 24,2 19,3 2404 28,8 19.8 26,4 26.7 39.3 4.6 179 4.3 22,8 4.3
50.9 50.5 51.4 47.5 32.4 43.% 51.0 63.6 52.3 32.9 44.9 53.2 46.1 52.3 515 197 60.2

LUIZ IGNACID LULA DA SILva.... 596 351 743 8L 160 172 135 47 253 140 153 80 3L 127 261 143 M4
13,8 19.0 12,7 22.4 15,7 1.6 W48 9.7 12,1 17.2 24.% 22.4 19.6 12.4 14.9 21.1 22.0
34.2 330 33.2 445 3.t 4001 310 21.3 31.9 4.7 41.1 30.3 36.8 36.1 32.7 346 31.4

ENERS CARNEIRD................ 8¢ 51 29 ¥ B ¥ 6 24 20 21 14 5 18 46 9 5
2.1 2.7 L8 14 2.2 R0 1Y LT 12 26 34 I L4 .6 1y 2.1
4.6 5.0 4.0 27 47 6% 446 27 3P 8P 5.7 81 5.8 42 38 2.6 3.0
LEDREL SRTZIOLA...........cce o8 CHNMNEE § SRR U & S ¥ - D & B L 5 i 6 2 5 6
19 2.3 14 LS Lt 16 29 2.2 L9 19 16 2.3 07 06 12 60 23
4.3 37 3¢ 2.3 37 e 49 4% 37 47 37 LY l.g 7T NGOG
DRESTES QUERCIA............... 45 18 2 7 i $ 1 10 29 7 ? i o o § 4
L2 Lg L4 0.5 L6 69 L 19 14 08 L4 06 2.7 17 1.2 b7 LS
26 1.9 IS5 69 .0 2.t 2.4 43 37 L8 1.8 0.8 41 34 2.7 1.2 .1
ESPERIDIAG ANIN. . ......c.uvits 47 71 2 I i 10 4 3018 ¥ 12 3 - § 12 % -
IS S O S O S U0 L U T 0. T 0 O R - A 0.4 0.7 4.4
24 20 2.9 L4 2.4 24 37 RS 20 272 372 029 1.2 1.3 &
YAI ANULAR O VOTO............. 5 5 1 - 3 - 3 - 5 1 - - ? ? - 2 -
6.1 9.2 0.0 0.3 0.3 0.2 0. L3 0.2 0.3
0.3 0.5 0.l 0.6 0.6 0.6 0.2 2.4 0.3 0.5
HERHANI FORTUMNA............... 3 H 2 - z i - - Z - - 1 - - l 2 -
0.1 01 0t 0.2 4.1 0.1 0.6 0.0 0.3
0.2 6.1 0.2 .3 0.3 0.2 0.8 0.2 0.3
DUTRO CANDIDATO............. 2 i 1 - - - 2 - 1 - i - - - 1 ! -
0.1 0.1 8.0 0.2 0.0 0.2 0.0 0.2
.1 41 0 0.4 0.1 ¢.4 0.1 9.4
HAD SABEM............covivvins 1 - i - 1 - 6 - 0 1 - - - ¢ - ! -
0.0 0.1 4.1 0.4 0.0 0.4 0.0 0.1
0.1 6.2 0.1 0.1 0.1 0.2 0.1 §.2




GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. * 9 PESQUISA POLITICA BRASIL - PONDERARA * 12/95 * PAGINA: 3

TARELA: 010  {CONTINUACAQ)
3 PERG 10 - QUAL E 0 SEV CANDIDATQ ? 3x

FILTRO: ST, TEM...uvvveerniinennnne,
AXAY CoToIIoIInnIIITIIIIIIAIDIIIIIIIIIIIIIIIIINIEIIIIIIIZIZININIsITIIIIIIsIIITIIEIZIaTIzEsEssasszIIas:
TOTAL ==--$€X0-=~ ---=-v-o FAIXA ETARTA-=-====- -=- HIVEL DE INSTRUCAQ--- ------ REGIAD GECGRAFICA---~--
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 AWAL- 1 2 SUPE- HOR-  SU- CENTRO
PIIIt WASC FEN ANOS ANOS ANDS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAU AIOR NORTE DESTE DESTE SUL DESTE
BASE AMOSTRA 3763 1860 1902 362 1017 980 913 490 2096 817 624 225 IS8 1024 1748 SB6 247

BASE FILTRO 1743 1810 731 187 470 430 436 222 793 4il 372 166 B4 330 7% 33T 1M




GERP ~ MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ¥ 97 PESQUISA POLITICA BRASIL - PONDERADA * 12/95 % PAGIMA: ¢

TABELA: 011
¥% PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIDEKTE DO BRASIL FOSSEM HOJE £ 0S CANDIDATOS FOSSEM ESTES, ERM QUAL
DELES O{4) SR{A} VOTARIA ? %%

AR¥3Y rzosaizraiIaiEIITIIIIITITISIIIINSIEISISIIIEIIIIIIEIIIISIIIIIIIIIIIIiIiizzIiziiiiiiiiizizzi:
TOTAL ~---8FXQ--- ~--oeemmm FAIXA ETARIA=-w-wmww won HIVEL OE INSTRUCAQ--- ------REGIAD GEOGRAFICA------
GERAL 16/17 18724 25/34 35/4% 56/65 AMAL- 17 27 SuPE- NOR- U~ CENTRO

xr3xr MASC FEM ANDS ANDS ANDS ARDS ANGS FABETO GRRU GRAU RIOR NORTE DESTE DESTE SUL QESTE

BASE AMOSTRA 3763 1860 1902 362 1017 980 913 490 206 817 624 225 ISE 1024 174 586 247
FERNAKDO HEMRIQUE CARDEGSO..... 1488 785 707 149 404 357 367 211 BO4 359 225 98 73 400 691 179 144
39.5 42.2 36.9 410 39.7 36.4 40.2 43,7 3B.4 440 361 417 46.4 391 395 305 384
LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA.... 940 500 440 117 258 271 207 B 463 205 206 67 44 254 416 166 60
25.0 26,9 230 32,3 25.4 216 22,7 1.1 2201 251 3209 29.6 21.6 248 21.8 28.4 4.2
HAD SABEM. . ......ocoiiininn, 508 190 318 % 131 1% 13 91 383 e 5 I KON LY S S &
13.5 102 16.7 10.0 12,9 1.8 147 185 8.3 4.p 8.1 B3 8.3 19.3 127 12.0 2.4
ENEAS CARNEIRD................ tiory 73 15 53 68 2% il o1 81 ¥ 17 g 35 102 M ]
4.7 546 38 40 53 1.0 L7 2.2 3.4 64 5.8 T4 57 34 58 40 1.2
NENHUM DELES.............c0vs 151 63 88 10 38 47 39 & W ¥ 25 10 4 4 B 12 9
4.0 3.4 46 27 37 47 43 3.6 LT 48 39 44 2.8 40 48 2.0 3.6
LEONEL BRIZDLAL.......ovvnut 18 65 5% 15 W ™ ¥ W T 2% 10 6 [ S T R Vi 7
b3S 2.8 47 2.2 25 3% 40 38 31 LT o299 07 23 25 1.2 2.4
Va0 ARULAR O ¥OTO............. 109 34 55 6 21 % % 20 6 19 A 7 EI C [ N 1 4
29 2.9 2.9 L7 27 31 28 47 30 2.4 34 30 3T b4 40 2.7 L6
ORESTES QUERCTA............... 08 33 0 ¢ B8 24 ¥ 13 71 11 WM ? 8 5 15 6
2.9 Ly e 7T 3724 30 27 34 246 2.2 10 2.2 32 b 2.5 2%
ESPERIDIAG ANMIN. ..........cut 8 2% 39 5022 e 6 2 18 2 7 | o R 2
1.8t 20 13 21 L7 ozl L1 b2 3EOLTO007 01 L2 b4 9
NAO RESPONDERAN............... 9 16 i ! i § 6 11 ¥ 3 ¥l Z 2 Tl 7 -
1.3 08 1.7 0.2 1.0 89 17 23 be 04 LS 11 11 07 LB 12
YAT VOTAR EM BRANCD........... ¥ o1 s i § 15 it I li T - 0 8 14 12 2
0.9 09 10 0.2 08 1.5 L1 05 10 0.8 .2 6.1 9.8 0.8 2.0 0.7
CARLOS GOMES........ocvvvvinns 10 Z 7 1 4 2 Z - - - - 2 4 - 3 -
0.3 0.0 4.4 03 0.4 02 0.3 0.5 L4 04 0.6
HERNANT FORTUNA.............l 4 H 3 1 2 2 - - 3 0 " 1 - 0 1 3 -

