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RESUMO 

Esta dissertac;ao objetiva ressaltar o quanto as ac;oes comunicativas integram os 
quadros eleitorais contemporiineos das sociedades democraticas. No Brasil, o marketing 
politico e os meios de comunicac;ao de massa sao determinantes na construc;ao das 
representac;oes politicas: os candidatos aos cargos publicos elegem " sua mascaras", 
ajustam perfis adequados aos interesses dos eleitores, comunicam seus projetos e 
plataformas de govemo por inten:n6dio dos aparatos tecnicos. 

A nova condic;ao da atividade politica acabaria por dar visibilidade a urn ceruirio 
onde predomina a propaganda politica; estando esta, modemamente, sendo administrada 
pelo marketing eleitoral Assim, outras c!assicas variaveis de influencia perderiam poder 
de persuasao e convencimento no ato civico do voto: o jogo de identificac;oes 
partidlirias, as atividades de militiincia, o engajamento e a trajet6ria hist6rico-politica do 
candidato. 

E licito supor que, a entrada das modemas tecnologias de comunicac;ao no 
universo politico contrtbuem na explorac;ao do campo de subjetividades e super­
exposic;ao das qualidades pessoais dos candidatos. Cuidam de articular narrativas 
simb6licas 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 govemo dos candidatos e dos 
seus partidos. Promovem uma certa despolitizac;ao dos eleitores que agora enxergam a 
politica como urn jogo integrado a 16gica da cultura dos meios de comunicac;ao de 
massa. 

E objeto de estudo desta dissertac;ao uma aniilise do sistema de produc;ao do 
marketing nas eleic;oes de 1994. Procurou-se compreender as regras que movem o 
discurso da atividade e como ela se adequa a discussao da representatividade politica. 
Procurou-se demonstrar que a utilizac;ao das sondagens do comportamento do eleitorado 
brasileiro contribui para a ratificac;ao da importiincia do marketing nos ceruirios de 
representac;ao politica neste final do seculo. E ainda, atraves de uma analise dos 
discursos dos agentes envolvidos na produc;ao da campanha a sucessao presidencial de 
1994 coube salientar que o marketing ocupa a posic;ao de centralidade na dinfunica 
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 modem 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 modem 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 to 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 strategies of political representation mainly at this last 
decade. Through the analysis of the variables involved in the 1994 political campaing, it is 
possible to verifY the most relevant role played by the marketing on the Brasilian elections. 
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TNTRODUCAO 

"Na politica moderna seria urn suicidio 

para urn lider insistir em dizer: esquer;am a 

minha vida privada; tudo o que precisam 

saber e se sou urn born legislador ou 

executivo e qual ar;iio pretendo desenvolver 

no cargo. Ao inves disso, ficamos 

alvoror;ados quando urn presidente janta 

na casa de uma familia da classe 

trabalhadora, embora, tenha, poucos dias 

antes, aumentado os impastos sobre os 

saldrios industriais." 

Richard Sennett- 0 Declinio do Homem Publico 

SP, Companhia das Letras, 1988 ( pag 258) 
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No esmdo das conjunturas politicas contemponineas, poucos sao os registros 

dos sistemas de produ~;ao simb6lica que compoem os ceruirios eleitorais. As 

investiga~,:oes no campo de estudo das Ciencias Politicas tern posto em relevo temas 

como as correla96es de foryas, as ana!ises da genealogia do poder, as influencias dos 

partidos e dos grupos de interven~;iio na escolha por urn candidato. Verifica-se, a 

necessidade de urn olhar mais atento para os atos comunicativos que integram os 

quadros eleitorais. Hoje, o marketing politico e os meios de comunica~;ao de massa 

apresentam-se como institui~;oes pontuais na constru~;ao das representa~;oes politicas dos 

cidadiios modernos. 0 candidato a urn cargo publico tern de, modernamente, conhecer 

os mecanistnos que !he permitam, no dizer, dos profissionais de comunica~;ao, " 

construir sua imagem ". 0 que efetivamente isto significa? 

Ha urn conjunto de opera\;Oes associativas que nos permite identificar os jogos 

politicos com os ceruirios de representa~;iio teatral - inclusive muitos pesquisadores tern 

procurado ressaltar este vinculo. Assim, por hip6tese, nos periodos de confrontamento 

eleitoral, cada candidato atuante devera escolher urn papel. Cabe aos profissionais de 

marketing e aos agentes publicitarios eleger as "mascaras mais adequadas ", os perfis 

ajustados as expectativas dos eleitores, oferecendo urn universo de significao<6es, de 

simbologias e de estilos pr6prios. 

As negociatas, cada vez mais inter-dependentes entre o universo politico e o 

campo da midia, estabelecem novas condi~;oes de sociabilidade. 0 "homem politico", em 

sua clilssica concer«iio, construia na res publica, no dominio da convivencia direta com 
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outros, seu papel social ( Sennett, 1988 )
1

. As atividades de exposiyiio na vida publica se 

davam com visibilidade, em espayos abertos e concretes. Os politicos dialogavam com 

seus eleitores no corpo-a-corpo. 

Hoje ve-se a consolidaviio das sociedades mediaticas, atraves de urn aparato 

s6cio-tecnologicamente configurado. A tv a cabo, os projetos de realidade virtual, as 

conecxoes da Internet, os homeshoppings, os sistemas de comunicaviio interativas fazem 

emergir novas linguagens, modificando conceitos basicos da aprendizagem ocidental tais 

como as relayoes espa9o-temporais 
2

• 

As ultimas decadas do seculo apontam para 0 climax da revoluyiio tecno16gica. 

No limite do capitalismo monopolista observa-se uma realidade cultural definitivamente 

marcada por usuaries de computadores, videos, fax, telefunes celulares etc. Os 

multimeios sao, sem duvida, expoentes instrumentos de trabalho do homem 

contemporaneo. 

E recorrente a interpretaviio de que esta nova l6gica promove a erosiio do 

espayo publico submetendo os individuos a uma relayao indireta com o mundo. Os 

elementos simb61icos que configuram os sistemas politicos estariam, nesta 6tica, sendo 

produtos de socializayiio via meios de comunicayao de massa. Ou, dito de outra forma, 

para urn candidate dialogar com seus eleitores, comunicar seus projetos e plataforrnas de 

governo, tern que fazer uso da tecnica 

1
- Senett, Richard -"0 declinio do homem publico -Tiranias da intimidade ",Ed. Companhia das 

Letras,SP, 1988. 

2
- Argumento defendido por Gilles Deleuze em "A imagem-tempo", SP, Brasi1iense, 1o. ed. 1990. 0 

fil6sofo acredita que a camerae capaz de captar sujei9iles psicologicas e mentais que complexificam 
as rela9iles entre passado e presente, memoria e acontecimento. 
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Muitos estudiosos 3 acreditam que a arena publica mediatizada - principalmente 

no que se rerere ao campo da politica - modifica estruturalmente as reiac;oes de 

ordenamento das democracias de massa. Assim, o entreiac;amento das estrategias de 

comunicac;ao com os elementos tradicionais da atividade ( congregac;ao de ideologias 

partidarias e movimentos de militiincia) moldariam os ceru\rios de representac;ao politica. 

No interior desta perspectiva, verifica-se urn alargamento do campo de ac;ao da 

politica tradicional. A midia estreita relac;5es com a esfera do politico, contribuindo para 

a consolidac;ao do "Estado Espetacu/o "4
• Esta nova diniimica, na opiniiio de alguns, 

marcaria a fragilizac;ao dos discursos ideol6gicos e a despolitizac;ao dos processos 

eleitorais. 

Em contraposic;ao, nota-se diversas reflexoes sobre o modo de estruturac;ao 

dos rituais da politica contemporiinea onde o exercicio da comunicac;ao e a subsequente 

utilizac;ao dos aparatos tecnicos caracterizam os novos modos de organizac;ao das 

relac;oes entre os atores integrantes da cena politica: os politicos em si, os agentes dos 

meios de comunicac;ao e os eleitores expressando seus manifestos atraves da pesquisa de 

opiniiio ( Walton, 1991 ). Aqui, a midia e para a politica espelho de urna nova 

condic;ao cuitural. 

3
- Verificar, por exemplo, tese de Rodrigues, Adriano- Estrategias da Comunicac;iio. Lisboa, 

Presencya, 1990. 

4 
- 0 conceito e elaborado por Roger- Gerard Scwartzenberg. 0 autor ensaia ainda na decada de 70 

perspectivas e tendencias no processo de globalizayao da informa91io, especialmente no que tange a 
elaborac;iio de axiomas para olbar a politica via meios de comunica91io de massa. Colaborador efetivo 
do discurso acusat6rio sobre possiveis efeitos ma!eficos da informa9iio mediatica. 
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0 pressuposto central desta disserta<yiio e a de que a nova linguagern politica, 

adotando principios do marketing mercadol6gico, tranforma o jogo pelo poder publico 

ern guerra. 0 cornportarnento politico dos candidates passa a ser regido pelas leis da 

sociedade de consumo. Pensa-se, portanto, nas estrategias de marketing como 

elementos da superestrutura que fundarnentarn a elabora<yiio das campanhas eleitorais 

rnodernas. 

Apesar de concordartnos com Wolton
5 

quando este afirrna que as recentes 

tecnologias expressarn os novos rnodos de representayiio da politica conternporiinea e 

por isso contem espac;os de positividades, entendernos e, por hip6tese, sugerirnos que as 

taticas do marketing na politica contribuern rnenos para levarnar bandeiras ern defesa da 

consolida¥iio das sociedades dernocraticas e rnais para neutralizar a interven<yiio dos 

cidadiios na participac;:iio e decisiio de voto consciente, arnparada nas plataforrnas, pautas 

e programas de govemo dos candidates e de seus partidos. Antes, estimularn o carater 

enigmatico do voto do eleitor brasileiro. 

Como pro poe Cid Pacheco 6, a grande rnaioria da populayiio brasileira decide o 

voto por eferneridade, niio se envolve corn o processo politico ate 15 dias antes das 

elei<y5es. Alern disso, a escolha por candidates e basicarnente rnotivada por criterios de 

ordern pessoal: sirnpatia, identi£cac;iio corn a personalidade. Exatarnente por isso, afirrna 

o analista politico, o marketing ingressou no rnundo eleitoral. 

5 
Wolton, Dominique - Use et abuse des midias. Paris, 1993 

6 
Pacheco, Cid- Desenvolve estes argumentos no ensaio " Marketing eleitoral: A politica apolitica " in 

Comunica9iio e Politica, voll, no. I, agosto/novembro de 1994. 



Pode-se, desta forma, intuir que o comportamento efetivo do eleitor brasileiro 

esta contaminado por uma rede de influencia da propaganda politica que, por sua vez, e 

administrada pelo gerenciamento do marketing eleitoral. Instaura-se, na sociedade 

brasileira, urn vacuo politico onde se verifica o ostracismo dos partidos, a fragilidade 

dos discursos ideol6gicos, o reforyo de pciticas populistas, o esvaziamento das 

atividades de militancia - especialmente nos grandes centres urbanos. Ainda, a 

explorayao do campo de subjetividades e super- exposiyao das qualidades pessoais dos 

candidates. 0 uso das tecnicas de persuasii.o na politica provocam uma certa 

despolitizayao do eleitorado, na medida em que nii.o oferecem informayoes essenciais 

para ampliar as margens de esclarecimento sobre o cenario politico conjuntural. 0 

marketing na po litica articula narrativas simb61icas para vender ao mercado eleitoral uma 

"imagem" cuidadosamente construida do candidate. 

No Brasil, tanto em 1989 quanto na mais recente campanha presidencial, de 

1994, evidencia-se o uso de estrategias de marketing: Fernando Collor fora eleito sem 

nenhuma tradiyao partidaria, ressaltando seus atributos pessoais e se utilizando das 

pesquisas de comportamento eleitoral e de estrategias de midia para chegar ao cargo. 

Fernando Henrique, amparou-se no Plano Real, em seus atrativos pessoais e esteve 

criteriosamente envolvido com as tecnicas de marketing que fundarnentaram a 

competiyao eleitoral. 

Os eixos centrais mobilizadores deste estudo concentram-se em dois pontos: 

em primeiro Iugar, verifica-se que a dinfunica das disputas eleitorais nas sociedades 

democciticas nii.o se efetivam sem a intensa participayao da midia e, modernamente, das 

tecnicas do marketing politico e dos Institutes de Pesquisa de Opiniii.o. Em decorrencia, 
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ha significativa preocupac;ao de entidades publicas e governarnentais com as estrategias 

persuasivas, usos de recursos tecnologicos e tecnicas de convencimento a cada dia mais 

aprimoradas no campo da politica. Tal fenomeno salienta o problema da reformulac;iio 

permanente dos codigos eleitorais nos diferentes pleitos, especialmente, no que tange it 

ordenac;iio das estrategias de programac;iio das campanhas e a influencia das pesquisas de 

opiniiio na decisiio de voto.
7 

E objeto de estudo desta dissertac;iio uma aruilise dos sistemas de produc;iio do 

marketing nas eleic;oes de 1994. Procurou-se cornpreender as regras que movem o 

universo da atividade e como ela se adequa it discussiio da representatividade politica. 

Para isso dividimos o estudo em duas fuses. Na primeira, analisamos resultados de 

pesquisas de intenc;iio de voto de agosto a outubro de 1994 com o objetivo de entender a 

colaborac;iio dos resultados das sondagens de opiniiio na formatac;iio das ''rruiscaras dos 

candidates". Num segundo momento, utilizando a tecnica de entrevistas em 

profundidade, avaliamos de que modo os agentes que compoem o ceruirio politico 

conternporaneo: jornalistas, os proprios politicos e os marketeiros pensam a explorac;iio 

das tecnicas mercadologicas no sistema eleitoral do Brasil, especialmente por ocasiiio do 

pleito de 1994. Para a coleta de dados foram utilizados recursos inerentes ao 

desenvolvimento deste tipo de sondagem: roteiro de questoes previamente estruturado, 

gravador, diario de campo. A reproduc;iio do roteiro com os principais temas das 

entrevistas estiio disponiveis, em anexo. 

7 Para as eleil'iies de 1994 foram realizadas mudan~s significativas no c6digo eleitoral, especialmente nos 

itens que destacam a elabora,ao dos programas do horario eleitoral gratuito. 
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* Para a lapida9iio dos dados, recorremos its contribui96es te6ricas da Aruilise 

do discurso, da Teoria Critica e, fundamentalmente, its reflex6es acerca do Iugar da 

politica no ordenarnento da 16gica medilitica ( Walton, Dominique e Gomes, Wilson). 

* Entendemos que a pratica da comunica9iio compreende urn vasto campo de 

influencia, estando atrelada ao conceito de interdisciplinaridade. Assim, os diversos 

modelos cientificos citados oferecem olhares importantes para as a96es comunicativas do 

universo da po litica .. 

* Na primeira fase, analisamos especialmente os resultados das pesquisas 

eleitorais, com o intuito de verificarmos sua efetiva atuayiio como canal de expressiio das 

vontades populares e, paralelamente, sua contribui9iio para o marketing politico no 

processo de atribui9iio de urna imagem ( a eficacia simb61ica da propaganda) dos 

candidatos. Aqui trabalharnos com dados de 24 rodadas de sondagens quantitativas junto 

ao universe de eleitores nacionais. 

* 0 publico pesquisado, na segunda etapa, ficou definido como profissionais 

pertencentes aos tres campos de atua9iio do jogo politico ( Wolton, 1991 )
8

: profissionais 

da comunicGI;{io, os politicos propriamente ditos e agentes produtores do marketing e 

pesquisas eleitorais. Como o jogo que nos interessa e o que envolve os processos 

comunicativos durante a corrida eleitoral, concentramos como objeto de analise as 

ternaticas mais recorrentes deste universo, procurando identificar as convergencias e 

divergencias de opini6es no que tange aos seguintes t6picos: 

8 
Wolton, Dominique- "A comunica<;ao politica: constrlll'ilo de urn modelo". In Caderno IDEA- UFRJ. 

Tradu<;ao Lucia Avelar. RJ, 1990. 
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1) A injluencia do marketing politico na elaborar;iio da campanha. 

2) A construc;iio da imagem: a espetacularizar;iio do pleito 

0 capitulo I reflete sobre a insen;:iio da politica na 16gica da industria cultural. 

Procurou-se ressaltar o quanto a entrada da relav6es economicas e as regras que 

ordenarn a sociedade de consurno modificarn estruturalmente os conceitos do publico­

eleitor. A visiio predominante e a de que o circuto infurmativo visualiza o publico­

receptor como consumidor eo candidate ao cargo publico como produto. 

Assim, a sociedade e regida por principios que favorecem a hegemonia de 

valores dos que detem os meios de produ~iio cultural. Tal fenomeno neutraliza as 

express6es politicas emergentes de outros campos: institui~6es da sociedade civil, 

escolas, sindicatos, igrejas, partidos de massa. Isso niio significa que niio exista mais o 

espa~o para o monitorarnento de oposi96es, de ideias divergentes e descompromissadas 

com as regras da sociedade monopolista. Apenas quer- se charnar a aten9iio para quanto 

o repert6rio narrative dos quadros eleitorais de hoje esta comprometido com as 

tecnologias e, portanto, trabalhando com a mesma 16gica. Ha visivehnente urn 

predominio dos valores que estirnularn a dependencia da 16gica comercial e a 

organiza9iio de urn sistema voltado para este fun. Como sugere Habermas, proliferarn os 

especialistas de mercado que insistem em vender politica, apoliticarnente. 