0.b 0p 02 83 0.2 6.2 0.1 9.4 0.6 8.0 0.1 4.3




GERP - MARKETING RESEARCH & £O. LTB. * 97 PESQUISA POLITICA SRASIL - PONDER&DA # 12/95 * PAGIHA: 5

TABELA: 611 (COKTINUACAD)
$x PERG 11 ~ SE AS ELEICOES PARR PRESIDENTE D0 BRASIL FOSSEM HOJE £ 05 CANDIDATOS FOSSEM ESTES, M QUAL

DELES O(A) SRIR) VOTARIA ? 4

EXIXP rrzTogoIIaoIIEroZIioSISIIIIITIIISsIIIIIIISIIIIIIIIIIIIISIIIZIIIIIIIIZIIIIIIIIIIIIiiiis
TaTAL FRIXA ETARIA-=ommwwn wus NIVEL DE INSTRUCAD--- ------ REGIAD GEOGRAFICA====v-
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1”2 SUPE- NOR-  SU- CENTRO

IIXEr NASC FEN ANOS ANOS ANDS ANDS ANOS FABETO GRAU GRAU RIGR NORTE DESTE DESTE SUL DESIE

BASE ANGSTRA 3763 1860 §907 362 I0L7 980 913 490 2096 817 424 225 1SB 1024 1748 586 207



SERP - MARKETING RESEARCH & CB. LTD. * 9’ PESQUiSA POLITICA BRASIL - POMDERADA * 12/95 * PAGINA: 6

TABELA: Di2
X PERG 12 - £ EM QUAL OU QUAIS DELES 0{4) SR{A) ®AQ VOTARIA DE JEITD NEWUM ? &

XY CoIorooIIIIITIIITIICNSIANAAAIIIIIIIIIIIIIIIIISININIIIIIIIIINIITININIZIIIIIZNINIIZSREIIIIIZIIIICL
T0TAL ----SEXQw-~ ==-=-=---FAIXA ETARIA--~----- ---KIVEL DE INSTRUCAQ-+~ -~-- REGIAD--====-===-
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/+ ANAL- 17 2 SUPE- NOR-  SU- CENTRO

123X MASC FEM  ANOS ANDS ANOS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR  MORTE DESTE DESTE SUL OESTE

................................................................................................

BASE ANDSTRA 3163 1BeG 1902 362 L0IT 980 913 490 2096 817 624 225 158 1024 174 5B6 47

LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA.... 1343 677 466 119 400 326 326 173 713 324 221 85 6l 354 614 196 119
5.7 36.4 35,0 32.9 39.3 333 35.7 35.7 34.0 9.6 35.4 37.F 383 3.6 35.1 3.4 480

LEONEL BRIIDLA........covunus, 843 4863 380 9% 214 228 197 183 A3 208 172 M 40 792 32 119 40
22.4 1.9 200 27,3 2.3 233 .6 209 197 5.1 27.5 3.9 25.4 285 20.1 202 6.3

FERNANDD HERRIQUE CAHDUSO..... 694 372 322 72 188 195 ls2  TT MO 162 138 B4 36 175 290 4B 4%
8.4 20,0 6.9 20.0 18.9 19.9 7.7 15,7 162 19.8 22,7 M4 22,6 17.1 16.6 25.3 148.3

ORESTES QUERCIA............... 608 357 251 61 137 le7 R4 90 298 129 116 65 25 1% 213 14 U
i6.1 19.2 13.2 16.8 13.4 7.0 16.8 183 142 157 18.5 29.0 16.0 19.1 12.2 24.4 12,7

EREAS CARNEIRD................ 512 244 267 82 127 124 128 71 0 135 103 34 M 225 M9 89 M4
13.6 13,1 1401 17.2 12,5 127 4.0 144 114 165 l6.4 15,7 21,5 21,9 B.S 1S3 5.8

KAG SABEM............oi 438 182 276 25 102 108 130 97 ¥6 45§12 5 15 118 2% 46 10
12.2 9.8 145 6.9 0.0 107 142 19.7 17.%9 5.8 5.0 2.3 9.5 174 124 1.8 4l

ESPIRIDIAD AMIN............... I 20 152 32 108 8¢ 98 49 182 Bl 76 32 23 161 103 78 6
9.9 11.8 8.0 8.7 6.7 4.6 10,8 9.9 8.7 0.0 12.1 14.3 147 15.7 5.9 13.4 2.3

NAD REJEITA NENHUM DELES/PODE 251 124 125 16 &L 59 67 46 168 33 20 10 9 5 W1 R 8
VOTAR EM QUALQGER UM DELES.... 6.7 6.8 6.6 4.5 6.4 6.1 7.4 94 8.0 4 3.2 46 60 52 84 546 1

CARLDS GONES.........ieninntn. 248 151 97 20 49 85 B0 44 121 % 83 [V 8 126 52 55 g
6.6 8.1 5.1 5.4 48 546 88 9.0 58 7.1 85 T4 4.8 124 3% 9.4 3

HERNANI FORTUNA............v0s 231 148 83 20 47 52 68 44 109 83 83 17 13 2 M 4 5
6.1 8.0 4.3 57 446 53 1.4 90 5.2 &5 8.4 T4 85 110 2.9 8.4 2.1

VAL ANULAR O VOTO............. g2 41 5l 4 24 21 1B % 10 17 9 5 13 4 9 1
2,5 2.2 2.7 k220 27 2% 37 L7 Ly 40 33 L2 LT LS b

NRD RESPONDIREM............... 74 42 O U Y R - 1 S b 1 SO L S £ i
2.0 1B 2.3 0.2 L4 b8 29 37 20 L6 0% 0.4 0% 18 LE 4] 0.4

VAL VOTAR EX BRANCO........... 30 16 1 5 1 12 19 7 3 - - 9 15 b -
0.8 0.8 09 0.2 ¢35 1.0 1.} 06 09 0.8 0.8 0.9 0.9 Lt



GERP ~ MARKETING RESEARCH & €O. LID. » 9’ PESQUISA POLITICA BRASIL - PONDERADA * 12/95 3 PAGINA: |

TABELA: 109
¥5 PERG 09 ~ O {A) SR (A) Ja TEN UM CANDIDATO A PRESIDENTE DA REPUBLICA, OU NAD 7 33

B RRY CoIIIIIIIIIIIIIIITIITIZITIICIIIELIEiISIlCIENNSNSANIIIIIIICCIEIiITCoZIIIEILIEAIEIREIEANRIIIIZIZZ
TOTAL ~---RENDA FANILIAR MENSAL=--= ==-=rm-sweremmmmmmrrras VOTO PARA PRESIDENTE=-==-wewemwrmwmmarmmnn
GERAL ATE § /2 2/5% 5/10 10/t BRI~ QUER- ESPER HERNA CARLDS KS  BRAN- ¥OTQ

BH3xF SM SM SM SM SM LULA F.H.C. Z0LA CIA  AMIN ENEAS NI GOMES NENHUK (0  NULD

BASE ANDSTRA JT63 M0 742 1242 721 517 G40 1488 118 108 68 1INV § 10 Toe 3 19

SIM, TEM.....cviiiiiiinnn s i741 154 301 57¢ 372 343 SB6 B94 63 45 47 B0 3 18 2 3
46.3 28,5 40.6 46.0 516 66,3 62.3 60.1 58.0 41.3 61.2 45.3 137 W08 2.6 47 2.6

NAD TENM. ... ciiiinsen i 2022 386 441 671 MF 174 IS4 534 45 44 26 96 2 3 488 34 106
53.7 715 59,5 54,0 4B.4 33.7 37.7 39.9 419 5B.9 3B.6 544 3BT B4S 914 944 975



GERP - MARKETING RESEARCK & 0. LID. * 9° PESQUISA POLITICA BRASIL - PONDERABA + 12/95 * PAGINA: 2
TABELA: 110
*3 PERG 10 - QUAL £ 0 SEU CAHDIDATO 7 %
FILTRO: SIM, TEM.....covevniiiiiennn,
BEARY siTzzoorzozoooooIIzzoIaTIIIIIIoIiTIiiAiiiiBiiiINIICooIIiiIiiiiIIIoiiiiiiiiiiIiiiiiiiiiiiia:
TOTAL ----RENDA FANILIAR MEMSAL-=w= =======smssmssoceccena. YOTQ PARR PRESIDENTE----om-=emmoomemmeans
GERAL AYE 1 /2 2/ 5/10 10/% BRI- QUER- ESPER HERNA CARLGS NS 8RAK- VOTC
ez S S 3k SM SN LULA F.H.C. I0LA CIA  AMIN ENEAS NI GOMES NENHUM €0 NULD
BASE AMOSTRA 3763 340 147 1242 721 517 940 1488 118 108 68 1TV 4 10 766 3 109
8asE FILTRO 1741 154 301 570 3712 4% 586 894 68 43 42 8D 3 I 18 2 3
LUI7 IGNACIO LULA DA SIEVA.,.. 596 45 98 198 127 128 577 12 { - - 1 - - 5 - -
15.8 8.4 3.1 16,0 17.6 24.7 61.4 0.8 0.7 0.6 0.7
34.2 294 3204 4.7 342 373 %86 11 1.2 1.4 26.2
FERNANDD HENRIQUEL CARBOSO..... 386 87 160 281 190 1B 4 875 - 1 - 1 - - 5 - -
23.% 16,1 215 22,7 26.4 324 0.5 SB.E 1.2 0.4 0.7
50.9 36.5 33.0 4%.3 SI.1 48.% 0.7 9.9 5.0 1.0 26.2
LEOREL BRIZOLA................ 0 LA TS T KA 3 | - 2 68 - - - - - 0 - -
LY 1.4 17 2. 4 2.2 0.1 57.3 0.1
¢.0 4.8 43 44 3.5 33 0.2 98.8 2.2
(ORESTES QUERCIA............... 45 11118 1k 4 1 ? - 4 0 - - - 1 - -
1.2 0.2 15 14 15 08 01 0.1 3y 0.7 0.1
2.6 6.8 37 31 29 L2022 9.3 1.1 4.2
ESPERIDIAD AMIN............... 42 3 ¢ 18 1 é - - - 1 4] - - - - - -
L1065 68 14 Lée b3 60.5
2.4 1 L2 Ll 3o LE 1.7 98.%
EHEAS CARNEIRD................ 80 5 013 22 16 M - - - ! - 78 - - - - -
2.1 1.0 1.8 1.7 2.2 4 1.2 4.3
46 I4 44 38 42 1.0 2.5 97.7
HERNANI FORTUNA............... 3 - - 2 1 - - - - - - - 3 - - - -
0.1 0.1 8.2 13.3
9.2 0.3 0.4 100.0
QUTRC CANDIDATO............. 2 - - 2 - - ! 1 - - - - - - - - -
0.1 0.2 6.1 9.0
0.1 0.3 0.2 0.1
VAL ANULAR O YETO............. 5 - ? 3 - - i - - - - - - - - z 3
0.1 0.3 0.3 0.1 4.7 2.6
¢.3 4.1 0.6 0.1 100.9 100.0
KAD SABEM.........oiiiiiiiant, 1 0 - - i - i - - ¢ - - - - - - -
0.0 8.1 0.1 0.1 0.4
0.1 0.3 0.2 0.1 1.0



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. @ 9 PESQUISA POLITICA BRASIL - PONDERADA * 12/95 % PAGINA: 3
TABELA: 130 (CONTINUACAD)
£% PERG 10 - QUAL E O SEU CANDIDATQ ? #x
FILTRO: SIN, TEM.uitieanseannnreernnns
R oI NI ITIRIIIIIIIIICIZICIIISINTITISIICIITILIIITINEIIIZIIIIIICIIRSISIIZIIIzzIZATIIIIIIELS
TOTAL ----RENDA FANILIAR MENSAL-=-+ wmr--mrommmmosoocecasnne VOTO PARA PRESIDENTE-~--ssemmmemmmmennmnns
GERAL ATE 1 1/2 2/5 5/10 10/+ BRI~ QUER- ESPER HERNA CRRLOS KS  BRAN- VOTO
s gy 4 SH SN LULA F.R.C. IOLA CIA  AMIN ENEAS NI GONES NENHWH CO  NULD
BASE AOSTRA 363 0S40 42 1242 721 51T %40 1488 118 108 8 177 4 10 06 36 109
BASE FILTRD 1741 154 301 ST 372 343 586 8% 68 45 42 8 3 L 18 2 3
HAD RESPONDERAN............... s o127 - o2 - 0 - - -] - -
0.3 0.8 0.1 0.2 0.3 0.3 0.2 0.4 0.8 1.1
0.7 3.0 0.3 &4 0.6 0.5 0.3 1.0 100.0 41.3



SERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. * 9 PESOUISA POLITICA BRASIL - PONDERADA X 12/95 * DAGINA: 4
TASELA: 111

5 PERE 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIDENTE DO BRASIL FOSSEM HOJE E 05 CANDIDATOS FOSSEM ESTES, £N Qual
DELES 0(A) SR(A) VOTARIA 7 a2