No capitulo II, procurou-se ressaltar as formas modemas de representa9ii0 

politica: a articula9iio das novas linguagens shnb6licas que comp6em o espectro 

e!eitoral, a presen<;:a da "video- politica", a espetaculariza9iio do pleito, a formayiio da 

irnagem dos candidates; o espa<;:o da midia como mediadora argumentativa dos 

10 



processes eleitorais. Tambem, neste capitulo, atualizamos os debates nacionais em tomo 

do uso dos processes comunicativos no quadro eleitoral e especialmente as reflexiies 

academicas que constituernllan9am as primeiras sementes deste tema ainda incipiente. 

0 capitulo ill, aruilise e interpret~il.o dos dados, e urn esfor9o de sistematizar 

informa9iies que demonstram como a mensura9iio do comportamento do eleitorado 

brasileiro contribui para a consolida9iio do marketing na politica. E, tambem, destacar as 

opinioes que os profissionais envolvidos com os sistemas eleitorais emitem sobre a 

utilizayiio do marketing como ferramenta central no desenvolvimento das campanhas. 

Atraves dos constructos argumentativos de jornalistas, politicos, profissionais do 

marketing e dos Institutos de Pesquisa de Opiniiio procurou-se verificar a centralidade 

do uso dos recursos do marketing eleitoral para o planejamento estrategico da campanha 

para a Presidencia da Republica em 1994. 

11 



CAPiTULO I 

INDUSTRIA CULTUR4L E INFORM4CAO 

POLiTICA 

" ... o triurifo do mercado de massa se baseava 

nas necessidades tanto espirituais quanta materiais 

dos consumidores, urn Jato do qual as agencias de 

publicidade ha muito tinham vaga consciencia que 

destinavam suas campanhas a vender "niio o bife, 

mas o chiado ", niio as latas de sopa, mas a 

fe/icidade familiar. " 

Hobsbawn. Eric- A era dos extremos. 

SP, Companhia das Letras, 1994 
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1. 1 - C omunicacao e politica: convergencias no campo de atuadio 

Quando se fala em consolidac;ao das sociedades democraticas, uma das principais 

questoes a que se tern dado destaque se refere as arullises do comportamento politico. Muitas 

atenc;oes sao dirigidas ao entendimento de como os eleitores pensam e decidem o voto. 

Tradicionalmente, procura-se explicar os futores que compoem o quadro de motivac;oes na 

escolha por urn candidato e o vasto repert6rio de influencias que remontam os cenarios de 

representac;ao po litica. 

Ja se tomou Iugar comum afirmar que , nos periodos de campanha eleitoral, os 

meios de comunicac;ilo de massa desempenham urn papel de destaque no jogo de forc;as 

politicas. Hoje, o que pesa na decisao do eleitor e, em grande parte, a atnac;iio da midia. 

Particularmente a tv, com o poder de levar de pronto a informac;iio ao eleitor, tern papel 

relevante no cenario politico. Se acontece nos periodos interregnos, se acentua nas 

carnpanhas eleitorais. 

E ai esta a contradic;iio: embora com imporriincia reconhecida entre estudiosos, 

pesquisadores das Ciencias Sociais e, ate, entre a populac;iio, siio poucos os trabalhos 

sistematicos sobre a influencia dos meios de comunicac;iio na decisao de voto. 0 que afeta, 

particularmente, a pratica da Ciencias Politica, com dificuldades de superar limites impostos 

nas interpreta~oes da dinfunica e dos resultados das eleic;oes. Sao futos percebidos com mais 
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clareza nas eleir;6es de 1989, momento hist6rico da primeira elei<;iio direta para a Presidencia 

da Republica ap6s a ditadura e, tambem, de carnpanhas marcadas pela forte presen<;a do 

marketing politico. 

Desde as elei<;6es de 1985 - marco da retomada do processo democratico brasileiro 

- vern se evidenciando a carencia de abordagens mais aprofundadas para a analise dos meios 

de comunicar;iio na politica. No entanto, foi durante o regime militar no pais, que a Ciencia 

Politica consolidou-se como disciplina especifica, dando legitirnidade cientifica aos anseios de 

constestar;iio 'a ditadura. Expulsos do cenlirio politico efetivo, os intelectuais desenvolvem 

esquemas te6ricos, abrindo, assim, o caminho para a reflexiio que levaria a retomada das 

praticas democraticas. E fucilitados, inicialmente, pela sirnplifica<;iio do cenario, irnposta pelos 

govemos militares. 

De treze partidos politicos, o quadro politico-partidario foi reduzido a dois: 

ARENA ( Alian<;a Renovadora Nacional ) e MDB ( Movirnento Democratico Brasileiro ). 0 

primeiro, de apoio explicito ao govemo, procurando dar legitirnidade aos militares e civis que 

tomavam o pais. 0 segundo, de oposi9iio, as vezes niio tao clara e explicita. Em muitos casos, 

como no Estado do Rio de Janeiro, com Chagas Freitas, o MDB serviu apenas para abrigar 

mais urna fucr;iio pr6-govemo.
9 

De qualquer fonna, a aruilise politica e sirnplificada. Ou se e govemo, ou se e 

oposi<;iio. Ou se apoia a milagre de Delfun ou se reclarna por democracia e soluy6es para os 

9 
Tal analise do processo politico durante a ditadura militar pode ser observado no livro de Francisco Alencar: 

Hist6ria da Sociedade Brasileira, RJ, Ao Livro Tecnico, 5o. edi9iio, 1985. 
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problemas sociais. 0 pais, na atuayao po litica, passa a viver urn pennanente plebiscito: 

polarizando entre ser a favor ou contra os governos militares. Bolivar Larnounier 
10

ao discutir 

os esquemas de representayao politica, destaca a singularidade deste periodo hist6rico: a 

reduc;:ao de opcr6es e escolhas partidarias. 

A populac;:iio, como de hl\.bito, parecia afastada de toda a discussao te6rica ate o 

inicio de 1970. Afinal, indiferente a repressao que atingia a intelectuais, ja acostumada com a 

violencia policial e alirnentada por algumas sobras do milagre economico - e a epoca da 

produ9iio 1lll\xirna de bens duraveis e expansao do credito - a grande maioria dos eleitores em 

potencial no pais niio se envolvia com a discussao politica. Por parte do govemo, interessava 

o afastarnento. Da oposic;:iio, o distanciamento evidenciava a incapacidade de uso dos mesmos 

lexicos e c6digos comunicativos do povo. 

Em 1974, no entanto, as eleic;:oes chegarn com resultados surpreendentes. Hoje, e 

mais filcil perceber algumas raz6es da mudancra: o esgotarnento do modelo economico, as 

taxas crescentes de inflacriio, a descrencra na acriio do governo, entre outras. E a presencra da 

oposicrao, pela primeira e eretiva vez, na midia, especialmente, na televisiio. 

A marcacriio de poder da televisiio como registro do jogo politico tern atuayiio 

exemplar no Rio de Janeiro. Saturnino Braga e lancrado pelo MDB, por falta de nomes mais 

fortes e mais convictos da vit6ria, a 60 dias das eleic;:oes. Disputa o cargo com Paulo Torres, 

antigo e vitorioso politico do Estado do Rio. Torres tentava conquistar o eleitor como slogan 

"candidato que mata a cobra e mostra o pau". Na Tv, Saturnine parte para uma carnpanha 

didiltica; niio quer conquistar mas convencer o eleitor. Saturnine, como outros emergentes 

10 Lamounier, Bolivar. Representa¢o Politica: a importfulcia de certos formalismos. ln:J985: o voto em Sao 
Paulo. SP, IDESP, 1986, pag. 1-31. 

15 



no cerulrio politico, se beneficiou do carater plebicitario das eleiyoes. 0 eleito votava nao aos 

governantes militares. 

Em 198211 o eleitor podia, mais uma vez, escolher entre varios partidos politicos. 0 

multipartidarismo voltara ao cerulrio politico. Mas ainda e nitida a tendencia plebicitaria nas 

eleiy(ies. pelo lado do govemo, o PDS; na oposiyiio, o PMDB. A exceyiio: a surpreendente 

vitoria de Leone! Brizola, com PDT, no Rio de Janeiro 12
• 

Brizola soube, com notavel capacidade, se apresentar como urn tertius nas eleiyoes 

do Rio. E contou com varios filtores favoraveis: a tradiyiio brasileira do pluripartidarismo, a 

fraqueza a falta de definiyiio politica do PMB no Rio de Janeiro e a ruptura do candidato do 

PMDB ( Miro Teixeira) com seu mentor politico ( Chagas Freitas )siio alguns deles. Alem de 

tudo, o acesso a midia. Nunca e demais lembrar que Brizola tinha em agosto, de acordo com 

as pesquisas, niio mais do que 2% das intenyoes de voto. Sua candidatura cresceu como sua 

presenya nos debates apresentados na Tv. 

E durante todo este periodo, portanto, que a Ciencia Politica amadurece seus 

cursos. E adquire legitimidade na medida que se torna o veiculo para contestar as ayoes da 

ditadura e para lutar pela reabertura do processo democratico. Havia, sobretudo, o desejo dos 

pesquisadores de interfirir e transformar o quadro politico que analisavam. 

Com tudo isso, a Ciencia Politica nao conseguia explicar fenomenos que teimavam 

em acontecer. Brizola, o rnaior e mais recente, no Rio de Janeiro, e analisado como 

consequencia de fatores capazes de desviar o curso normal das opyoes politicas. Ou seja, 

Brizola e fruto de uma anorrnalidade, ja que niio se enquadrava no contexto tao comum e 

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

"Fleixer. David. Da distenslio a abertura: as elei~iies de 1982. Brasilia. Editora da UNB, 1988pags. 215-233. 
12 

Figueiredo. Marcos: Brizola e as elei~iies de 1982. IUPERJ ( Jnstituto Universitario do Rio de Janeiro), RJ, 
1985. 
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por Brizola, em como soube se apresentar para os eleitores. Em consequencia, os 

pesquisadores tambem nao se preocupam em dimensionar a influencia dos meios de 

comunicayao na constru(\:ao 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, o PDT ( com Saturnine Braga ) no Rio de Janeiro e o PDT ( com 

Jfurio Quadros ) em Sao Paulo furam o bloqueio de PDS e PMDB. As aruilises dos 

pesquisadores insistem na busca de explica9oes tradicionais: o crescirnento ( obvio, por sinal) 

do voto para os partidos situados nos grandes centres urbanos ou ofensiva de for9as ligadas 

a ditadura ( dificil de explicar ), resultando em realinhamento do leque politico do centro para 

a direita. 

Os cientistas politicos buscavam, portanto, urna explica.yao que restringia o espectro 

de variaveis13
; consideravam o voto nas diversas cidades como urna expressao ideologica no 

plano nacional, quando seu significado era regionalizado, no plano dos municipios. Ainda 

viciados na sirnplicidade do bipartidarismo, nao percebiam as nuances que as elei9oes traziam 

para o cerulrio politico. 

E, 1989 a analise dos cientistas politicos e ainda mais fuigil. 0 furacao Coller jogo 

por terra as tradicionais interpretayoes de renomenos politicos. Collor, ao contrario de Covas, 

nao contava como apoio da nata dos politicos brasileiros; ao contrario de Ulysses, nao tinha 

urn forte esquema partidario a apoili-lo ( ou a dizer que o apoiava ); ao contrario de Brizola, 

13 Com rela~ao a elabora~o de conclusiles sobre o pleito de 1985, os cientistas politicos optaram por 
abordagens generalizantes. Na interpreta~o de autores como Eli Diniz - 0 impacto das elei~Oes municipals 
na transi~o & Luis Werneck Vianna. A ofensiva do Antigo Regime e a conjuntttra p6s-eleitoral. Cadernos de 
conjuntura ( IUPERJ) RJ, 1989- reduziam as analises para modelosja previamente estrutttrados. Ainda ni!o 
afinavam o olhar para perceber a importfulcia dos meios de comunica~ao de massa no jogo politico. 
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nao era urn politico de reconhecida atuar,:ao no plano nacional. A Collor, faltava tudo; apoio 

de politicos conhecidos, retaguarda de partidos sedimentados, s6lida carreira politica 

No entanto, todas as pesquisas apontavam o favoritismo de Collor. Sem os 

instrumentos tradicionais de an:ilise, OS pesquisadores nRo souberam explicar 0 fenomeno. 

0 primeiro sinal de ruptura com o modelo tradicional de an:ilise esui no artigo de 

Jose Murilo de Carvalho 
14

• Ali, o autor reconhece que grande parte das an:ilises sobre 

campanhas politicas se baseia em definir,:oes de interesses e classificar,:oes ideol6gicas. Ou 

seja, trazem, ainda, as limitar,:oes criadas quando a Ciencia Politica cresceu, epoca da ditadura 

e da simplificar,:ao/ consequencia do bipartidarismo. 

0 que seria aplicavel em sociedades organizadas, com sistemas politicos 

maduros e praticas democraticas finnadas. Nao seria, esclarece Jose Murilo de Carvalho, o 

caso do Brasil. Principalmente pela desconfianr,:a entre o eleitor e as instituir,:oes politicas, 

entre o eleitor e o partido. Desconfianr,:a, diga-se de passagem, perfeitamente justificavel na 

danya das cadeiras que sempre acontece depois de cada eleir,:ao. Se o candidate nao e fie! a 

urn partido ( e a urn prograrna e a urna ideologia ), seria bipocrisia exigir a mesma fidelidade 

do eleitor. 

Ainda segundo Jose Murilo de Carvalho, o desenvolvimento da campanha de 1989 

s6 pode ter explicayao no estudo dos elementos imaginaries que ( a campanha) desencadeou. 

Naquele memento, s6 Brizola e Lula podiam competir com Collor neste campo. Nao por 

acaso, foram o 2o e 3o na disputa pela Presidencia 

Mesmo assim, o autor deixa de !ado a questao fundamental da comunicayao entre 

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

14 Carvalho, Jose Murilo. Elei<;i'ies em tempo de c6lera.Exemplar sobre As Elei~Cies Presidenciais. Cadernos de 
Conjuntura ( !UPERJ) 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, Jose Murilo Carvalho minimiza a importancia dos meios de 

comunicru;ao na politica. 

S6 nas elei96es de 1994 e verificado o maior interesse ( e mais pesquisadores ) pelo 

papel fundamental dos meios de comunicayao. E quando se sente, mais ainda, a falta de 

estudos sistematicos que permitam a interpreta9iio de futos ( ou de fuct6ides ) que acontecem 

no jogo politico. 

1 2 - A comunicacao politica contemporanea 

0 estudo dos processos comunicativos em atividades politicas solidifica suas bases 

de atua9ao na sociedade norte-americana. Enos EUA que trabalhos sisterruiticos vern sendo 

realizados desde o advento do radio e da televisao. Num primeiro momento, as pesquisas 

procuravam avaliar restritamente as ru;oes comunicativas entre governo e o eleitorado, e 

progressivarnente val evoluindo para discussoes mais arnplas: influencia dos aparatos que 

contribuem na formayiio da imagem do candidato, modos de capturalj:iio das expectativas do 

publico- eleitor, influencia da publicidade eo marketing politico. 

As primeiras reflexoes sobre a influencia da comunicayao politica podem ser 

observadas exatamente nos Estados Unidos da decada de 40. Verifica-se, neste momento, urn 

olhar cientifico empirista sobre os fenomenos politicos do periodo, os pesquisadores sociais 

observavam os fatos partindo de urn modelo de aruilise positivista: a realidade era capturada 

objetivamente, com distanciamento e registro neutro do cientista. 
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Urn dos clitssicos estudos de aruilise do comportamento da opiniiio publica frente 

aos eventos politicos eo de Paul Lazarsfeld ( 1944 ). 0 autor defendia o argumento de que a 

decisao de voto se relacionava com fatores s6cio-culturais: questoes etnicas, sociais, 

religiosas e geograficas. Todas as variaveis teriam, entiio, impacto decisivo na preferencia 

pelos governantes. A importante contribui<;ao de Lazarsfield foi a de atribuir uma visiio 

sisternica ao processo eleitoral e de ampliar a perspectiva norte-americana dos efeitos 

lirnitados. Ate a decada de 40, os estudos de comportamento eleitoral nos Estados Unidos 

eram, marcadarnente, de carater " instrumental, raciona/ista e utilitario "
15

, baseados em 

explica<;oes mecanicistas dos efeitos sobre o voto. 

A aferi<;ao dos comportamentos eleitorals realizada por Lazarsfield, Berelson e 

outros traz urn novo paradigma: o da implementayao de contextualiza<;oes sociais, politicas, 

psicol6gicas e econ6rnicas ampliadas, alem de estudos regulares, de Iongo prazo e mals 

qualitativos. Observando mudan<;as progressivas e acurnuladas dos padroes de atitudes, 

desenvolveram continuas aferi<;oes de opinioes no decorrer da trajet6ria de urn evento 

eleitoral, dando aparecimento as tecnicas hoje aprimoradas de mensura<;ao de opiniiio. 