1:‘3* PR iririrt-g-boeelelfid i odufrbddrfuburtr Sris o e de o e defrgrgmirdl =~ -rirri-gri-iriririri-iriirrli- g g-i-g-t - gei R i S-i-3
TATAL =---RENDA FAMILIAR NENSAL---- -=-ssnommsossmevonnsnns VOT® PARA PRESIDENTE=----mmmemmmmmemsmemes
GERAL ATE L 1/2 2/5  5/10 10/+ BRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS NS BRAN- VOTO

Bxpkx GK S S Sh SN LULA FLH.C, I6LA CIA  AMIN ENEAS NI GOMES NENKUM CC HULO

BASE AMOSTRA 3763 340 742 1242 721 517 940 1488 118 0B 68 177 4§ 10 706 36 109

LUII IGRACIG LULA DA SILVA.... 540 92 198 313 180 157 94 - - - - - - - - - -
25.0 17.0 26,7 25.2 5.0 30.4 100.¢

FERNANDO HEMRIQUE CARDOSO..... 1485 223 281 489 282 212 - 1488 - - - - - - - - -
9.5 41,3 37.8 39.4 19,1 4. 160.0

LEONEL BRITOLA..........cvtt, g 13 23 45 16 15 - - 18 - - - - - - - -
NI SO T Y S O A S 99.%

(ORESTES QUERCIA........covveny L I R A B { 9 - - - 108 - - - - - - -
2.9 &85 2.9 Lt 1.8 L7 i00.1

ESPERIDIAC AKIN..........otis, 68 2 6 8 19 12 - - - - 48 - - - - - -
1.8 0.4 08 2.3 7 2.3 9.8

ENEAS CARMEIRD................ o W e 4l 30 - - - - - 11 - - - - -
4.7 2.8 3.2 8.3 56 5.9 59.7

HERNANI FORTUNA............... 4 ¢ - 2 2 0 - - - - - - 4 - - - -
0.1 4. el 03 6 1115

CARLDS GOMES.........0vvvinnen 14 4 3 - 2 - - - - - - - -1 - - -
0.3 0.8 0.4 9.3 95.4

KENRUR DELES............ ... 0. 13 B3 4 U 21 - - - - - - - - 181 - -
40 43 4% 40 2.9 4 2i.4

VAL VOTAR IM BRANCO........... 36 5 3 I8 8 2 - - - - - - - - - 5 -
0.9 0.9 6.4 15 1.1 0.4 99.1

VAD ANULAR O VOTO............. 09 13 14 0 W 22 - - - - - - - - - - 109
2.9 2.5 1.9 2.4 4.1 4.3 100.4

NAD SABEM..........coiiie, 508 120 121 149 B 2% - - - - - - - - 508 - -
13,5 22,2 16.3 12,0 12.2 5.7 1.9

NAD RESPOMDERAM,.............. 47 L L S ¥ 7 - - - - - - . - 4 - -

L3 6.8 14 11 17 1.3 6.7



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD.

TABELA: 011

* 10' PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA * 12/95 * PAGINA: 4

*x PERE 1] - SE AS ELEICOES PARA PRESIDENTE 20 BRASIL FOSSEM HOJE E O3 CANDIDATOS FOSSEM ESTES, £ QUAL

DELES 6{4)} SR(A) VOTARIA 7 3x

TOTAL ----SEXG

GERAL

16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL-

1 ¥

2.‘

¥13¥xr HASC FEM ANDS ANOS ANDS ANGS ANDS FABETO GRAU GRAU RIOR

................................................................................................

BASE AMOSTRA 3761
FERNARDG REKRIQUE CARDOSC..... 1581
42.0

LUIZ IGNACIC LULA DA STEVA.... 930
25.3

HAO SABEM..............iiel 194
10.5

ENEAS CARKEIRD................ 167
4.4

NERHUM BELES..........ciaeet 15%
4.2

LEOMEL BRIIGLA..........ouvvis i40
3.7

ORESTES GUERCIA............... 12%
3.2

Va0 AKULAR D VOTO............. Bi
2.2

VAT VOTAR EM BRARCG........... 60
1.6

ESPERIDIAD AMIN............... 54
id

RAO RESPOMDERAM............... 46
i.2

CARLDS GOMES.........covvvvens 9
0.2

1852 1908

867
41.6

43
25,6

%%
8.6

%7
5.2

18
4.2

15
4.1

42
2.3

1.3

.2

L]
40.4

a7
25.0

235
i2.3

0
3.6

8t
4.2

65
3.4

8
4.1

4]
2.3

i
1.&

21
L4

23
1.2

6
0.3

Je2 1018

148
41,0

106
23.2

32
8.%

20
5.5

&
1.6

15
41

i3
4.1

z
0.5

é
1.8

7
2.0

§
1.1

l
0.2

412
40,4

293
24.8

11?2
110

47
§.7

4}
4.0

30
3.0

21
2.6

i
1.7

913

356
366

278
8.6

HIT
10.9

35
5.7

42
LN

8
3.9

a7
2.8

22
2.3

14
1.4
18
1.8

14
1.5

917

416
45.3

195
21.3

84
§.2

i
3.4

50
5.3

37

—d

5
3.3

14
H

il
1.2

450 2075

250
50.9

78
6.6

&6
12.2

13
2.7

20
4.1

20
4.1

7

3.4

1.6

1.3

1.3

1

2.3

6.2

870
42.9

413
22.8

279
13.4

13
3.5

n
3.7

a7
4.2

7t
3.4

43
2.1

39
H

21
1.3

29
b4

&
0.3

816

361
44,7

204
25.4

68
8.3

48
5.%

L)
£9

8
3.4

1%
1.8

It

1.3

0.9

1.1

§.3

269
4.2

198
29.6

42
6.3

4
6.1

34
3.1

17
2.5

22
3.3

19
2.9

8
1.2

14
2.0

5
6.7

0
0.1

81
40.3

76
31.9

5
2.6

5
2.7

g
4.2

I
37

b
1.4

suet-

NOR-

SU-

CENTRO

HORTE DESTE BESTE SUL DESTE

157 1031 1710

4
40.5

41
26,1

17
1¢.8
2.9
19
6.7

2.6

437
2.4

272
26,4

127
12.3

34
3.3

4
4.5

24
2.4

33
3.2

14
1.3

19
1.8

4
0.4

12
1.1

7
6.7

T3
417

39%
23.1

204
11.%

92
5.4

8l
4.8

§5
3.2

59
3.4

55
3.2

27
1.6

16
6.9

0.4

415

220
35.7

197
3.2

40
6.6

23

3.7

1.4

50
8.1

19
3.1

i
5.1

16
2.6

47

148
69.0

5¢

20.4

2.2

13
5.2

13

5.2

2.6

0.6

6.5

0.7

2.3

0.2



GERP - MARKETING RESEARCH & €0. LTD.

TABELA: 012

B

107 PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA *

At PERG [2 - E EM QUAL OU QUAIS DELES O(A) SR(A) HAD VOTARIA DE JEITO NEKUM ? #3

TOTAL

GERAL
AXEAY

BASE AMOSTRA 3761

LUIL IGRACIOD LULA DA SILVA.... 1336

35.%

LEONEL BRIZOLA..........cevnts 825

FERNANDD HENREQUE CARDOSG..... 49

ORESTES QUERCIA............... 604

ENERS CARKEIRQ................ 527

KD SABEM................. ceen B2

ESPIRIDIAD AMIN............... 366

CARLOS GOMES..............(i0s 241

HERNARI FORTUMA............... 238

KAO REJEITA NENHUM DELES/PODE 218

YOTAR EM QUALQUER UM DELES.... 3.8

NAD RESPONDERAM............... 78
2.9

YAI ANULAR 0 VOTO............. 1
1.8

YAL VOTAR £M BRANCD...........