Em outros palses o desenvolvimento da disciplina da comunicayii.o politica se deu 

muito mals recentemente. A constru<;ao de modelos de aruilise acerca da comunica<;ao politica 

na Fran<;a e recente. Wolton ( 1989) propoe urn modelo no qual o campo da comunica<;ao e 

assim definido: " o espar;o onde se trocam os discursos contraditorios dos tres atores que 

15
- Matos, Heloisa- "Agenda tematica da pesquisa em comunica9iio politica" in Midia, Politica e 

Comunica\'iio. pag. 16. 
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tern legitimidade para se expressar publicamente sabre a politica "
16

• Em sua perspectiva, a 

integr3¥1io do sistema propicia a exposi9ao dos discursos contradit6rios, o que garante a 

16gica de funcionarnento das sociedades democraticas. No entanto, cada agente promove e 

tern urna interpretayaO especifica da situayiiO. A percepyaO do "futo politico" e 

problematizada por fulgulos distintos. Para Walton, o sistema politico contemporiineo 

promove o coabitayiio das tres 16gicas oportunizando a organizayiio do modelo esquematico 

a seguir: 

Modelo de Comunica9lo PoUtica 

MIDIA PESQUISA OPINl;\O 

t.:t•" 

Com particular interesse por periodos eleitorais, a comunicayao politica, nesta 

perspectiva, modelaria urn sistema cornplexo de relayoes entre midia, as pesquisas de opiniiio e o 

marketing politico. Em sua visiio, tudo o que se refere a produ91io e a troca dos discursos 

politicos , caracteriza os modos modernos de 3¥iio comunicativa dos processes eleitorais. Para o 

16 
Segundo Dominique Wolton os tres agentes contemporaneos que integram o cenario da comuni~o 

politica sao: jornalistas, politicos que atuam na disputa pelos pleitos e os profissionais de marketing atraves de 
suas investiga90es e aferi9(ies sobre a opiniao publica. 
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autor nao existe perda do espa<;:o de confrontamento de opini6es diversas no novo contexto de 

representayao politica. Esta, entretanto, traduz o confronto sob o modo comunicacional, dando 

expressiva voz aos atores que permanentemente comp6em os ceru\rios dos pleitos: os politicos, 

os jornalistas e a opiniiio publica. 

Wolton assinala que nao manifesta uma posi<;:ao critica frente a comunicayao politica 

na modernidade. Nao a entende como uma degrada<;:ao da atividade politica e sim como 

condi<;:ao do funcionamento de nosso espa<;:o publico ampliado. 0 autor assim, afirma: 

" Ao permitir a interat;tio entre informat;tio, a politica e a comunicat;tio, ela aparece como 

urn conceito fundamental da analise do funcionamento da analise da democracia de massa. Ela 

niio leva a suprimir a polftica ou mesmo a subordina-la a comunicat;tio mas, ao contrario, a 

torna-la passive/ na democracia de massa "17
• 

Ha outras leituras do uso dos meios de comunica.yao de massa no jogo politico. Sao 

aruilises cientificas que preferem tratar do carater politico dos meios, formulando hip6teses 

respaldadas na teoria critica. 0 livro "0 Estado Espetaculo " de Roger- Gerard Schwartzenberg 

parece assumir urn valor paradigrnatico 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 ( ceru\rio eleitoral ) buscam vender a melhor imagem ( confeccionada pela 

publicidade) para o publico ( eleitores ). Nesta nova dinfunica, segundo o autor, o Estado passa 

a exercer o papel de gerenciador das relayaes publicitarias, produtor dos espetaculos. Dal a 

primeira concep<;:ao de "espetacularizar;tio dos pleitos ". Tal conduta viria, em sua perspectiva, a 

despolitizar o processo politico. 

17 
Wolton, Dominique- Use et abuse des medias. Autrement, Serie Mutation, s, no, 122, mai, 1991, pp 130-

131. 
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A abordagem desta disserta<;iio, visto que o sistema eleitoral de hoje 

niio sobrevive sem o intimo dialogo com as modernas tecnologias, e a de que a midia e 

as taticas do marketing politico espelham novos recursos para o confrontamento dos 

candidatos; sao vias que materializam a exposi<;iio argumentativa dos politicos para os 

grandes publicos. V erifica-se, portanto, a necessidade de concentra<;iio de esfor<;os para 

entender a l6gica que rege o universo da comunica<;iio, ja que o jogo politico acontece 

por intermedio dos discursos comunicativos. 

Urna recente pesquisa realizada junto as elites brasileiras revela: 

" 92% de parlamentares, alta burguesia, grande parte do empresariado brasileiro e 

lideranr;as sindicais de expressao consideram que a imprensa escrita exerce grande 

influencia politica, sendo que destes, 31% consideram esta influencia decisiva. Quando 

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

apenas 43% consideram desejtivel que esta continue a exercer muita influencia e/ ou 

influencia decisiva ". 
18 

Os atores poli'ticos necessitam da midia, das estrategias do marketing politico e 

das sondagens de opiniao para sobreviver. Em outros tempos, manipulavam recursos 

persuasivos de outra ordem como, por exemplo, a arte ret6rica verbal. No passado, o 

jogo politico se dava na efervecencia da vida publica e hoje ve-se retraido em meio a urna 

mudan;;:a estrutural de supervaloriza;;:ao das rela<;5es privatistas. 0 diagn6stico de 

Richard Sennet e bastante elucidativo sobre este tema: 

" Os meios de comunicat;iio de massa contribuiram para a ideia de que a vida publica fosse 

levada a se findar. Os meios aumentaram amplamente o estoque de conhecimentos que os grupos sociais 

tinham uns dos outros, mas tornaram o cantata efetivo desnecessdrio. Mas os meios apenas satisfizeram 

os desejos dos individuos de se retrairem da vida publica, rejletiram as impulsos culturais que se 

formaram durante todo o seculo e meio que se passou. Jmpulsos de se retrair da interat;iio social a jim 

18 Rua, Maria das Gra<;as • "Midia, informa<;ao e politica: a elei<;ao presidencial brasielira de 1994" In 
Comunica<;ao e Politica. Cebela, SP, 2 ed. 
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de saber mais e sentir mais como pessoa. Estas mdquinas silo parte de um arsenal de combate entre a 

intera~iio social e a experiencia individual. A midia corporifica o paradoxa do isolamento e da 

visibilidade "19 

Na era da globaliza<;iio, da infonna<;iio transnacional, do fluxo de dados virtuais 

via Internet, o contato imediato e o corpo-a-corpo ficam como requisites dos tempos 

passados. A p6s-modemidade exige o compromisso com a virtualidade, a presen<;a 

signica. A era da civiliza<;iio da imagem politica reveia a inten<;iio de reproduzir 

fragmentos do jogo politico; o registro da infonna<;iio politica ganha urn olhar 

particularizado que obedece its leis que regem o sistema dos multimeios no pais. 

Por isso vale investigar mais cuidadosamente a 16gica que rege o universe da 

industria cultural, difusora de bens simb61icos e de infonna<;iio de eventos politicos para 

os eleitores. Partimos do pressuposto que as novas tecnologias coiaboram para a 

fonna<;iio de urn repert6rio significative de atitudes, rea<;oes e de comportamentos 

decis6rios com rela<;iio a escollia por candidatos. A explana<;iio a seguir, objetiva situar o 

leitor no mundo dos impactos das novas tecnonogias na organiza<;iio da vida cultural e 

politica das sociedades emergentes. 

19 Senett, Richard - 0 declinio do homem puhlico - tiranias da intimidade, SP, Cpmpanhia das Letras, 1988 

24 



l :1 - A industria cultural e processes de despolinzacao 

A nova cornposi9ao do ceru\rio politico deixa transparecer a intima rela9iio que 

este estabelece corn os rneios de cornunicayao de rnassa. Os rnodos de acesso a 

infurrna9iio politica e eleitoral se fuzern, hoje, via midia impressa e eletronica. Verifica-se 

ainda as pr6ximas tendencias que revelarn o contato por interrnedio das redes de 

navega9iio da infurmatica. Alern disto, as pesquisas de opiniao prornovern a 

interatividade, trazendo ao dorninio publico as rnais diversas rea96es dos receptores 

frente its mensagens que recebem 

Assirn, niio se pode negar a irnportitncia e a necessidade do reconhecirnento 

da linguagem e da 16gica que perfilarn estas novas tecnologias. Cabe refletir, neste 

estudo, que rnecanistnos deterrninarn a influencia da cornunica9iio na vida social 

conternporitnea. Ou dito de outra forma, como o carnpeonato eleitoral, trazendo urna 

dinfunica especifica, se ajusta its linguagens da tv, do radio, dos folders, dos outdoors, da 

publicidade moderna e das dernais novas tecnologias. 

0 que se considera irnportante discutir e a dependencia e o entrela9arnento da 

indUstria cultural , especialrnente a brasileira, corn os imperatives utilitarios que regern as 

leis de mercado. Assirn, como nurn jogo sublirninar, a midia visualiza o publico como 

consurnidores integrados a 16gica do sistema da sociedade de consurno e por isso exigern 

sua participayiio. Esta nova condi9iio, Ionge de espelhar apenas negatividades, nos fuz 

repensar a integrayao da "cultura" e da ''politica" na ordena9iio das rnodemas 

conven96es sociais. E, especialrnente, o quanta os rneios de cornunicayao assurnern papel 
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preponderante na constru~ao de uma identidade nacional que reflete as diruimicas sociais, 

politicas, econ6micas e culturais mais amplas. 

0 debate em torno desta ternatica vern sendo alinhavado por diversos 

pesquisadores. Vale, refererir as posi~oes em torno das quais historicarnente este 

equipamento te6rico evoluiu; verificar onde se inauguram as discussoes sobre a difusiio 

sob medida de conteudos culturais para os grandes contingentes populacionais atraves 

das modernas tecnologias. 

Neste sentido, valiosas sao as contribui~oes dos estudos cientificos no campo 

da produ~ao e mercantiliza9ao de bens culturais, sobre o qual se debru~ou a chamada 

Escola de Frankfurt na decada de 30
20

, cujo eixo de aruilise gira em torno da 

racionaliza9iio tecnica da sociedade, das ideias de cientificidade, arte e manipula~ao. 

Esses intelectuais refletiram sobre os movimentos incipientes da sociedade de 

massa, vinculados ao desenvolvimento capitalista e a era p6s-industrial. Admitiam que o 

conceito de ideologia, no novo ceruirio, ganhara uma dose espetacular de rnaterialidade, 

tornou-se praxis. A tecnologia, proporcionando urn novo modo de organiza~ao social, 

amparada na ideia de racionalidade, niio se encontra s6 nos aparatos e na industria, mas 

tambem como elemento de configura~iio das consciencias. 

Assim argumentavam: " A fabricar;iio de opinioes por meios centralizados de 

comunicar;iio de massa, afirma e apoia movimentos politicos irracionais. Os publicos 

coerentes com ideias definidas desaparecem. deixando a consciencia amortecida. 0 

20 Adorno, Horkheimer e Marcuse se formam na Alemanha no contexto da tradi.;lio Weberiana. Desenvolvem 
suas pesquisas ligadas ao socialismo, ao marxismo nao-dogmatico defendendo a tese do "desencantamento do 
mundo"num projeto que desmitstifica os ideais iluministas. 
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comprometimento com a capital e a Iuera fez com que a conteudo e a ideia fossem 

l . 'd d " 21 lqUl a OS . 

0 desenvolvimento desta teoria critica nos faz ver os meios de comunicayiio de 

massa como espayos que veiculam uma "cultura" ja fertilizada pela industria incapaz de 

estimular a consciencia pensante dos individuos levando-os a urn total confurtnismo. 

A tese, com consistencia determinista, niio promove espayos para 

transforma96es e cria uma claustrofobia onde a ideologia como conceito se submete as 

regras e as conven96es da racionaliza9iio do mundo. Os autores, entretanto, niio 

oferecem propostas politicas pragrnaticas para resolu9iio dos problemas sociais que 

apontam. Cristalizam suas criticas, sem oferecer caminhos para a transforma9iio. 

Acreditam que os sujeitos sociais sao formatados para agir e pensar nas categorias de 

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

A visiio de unidimensionalidade das consciencias ( Marc use, 194 5 ) to rna o 

solo de prolifera9iio de novas tendencias intelectuais infertil, dando urn carater negativo a 

todo o registro cultural contemporaneo sob influencia da tecnica. Util, entretanto, no 

despertar para uma analise menos ingenua do maravilhamento do mundo tecnico-

eletr6nico. 

Na perspectiva frankfurtiana o conceito de "cultura" assume a produ9iio de urn 

senti do popular, a associa9iio da palavra como sinonimo de sabedoria, inteligencia, 

aclimulo de saber formalizado. 0 conceito de "cultura "ligado a proposi96es fi.losoficas, 

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

21 
Adorno, T. "A indUstria cultural" In Comunica<;iio e IndUstria Cultural "Gabriel Cohn, USP, SP, 1970. 
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como valor espiritual: o conceito de "cultura "como ideia contraposta a de "civiliza~ao" 

( campo da materialidade ). A cultura promoveria, assim, o espa~o da autonomia, da 

liberdade atraves da arte que, como urn mito, garante o espa~o da diferen~a, da 

alie~ ( no sentido positivo do termo ). A arte projetaria aqui algo distinto da 

materialidade, sendo espa~o da utopia, do sonho. 0 universo da frui~ao artistica e, para 

os frankfurtianos, a promessa de transforma~ao, do novo, do encantarnento. Na 

org~ao do mundo burgues, regido pela 16gica da industrializa~ao, os valores 

espirituais ( cultura) progressivamente se integram a 16gica da civiliza~ao ( 

materialidade que se constitui com a tecnica) promovendo o colapso das democracias 

ocidentais. 

E optando pela concep~ao cultural saber formal, que Adorno adota o conceito 

de indWitria cultural, 
22 ao se referir ao sistema de produ~ao e distribui~ao de bens 

simb6licos para o consumo das massas, termo que fora introduzido no glossario 

academico desde a divulga~ao de seus escritos. 

Seria, portanto, a indilstria cultural responsavel pela produ~ao de conteudos 

veiculados unicamente para satisfa~ao de urna demanda mercadol6gica. A midia teria 

como objetivo a veicula~ao de conhecimentos fragmentarios e vulgarizados, 

contribuindo assim para a unifortnidade de pensamento. 

22 A inaugura~ao do termo indUstria cultural tern sua genese nesta fala de Adorno: "Tudo indica que a n~o 
de indUstria cultural foi inaugurada pela primeira vez no livro Dialetica do Esclarecimento, que Horkheimer e 

eu publicamos em 1947, em Amsterdam. Em nossos es~os tratava-se do problenta da cultura de massa. 
Abandonamos essa ultima expressilo para substitu' -Ia por indUstria cultural" Trecho retirado do ensaio "A 
indUstria cultural 'in Comunica~ao e IndU.stra Cultural. Gabriel Cohn, USP, Sp, 1974. 
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Modernamente envolvidos sob o r6tulo de "apocalipticos" - justamente pela 

ret6rica negativista -o discurso frankfurtiano assume urn valor paradigmatico ao refletir 

sob as novas condi96es de sociabilidade via tecnologia. 

Umberto Eco ressalta no depoirnento introdut6rio de urna de suas produc;oes 

criticas : 

"Gostaria de dedi car o livro aos critic as que tiio sumariamente definimos 

como apocalipticos. Sem seus requisitorios injustos. parciais, neuroticos, desesperados, 

niio feria podido elaborar nem as tres quartas partes das ideias que sentimos com eles 

compartilhar; e talvez nenhum de nos se tivesse apercebido de que o problema da 

cultura de massa nos envolve profundamente. "23 

Para os frankfurtianos, a industria cultural sintetiza e focaliza todas as esferas 

de produ<;iio das rnalhas de sociabilidade que se consolidam com o advento do 

capitalismo monopolista; a l6gica submete todos os individuos ao irnperativo utilitario do 

mercado. 

No entanto, alguns pontos especificos desta perspectiva denotam urn 

determinismo questioruivel: a cultura mercadol6gica podera de fato ser tratada apenas 

como produto para fins comerciais reafirmando o que ja pensamos e produzindo 

modelos heterodirigidos para contro!a-los? Ate que ponto o publico-alvo assume urn 

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

23 Eco, Umberto. Apocalipticos e Integrados, Ed Perspectiva, SP, 1986. pag 38. 
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A trajet6ria argurnentativa dos intelectuais da Escola de Frankfurt privilegia a 

tematica da "manipula.yiio ", revisita o conceito de fun da raziio. Reflete sobre os papeis 

das clissicas institui.yoes sociais na organiza.yiio dos valores hegemonicos na sociedade e 

conclui que, por exemplo, a familia niio ocupa mais o preponderante papel de 

socializadora de valores sociais. Por seu turno, a industria cultura~ capaz de concentrar a 

profusiio e a difusiio dos hens simb6licos, toma para siesta fun.yiio. Nesta perspectiva, a 

sociedade carninharia para a involu.yiio, constituindo-se como a "nova barbarie". Os 

frankfurtianos elaborarn e sofisticarn urna visiio pessimista do mundo, admitindo que 

conhecimento e poder, e no saber, cuja a essencia e a tecnica, 0 poder e forma de 

domina.yiio. Destilam urn sentimento de que o mundo se domestica, tudo passa a ser 

calcuhivel e previsivel. Pensam, portanto, que : "Tecnica e conhecimento sao os novas 

fi 'h d 'dd" 24 et1c es a soc1e a e . 

A no.yiio de manipula.yiio nos remete a urn outro conceito bastante aproximado: 

a ideia de que com a consolida9iio de urn mercado de hens simb6licos os campos da 

cultura e da politica tomarn nova organiza!j:iio. Na opiniiio de Habermas, vivemos urn 

processo de "despolitiza.yiio". Segundo ele, a esfera da politica ja foi perpassada pela 

racionalidade niio havendo mais espa9o para antagonismos claros. 0 Estado
25 

se dilui e 

entrega seus objetivos e suas metas aos imperalistas detentores do capital. As lutas de 

classe desaparecem a propor<;iio que os criterios e normas ativas de intera.yiio na 

sociedade modema privilegiam as consciencias uniformes e niio contrastivas. Em sua 

24 
Adorno, Theodor- Dialetica do Esclarecimento, 2o. edi\!llo, RJ, Zahar, 1986. 

25 
Para Habermas, o Estado, na concep\!llo do materialismo hist6rico de Marx, tern a fim\!llo de espelhar 

rela<;Oes econiimicas, politicas e sociais. A fim~ao do Estado seria o de manter a coesao da sociedade atraves 
da divisiio de classes. Assim as rela~5es materiais instituiriam urn modo de produ\!llo que, por sua vez, 
elaborarial as rela~5es entre sociedade civil e governantes. 
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concepr;ao, o sistema afinna os contn\rios, o alternative e assimilado, a critica e 

englobada. 0 reconhecimento e dado pela repetir;ao. Vale ressaltar que para o autor, a 

dominar;ao niio se perpetua atraves da tecnologia ( instrumento da manipulac;ao) mal 

tern que ver com a integra9ao do mundo das ideias. Nao ha diferenciar;ao efetiva, os 

individuos tendem it univocidade e it indiferen9a. A 16gica do pensarnento racional 

transborda para todas as esferas, incluindo ai os espa9os mais intimas dos afetos entre 

pares. Assim, o escape, a desintegra9ao, os movimentos de comportamentos desviantes 

da contra-cultura, ja organizadamente previstos, tambem, por seu oposto, estariam 

abarcados na 16gica com tendencias generalizantes: as leis de mercado. 

0 primeiro pensador, ainda na tradi9iio da Escola de Frankfurt, que rompe 

com a ideia de dominir;ao massiva e Walter Benjamin. Para ele, a cultura na modernidade 

niio pode se materializar sem a tecnica: o cinema, a imprensa, TV, video, sao sistemas 

tecnicos vinculados it problematica cultural. E importante salientar que, nesta 

perspectiva, o o lhar artisitico pode se manisfestar por detras da tecnica. Diz o aut or que 

a obra de arte "pos-auratica"
26 

tern novas possibilidades de articula9ao e expressam as 

condi.yoes da modernidade. 

Contemporaneamente, Umberto Eco propoe analisar os fenomenos da 

comunica9iio de massa e discutir o que caracteriza o memento hist6rico, p6s advento da 

era industrial dizendo que, pontnalmente, vivemos "a civiliza.yiio dos massmedia ". E 

oferece urna perspectiva de analise importante para a compreensiio das resistencias por 

novos modos de organizalj:iio social: "Toda a modificat;do dos instrumentos cu/turais, 

26 
Benjamin, Walter - Este tema o autor discute em "A obra de arte na era da reprodutibilidade tecruca " in 

T eoria da Cultura de Massas. Org. Lulz Costa Lima. Rio de Janeiro, Ed. Saga, 1969. 
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na hist6ria da humanidade, se apresenta como uma profunda crise do "modelo cultural 

precedente "
27 

Isto obriga it escolha criteriosa da melhor forma de reorganizar o sistema 

dos novas valores emergentes e reelaborar os principios etico-pedag6gicos desta nova 

realidade. 

Eco acredita que podemos retirar valores positives nurn contexto onde objetos 

tecnicos respondem pela difusao dos mals variados hens simb6licos disponiveis para os 

grandes publicos. No emanto, para o autor, a problernittica da cultura de massa reside no 

entrela~amento de suas estrategias com as empresas que visam os fins lucrativos e sao 

"realizadas por executores especializados em fornecer ao c/iente o que julgam mais 

vendtivel, sem que se verifique uma interven<;iio maciqa dos homens de cultura na 

produqiio"
28

• Eco se refere, aqui a nao participa~iio dos intelectuais no modo de 

organiza~iio da indUstria cultural: por isso os seus conteudos estariam submetidos apenas 

it racionalidade economica. E esta descontinuidade que e preocupante. Os intelectuais, 

principalmente no contexto europeu, recusavam-se a fuzer uso da arte mercadol6gica A 

preocupa~iio de Eco com a integra<;iio dos intelectuais it esfera da cultura de mercado 

tern fundamento na visiio de Gramsci. 0 discurso gramsciano destaca a importancia da 

sociedade civil: das institui~oes escolares, religiosas e das agencias de comunica.yiio; 

afirma que o desenrolar da !uta politica acontece dentro destas instancias; a ideologia faz 

parte da organiza~iio da sociedade como urn todo, e por isso ela se funda 

hegemonicamente. A ideologia surge como conhecimento e a~iio, como categoria 

hist6rica: filosofia, religiiio, sensa comurn e cultura popular siio campos que 

27 Eco, Umberto: "Cultura de massa e "niveis" de cutura " In. Apocalipticos e Integrados, Ed. Perspectiva, SP, 
I985.pag 23. 
28 Eco, Umberto: "Cultura de massa e "niveis de cultura" In. Apocalipticos e Integrados, Ed. Perspectiva, SP, 
1985. pag 39. 
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sistematizam a prodm;:iio de valores, conceitos eticos e morais diferenciados. Se a 

ideologia e conhecimento, e importante 0 papel dos intelectuais como difusores do saber: 

especialistas que diio sentido e coerencia ao mundo. 

De certa forma, Renato Ortiz contra-argumenta Umberto Eco ao tratar da 

especificidade da consolida9iio da industria cultural brasileira, Dini que as criticas 

ferrenhas a modernidade observadas nas comunidades europeias despontam pela 

presen9a de duas esferas distintas no campo cultural: urn polo de produ9iio artistica e 

intelectual restrita e urn polo de produ9iio arnpliada, dependente da logica comercial e 

para o grande publico. 

Esta modalidade de representa9iio social niio se reproduz na sociedade 

brasileira. Entre nos, verifica-se apenas urn nicho de produyiio e e ai que se inserem 

todos os membros da vida intelectual. Niio se nota, no Brasil, uma condi9iio amagonica 

entre cultura artistica e de mere ado. 

Tem-se, entiio, condi9oes especificas para o niio desenvolvimento de uma 

teoria critica sobre os meios no Brasil, ja que os proprios forrnadores do senso critico -

os intelectuais - passam a atuar dentro da dependencia da logica comercial. 

Ortiz nos oferece pistas para observar o periodo de consolidac;iio de urn 

mercado de bens simb6licos no Brasil. Discute a ideia de "despolitiza9iio das massas", 

afirmando que a perda do carater politico se associa a outro criterio: o da demanda de 

mercado. Dini que a idela de que "a supremacia da /6gica comercial tende a considerar 

de forma neutralizadora questoes de cunho politico" se acrescenta uma outra no9iio: a 

de repolitiza9iio da indUstria cultural atrelada aos interesses do regime militar. 
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Diz ele: "com efeito, o Est ado autoritario tern interesse em eliminar os 

setores que possam !he oferecer alguma resistencia; neste sentido, a repressiio aos 

partidos politicos, aos movimentos sociais, a liberdade de expressiio, contribui para 

que sejam desmanteladas as formas criticas de expressiio cultura/"29
. Portanto, a 

indtistria cultural que agiria apenas respeitando os imperatives da ordern econornica, 

prornove urn pacto de alian9a harrnoniosa corn os objetivos do Estado - o de agente 

rnodernizador, oferecendo urn quadro cultural que atenderia aos objetivos de integra9iio 

nacional planejados pelos rnilitares. Nesta 6tica, a presen9a dos rnecanisrnos de censura 

teriarn surgido para legitirnar a ruptura do antigo vinculo de cornplernentariedade entre 

"cultura " e " politica". 

Ern A Moderna Tradi9iio Brasileira
30

, Ortiz tarnbem desenvolve o debate sobre 

as expressoes do "nacional" e do "popular " no seio da indUstria da cultura. Procura 

analisar cuidadosamente depoimentos de cientistas sociais a respeito do fenorneno. 

Alguns pesquisadores dos efeitos dos rneios de cornunica9iio de rnassa ern nosso 

contexte divulgarn a ideia de que os massmedia sao espelhos das novas condi96es 

culturais, refletern as contradi96es da sociedade: "Ali oco"e uma !uta de classes que 

rejlete e injluencia a sociedade como urn todo. Assim, o nosso produto cultural nem 

representa uma manifestar;iio monolitica da ideologia burguesa, nem e consumido pela 

audiencia de forma uniforme e passiva " 31 Em outro depoimento: "Ja e tempo de virar 

o disco dos discursos sociol6gicos sobre o poder da Tv e comer;ar a encarar a midia 

29 
Ortiz, Renato- Cultura Brasileira e identidade nacional. SP, Brasiliense, 1985, 3o. edi~o. 

30 
Ortiz, Renato- 0 popular eo nacional. IN A Moderna Tradi~o Brasielira. Ed. Brasiliense, SP, 1990. 

31 Lins da Silva, Carlos Eduardo Muito Alem do Jardim Botanico, SP, Summus, 1985, pag 45. 
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eletr6nica como Jato de cultura, capaz de exprimir com eloquencia e complexidade as 

contradir;oes de nosso tempo "32
. Ortiz ira indagar: Seriio mesmo os elementos da 

industria cultural co laboradores na constru9iio da identidade nacional ? Ele ja vinha 

alinhavando a tese da dependencia da 16gica comercial: "A ideia de venda e eficiencia, a 

ideologia dos dirigentes da industria cultural tende a afastar qualquer problematica 

que interferira na racionalidade da empresa". E ratifica a impossibilidade da 

transparencia dos antagonismos a expressiio ingenua pelos multimeios, ja que esta nova 

ordem foi implementada no Brasil por intermedio e por interesse dos governantes da 

ditadura militar. Assim, a construr;iio do nacional tern de ser enfrentada no plano material 

e simb6lico e imerso numa rede de interesses politicos precisos: o "popular " assume 

novo significado na sociedade de consume. 0 produto popular seria aquele oferecido de 

forma massiva aos grupos hierarquicamente organizados de consumidores. 0 "nacional" 

tambem sofre transforma<;:oes semfulticas: atrela-se a tentativa de equacionar uma 

identidade nacional em termos mercadol6gicos, recuperando a ideia de "nar;iio integrada" 

ao consume. 

Ha necessidade de investigar;iio ampla dos efeitos ou do impacto da emergencia 

da indUstria cultural brasileira. lmportante identificar em que medida o sistema eleitoral 

esta entrela<;:ado a 16gica da industria cultural e e tambem elemento que imegra este 

debate. Podemos, entiio, identificar que contribui<;:oes positivas ocorrem pela 

intermediar;iio da tecnologia na vida politica e cultural? 

32 Machado, Arlindo- A arte no video. SP, Brasiliense, 1990, pag II. 
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E Edgar Morin
33 

que sugere pistas ... Pergunta: A cultura de massa e imposta do 

exterior ao publico, fabricando pseudos necessidades e interesses ou reflete as 

expressoes da sociedade? Ha ac;:ao unilateral dos "massmedia" sobre os receptores? 

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

Morin usa noc;oes do campo da psicanalise para compreender certas a.yoes 

sociais. Acredita que a produc;ao cultural e determinada pelo mercado. Diz: "a industria 

cultural niio escapa a lei do consumo. Mais do que isso, nos seus setores mais 

concentrados e diniimicos ela tende ao publico universal ". Portanto, todas as medidas 

de prograrnac;:ao se integram a 16gica desta super-estrutura. Morin pensa que a suposta 

tendencia ao ecletismo, a variedade, ao sincretismos de temas mUltiplos tendem ao 

fundamento ultimo: ao desejo de maximizac;ao do consumo. Sendo assim, a cultura de 

massa nao apresenta claramente seus objetivos, atenuando os seus efeitos atraves de 

recursos subliminares: "A cultura de massa e proposta: sugere modelos, sujeita-se aos 

tabus, desenvolve narrar;oes, constroi linguagens, produz urn imagintirio social que, 

par abstrar;iio, guarda cantata direto com a lei da oferta e da procura". Resgata, 

portanto, o conceito de efeito "boomerang " de Lazarsfeld e defende a tese do publico 

nem sernpre interpretar as mensagens de acordo com o universo de inten.yoes dos 

emissores. Os efeitos nao estariam em consequencia e em rela.yao direta com as 

inten.yoes daquele que se comunica, nem com o conteudo da a.yao comunicativa. Para 

Morin, a indUstria cultural promove a elabora.yao de urn universo de representa.yoes, de 

assimila<yoes e identifica.yoes que projetam seus interesses especificos, sendo os novos 

33 
Morin, Edgar - Cultura de Massa no sec XX - Espirito d oTempo. 
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setores de informm;ao e as novas estratifica96es, tendencias a homogeneidade no interior 

da 16gica da diferen<;:a. 

Assirn sintetiza um ensaista norte-americana: "0 nivelamento das diferem;as 

sociais faz parte da padronizar;iio dos gostos, interesses aos quais os massmedia diio 

expressiio e para o qual contribuem "34
. 

Este capitulo refor9a a inegavel presen9a dos meios de comunica9iio de massa 

na ordena9ao dos valores sociais e chama a aten9iio para o fato de que o centro 

nevrlilgico das intera96es, das a96es comunicativas, das argumenta96es e contra­

argumenta96es de temas politicos modemos encontra-se na comunica9iio de massa. Por 

intermedio das suas tecnicas se organizam os comportamentos sociais, culturais e 

inclusive as novas transa96es politicas, o dililogo dos governantes, candidates e 

parlamentares com o resto da sociedade. 

Portanto e visivel que a atividade politica e, em especial, a dinfunica eleitoral no 

Brasil, como em todas as sociedades democraticas, estli comprometida com os meios de 

comunica9iio de massa; estes, por sua vez, envolvidos ideologicamente com as leis 

mercadol6gicas. Em ultima instancia, o que se quer demonstrar e a adequa~;ao do jogo 

eleitoral as regras do mercado: a transforma9iio do candidate em "produto" e dos 

eleitores em "consumidores". E assim que os "marketeiros" entendem o fenomeno 

eleitoral no Brasil e e desta forma que a politica se despolitiza e ganha um novo perfil; 

consolida- se o movimento de personaliza9ao dos candidates e a espetacu!ariza9ao dos 

pleitos. 

34 
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 a linguagem da midia e 0 quanto ambas apresentam-se dependentes das re~oes 

econ6micas. Este e, em suma, o fio condutor de aruilise desta disserta<;:ao. 
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CAPiTULO II 

A ":"~OVA" LINGUAGE:\1 POLITIC\ 

"As vedetes, os politicos e, pouco a pouco, cada urn 

de nos, possui uma "imagem" pacientemente 

construida e cuidadosamente conservada. As 

eleit;oes silo hoje confiadas a agencias de 

publici dade e a figura do candidato preparada 

minuciosamente. Vivemos numa cultura da imagem, 

0 "6pio do povo" hoje, e a propaganda politica, 

cultural, econ6mica, cuja arma mais ejicaz e a ilusilo 

mais insidiosa estilo em persuadir-nos de que os 

signos silo as coisas ", 

Guiraud. Pierre -A semiologia. SP, Presenr;a, 19 26. 
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"'. l- A nub!iclda.de Doiitlc::. :::iasslc~ c :-nocierna 

Filmes, outdoors, panfletos, cartazes, TV, radio e jornal invadem a cena 

politica nas sociedades monopolistas destas ultimas decadas; integrarn e protagonizam o 

show das eleic;:oes. Os sistemas partidarios, os pr6prios politicos atuam como 

coadjuvantes nos palcos do exercicio democratico. Entre as ferrarnentas eleitorais ve-se 

tarnbem o marketing politico, capaz de transforrnar urn possivel dirigente de urn 

mUnicipio, estado ou pais em produto mercadol6gico, em marca especifica com atributos 

e caracteristicas pr6prias. Assirn como previa Marx ao sugerir o conceito de "fetichismo" 

aos atos associativos entre mercadoria e seu valor sirnb6lico. Que novas linguagens sao 

estas? Estes recursos apresentarn- se como polo de difusiio de novas praticas sociais ou 

seriio formas agudas de neutralizac;:ao das a9oes democraticas ? 

Em tempos passados, a atividade politica exigia outras formas de atlla9iio. Na 

antiguidade, o predominio da comunicac;:ao politica se constituia pelo gestual e pela 

orat6ria. Ao born dirigente a arte da ret6rica, o discursar convincente nas arenas e 

audit6rios restritos a urn pubilco especifico erarn atributos suficientes para obtenc;:iio de 

exito. Havia, no entanto, ja naquele tempo, as primeiras preocupa9oes com a 

comunica9iio pela irnagem. Nao raro viarn-se caricaturas de homens publicos estarnpadas 

em estatuas, em retratos pintados e, principalmente, em moedas. 
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Em ·'A Mistificaqao das massas pela propaganda politica ,,3s. Tchakhotine nos 

remete aos tempos remotos de organiza<;iio da linguagem politica. Diz que a ideia de 

divulga<;iio de valores politicos e antiga: a imposi<;iio de ideias dos chefes das tribos nas 

comunidades primitivas para seus suditos era ex:pressa atraves de sinais, de ordens, de 

palavras e de gestos - uma profusiio de significados. As alocuc;:oes ao povo reunido, as 

discussoes na rua, as inscric;:oes em muros, letras e formulas gravadas nos templos e 

palacios, o uso de emblemas, uniforrnes, flares e adomos pelos politicos siio alguns 

exemplos das primeiras elaborac;:oes dos processos de manifestac;:iio de sentido. Os 

primeiros documentos a respeito das aglomerac;:oes se encontram no Antigo Testamento. 