12/9%

5 PAGINA: B

MASC FEM

1857 1908

661
35.7

475
25.7

168
20.9

315
17.2

276
4.9

23
2.4

209
i1.3

144
1.8

142
7.7

%5
31

34
1.8

33
t.8

13
.8

675
35.4

350
18.4

361
i8.9

286
15.0

251
1.2

292
18.3

157
8.2

98
5.1

95
5.9

123
6.4

42
2.2

33
1.1

P4l
1.0

16/17 18/24 25/34 3549 50/+ ANAL- 1’
ANOS ANOS ANDS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR

362 1018

132
36,5

g2
23.0

94
6.0

56
15.5

44
i2.8

34
9.3

28
1.6

19
5.2

18
4.3

16
4.5
3
0.8

2
0.6

2
0.7

361
35.4

205
20.1

232
22.8

166
HI

139
13.7

118
i1.6

94
9.3

56
5.5

83
5.4

43
4.4

§
0.9

1
1.3

973

323
33.2

219
22.5

200
20.6

161
i6.6

143
14.9

125
i2.8

98
10.1

74
[

"
1.3

65
5.7

24
2.5

18
1.8

6.7

917

329
35.8

187
26.3

151
16.5

143
15.4

12
13.4

152
16.6

83
9.7

58
6.3

61
&.6

61
6.1

25
2.8

27
2.9

0.9

490 2075

192
38.3

132
26.9

11
4.5

80
16.4

15
5.3

93
19.0

51
11.¢

15
7.0

35
1.2

3¢
6.}

4
2.9

132
35.3

442
1.3

347
6.7

301
4.5

274
13.2

401
19.3

44
6.9

45
2.2

40
2.0

22
1.6

alé

323
39.6

i85
22.7

175
21.4

122
14.9

121
15.6

6%
8.5

83
£0.1

66
8.1

3%
6.9

14
11

L
13

0.5

7' Supe-

669

218
32.6

167
25.0

179
26.7

126
18.8

6
14,4

42
6.3

m
10.5

4]
6.1

58
8.4

30
4.5

14
2.1

14
2.0

H!

206

63
317

31
13,7

48
24.2

56
1.8

30
15.4

10
4.8

25
12,3

10
5.0

11
8.3

1¢
5.0

NOR-

Su-

CENTRO

KORTE DESTE DESTE SUL QESIE

157

&4
40.9

47
3.7

3
23.2

40
25.2

38
24.2

L7
10,6

26
16.3

24
15,3

12
1.9

13
8.4

4
2.4

3
2.1

4
2.6

1031

390
37.8

312
30.3

237
22.9

221
1.5

238
23.0

162
i5.7

196
19.0

147
14.3

141
13.7

42
4.1

24
2.3

16
1.6

16
1.5

1710

LR
33.5

293
il

274
16.9

192
1i.2

128
7.5

280
16.4

64
3.8

35
2.0

3o
2.1

118
6.4

kX
1.9

42
2.4

10
0.6

615

96
31.9

130
21.2

159
25.9

L6
18.9

97
15.8

4
7.6

52

25

4.1

37
8.0

49
1.9

15

2.4

0.4

§.¢

247

113
45.9

4
11.8

43
17.3

3¢
14.4

26
10.6

17
6.8

28
.1

10
4.1

11

4.6

1.7

0.2

1.1

™y

0.7
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TABELA: 109
T PERG 0% - D (A} SR (A} JA TEM UK CANDIDATO A PRESIDERTE DA REPUBLECA. DU NAO 7 %

XNy S IrIrIIIIIINIINISIIISIIIEIIIICITIIIINIIIEIIIISNIIICITIICIIIIIIIIIIZISEMEIIIIIIIIICIINIIIZ
TOTAL ---~RENDA FAMILIAR NENSAL---- wrrermmmmmsromcmemeeeenn VOTO PARA PRESIDENTE-------vrrmvmemmmmmenn
GERAL AYE 1 1/2  2/3  5/10 lOf+ BRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS WS BRAN- VOTQ

RErx G4 S SM O SH O SM LULA FLH.C. ZOLA (IA  AMIN ENEAS NI GOMES NENHUM (0 NULO

BASE AMDSTRA 5761 565 736 1255 711 499 950 1SBL  H40 120 B4 167 - 9 599 &0 Bl

SIM. TEM. s 1938 217 333 444 416 323 638 1004 87 32 3 %5 - - A 1 1
51,5 38.4 455 51.3 5B.6 63.8 67.2 63.5 61.8 43.4 V0.7 56.6 39 1.8 0.8

NARD TEM. oo 1822 348 398 il 294 17y 32 577 3 68 s 72 - 9 576 8% 81

48.4 416 545 48.7 41.4 342 32,8 6.3 381 6.4 29.6 41.7 99.2 %6.1 96.2 99.4



GERP - MARKETING RESEARCH & CG. LTD. =

TRBELA: 110
X3 PERE 10 - QUAL £ 0 SEU CANDIDATD 7 3

10" PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA 1

TOTAL -=--RENDA FANILIAR NENSAL---- --m--e-omemmommmvememane

12495

T PAGINA: 2

HERNA CARLOS NS

K1 GONES NENHUM CO

BRAK- VOTD
NULD

FILTRO: SN, TEM......ooueoeinnone
p324 4]
SERAL ATE © 1/2
131xx S oM
BASE AMOSTRA 361 365 130
BASE FILTRO 1938 217 333
LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA.... 646 64 89
1.2 114 12.2
333 29.6 26.8
FERMANDO HENRIQUE CARDOSD..... 1009 123 193
26.8 21,8 26.4
52.1 56.8 58.0
LEGKEL BRIZDLA................ 82 8 18
2.2 14 2.4
€3 38 5.4
ORESTES QUERCIA............... 519
13 12 13
2.6 3.3 2.8
ESPERIDIAG AMIN............... B 0318
1.0 05 L1
2.0 12 24
ENEAS CARNEIRD................ B & U4
2.6 11 1.9
500029
QUTRO CANDIDATO............. o0 -
0.0 0.1
0.0 0.2
VAT VOTAR EM BRANCO........... ol -
0.0 0.2
0.1 0.5
VAT ANULAR 0 YOTO............. S T
0.0 0.1
0.0 0.3
NAD SABEM........eceeriinninn. ¢ 0 -
0.0

L1
I

2/s 5110 10/+ BRI- QUER~ ESPER
SM SM SN LULA F.K.C. 20t (IR
§285  71F 499 950 1581 140 130
644 416 328 638 1064 87 32
220 15F 120 632 § 2 1
17,6 21.5 246 6.6 0.3 L1 1.8
34,7 36.6 364 992 0.5 1.8 2.4
321 207 148 4 997 2 3
25,6 29.2 330 0.4 630 1.1 2.4
9.8 49.8 50.2 0.6 99.3 1.7 5.4

7 1 13 - - & -

2.2 2.3 2.5 58.9

4.3 1.9 1.8 93.2

ir 13 5 - 1 L 48

.4 1.8 0.9 0.1 0.8 40.1

2.7 3.0 1.4 0.1 L.z %2.2

13 8 7 - - - -

Ll il 13

2.1 1.8 ¢

41 18 19 - i - -

3.3 2% 3T 0.1

6.4 4.3 5.7 0.1

AMIN ENEAS
54 167 -
8 95 -
- 1 -
0.4
0.7
- i -
0.6
1.1
38 - -
10.7
100.¢
- 93 -
55.6
98.1

—r 2
o 4

s
o -
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TRBELA: 110 (CONTINUACAD)
X PERG 10 - QUAL £ 0 SEU CRNDIDATO ? ¥

FILTRO: SIM, TEM....ovviviiiiiiiiann,s
BER Y CIrrIsITITIIITITIIIIIIIIIIIoIIIIIiEIIIEIIIAEIIyIEIIITIIIICCIIIIIIIIIIIIZIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIL
TQTAL ----RENDA FAMILIAR NENSAL=w-v woosmmosmercsmmmocmnoam YOT) PARA PRESIDENTE--vrermrowrmreeemmnnn
GERAL ATE & 1/2  2/5 5/10 1o+ BRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS NS BRAN- VOTO
rixex GM O S® SM SM Sk LULA FLH.C. ZOLA CIA  AMIN ENEAS NI GOMES NENHUM (G NULO
ASE AMOSTRA 3761 545 730 1255 T1L 499 950 15BL 140 120 M4 167 - 9 %99 40 Bl
BASE FILTRD 1338 217 333 644 416 328 638 1004 87 52 I 9 - - 3 1 1
NAD RESPONDERAM............... 12 3 2 4 2 1 2 - - - - - - -1 - -
0.3 05 03 0.3 0.2 0.3 0.2 1.6
0.6 1.3 0.6 0.6 0.4 0.4 03 42.4



GERP - MARKETING RESEARCR & CO. LTD.

TABELA: 111

k4

10" PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERABA * 12/95

PRGINA: 4

3% PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIDENTE DD BRASIL FOSSEM HOJE E 0S CARDIDATOS FOSSEM ESTES. EM QUAL

DELES 0{R) SR{A) VOTARIA 7 %2

8

.....................

HERNA CARLOS RS
HI GOMES NENHUM €O

159
6.6

394
65.8

46

BRAN-

60
100.0

¥oT0
NULO

81
100.2

R CorIgIIInIITIIITIINISIAITIICIIINININIRIIIICIEIICIINTICIZINIAISIIIIIIZINIITIIIZIIIAIIIRIZIZIIZIENL
TOTAL ----RENDA FAMILIAR BEMSAL---- —--weswwowemmoommmwncren ¥0TO PARA P
GERAL ATE 1 1/2  2/5 5/10 10/+ BRI~ QUER- ESPER
sz Sk SK SM SM SM UL FLH.C. Z0LA CIA  AMIN EWEAS
BASE ANDSTRA 3761 565 T30 1235 7LD 499 950 1581 140 120 54 147
LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA.... 950 122 56 327 201 144 950 - - - - -
25,3 21,6 21.4 26.0 28,3 28.9 [00.0
FERNANDO HENRIQUE CARDOSG..... I581 244 315 510 294 219 - 1381 - - - -
42.0 431 431 40.6 414 43,8 100.0
LEONEL BRIZGLA........ ...ttt 40 2t 3B &4 ¥ - - i - - -
3.7 37 49 52 e 3.4 99.9
GRESTES QUERCIA............... 20 11 B & 2 8 - - - 12 - -
ST N A 0 R 99.8
ESPERIDIAD AMIN............... 54 I 18 15 12 - - - - 54 -
e 05 1.3 12 2.1 2.4 100.2
EMEAS CARMETRD................ l7 13 25 1 19 - - - - - 167
4.4 2.3 35 5B 5.2 I8 99.
CARLOS GDMES.................. § ? 2 4 - Y - - - - - -
0.2 04 0.3 0.3 0.1
HENHUM DELES...........\cuntts 159 7 W 3% 28 % - - - - - -
4.2 3.0 40 &7 3% 8.2
YAl YOTAR EM BRANCD........... 60 It M 21 13 1 - - - - - -
.6 2.0 19 16 1.8 0.3
VRO ANGLAR D VOTD............. 81 300 B 4 16 - - - - - -
2.2 2.4 16 2.0 2.0 %3
NAG SABEM..........ooiienl ol 3% 92 99 119 6 29 - - - - - -
10.5 16,2 1.6 9.5 7.8 5.8
NAD RESPONDERAM............... 6 it 10 B 5 1 - - - - - -
1.2 2.0 13 L¢ 0.7 1.4

1.6
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TABELA: 112

% 10" PESQ, POLITICA/BRASIL - PONDERADA * 12/95 % PAGINA: §

*x PERG 12 - £ EM QUAL OU QUAIS DELES G(A) SR{A) NAG VOTARIA DE JEITO NEHUK 7 *3

BASE AMOSTRA

LUIZ IGHACIO LYLA DA SILVA....

FERMANDO HENRIQUE CARDOSD.....

LEONEL BRIZOLA........covuil,

ORESTES QUERTIA...............

ESPIRIDIAD BMIK...............

ENEAS CARNEIRG................

NAD REJEITA NENHUM DELES/PODE
VOTAR EM QUALQUER UM DELES....
YAT VOTAR £X BRANCO...........

Y&l ANULAR O VBTO........ ceaes

HAG SABEM........c.cooiianiil

I CIIIIIIrIRIIIIIIIIILNSASIINIIIIIIIINAIILaraTIIIIIIIILANIIIITIIIIIIIIIISIZLINEIRIINIIICIIIIInIaN:
TOTAL =---RENDA FANILIAR MENSAL=-= ror=--mmcessseumemennnos VOTO PARA PRESIDENTE=----mrrrmmmmmmmmeeen
GERAL ATE 1 1/2  2/5  5/10 10/+ BRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS NS BRAN- VOTO
sesxr G SN SN SN SN LULA FLH.C. Z0tA CIA  AKIN ENEAS NI GOMES NENWUN CO  NULO
361 565 730 1255 7il 499 950 [SBI 140 120 54 7 - 9 %99 40 8l
1336 201 258 444 267 163 8 976 52 48 3% - 5 14 1l 12
35.5 35.7 35.4 354 3.6 3.2 0.9 61.7 37.0 40.1 577 41.5 50.9 19.0 18.7 15.0
4991 128 262 1%9 109 528 46 S0 3 12 55 - 3 W 7 B
19.9 16.0 7.5 209 22.4 2.9 55.3 1.0 35.8 28.0 22.1 33.1 463 117 10.2
825 129 173 287 136 100 238 44 L u 14 & - 1 % 12 9
7.9 2.8 23.7 22.% 19.2 20.0 25.0 26.8 0.5 17.7 25.9 28.3 8.6 9.8 15.8 113
604 96 115 173 125 % 222 20 19 - 7 42 - - M 6 &
16,0 16,9 15.8 3.8 17.5 19.2 23.4 17,1 13.8 13.7 25.4 5.1 10.5 1.9
36 75 B3 119 85 3 125 0 0§ 19 - 17 - - 2% 5 &
9.7 13.3 114 94 1.8 6.7 132 101 6.3 159 10.1 43 1.6 6.9
5791 141 174 93 58 170 281 24 % 4 2 - 1 4 5 5§
4.0 16.1 15.2 13.9 13.0 11.6 17.9 15.9 14.7 23.% 7.4 1.3 6.1 6.8 7.6 6.6
B 48 3 W ¥» B oM o2 6 9 1 12 - - 23 4 |
6.3 8.5 7.2 61 5.2 47 B.1 6.4 41 T4 2.0 1.4 3.8 T4 46
A1 6L 8 6 2 2 8% w3 9 8 1 7 - - 18 4 5
6.4 108 7.9 55 43 43 9.0 65 67 68 1.2 43 3.0 7.4 57
A8 3% 42 60 47 3 31l e 8 7 L 5 - - T 2 2
5.8 6.2 5.8 48 67 65 53 40 60 57 2.6 3.0 3.6 2.9 27
3o 7 owo§ 2 - - - - - - - - 8 7 -
0.9 L7 L0 0.8 09 0.3 1.3 444
6 12 1 2§ 12 L - - - - - - - 1 | &
8 2.2 1.9 L7 0.9 2.4 0t 1.9 1.3 649
S22 135 133 1% 58 40 76 M 9 173 4 - 2 B0 0 2
13.9 23.8 18.2 12.4 8.2 8.1 8.0 9.4 6.4 47 49 2.4 2.4 417 165 2.6
o012 015 W w15 4 w3 - - - - - 51 -
20 2.2 2.0 L9 L4 31 64 09 2.5 8.6 4.4