Os grupos das religioes sirio-fenicias juntavam-se em tomo do mestre e o ritual era 

marcado por uso de recursos: mtisica barulhenta, ritmada, alem de cantos, gritos, saltos e 

danc;:as. As aclama<;i'ies da multidiio eram outras formas de propaganda emotiva, regulada 

pelos orgiios do Estado e largamente difundidas na Roma antiga. Tchakhotine observa: 

"Urn simbolo pllistico como meio de propaganda da ideia romana muito conhecido: a 

saudaqao romana de braqo estendido para a frente, que Musso/ini ressuscitou para seu 

movimento fascist a e que foi copiado por Hitler 36
" 

A nova comunicac;:iio politica surge na Europa e nos EUA com a imprensa 

mecanizada do seculo XIX. Aparecem as novas formas e linguagens politicas 

possibilitadas pelos meios de comunicac;:iio, criando urn outro espac;:o de realizac;:iio 

politica, com mediac;:oes diferentes das convencionais: a dos meios de comunicac;:iio de 

massa. A discursividade ret6rica cede Iugar a uma outra linguagem, adaptada a midia. 

35 
Tchakotine, Serguei - A mistifica¢o das massas pela propaganda politica. SP, Civiliza¢o Brasileira, 1952. 

36 
Tchakhotine, Serge- A mistifica¢o das massas pela propaganda politica. Ed Civiliza¢o Brasileira, SP, 

1952, pag 285. 
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Nada se compara a grandiosidade do aperfei.;:oamento da comunica9ao politica atual, 

onde predomina a explora.;:ao da voz e da imagem atraves do uso do microfone, do 

radio, fotografia. cinema e principalmente da Tv. 

Inicialmente e no cinema que o novo estilo se fara notar mais nitidamente. Com 

o advento da pelicula sonora, muitos politicos estreitam rela.;:oes com o universo 

cinematografico por apresentar relac;oes de proximidade com o publico-receptor. A 

pedido de Stalin, Eisenstein realiza diversos filmes. Na Alemanha, Hitler tambem se 

apaixona pela arte cinematografica e solicita a feitura de int1meros documentilrios. Alem 

do cinema outro veiculo passou a ter importancia fundamental na vida das nac;oes na 

decada de 30: 0 radio. Por sua formac;ao bacharelesca, OS mais importantes lideres de 

massa deste seculo foram excelentes oradores, dotados de larga intimidade com auto­

falantes das prac;as publicas e com os microfones de radio: Lenin, Hitler, Mussolini, 

Churchill, De Gaulle, Peron souberam habilidosamente utilizar recursos de comunicac;ao 

para construc;ao de suas imagens. No Brasil, Vargas e o Estado Novo, e mais 

recentemente, Collor, Lula e Fernando Henrique tambem souberam utilizar os novos 

recursos para projec;ao de suas imagens publicas. 

Todos os estadistas contemporaneos gostam de manter boas rela96es com os 

jomalistas. A imprensa, agindo como espac;o de controversias ideol6gicas, fascina o 

mundo dos politicos. As conferencias e coletivas por eles realizadas servem como 

mediadores da relac;ao com o publico. 0 radio, por sua vez, traz outro elemento 

importante: atitudes afetivas com rela.;:ao ao poder. Ajuda a personificar o poder a 

proporc;ao que aproxima o receptor. Enquanto o signo da palavra escrita expressa uma 

Jinguagem 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 urn papel 

complementar, nao menos importante. 

A partir dos anos 60, no entanto, com a Tv conquistando urn espayo cada vez 
maior, tomou-se dificil acrescentar novos nomes a lista de lideres carismaticos, que 
tivessem adotado o dom da orat6ria como criterio de distinc;ao. 0 contato como publico 
passa a ser intermediado pela televisiio. E Muniz Sodre que nos apresenta: 

"a verdadeira vocar;iio do medium televisivo e a sintese hegem6nica dos 

discursos, das praticas "artisticas", das diferentes possibilidades de linguagens"
37 

A televisiio, no entanto, nao se presta a linguagem dos comicios, mas a urn 

comportamento menos formal e a uma conversayao relaxada. Os politicos se veem 

obrigados a dominar os novos recursos. Integradora de diversos meios audiovisuais, 

esta, serve como arena para a negociata politica. Os politicos da modernidade se 

esfon;:am por apreender tecnicas especializadas para mellior exposic;ao na tela: aulas de 

dicyiio, tratarnentos fonoaudiol6gicos, estudos da expressiio faciaL de atitudes niio-

verbais. Aprendem tambem a lidar com mais naturalidade com os teleprompters, com as 

diversas cameras espalhadas pelo estUdio, com os efeitos produzidos pela maquilagern. 

As forrnas de utiliza<;iio da Tv durante campanhas politicas sao diversas: a explora<;iio do 

horario eleitoral gratuito concedido pelo TRE, as tecnicas de alocw;iio, a prodw;:ao de 

debates, os spots publicitarios, docurnentarios e outros. Os consultores de Tv ocupam 

posiyao central nas campanhas. Acreditam que "durante os debates, o que fica para a 

opiniiio publica niio siio as plataformas de governo dos candidatos ou o conteudo de 

37 Sodn!, Muniz- 0 monop61io da fala. Ed. Vozes, Petr6polis, 1989, pag 9. 
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seus argumentos e sim o estilo da apresentar;iio, o aspecto, as qualidades 

superficiais "
38 

A "video-politica" e urn fen6meno relativamente recente e invade os cerumos 

urbanos deste fun de seculo, deflagrando novas formas de rela9ao politica. A 

espetaculariza9iio do jogo politico e visivel em todos os espa~os de constela~iio do 

poder. As modernas estruturas de comunica~iio acreditam que a comunica~iio politica 

niio se efetiva mais sem urn discurso produzido por novos mecanismos de produ~iio do 

sentido. Nao se diz mais que a televisao "fala" da politica; agora fala exatamente porque 

o jogo eleitoral acontece por intermedio deJa; a tv e produtora de urn novo discurso. 

:?..2 - Lingu3gem da midia ~ linguagem politicq 

A discussiio sobre o poder da midia no ambito do processo politico, 

principalmente em rela9iio ao cornportamento eleitoral, e tema ainda incipiente. As 

pesquisas no campo das Ciencias Politicas tern privilegiado estudos sobre processo de 

decisiio de voto que enfutizam a irnportancia das variaveis: identifica9ao partidaria, 

posiviio s6cio-econ6mica dos eleitores, o envolvimento com a politica. Pouco se disse a 

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

meios e das tecnicas do marketing politico. 

Projetos recentes procuram definir de forma mais abrangente o cornplexo 

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

38 
Lamowtier, B- "Eiei<;Oes 1988: o balan90 da campanba" Revista de Cultura Politica, pag 45. 
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mecanismo e!eitoral. V erifica-se que as formas pe!as quais a realidade e representada na 

midia desempenham urn papel constitutivo na vida politica e social. 

Landi ( 1990 ) 39 apropriando-se do conceito de videopolitica afirma que ( a 

expressiio televisual ) gera urn espa.yo aberto dotado de contrapoderes que intervem de 

modo signi:ficativo na cultura politica. Salienta as mudan.yas de base: introdw;iio do 

marketing politico na vida publica, uso e abuso das sondagens de opiniao, o 

esvaziamento das estrategias eleitorais tradicionais. 

Em sua concep.yiio, os meios e os recursos do marketing constroem o fato 

politico na medida em que orientam a aten.yao do publico, agendando temas de interesse 

pr6prios, fragmentando e dissolvendo a discussiio politica. Disto resulta a valoriza.yao 

da linguagem nao-verbal, a personaliza.yao do debate e a agrega.yao pragmlitica de 

reivindica.y5es e interesses. 

Urn outro fenomeno e assinalado por Dominique Wolton ( 1991 ). Ha nos 

processos politicos contemporiineos urn movimento de personalizar;iio dos atores. E 

dizer, a atribui.yao de urna dimensiio individual, a enfase nos tra.yos de personalidade dos 

candidatos. Argumenta:: "Para ser compreendidos pelo grande publico, os problemas 

econ6micos, politicos e sociais, as vezes muito complexos, devem ser expressos em 

termos simples e a logica dos meios, sobretudo da tv - tornar curto, simples e 

espetacular, para refer a atenr;iio do espectador - encontra os constrangimentos da 

democracia de mass a". 40 

39 0 autor trabalha sob o conceito inaugurado por Giovani Sartori em "Videopolitica ". Rivista ltaliana de 
Scienza Politi cas, 1989, Volume 19, no. 2. 
40 Wolton, Dominique- Use te abuse des medias. Autrement, Sene Mutation, s, no. 122, mai, pp 162-173. 
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0 que se pretende discutir aqui e a possibilidade de dessacraliza.;iio da politica 

atraves da Tv. A necessidade de simplifica.;iio e inerente ao jogo politico. Para Wolton, a 

demagogia niio aumentou com a televisiio, ao contnlrio, o meio diluiu as mascaras, 

promoveu rnaior naturalidade para o debate eleitoral. 

As rela<;oes intimas entre midia e politica trazem a relevancia a importancia das 

produ<;oes nacionais so bre esta tematica. 0 estatuto "periferico" do capitalismo no 

Brasil e os longos anos de vigencia do regime militar ocultaram ou obscureceram as 

aruilises proferidas por intelectuais brasileiros. Somente no final da decada de 80 

percebe-se urna corrente de reflexoes sobre o papel de interven.;iio dos meios nos 

processes politicos e eleitorais. 

V erifica-se, por exemplo, na leitura de Antonio Rubim sobre as reia9oes de 

poder da rnidia: "diferentemente da comunicaviio interpessoal, a comunica<;iio por meios 

compartilha sem troca, sem que aconte.;a intercfunbio 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"41 

Em outra investiga<;iio, Murilo Soares da UNESP42 observou que a 

identifica.;iio partidaria niio se apresenta como elemento central na defini9iio do voto do 

eleitor. 0 contingente eleitoral que se identifica com os partidos politicos modemos 

41 Rubim, AntOnio C. _ "Midia e Politica: transmissi!o do poder "in Midia, elei.oes e democracia. ( org) 
Heloiza Matos, Sevitta, !994 
42 Soares, Murilo- "TV e Democracia " in Midia, Elei~Oes e Democracia ( org) Heloiza Mattos, Sevitta, 
1994. 
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formam urn segmento pouco expressive da popula<;iio. Outras estrategias sao mais 

mobilizadoras. 0 autor pressupoe tres principios basicos: 

1- Os candidates, por si mesmos, exercem influencia sobre o voto. 

2- A percep<;:iio das qualidades pessoais do candidate dependem da imagem que o 

mesmo projeta de si. 

3- a imagem pode ser modelada. 

Com base em dados de oito eleicroes presidenciais norte-americanas, de 1952-

1984, forarn agrupadas respostas sobre fatores que levam os eleitores a preferir 

candidates em quatro categorias: capacidade executiva e experiencia; qualidades 

pessoais, referenda a assuntos, a ideologia e a grupos de interesse. 

Tais questoes, segundo o autor, permeiam todo o universe eleitoral, sendo que 

o atributo das qualidades pessoais eo mais importante aspecto da comunicacriio politica 

via televisiio. No que refere a contribuir;:iio da programa<;iio eleitoral para a decisiio de 

voto, o autor conclui que a Tv contribui pouco para o discernimento politico. 0 publico, 

nesta perspectiva, se apoiaria na tv para obter informar;:oes sobre a campanha. Aprendem 

pouco sobre os pontos programaticos dos candidates e menos ainda sobre suas 

prioridades, usando informar;:oes baseadas excessivamente nas caracteriticas pessoais dos 

candidatos como criteria eleitoral. 

Lima ( 1990)
43

, investigando as eleicroes de 1989, argumenta que as raz5es da 

vit6ria de Collor devem ser buscadas no cem\rio politico construido pela Rede Globo, 

43 
Lima, V enicio A. _ "Cenario de Representa.ao Politica: novos aspectos te6ricos e implica~iles para a 

analise politica " In: Comunica.ao e Politica . V I no. 3, Cebela, RJ, - abril- junho - 1995. 
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antes de junho de 1989. A hip6tese de Lima e ada vit6ria antecipada: Collor venceu as 

elei96es antes de 7 de junho, quando atingiu 43% das inten96es de voto. As raz5es da 

vit6ria estariam alocadas no fato do candidato ter sido eleito pela midia como ideal. 

Impo-se ao establishment nacional como representante de seus interesses e conquistou 

votos nii.o -ideol6gicos. 

De outro angulo, Rubim (1991 )
44 

observou que a televisiio tomou-se urn meio 

por excelencia de constru9iio daquilo que e socialmente publico, produzindo uma 

realidade de segunda miio. Examinando a cena brasileira pos-1989, posterior a fase 

personalista do govemo Collor, a Tv passou a refletir a corrup9iio, os escandalos, a 

instala9iio da CPI do impeachment, dando publicidade aos depoentes. Finalmente 

discute a rela9iio entre a minisserie Anos Rebeldes, exibida pela Globo, e a mobiliza9iio 

dos estudantes caras pintadas, evidenciando a sintonia que a emissora conseguia 

estabelecer com a sociedade. 

Na Bahia, Wilson Gomes
45 

investiga os processes internos que legitimam o uso 

da propaganda politica no Brasil e a:firma: 

1- Os meios de comunic~iio sao institui96es inseridas na economia de mercado. Sao 

vitrines ideol6gicas, comerciais, altamente eficazes na distribui9iio de seus produtos e 

servi9os. Os palanques da comunic~iio mediatica elevam a enesima potencia a 

importfulcia do financiamento das campanhas e das pe9as de marketing politico. 

44 Rubim, AntOnio Canelas. " Sociabilidade, comunica~o e politica contenporaneas. Subsidios para uma 
alternativa te6ria ". In. Textos de cultura e comunica~o. Salvador ( 27): 3-23, 1992. 
45 Gomes, Wilson - "Pressupostos etico- politicos da questiio da democratiza~o da comunica~o" In: Perei" 
In: Pereira, C.A. e Fausto Netto, A ( ed.) Comunica~o e Cultura Contemporaneas, RJ, Notreja: pp 47- 94. 

" Estrategia ret6rica e etica da argumenta~o da propaganda politica "mimeografllda ( 
trabalho apresentado na segunda reuniao anual da COMPOS ". 
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2- A televisao e urn sistema expressivo e tecnol6gico que exige o dominio tecnico 

especializado. Possuindo, portanto, urna gramatica e poetica pr6prias. Na propaganda 

mediatica, nao basta ao politico a arte da ret6rica, e fundamental a dominancia das 

cornplexas linguagens e tecnologias da expressividade. Dai a importancia de urna nova 

fun9ao social: ados publicitarios e estrategistas de marketing politico. 

3- A televisao e meio de entreterirnento. A moldura do divertimento configura a 16gica 

dos meios. Shows, espetaculo, sao materializa96es desta forma de expressao. A 

telepropaganda submete-se a tall6gica: tudo deve ser atraente, quente, interessante e 

espetacular. 

4- A comunica9iio mediatica e concessao governamental. Os meios, entretanto, sao 

propriedades privadas. Assim, a telepropaganda tern de contar sernpre com o caniter 

politico dos meios. 0 palanque mediatico, particularmente o eletr6nico, revela-se, por 

este aspecto, muito menos democratico que o tradicional. Ha o enfrentamento da 

sele9iio politica dos fatos, das informa96es. 

5- A sociedade, atraves do Legislativo, tenta bartar por lei alguns problemas eticos 

evidentes que rondam a propaganda mediatica. A forma legal encontrada foi a cfia9ao 

do horario eleitorai gratuito que pertnitiria urn transito democratico 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 aplic39iio de novas abordagens 

te6ricas e metodol6gicas, relacionadas a influencia da rnidia e das estrategias de 

comunica9iio mediaticas inseridas na 16gica e ordenamento politico; garantem a 

atualidade do tema e a necessidade de investig39ao mais detalhada da questiio. 
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.:.3 - ~-\.. esoeracularizllcao .:-:o pteno 

Ja em "Theatrum Politicum"46
. ( Gomes, Wilson - 1994) descreve a 

encenm;ao politica na sociedade dos mass media. Fala dos elementos fundantes da 

discussiio restrita sobre a influencia da midia nos processes eleitorais. Os conceitos e 

no~t5es apresentadas pelo autor atualizam uma gama de informa~;5es registradas nos 

depoimentos de nossos informantes. Trata-se, portanto, de uma arquitetura de referencia 

te6rica na elabora~tiio do ensaio. 