TABELA: 112

BASE AMOSTRA

LUEL IGNRCIO LULA DA SILVA....

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO.....

LEONEL BRIZOLA..........vutn..

ORESTES QUERCIA...............

ESPIRIDIAD AMIN...............

ENEAS CARNEIRD................

HERMANI FORTUNA...............

CARLOS GOMES...........c.ovees

NAD REJEITA NENHUM DELES/PGDE

¥OTAR EN QUALQUER UM DELES....

VAT VOTAR EM BRANCG...........

VAT ANULAR O VOTO.............

BAD SABEN...........ccvunnnn.

GERP - MARNETING RESEARCH & €O. LTD, * ¢’ PESQUISA POLITICA BRASIL - PONDERADA * 12/95 % PAGINA: ¢
*¥ PERG 12 - E EN QUAL OU QUAIS DELES D{A) SR(A) NAD VOTARIA DE JEITO NEWUM ? %2
Ry CIIorIIssIIIIIITEiINITITITIIZIICIITITICAISSSIIOIICIISEIIIICIICIIEIIIIISIIIISIIIIIIIIIIEISIISIIIIII
TOTAL ----RENDA FAMILIAR MENSAL---- =--==-s-ossmemcmccmccaliuafT) PARA PRESIDERTE----=n-==smsnnmncmmmeas
GERAL ATE 1 1/2  2/5  5/10 10/+ BRI- QUER- ESPER HERKA CARLOS N5 BRAN- VBTO
B35 SN SN SN SN % LULA F.H.C. IOLA CIA  AMIN ENEAS NI GOMES NEKHUN CO  NULD
13 540 742 1242 720 517 940 1488 118 108 68 177 4 10 706 3 109
1343195 253 447 267 186 13 941 52 4 M4 89 4 4 7T 8 17
35.7 36.0 341 36.0 36.3 36.0 1.4 3.3 43.9 58.9 50.3 50.5101.3 40.4 16.6 21.4 154
694 64 139 251 134 106 44 4SS5 13 M ¥ - - 8 5 10
18.4 11.9 18.8 20.2 iB.6 20.5 49.3 1.0 46.4 12,5 35.5 30.7 7.6 134 94
B43 113 143 289 160 139 279 3% 1 19 12 4 0 2 72 4 1
2.4 208 19.2 23.2 22.2 26.8 29.7 265 0.9 17.5 184 27.5 10.3 183 10.1 18.1 10.2
608 76 99 202 119 112 224 257 16 2 5 40 2 - 3 3 ¢
16.1 142 13.3 16.3 16.5 20.6 23.8 17.3 137 1.6 2.1 22.6 43.5 5.6 9.2 8.7
305 67 1% 65 64 MY 1 6 7 - 2% - 1 4 2 3
9.9 10.4 9.0 9.6 9.1 12.4 15.6 9.4 13.8 4.3 4.4 104 3.4 5.6 8.5
51279 107 163 95 67 171 2%¢ 220 13 & - - - 4 - 8
13.6 14.6 14.4 13.2 13.2 13.0 18.2 16,8 16.6 12.2 11.9 5.9 1.6
2L 43 378 3 4 6 0% 7 1 4 15 - - 20 2 1
6.1 8.0 5.0 63 46 7.7 8.1 6.6 62 0.9 63 8.4 2.8 44 67
M8 42 41 B 34 43 02 7 4 3 15 - - &8 2 &
6.6 7.8 55 7.1 47 84 80 8.0 5.6 ¢ 38 8.3 2.5 44 59
2% 33 60 B8} 4 27 & M 8 4 4 53 - - & 0 -
6.7 6.1 8.0 67 6.7 5.2 52 52 67 46 5.4 3.0 148 0.3
4 5 1 8 - 0 - - - - 2 - - 3 B’ -
0.8 0.7 0.6 1.2 1.0 0.9 1.0 0.5 69.1
$ 10 7 a 226 18 2 - - - - - - - 1 - 1B
2.5 1.3 2.3 1.7 36 34 02 1.7 71.8
458 133 120 127 62 17 &7 L 5 8 4 9 0 3 W - 4
12.2 246 16,1 10.3 8.5 3.2 7.0 47 43 1.8 0.6 5.1 10.3 30.6 41} 3.4
AT IR Y - N ¥ R SRS A - S S S SRR S -1 A S
20 2.8 2.3 23 1.9 0.5 0.8 09 0.6 1.4 4.0 7.0 8.4 1.4



ANEXO 6

TABELAS DE FORMACAO DA IMAGEM DOS
CANDIDATOS

Setembro - 20. quinzena/ 94
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TaBELA: 009
XX PERG 09 - O (A} SR {A} JA TEM UN CANDIDATO A PRESIDENTE DA REPUBLECA. OU RRO ? *#

RN IoIIIoIiIIIIIIIrIII LI AsEIANEESIIAIIIIIIINIISIINNSIZIIIIIIIIIIIZIIIIIIIITIIIIIISZNISIIIZIZIII
TOTAL ----3EX(0--- ---=----- FAIXA ETARIA------- ~--NIVEL DE INSTRUCAQ--- ------ REGIAD GEOGRAFICA------
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANML- LT 27 SUPE~ NOR-  S8U- CENTRO

AXREE NASC FEM ANOS AKOS ANOS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE DESTE DESTE SUL QESTE

................................................................................................

BASE AMOSTRA 3761 1852 1908 ez 1018 973 SiT 490 2075 81§ 669 200 15T 1031 1710 8IS 247

SIM, FEE i 1938 1031 907 188 533 503 457 257 915 436 422 166 79 447 Bl4 407 190
51.5 557 47.5 52.0 52.3 G5i.7 49.9 52.5 441 534 63.0 B9 50.7 43.4 1.6 663 T7.1

NAD TEM. ..o 1822 821 1001 174  4B6 470 460 233 1160 380 247 35 78 584 8% 208 37
8.4 44,3 52,5 4B.0 47.7 48.3 0.1 47.5 55.9 4.6 369 (1.3 9.7 56.6 52.4 33.B 2.



GERAP - MARKETING RESEARCH & €O, LTD.

TRBELA: 00

H

3% PERG 10 - QUAL £ 0 Sty CANDIDATQ 7 **

FILTRO: SIM, TEM ... ..oioivviinnns

BASE AXOSTRA
BASE FILTRO

FERNAKDO HENRIQUE CARDOSO.....

LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA..

ENEAS CARMNEIRD................

VAL VOTAR EM BRANCE...........

YA ANULAR O ¥BT0.............

QUTRD CARDIDATO.............

RAD SABEM...............ciial.

W O~
o< FD

bt pes N
~2 E

[
o

1852 1908

967

465
4.4
51.3

312
16.3
34 .4

18
2.0
4.2

i
1.3
4.1

iy

ol e Cmd
Lre O

o=
o

362 1018

18k

B8
24.3
46.8

69
19.2
36.9

533

274
26.9
51.5

204
20.1
38.3

)i
7
H

o Ry ra

L =
Ll =l

—
— O

L T o)
T

973
303

2
22.3
43.2

192
19.7
38.1

X

PN R
-

Lk e o
<> oo

laf17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL-
¥axxx NASC FEM ANOS ANOS ANOS ANOS ANDS FABETO GRAU GRAU RIGR NORTE DESTE DESTE SUL DESTE

Cod —n
[,

P
-
LG —
[= S = ]

Fd e e

[
3 — [
3 L= =

430 2073

915

487
23.5
33.2

M
13.1
29.8

6

[V R R

2
0

R e
A

D e RF
(V< I )

[ LS I Y
— PSR

PO
-

10" PESG. POLITICA/BRASIL - POMDERADA 3

1 ¥

815
436

244
29.9
56.0
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ANEXO 7

ROTEIRO DE ENTREVISTAS

FASE QUALITATIVA



JORNALISTAS - ROTEIRO DE QUESTOES

1) Qual o papel social do individuo que elege a profissio de jornalista ?

2) Hoje em dia muito se fala em conceiios como neutralidade jornalista, reprodugio fiel da
realidade. Como o jornalista contemporineo lida com estas premissas e 0 que seria o tdo
divuigado senso ético ?

3) Existe mesmo a imparcialidade ou descompromisso com interesses politicos no
cumprimento da func@o de jornalista ?

4) E a liberdade de imprensa existe de fato em uma sociedade democratica ?

5) Ha também um debate moderno em torno da questio da dependéncia dos interesses
comerciais. Até que ponto os jornalistas tem que se submenter as regras do capital, dos
investimentos publicitarios ?

6) Qual é a importancia das fontes de informagdo no trabalho do jornalista 7

DA revolu.gﬁo tecnolégica modifica ou influencia a dinimica das redagdes? De que forma?
8) Que conhecimentos tedricos s3o necessarios ao desenvolvimento do cotidiano do
jornalista ?

9) De que forma o jornalista pensa a sua participacio no jogo eleitoral ?

10) Em sua opinido, o politico moderno pode sobreviver atuaimente no “mercado” sem um
suporte de profissionais de comunicagdo e marketing ?

11) Que tipo de trabalho vocé pensa ser necessario para construir a imagem de um candidato?
12) A propaganda politica teria o poder de fabricar um candidato ?

13) Diante de tantos aparatos o voto permanece como exercicio da pratica democratica 7



14) Nas eleigoes presidenciais de 1994, que candidato fez methor uso de estratégias de

marketing ? De que forma ?

15) Acredita que os programas eleitorais exerceram influéncia na decisdo de voto do eleitor

em 1994 7

16) De que forma os meios de comunica¢do de massa colaboram no desenvolvimento da
campanha ?

17) Que candidato mereceu maior atengdo da imprensa de 1994, em sua opinidio? Porque ou
por quais razdes?

18) As pesquisas de opinifio influenciam ou nio na decisio de voto do eleitor? (Se

influenciam) De que modo?

POLITICOS

1) Qual ¢ a imagem que o politico brasileiro possui junto 4 opiniio pablica, em sua opinido?
2) Como vocé avalia os modos de representagio da politica atual no Brasil?

3) As mais recentes sondagens de opinido tem verificado o descrédito da classe politica
brasileira junto a populaciio. O que pensa sobre isto?

4) Em sua opinido, como € que o eleitor brasileiro hoje se comporta frente ao voto?

5) Como vé o sistema de estruturas partidarias no Brasil? Os partidos politicos exercem
importéncia na decisio de voto?

6) Que outros elementos influem no voto do eleitor?

7) Vocé considera que os meios de comunica¢io de massa influem no voto do eleitor?



8) Em sua opinido, o politico modemno pode sobreviver atuaimente no “mercado” sem um
suporte de profissionais de comunicag&o e marketing ?

9) Que tipo de trabalho vocé pensa ser necessario para construir a imagem de um candidato?

10) A propaganda politica teria o poder de fabricar um candidato ?

11) Diante de tantos aparatos o voto permanece como exercicio da pratica democratica ?
12) Nas elei¢des presidenciais de 1994, que candidato fez melhor uso de estratégias de
marketing ? De que forma ?

13) Acredita que os programas eleitorais exerceram influéncia na decisdo de voto do eleitor
em 1994 7

14) De que forma os meios de comunicagio de massa colaboram no desenvolvimento da
campanha ?7

15) Que candidato mereceu maior aten¢#o da imprensa de 1994, em sua opinido? Porque ou
por quais razdes?

16) As pesquisas de opinido influenciam ou nio na decisdo de voto do eleitor? (Se

influenciam) De que modo?

PUBLICITARIOS E MARKETEIROS

1) 34 € do senso comum o uso do termo marketing na politica, mas o que efetivamente isto
significa?

2) Como ¢€ que a atividade publicitaria se adequa aos sistemas de marketing?

3) Quais seriam as responsabilidades administrativas de um profissional de marketing?

4) O que significa, na literatura do marketing, o conceito de segmentagio mercadologica?



5) O que seria entdo, nesta perspectiva, 0 marketing politico?

6) Ha alguma distingio entre marketing politico e eleitoral?

7) Em sua opinido, o politico moderno pode sobreviver atualmente no “mercado” sem.um .
suporte de profissionais de comunicagio e marketing ?

8) Que tipo de trabalho vocé pensa ser necessario para construir a imagem de um candidato?
9) A propaganda politica teria o poder de fabricar um candidato ?

10) Diante de tantos aparatos o voto permanece como exercicio da pratica democratica ?
11) Nas elei¢des presidenciais de 1994, que candidato fez melhor uso de estratégias de
marketing 7 De que forma ?

12) Acredita que os programas eleitorais exerceram influéncia na deciséo de voto do eleitor
em 1994 ?

13) De que forma os meios de comunicagio de massa colaboram no desenvolvimento da
campanha ?

14) Que candidato mereceu maior atengio da imprensa de 1994, em sua opiniZo? Porque ou
por quais razdes?

15) As pesquisas de opinido influenciam ou nio na decis#o de voto do eleitor? (Se

influenciam) De que modo?