No entender de WJlson Gomes, a a~tiio politica se transformou modemamente 

no substantivo politica, o que a restringe a limita9ao do verbo, mas conserva sua 

referencia essencial as institui96es que orientam e das quais dependent a vida civil ou 

publica dos cidadiios. Politica e, portanto, toda atividade voltada para o govemo e/ ou 

para as leis comuns. 

F ormulando hip6teses em tomo do imagin:irio social a cerca das relal(5es 

politicas, verifica que tradicionalmente a compreensiio da politica em seu sentido mais 

estreito remete a no~tiio de uma atividade prererencialmente racional. Deveria estar, 

portanto, afustada da arte poetica, aquela que, segundo Arist6teles, e "uma destreza que 

tern como objeto a representar;iio e como proposito a produr;iio de uma emor;iio no 

dnimo daquele para o qual arte cenica e destinada". Ou seja, urn born poeta e aquele 

que domina a tal ponto sua arte que sua atual(ao provoca urn efeito especifico no animo 

do leitor ou espectador. 

46 Para as elei¢es presidenciais de 1994, Wilson Gomes sugere um modelo de investiga~o da vida politica 
moderna via a 16gica dos meios de comunica~o de massa - explora os recursos desta nova linguagem em seu 
ensaio apresentado no GT "Comunica~o e Polltica "na III Reuniao Anual da Associa~o Nacional dos 
Programas de P6s-gradua~o em Comunica~o, Campinas, agosto de 1994. 
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Desde Platiio, a percep<;iio da politica no sentido mais abrangente leva a 

conclusoes diferentes. Ao contrano da aruilise imediata, a po litica e basicamente a arte 

do emocional. E. por isso, tambem a arte da representa<;iio. 

A arte da produ<;iio de boas representa<;oes consiste em dominar recursos pelos 

quais se estabelecem as estrategias que preveem e solicitam os efeitos poeticos na 

recep((iiO. Ainda segundo Arist6teles, arte que deve ser capaz de comer, em ordem 

decrescente de importiincia, os seguintes elementos: 

a) a composi<;iio do enredo 

b) a caracteriza<;iio dos personagens 

c) a composi((iio dos meios de representa<;5es: a linguagem, o ritmo, a melodia e o 

cenario. 

Assim, para compor o enredo, destacar com tintas fortes, urn govemo e uma 

elite corrompida e acumpliciada que devem ser vencidas pelo povo. Para caracterizar os 

personagens, nominar o atual govemo como fraco, sem iniciativa; urn grupo como 

privilegiado, como elite, com rendimentos de marajas; e urn politico, como her6i e 

combatente solitario contra o status quo. Finalmente, compor os meios de representa<;iio: 

a linguagem agressiva; o ritmo alucinado; o cenario, uma !uta desigual; a expressiio, 

bra<;os estendidos e o letmotif: "niio me deixem sozinho! ' 

A representa~tiio foi o pano de fundo da elei<;iio de Fernando Collor, politico 

sem expressiio de urn pequeno estado nordestino, sem apoio de partidos politicos de 

maior representatividade, para presidencia do pais. 
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Wilson Gomes ressalta que no mundo modemo, a informa9iio extrapola a midia 

convencional, o conjunto de jornais e meios impresses, radio e tv. Invade outros 

territ6rios, ocupa novelas, programas humoristicos, shows, talk shows. Desde que se 

entenda infotma9iio como urn conjunto de no96es sobre a realidade cotidiana, e possivel 

percebe-la em toda a midia; na convencional e, o mais das vezes, nas niio oficializadas. 

Quando se agrega a forma geral da cultura mediatica, o sistema informative 

incorpora os mesmos principios. Os parfunetros de sele9iio, de organfza9iio e de 

apresenta9iio da informa9ii0 passam a ser: o entretenimento, como background; a 

ruptura, a diversiio e a dramaticidade, como recursos. 

Na opiniiio de Gomes, a indUstria cultural niio pode modemamente ganhar urn 

Unico estatuto: o de estagnar a reflexiio critica. Opera, entretanto, com duas 16gicas: 

contem a dicotomia do teor pedag6gico versus a ludicidade; gera informa9iio e prazer 

simultaneamente. Assume a fun9iio social de ampliar conhecimentos utilizando-se de 

recursos para capturar a aten9iio, opera com a 16gica da sedu9iio. 

0 da ruptura de regularidades, e recurso que desperta, atrai e potencializa o 

interesse do receptor. 0 criterio atual de produ9iio de noticias funciona com este 

ordenamento simb61ico: a busca incessante do "juro de reportagem". A procura e 

perrnanente por acontecimentos extraordinarios que envolvam pessoas, coisas e 

rela96es. E o triunfo da espetaculariza9iio, o entendimento do mundo como arena de 

representa96es, palco onde atores mesclam vida irnaginaria, fic9iio e realidade descritiva. 

A diversiio e o registro ludico-estetico, a profusiio de irnagens, cor, som e 

movimento. Beleza p!astica e pirotecnia. Wtlson Gomes desenvolve o conceito de 
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Q.M.A.I. - a quota minima aceitavel de infonnac;iio. Garame que as regras que 

oficializam o modo de produc;iio e a difusiio de bens culturais no Brasil de hoje valorizam 

os textos curtos, os ritmos argumentativos lineares, a simplificac;iio infonnativa em 

detrimemo da investigac;iio densa, da elaborac;iio de complexas relac;oes. 0 ditado pede: 

compreensiio imediata, menos discursos e mais imagens. A beleza, a infonnac;iio 

estetizada e o desejo dos "consurnidores" da cultura mediatica. 

A dramaticidade e outro mecanismo de organizac;iio interna dos mass media. 

Wtlson Gomes reporta-se a Arist6teles para compreender as formas drarnaticas que nos 

rondam: a tragedia, a epopeia e a comedia. Na tragedia sintetiza-se a provocac;iio de 

temor e piedade - mecanismo de identificac;iio psicol6gica entre receptor e personagens. 

A epopeia apresenta os gnmdiosos feitos de nossos her6is; enquanto a comedia atualiza 

padroes de estimu!ac;iio do riso. Ha permanentemente, na cultura de massa, o uso da 

expressiio drarnatica, a exigencia de composic;iio de representac;oes obscurecendo linhas 

divis6rias entre real e niio-real. Para Arist6teles, a representa<;iio niio e regida pelo 

criterio de fidelidade it realidade; ela niio se destina a copiar ou reproduzir o real, apenas 

guarda com ele urna relac;iio de similaridade, recompondo-o atraves de artificios 

utilizados pelos atores envolvidos na cena. Outros pesquisadores ( em particuiar, Erwing 

Gofinan)'
7 

estudaram a dinamica das ac;oes sociais como atos de representac;oes 

permanentes. Nesta l6gica, o individuo se confunde com seu papel, ou seja, sua 

essencia passa a ser fruto de urna multiplicidade de atribuic;oes sociais que assume no 

cem\rio do mundo. 

47 
Gofinan, Erving- "A representa¢\o do eu na vida cotidiana "Ed Vozes, 1975. 
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A hipotese que permeia a investiga«;iio de Gomes e a de que a comunica9iio 

politica, especialmente nos momentos de corrida eleitoral, ganha a mesma logica de 

funcionamento da cultural mediatica em geral. Ao for9ar sua entrada no circuito 

informative, o jogo politico passa a respeitar o ordenamento sirnoolico descrito. 
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CAPiTULO Ill 

"As elei<;oes presidenciais de 1965 nos EUA 

marcaram a personaliza<;iio da politica e a invasiio 

do espetaculo politico na intimidade das familias. 

Agora, o discurso politico prefere o cenario privado 

das telas,em vez das reuniOes publicas". 

Antoine Prost - Historia da Vida Privada - Da 

primeira guerra aos nossos dias. Vol: 5 

SP, Cia. das Letras, 1987 
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l- _r\iustanco (l lente 

0 que esta dissertat;:iio procura mostrar e o destaque das at;:6es do marketing 

politico e das sondagens de opinioes durante a corrida eleitoral de 1994 e reconhecer os 

mecanismos que funcionaram como decisivos na disputa pelo pleito. Tanto as 

intervent;:6es da classe politica como dos meios de comunicat;:iio de massa - radio, jornal, 

revista, impressos, releases e outros recursos - sofrem influencias das tecnicas do 

marketing nas eleit;:oes, funcionando como superestruturas; como sistema organizacional 

que fundamenta a dinfunica das eleit;:oes. As pesquisas de opiniiio contribuem na definit;:iio 

do perfil dos candidatos atraves dos requisitos: evoluqao de inten<;oes de voto, razoes de 

rejeiqao e preferencia par politicos. Esta aruilise concentra-se no estudo das opinioes dos 

eleitores brasileiros, visualizando os modos como constroem as imagens dos diversos 

concorrentes a sucessiio presidencial de 1994. A coleta de impress6es da populat;:iio sabre 

os politicos e os graus de envolvirnento com as eleit;:oes subsidiam tambem a evolut;:iio 

das taticas de marketing usadas por candidatos. A pauta de questoes, plataforrnas de 

govemo, mode!at;:ao dos discursos dos candidatos e a organizat;:iio dos prograrnas 

eleitorais terao como suporte os resultados das pesquisas. Ou seja, a sistematizat;:ao das 

inforrnat;:oes obtidas dos eleitores sabre 0 processo eleitoral e balizadora das decisoes, 

das aceitat;:oes, espelhando as relat;:oes da populat;:iio votante com aqueles que concorrem 

aos cargos publicos. 
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Em 1994, verifica-se 0 uso intensive de pesquisas por todos OS candidatos a 

Presidencia da Republica. Encomendadas aos diversos Institutos espalhados pelo pais, 

seus resultados aqui expostos tern como fonte os arquivos de tres deles ( IBOPE, 

DATAFOLHA e GERP ), cujo trabalbo renomado contribui para o entendimento do uso 

do marketing politico como protagonista na espetaculariza~iio do ceruirio eleitoral. 

E tambem objeto de aruilise, uma investiga~iio qualitativa, dos processos que 

legitimam o estatuto da comunica~iio politica na sociedade brasileira e, particularmeme, 

dos que trabalbam com as condi9oes de produ~iio das estrategias do marketing politico. 

A coleta de dados foi realizada atraves de entrevistas em profundidade, com profissionais 

ligados pragmatica ou teoricamente a este universo. (As categorias de publico seriio 

apresentadas mais detalhadamente. no momenta de exposit;iio da metodologia 

qualitativa ). 
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3.2- fASE 1 

• DIAGNOSTICO DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 1994 -

CONTRIBUICOES DAS SONDAGENS DE OPINIAO PARA A CONSTRUCAO DA 

IMAGEM DOS CANDIDA TO~~ 

PESQUISA: 0 ALVO INFORMA(:OES 
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3 .2.l r ~rna bre,:e exolanacao teonca :: rormacao no nublico moderno c sondagens de 

opmiiio 

Para analisar os modos modemos de aferiyao da opiniao publica, 

especialmente nos mementos eleitorais, cabe investigar os pressupostos te6ricos e 

debates hist6ricos em tomo dos conceitos de massa e publico. Pretende-se aqui ressaltar 

a importfulcia das pesquisas no quadro politico contemponineo, especialmente por 

ocasiao das elei96es presidenciais de 1994. 

0 terna das multidoes tern impacto s6cio-politico na ordenayao da hist6ria do 

pensamento filos6fico desde a Revoluyao Francesa e o estabelecimento da sociedade 

industrial
48

• No discurso frankfurtiano, o conceito de massa aparece com sentido negativo. 

Seus autores estiio interessados num processo que implica em manipulayiio e em 

despolitizayao dos contingentes populacionais dos centres urbanos, p6s advento dos aparatos 

tecnol6gicos. Estes, tambem, niio defendem o argumento de que a massa tenha alma coletiva, 

nem por si s6 apresentam negatividades. Retomam a discussiio da ideia de manipulayiio, de 

niveiamento cultural, do processo de uniformizaviio dos investimentos culturais. 

Ja na perspectiva norte-americana, especialmente nas imerpretayiies de Herbert 

Blumer
49

, o conceito de massa associa-se a ideia de urn grupo coletivo a representar 

individuos que participam de algum evento, com caracteristicas de comportamento 

homogeneo. Os participantes sao integrantes de diferentes categorias sociais, situayoes 

48 
- Ver Sennet, Richard- Discute este tema no segundo capitulo "0 dominio publico "In: "0 declinio do 

homem publico- tiranias da intimidade ".SP, Companhia das Letras, 1988. 
49 

Blumer, Herbert- No ensaio" The mass, the public and Public Opinion" IN: Alfred McClung Lee (Org), 

New York, 1946. Posteriormente traduzido por Sergio Miceli sob o titulo " A massa, o publico e a opiniiio 

pUblica" In: Conb, Gabriel "Comunica~o e IndUstria Cultural", Ed. USP, 1971. 

59 



culturais e econ6micas. Caracterizam-se por ser grupo an6nirno, desenvolvendo pouca 

intera-rao ou trocas de experiencias e nao traduzem urn corpo estabelecido de regras ou 

rituais. No comportamento de massa, o individuo atua em resposta ao objeto que atraiu sua 

aten-rao. Segundo ele, o termo difere radicalmente do conceito de publico que designa 

agrupamento elementar de individuos em determinadas circunstancias: 1) envolvidos em uma 

dada questdo; 2) que se encontram divididas em suas posiroes diante desta questdo; 3) 

discutem a respeito do problema. 

0 autor acredita que nao se pode falar em publico como se destituido de urn 

universo cultural e de quaisquer tradi-roes para efetivafi:aO da afi:ao. Assirn como agem os 

individuos institucionalmente em uma sociedade em busca de consenso, num comportamento 

de massa em busca da convergencia de escolhas individuais, em publico, nao apresentam 

marcas pre-estabelecidas. 

Cabe aqui observar a tradicional dicotomia entre publico/ privado
50 

e o mornento 

hist6rico de consolida-rao de urn publico receptor para mercado de bens sirnb6licos. No que 

diz respeito a organiza-rao do espa9o publico, Habermas afirma que a esfera "publica" tal qual 

a concebemos, pertence historicamente a sociedade burguesa. 0 desenrolar e a consolida9ao 

de valores da burguesia se dao atraves das a-roes comunicativas dirigidas ao espafi:o reservado 

a troca de mercadorias e infoTmafi:oes. Como bern sintetiza Renato Ortiz: 

"Na /uta contra o poder aristocratico, a nova classe emergente se via na 

necessidade de engendrar um esparo onde pudesse se exprimir politica e cu/turalmente o 

que levou a valorizar um a conceprao do individuo enquanto homem universal". SJ 

50 As categorias tern etimologicamente o sentido grego: a esfera da polis ( comum a todos os cidadiios livres) 

se contrap{}e a esfera do oikos ( o que e particular de cada individuo). Habermas, J. le Espace Public, Paris, 

Payot, 1978, ptig 168. 
51 Ortiz, Renato. A Moderna Tradi9no Brasileira. Ed. Brasiliense. SP, 1989. 
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Em meados do sec XIX, a esfera publica perde o seu carater politico ao atrelar-se 

aos interesses da demanda de mercado. 0 estar em vida publica significa girar o maior 

nfunero de hens de consurno possiveis para urn publico com anseios e necessidades por esses 

hens, sejarn estes tangiveis ou intangiveis. 

Na modernidade, portanto, o conceito de opiniiio publica que tradicionalmente 

significava atitudes dos individuos frente a uma questiio de interesse da comunidade, passa a 

ter uma dupla concept;iio, dependendo do criteria adotado. Pode ser considerada "instiincia 

critica frente a publicidade normativa" ou "instiincia receptiva da publicidade manipuladora". 

Urn ambito para a critica outro para a manipulat;iio. No entender de Habermas, a opiniiio 

publica critica responde a duas correntes: a primeira, e o liberalismo que propunha salvar a 

comunicayiio de representantes publicos capacitados para se expressarem socialmente. Aqui a 

opiniiio publica refere-se a dolllinancia da opiuiiio de quem detem o poder de inforrnayoes e 

impoe-se para a totalidade da populat;iio como forma de representatividade. A segunda 

vertente e a institucional que admite a opiuiiio do trabalho partidario como sendo a 

dominante. A ideologia que fundamenta este principia e a ideia de que no processo de 

forrnayiio de opiniiio e da vontade geral nas democracias de massas, a opiniiio do povo 

rararnente mantem alguma funt;iio politicarnente relevante. Nestas duas vertentes, o conceito 

de opiuiiio esta associado a ideia de expressiio, intent;oes exteriorizadas por diversas forrnas 

de representat;iio na vida publica. 

0 outro conceito de opiniiio publica estaria vinculado ao periodo mais 

contemporiineo de consolidayiio de urn mercado de hens sirnb6licos. Trata da estreita relayiio 

entre os meios de comunicao;:iio de massa e os processes de opiniiio. Aqui, segundo 
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Haberrnas, o registro da opiniao publica niio esta preso as regras do debate politico, a formas 

de verbaliza<;:iio, nem precisa estar envolvido com problemas politicos fundamentais. Por 

isso se vincula aos processes de manipula<;:iio e domina<;:iio. Como os interesses de coleta de 

impress5es da popula.;:iio se ajustam aos interesses de mercado e niio as quest5es politicas, 

niio servem mais como termometro para a aruilise das vontades populares frente aos ideais 

democraticos. Assim se moldaria o conceito da instancia da publicidade manipulativa eo de 

ficcionalidade
52 

na tentativa de absor.yiio do conceito de opiniao publica Nesta perspectiva, 

os trabalhos de sondagens de opiniiio ganharn urn novo estatuto: " A pesquisa de opiniiio 

cumpre a tarefa de reconduzir essa realidade, no sentido de oferecer amostragens confiiNeis 

de feedback; aos gremios e instituifloes recai a tarefa de coadunar o comportamento da 

populaflliO a certas met as politicas "53 

0 que Habermas pretende ressaltar aqui e o esfucelamento da esfera publica politica 

classica - onde se registravam, no passado, atraves do contato fisico, a participa.yiio continua 

na discussiio e nos pensamentos relatives ao poder publico. Discute a ideia de participa.;:iio 

politica, que no quadro anterior, materializava-se por via dos processes de intera.yiio social -

as praflaS publicus, os cafes, os saloes, os jardins e os clubes - espa.;:os que viabilizavam o 

contato fisico, as a.;:5es comunicativas. Atualmente, o cenario e outro: as express5es de 

atitudes e comportamentos politicos niio sao mais visiveis. Para ganhar visibilidade, 

necessitam da tecruca. S6 conhecemos os estados de espirito, e assim mesmo momentfuleos, 

dos eleitores, por intermedio das pesqulsas de opiniiio. Os Institutes de Pesquisa de Opiniao 

ganharn legitimidade para interfir na discussiio publica, o bjetivando serem vias de expressiio 

52 Habermas se refere aqui as tentativas de ad~o de um conceito de opinilio publica de base s6cio­
psicol6gica. Argwnento que classicamente fora defendido por Lazarsfeld in "Public Opinion Classical 
Tradition" In Public Opinion Quartely,NY, voll3, 1960, pag. 39. 
53 Habermas, Jungen- Mudan~ Estrutural da Esfera PUblica. Ed, Tempo Brasileiro, RJ, 1984. 
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da qualidade dos debates e expectativas antagonicas do publico frente aos temas politicos. 

Por isso, seriam mecanismos modemos de dominacriio. 

Nesta nova encenacrao, diz Habermas, estabelece-se a decadencia das ideologias 

politicas. Os partidos e suas instituicroes auxiliares niio se apresentam mais como instituicroes 

efetivas no debate politico publico. Estes sentem-se obrigados a influenciar as decisoes 

eleitorais de modo inteiramente publicitario. 

Sob uma outra perspectiva, Richard Sennet dira que o paradoxa da ausencia da vida 

publica e do isolamento que ronda tanto a vida publica modema, originou-se no seculo 

passado: " Falar do legado da crise da vida publica no seculo XIX e falar de grandes forr;as 

como o capitalismo e o secularismo, de urn /ado e de quatro condir;oes psicol6gicas de 

outro: o desvendamento involuntario da personalidade, superexposir;iio do imaginario 

privado sabre o publico, a defesa atraves do retraimento e o silencio "54
. 

Os meios de comunicacrao de massa e, consequentemente, os instrumentos tecnicos 

influentes no debate eleitoraL apenas reforcrariam os impulsos de retrayiio da vida publica dos 

sujeitos sociais de nosso seculo. As manifestayoes dos publicos que recebem informayiio 

atraves dos meios se constituem como atos invisiveis. Os meios de comunicayiio de massa 

ampliaram infinitivamente o conhecimento que as pessoas tinharn daquilo que transpira na 

sociedade e inibiram na mesma medida a capacidade de converterem estes conhecimentos em 

acriio politica. Sennet argumenta que os movimentos de retrayiio da vida publica sao 

anteriores a explosiio do cenario tecnologicamente implementado. A midia e mais urn aparato, 

assim como os Institutes de Pesquisa de Opiniiio. 

54 Sennet, Richard - 0 declinio d Hom em PUblico - Tiranias da intimidade. SP, Cia. das Letras, !987, pp 185-
192. 
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Em "A comunica9iio politica: constru9iio de urn modelo"
55 

Dominique Wolton 

procura repensar o conceito de opiniiio publica. Afirma que hit no universo das Ciencias 

Politicas inlimeras controversias quanto a validade e confiabilidade das sondagens de opiniiio. 

Niio tern, entretanto, uma visiio do estudo da opiniiio publica atrelado a uma no9iio 

despolitizada da sociedade, como propoe Habennas. E sim, de que se trata de urn recurso 

disponivel - ja que o esp~o publico c!assico esta desmaterializado - para canalizar as 

inten96es 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 imp5ern. As pesquisas de 

opiniiio publica nas sociedades ocidentais sao operacionalizadas pelos Institutos de 

Pesquisa que procuram fonnas de racionalizar as manifest~oes e atitudes coletivas; 

somar opinioes individuais; julgar ou avaliar urn conjunto de a96es especificas. Para 

tanto, manipulam ( no sentido positivo do termo) tecnicas quantitativas que siio capazes 

do registro fotografico momentaneo, do modo de ordenamento da estrutura social. 

Dificilmente revelam toda uma metonimia da a9iio que envolve o processo politico. 

Tais pesquisas, no entanto, s6 ganbam legitirnidade quando publicadas. Por isto 

guardam estreita relaciio com o universo da midia. As recentes discussoes quanto ao 

grau de influencia das pesquisas na decisiio de voto do eleitor passam pela questao da 

etica ( e da eficiencia) da divulga9iio de seus resultados. Por isso, hit permanente 

preocupar;:iio de criar regras normativas que balizem minimamente os recursos para a 

divulg~iio. 

"Wolton, Dominique- A comunica9i!o politica: constru>l!o de urn modelo. RJ, IPEA- UFRJ, 1993. 
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Este capitulo pretende apresentar a impornmcia das sondagens de opiniiio na 

corrida a sucessiio presidencial de 1994: as pesquisas que contribuem para dar racionalidade a 

disputa pelo pleito, oferecendo previsibilidade de resultados e colaborando na formar,:iio da 

imagem dos candidatos ao cargo majoritario. E, por fun, elemento fundamental no modo 

modemo de organizar,:iio da campanha eleitoral de 1994. 

3 .2.2 - A cena eieitoral 

0 pleito eleitoral do pleito de 1994 - congregando a escolha por candidatos a 

cargos majoritarios e proporcionais - revela urna das maiores opera.;oes de disputa 

politica da bist6ria brasileira ate os dias atuais. Isso compreende urn somat6rio de 11.964 

candidatos buscando urna vaga atraves de 23 partidos politicos -urn nW:nero 

surpreendente, ja que apenas 6 destes tern expressiio e visibilidade na vida publica 

nacional. 

Nurn outro extremo, urn nW:nero significativo: 94.768.404 de eleitores. Em 

termos percentuais, 60% da popular,:iio que habita o territ6rio nacional. Atualmente 

considera-se o Brasil, o pais que ocupa o 3o. Iugar no ranking dos colegios eleitorais. 

As elei .. oes de 1994 remexeram fundo o bau da memoria nacional. E trouxeram 

as lembran .. as da Unica eleir,:iio que !he pode ser comparada: a de 1950
56

• Uma e outra, 

56 A possibilidade de associar as elei<;Oes presidenciais de 1994 a outro momenta de disputa eleitoral ampla -
1950 fora tema do ensaio de Roberto Amaral: ''Em busca do significado das elei<;Oes de 1994" in: 
Comunica~o & Politica. Anol, no.3, abril-junbo, 1995. Nova Sene, Rio de Janeiro, Ed. Cebela. 
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mutatis mutantis, guardam diversas semelhanfYas. E bern mais do que se poderia supor, 

em urn pais que se redimensionou em 44 anos. 

Tanto em 1994 como em 1950 veem-se e1ei~Y5es em momentos que sucedem a 

violentas ditaduras. Em 50, ap6s o interregno do Govemo Dutra, a consagra~Yiio popular 

do antigo ditador, Vargas, pai dos pobres. Em 94, depois do Iongo intervale Samey/ 

Collor, o apoio da popula~Yiio a urn plano economico, patrocinado por setores 

conservadores e avaliado com severas criticas pelas forfYas ditas progressistas. 

A queda da ditadura Vargas gerrnina logo ap6s a vit6ria a1iada na Grande 

Guerra. 0 sentimento se propaga dos quarttHs para a esfera civil, apoiado na incoerencia 

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 fo~as getulistas ganharam a Revolu~Yiio de 1930, enfrentaram e venceram a 

Revo l~iio paulista de 3 2, o levante comunista de 3 5, a rebeliiio integralista de 3 7. 0 

ditador, de fina habilidade politica, se equilibrava entre o conservadorismo do PSD e o 

trabalhismo do PTB. Na fase final, esgrirnia contra o sectarismo da UDN e enfrentava 

diversos grupos da sociedade civil. 

0 conjunto de operafYoes que configuram a ditadura militar perfila o mesmo 

caminho. A falta de urn Vargas, a politica bnscou nomes e temperamentos diversos, 

como sea soma de varias personalidades compusesse ( ou substituisse) a do ditador. 
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A ditadura Vargas, sucedeu o governo " tepido" de Dutra. Eramos , entao urn 

pais essencialrnente agricola: 63,84% de nossa popula9iio vivia no campo. 0 PIB estava 

na casa de U$ 15 milhoes. Corn uma popula9iio de cerca de 50 rnilhoes de habitantes, 

tinbamos urn eleitorado de 11,5 rnilhoes. Destes, 8,3 rnilhoes forarn ate as urnas
57

• As 

cedulas erarn indhidualizadas, irnpressas pelo proprio candidate. Era possivel se votar 

ern triinsito, ou ern separado. Niio havia ficha individual de voto, era perrnitido o 

transporte de eleitores as zonas eleitorais. 

Em 1950, como posteriorrnente em 89 e 94, os grandes partidos politicos 

majorit:irios sairam os grandes derrotados. Vargas apoiava Dutra e, por sua vez, contava 

apenas corn o apoio do PTB. A UDN vinha corn Eduardo Gomes e o PDS com Cristiano 

Machado. 

Ern 1994, a populayiio brasileira ja havia se rnudado para as cidades. Mais de 

150 rnilhoes de habitantes se aglomeram ern megalopolis, Sao Paulo e Rio de Janeiro a 

frente. 0 PIB ultrapassa os U$ 500 rnilhoes. 0 voto e rnais controlado, a Justi9a 

Eleitoral irnp5e diversas rnedidas restritivas, o poder do coronelisrno se transfere das 

fazendas para os rneios de cornunicayiio58
• 

Como ern 50, os partidos majorit:irios perdern as elei96es. Em 1989, chegarn 

ao segundo tumo os dois Unicos candidates sern respaldo ern grandes estruturas 

partidarias: Collor e Lula. Saern derrotados Aureliano Chaves (PFL ), Ulysses Guimariies 

( PMDB), Mario Covas ( PSDB) e Leone! Brizola (PDT). Ern 1994, o c.andidato de 

57 
Fonte: Anuario Brasileiro de Estatistica. ffiGE Ano Xl- 1950, Rio de Janeiro, 1961. 

58 
Fonte: Anuano Estatistico Brasileiro. ffiGE, RJ, 1990. 
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maior partido, o PMDB- Orestes Querela- rulo passa de urn humilhante quarto Iugar e 

com urn agravame: do partido se manter majoritario na Camera e no Senado. 

Estamos ha 44 anos de Vargas, mudano;:as significativas na organizao;:iio 

econ6mica, politica e social brasileira.O Brasil, apesar das crises, teve desempenho 

economico bern acima da media dos demais paises do continente, cresceu uma media 

anual de 5% como terceiro melhor superavit comercial do mundo. Chega ajulho de 1994 

com urn acfunulo de reservas de U$ 40 milhoes, suficiente para dar retaguarda ao Plano 

Real. 

Em 44, o campo se deslocou, primeiro para as fuvelas das grandes cidades; 

logo depois, os sem-terra se transforrnaram nos sem-teto e habitaram as ruas e os 

viadutos. 0 pais conheceu o significado de uma antiga palavra: lupem. Em 44 anos, 

houve forte concentrao;:lio de renda, queda real do salario minitno, maior atraso 

tecnologico em relao;:lio aos paises de ponta. Neste periodo, aumentam a miseria e a 

violencia nas grandes cidades, deterioram-se os servio;:os publicos de educao;:lio e , 

morrnente, de saUde. 0 desemprego combina com a recesslio e furrna urn quadro crue~ 

como pano de fundo de urn sistema previdenciario e de seguridade social fulido. 

0 Plano Real promete beneficios, oferece urn balneario de expectativas para 

resolver as dramliticas questoes da miserabilidade e da fome, sugere a melhora do padrlio 

alimentar com a inflao;:lio reduzida. Promete estabilidade econ6mica, sonhos e utopias na 

construo;:lio de uma sociedade mais digna e justa. 

A superproduo;:lio do marketing politico e eleitoral marca sua preseno;:a 

reforo;:ando que nlio se pode mais almejar a chegada ao poder publico sem a 
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intermedia<;ao da publicidade. Funcionam como "espinha dorsal" dos bastidores, pano de 

fundo das estrategias. Assim, o marketing eleitoral promove a "constru<;ao da imagem " 

do candidato, abusando do uso de recursos na constru<;iio dos ceru\rios de representa<;iio. 

(Gomes, Wilson- 1994 ). As pesquisas de opiniiio colaboram no perfilar das imagens. E, 

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

" As sondagens qualitativas junto aos eleitores das classes CID identificam o 

Lula ( PT) como sujeito que ja viveu na /uta pelas agruras da pobreza. Foi operario. 

Perdeu urn dos dedos no torno. Tern cara, jeito e fa/a de powio. Promove discursos 

pragmaticos e fabularios. Batalhou muito para chegar ao posto atual. E urn igual. 

Fernando Henrique ( PSDB ), no contraponto, e arrumadinho e bern nascido, 

possuindo atributos universalmente aceitos. Passa, para o eleitorado, a imagem de 

homem seguro, de born negociador ". 59 

Nesse momento, pode-se perceber que fascinio pessoal, aliado as tecnicas de 

racionalidade constituem formulas irnprescindiveis para a conquista eleitoral. Assim 

como nos sugere Richard Sennet ao falar do processo de personaliza<;iio dos atores 

publicos. Verifica-se que Fernando Henrique, amparado por profissionais do marketing 

eleitoral, foi o candidato que melhor soube explorar os recursos da comunica<;ao politica 

contemporfulea. Exatarnente por isso, o Plano Reallhe serviu como o mals nobre cabo 

eleitoral. 

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

jogo politico. Sem entender da arte, tambem niio entendeu porque homens publicos 

59 
T exto retirado do relat6rio de pesquisa qualitativa do !nstituto de Pesquisa Gerp - por ocasiao da corrida a 

sucessllo presidencial em 1994 ". 
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preferiram jogar contra ou a fuvor do Plano real em beneficio de sua propria candidatura. 

Num texto de an:ilise qualitativa do comportamento do eleitorado, verifica-se o 

depoimento: " Na representar;tio dmica da politica, o povo, audiencia, ntio soube 

apontar razoes par que aqueles com as quais se identificava; apostavam no fracasso 

do Plano. E menos, ainda, entendia porque aqueles que historicamente ntio 

levantavam bandeiras em defesa dos menos favorecidos, apoiavam o mesmo plano. 

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

candidatura das oposir;oes - 0 PT de Lula? "60 

0 jogo cenico continua. Hoje, a imagem que se vende e a de urn auditorio que 

rulo entendeu ( ou ntio teve condir;oes de entender ) o script, a profundidade da pe9a. 

Veremos, portanto, como as sondagens de opiniao contribuem para o desvendamento do 

comportarnento do eleitor, identificando as imagens projetadas dos candidatos. 

60 Material extraido do Relat6rio de Pesquisa Gerp : "Constru<;ao das Representa<;iies Politicas: uma analise 
do comportamento eleitoral em 1994" do Instituto de Pesquisa Gerp. 
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3 :.:: -~\este r:~ico iium1nado 

. iJ .Is marcaccJcs 

Nesta fase, objetivamos sinalizar a influencia e a participa<yao dos Institutes de 

Pesquisa de Mercado e Opiniao no processo eleitoral, que agem simultaneamente, como 

canal de expressao das vontades e dos anseios populares para com as propostas dos 

candidatos e constituem o sistema de informa<;ao preciso para o ordenamento das 

estrategias do marketing eleitoral. 

No periodo de 03 de junho a 03 de outubro/ 94, os Institutos de Pesquisa 

IBOPE, DATAFOLHA e GERP acompanharam as inten<yoes de voto dos eleitores 

brasileiros para a sucessao presidencial. Para isso, trabalharam com sondagens 

quantitativas e aruilises qualitativas. 

As pesquisas qualitativas utilizaram o metodo de discussoes em grupo com 

eleitores, homens e mulheres, diferentes faixas euirias e renda fumiliar. Nos grupos, 

observaram-se os discursos dos candidates e sua imagem junto ao eleitor. Assim, 

buscou-se desvendar as mascaras sociais que os estrategistas de marketing procuravam 

lan<;ar para seus candidatos e a adequa<;ao do papel escolhido para a chegada ao 

"podium eleitoral" . 

As quantitativas trabalharam com urna amostra de 3.600 ( tres mile seiscentas) 

entrevistas, selecionadas por cotas em :fun<yao das variliveis: sexo, faixa etaria, renda 
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familiar e area de residencia. A distribui9iio cobriu o pais, contemplando todas as 

mesoregioes ( conceito IBGE). Nas mesoregioes, foram visitadas capitals estaduais ( se 

ali existentes ), todas as cidades de maior porte e, por sorteio, cidades de medio e 

pequeno porte. Urn sistema de pondera9iio garantiu que cada cidade participasse da 

amostra com o peso que tinha no total de eleitores brasileiros ( Ver em Anexo -

Metodologia da Serie Historica ). 

As pesquisas quantitativas levantaram dados sobre inten9iio espomanea e 

induzida de voto para Presidencia da Republica, rejei96es a candidates e, principahnente, 

razoes para votar ou rejeitar cada pretendente ao Palacio do Planalto. 0 estudo 

comparative das pesquisas qualitativas e quantitativas visavam dimensionar, em ultima 

analise, como o eleitor entendia o cenario de representayiio politica e como percebia e 

aceitava o papel de cada candidate/ ator. 

0 inicio da campanha ( Junho/ 94 ) mostrava duas realidades: o eleitor ainda 

niio estava mobilizado pelos debates e a candidature Lula surgia como a mais forte. Para 

fazer frente ao PT, apenas a presen9a timida de Fernando Henrique Cardoso. Nomes 

tradicionais, como Brizola, ou partidos tradicionais, como o PMDB de Querela, niio 

conseguiam formar urna base que lhes permitisse decolar. 

0 eleitor neste inicio de campanha presidencial niio vislumbrava claramente o 

perfil dos candidatos. A fala dos atores ainda niio desvendava o enredo da peya. Na 

verdade, o eleitor chegava as vesperas da elei9iio ainda sem definir com certeza seu 

candidate. 

72 



Os que tinham o voto definido somavam 26% emjunho. No final de setembro, 

inicio de outubro, apenas a metade ( 52%) era capaz de afinnar, com certeza, seu voto 

para a Presidencia. Como contraponto, tambem a metade (48%) chegava a outubro sem 

definir seu voto. 

0 quadro a seguir sugere melhor visualiza<;iio do movimento eleitoral: 

Defmi<;Ao de Voto 
Outubro 194 

Ja tern voto definido 52,0% 

Ainda nao definiram 48.0% 

Naturalmente, a defini<;iio e resultado de maior ou menor infonna<;ao sabre o 

cerulrio politico. Por isso, grupos com menos educayiio ( informa.,:ao) formal sao os que, 

proporcionalmente, tern menor grupo de eleitores definidos. Perto das elei.,:oes, 44% dos 

que completaram o curso primario e 38% dos de renda familiar abaixo de 01 S.M. 

mensa1 ainda niio haviam se definido por urn candidato a Presidente. 

Siio resultados que remetem a outra leitura. Lula, candidato do PT e, pela 

lll8scara escolhida, candidato tambem dos desfuvorecidos, niio entusiasmava. Ou niio 

convencia. As raziies seriio detalhadas adiante. 
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Resultados que favoreciam Fernando Henrique. A baixa defini<;ii.o do eleitor, 

principalmente os de baixa renda, mostrava que a campanha do PT nii.o mobilizava a 

populao;:ii.o de " baixo para cima " , como imaginava o partido. Ao contrario, se 

esvaziava, a medida que os nillneros nii.o refletlam a atua<;iio do partido no jogo politico. 

No final de setembro, a poucos dias das elei<;oes, 52% da popula<;iio votante 

tinha escolliido seu candidate para Presidencia da Republica. Homens ( 56%), os de nivel 

de instruo;:iio superior ( 83%) e maior renda :fiuniliar, acima de 10 S.M. ( 66%) eram os 

segmentos onde a defini<;ii.o era maior. Entre as pessoas que nii.o chegaram a cornpletar o 

curso primario, no extremo, apenas 44% haviam escolliido candidate. E na faixa de 

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

tabela 1: 

FONTE: DATAFOLHA OUTUBRO/ 94 

Cornparado its 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% etn 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/ inicio de outubro. 

Desta forma: 

Evoluc;So da DefinicB.o de Voto 

Fonte: Gerp i 94 

A defini9iio do voto continuava em seu ritmo habitual: Iento e gradual, 

chegando a metade do eleitorado. Ocupava mais as faixas de maior nivel de infofiDa9iio, 

proporcionalmente mais favoniveis a Fernando Henrique. Por isso, a defini9iio do eleitor 

era acompanhada pelo crescimento da candidatura tucana. 

Nos segmentos dos definidos, Fernando Henrique Cardoso chegava, as 

vesperas da elei9iio, com 52% dos votos. Significa dizer que ja havia conquistado o 

apoio de 27% de todos os eleitores, somando os que ja tinharn escolhido e os que ainda 

niio tinbam candidato. 

A questao a destacar e a eficiencia do discurso de FHC. Entre os mais pobres, 

renda familiar de 01 S.M mensal e que haviam se definido par urn candidato, Fernando 
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Henrique tinha 57% dos votos. E 58% na faixa de renda entre 01 e 02 S.M. mensais. 

Representavarn, e 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 nao havia sido aceita, ou cornpreendida in 

tatum, pelos grupos menos favorecidos. 

Luis Igruicio Lula da Silva tinha, proximo as eleiyiies, 33% dos votos entre os 

que haviam escolhido candidato. Significa dizer que Lula havia conquistado o voto de 

17% de todos os eleitores. 

Depois urn 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 ja haviam esco lhido com convicc,:iio seu candidato, Lula manteve nllineros 

equih"brados. Niio subiu mas tambem nao caiu. Convenceu a quem tinha de convencer 

mas sua candidatura nao conseguia avan9ar. Seu discurso havia- se esgotado. 

A surpresa de eleic,:ao era Eneas Carneiro: conquistava 5% dos votos dos 

definidos ( ou 3% do total ). Proximo a 03/ Outubro, superava politicos tradicionais, 

como Brizola e Quercia. Leone! Brizola, por sinal, tinha 4% dos votos definidos ( ou 2% 

de todos os eleitores ) . Orestes Querela, 3% dos definidos, o que nao passa de urn total 

de 1% do total. E Esperidiiio Arnin continuava com 2% dos definidos, ou 1% de todos 

os e1eitores. 

As marca96es no palco, para estes atores, niio mudaram muito durante toda a 

carnpanha. 

76 



Outro indicador importante das pesquisas foi a inten<;iio de voto. A pergunta 

admitia a hip6tese de "se as elei<;iies fossem hoje " e indagava o voto do eleitor. Com as 

infonna<;iies do voto definido, e comparando os resultados das elei<;oes em 03/ Outubro, 

os dados da variavel sobre inten<;iio induzida de voto mostram-se absolutamente 

con:fiaveis. 

Assim, se as elei<;iies fossem em 30/ setembro, proximo, da data de 03/ 

Outubro, os resultados seriam os seguintes: 42% votatiam em Fernando Henrique 

Cardoso; 25% votariam em Luis Inacio Lula da Silva; 4% ficariam com Eneas Carneiro; 

4%, com Leone! Brizola; 3% em Orestes Querela; 1% votaria em Espiridiiio Amin; 16% 

nao sabiam dizer em quem votariam; 2% afirtnam que viio anulat o voto; 2% dizem que 

viio votat em branco. 

Urn estudo de regressiio linear simples, fun<;iio-tempo projetando resultados 

para o dia das elei<;5es, mostrava a validade dos dados. Admitindo a hip6tese de que as 

for<;as atuantes sobre as campanhas continuariam a influenciat, e na mesma propor<;iio, 

no futuro imediato, os institutos projetatam para a candidatuta Fernando Henrique, 44% 

dos votos. E para Lula, 22%. 

Em 03/ Outubro, Fernando Henrique conseguiu 54, 3% dos votos viilidos; Lula 

chegou a 27%. Se for considerada a presen<;a dos votos branco, nulos e a absten<;iio 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<;oes, Fernando Henrique chegava a 

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

haveria 2o. turno. 

Desta forma. a polarizac;:ao se manteve e chegava ate 03/ Outubro. Lula e 

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

territ6rio 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 domes, a 37% no inicio de 

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

eleic;:6es. Ilustrando: 

EvoluyB.o dos Votos de FHC 
% 

Rmre: Data Folha /94 

Lula comec;:ou com 37%, caiu para 34% e para 31% no final de julho, desceu 

para 27% no inicio de agosto, mais urn pouco - 24% -no inicio de setembro, manteve os 

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

no seu patamar. 
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0 gnifico de inten9ii0 de VOtO e interessante; 

% 

'G'-

Fonte- Gerp! 94 

EvoluQ§o dos Votos de LULA 

_____ L. 

\oo· 

;_ _______ _ 

Brizola voltava a 4%, depois de urn Iongo estagio nos 5% e de ter caido para 

3%. Nao sairia disso. Quercia perrnaneceu nos 3%, inabalavel. Eneas sustentava seus 

4%, significative para seu discurso fascista. E conseguia brigar com figuras tradicionais, 

como Brizola e Querela. E Amin estacionara no 1%, sempre restrito a Santa Catarina. 

Assim como ilustra o grafico: 

Evoluyao de lntem;;:Ao de Voto: Brizo!a 
% 

---'----------

Fonte: lb<>pa Oulutm! 94 
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Finalmente outro indicador da pesquisa sao os dados de rejei<;ao dos eleitores a 

determinados candidatos. Mais do que a opiniao dos eleitores, a variavel mostra como o 

discurso ( e a marca ) dos candidatos eram ( mal ) aceitas por aqueles a quem se 

dirigiam. Traduz incompreens6es e, principalmente, como os politicos nao perceberam 

muitos sentirnentos de sua plateia. 

As portas das elei<;6es presidenciais de 03/ Outubro, 36% dos eleitores nii.o 

votariam, em nenhuma hip6tese, em Luis Ignacio Lula da Silva para o cargo majoritano: 

22% rejeitavam o nome de Brizola; 20% nao votariam em Fernando Henrique Cardoso; 

16% nao votariam em Orestes Querela; 14% rejeitam a candidatura de Eneas Carneiro; 

10% rejeitam Esperidiiio Amin; 6% nii.o votam em Carlos Gomes; 6% nii.o votam em 

Hernani Fortuna; 6% podem votar em qualquer candidato, nii.o rejeitam nenhum deles; 

2% vao anular o voto; 1% vai votar em branco; 14% nao souberam dizer em quem nao 

votariam. 0 gnillco de rejei9iio aponta estas tendencias: 

Rejeig8o 

" 
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Desde o inicio da campanha, os indices de rejei9iio a Lula se mantiveram altos. 

0 candidato do PT enfrentou a permanente e terrivel dificuldade em comprovar sua 

capacidade para ocupar a Presidencia. Em paralelo, a avalia9iio do comportamento do 

Plano Real, feita pelo PT, aumentava a rejei9iio a seu candidato. 

Brizola enfrentava a rejei9iio de 22%, percentual alto e tambem sustentado ao 

Iongo de toda a carnpanha. Querela, Eneas, Amin continuavam no mesmo tom, 

rejeitados por diferentes motivos. 

Comparado a Lula, Fernando Henrique chegava its elei96es em posi9iio 

bastante confortavel. No mes de setembro, os indices de rejei9iio a sua candidatura 

haviam subido urn pouco, mas nada capaz de assustar. A polariza9ii0 da campanha levou 

20% a niio aceitar o nome de FHC para a Presidencia, mas bern abaixo dos indices 

registrados para Lula. E com outro dado animador: esvaziava-se o efeito Ricupero, sem 

causar maiores danos para o PSDB. 

B) ldenmicac,:iiu das imagens- Contribuicao das pesguisas de opiniao nara a construcao 
da ima!:!em dos at ores politicos 

A mascara de Om!rcia: C01TUP£iiO X tocadnr de obras 

Orestes Quercia que tinha governado Sao Paulo, impOs seu nome como 

candidato do PMDB. Impos mas dividiu o partido. Depois de ter-se refugiado no pleito 

anterior, abrindo espa9o para a candidatura terminal de Ulysses Gui:mariies, Querela 
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acreditou que tinha chegado sua horae vez. Sem dirnensionar os efeitos da irnposiyiio em 

urn partido de multiplos interesses, niio cuidou de sanar feridas, atrair os desafetos, 

atender aos desgarrados. Resultado: seu partido conseguiu a maior bancada nas eleiyoes 

proporcionais, mas niio o sustentou nas eleiyoes diretas. 

Seu inicio de campanha foi pifio. Em junho, mal tinha 5% das intenr;:oes de 

voto. Ficou ai pelos 3% a 4% ate as vesperas da eleiyiio. E confirmou estes nl:tmeros em 

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

Quercia tentou vender a irnagem de urn candidato diruimico e competente. Para 

isso, apoiou toda a sua campanha no govemo que havia feito em Siio Paulo. Niio 

mostrou, e clara, o descalabro das contas. Mas insistiu em transmitir os feitos realizados, 

as frentes de obras que foram abertas. 

0 prograrna eleitoral de Quercia foi elaborado, detalhado. Discutia op96es para 

o pais, propunha formas de atuayiio. 0 horano eleitoral gratuito na Tv, foi talvez o 

mais bern elaborado. Didatico, o candidato apresentava paineis com seus feitos e suas 

plataformas de govemo para o cargo presidencial. 0 ator, no entanto, niio era born. Sem 

mobilidade, sem empatia, niio convenceu o eleitor. 

Seus adversaries tiveram pouco trabalho para desmontar a mascara de Quercia. 

Alguns foram mais duros, como Esperidiiio Amin ou Leone! Brizola. Lula e Fernando 

Henrique preferiram niio formar na linha de frente, por sinal desnecessaria, que abateu 

Quercia. 

Com isso, a candidatura do ex-govemador de Sao Paulo niio conseguiu 

resultados favoraveis. 0 papel escolhido niio fora adequado.E fato que, entre os que o 
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apoiavam, praticamente todos foram sensibilizados pela enfase no duo competencia! 

dinamismo. Mas eram poucos. 

No inicio da campanha. Quercia chegou a ser urn dos mais rejeitados entre os 

candidatos. Depois, a medida em que foi sendo esquecido no canto do palco, seus 

indices de rejeivao cairam. Mas sempre foram, ao menos, 04 vezes o de intenvao de 

voto. 

A verdadeira face da rruiscara de Quercia foi a da corrupyao. Se 4% o 

apoiavam, no inicio de outubro, 16% o rejeitavam. E por razoes duras: a irnagem de urn 

candidato corrupto e de urn administrador incompetente. 

Embora Quercia tenha tentado vestir a rruiscara da competencia! dinamismo, 

foi-lhe destinada a contra-fuce. 0 eleitor, a quem foi dirigido o texto, fez outra leitura. 

Quercia foi entendido como urn politico envolvido com as trapar;as de corrupyiio 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. 

Razoes de rejeiyao a Quercia: 

137% 

20% 

12% 
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A mascara de Brizola: fidelidade X antipatia 

A hist6ria politica de Leone! 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 elei9oes de 1994 como se fossem sua ultima chance de 

chegar a Presidencia da Republica. Como se veria mais tarde, Brizola nunca se despede. 

Mas em 94 seu discurso era o do desespero. A porno de ser qualificado por Lula como 

"urn candidato que e capaz de pisar no pescor;o da mae para chegar a Presidencia da 

Republica ". 

Brizola tentou com dois conceitos em sua campanha. Para combater o neo­

liberalismo de Fernando Henrique, mostrou urna face ultra-nacionalista. Para isso, 

ressuscitou velhos discursos de esquerda contra as multinacionais e a explora9iio por 

parte dos paises centrais. Niio esqueceu de acoplar temas atuais, e tratou de ser contra 

privatiza9oes de empresas estatais e mudan9as no setor publico. 

Mas havia urn partido ainda mais neutralizador do discurso anti-liberal, oPT. 

E para combater os "barbudinhos" da "esquerda", Brizola procurou se mostrar como 

mais competente e experiente. De Lula, cobrava experiencia e educa91io formal, as vezes 

de forma explicita, em geral de maneira implicita, sempre afirmava que "Lula n1io tinha 

bagagem para ser Presidente". Assirn, Brizola empurrava Lula para o papel de urn 

84 



candidato simpatico, sim, mas sem condi<;;oes de dirigir o pais. Desta forma, procurava 

ocupar o espac;o de principal alternativa ao liberalismo de Fernando Henrique. 

Dificil definir o prograrna politico de Leone! Brizola. Nao que nao !he fosse 

cobrado. Em varios momentos, mesmo quando pressionado por jornalistas, Brizola nao 

conseguiu explicitar clararnente como trataria irnportantes questoes do pais. Seus 

discursos erarn genericos, evasivos, confusos. Sua carnpanha apoiada na fidelidade de 

seus eleitores e na empatia do candidato. 

0 prograrna do horario eleitoral gratuito do PDT era o retrato da carnpanha de 

seu candidato. Pobre de imagens, raso de inten<;;5es, difuso em definir metas. Mas rico na 

presen<;;a de Brizola, completo nos ataques contundentes, repleto de hiperboles. 

Era pouco. Brizola carregava o passivo de urna pessirna administra<;;ao no 

governo do Rio de Janeiro. Os cariocas, depois de !he entregarem dois mandatos, 

criticavam acidarnente sua atua<;;ao no Palacio Guanabara Sua imagem na campanha era 

a de urn politico ultrapassado e irascivel. Carnpanha, por sinal, que nao comec;ou de 

todo mal. No inicio de junho, Leone! Brizola tinha a inten<;;ao de voto de 7% dos 

eleitores. Superado por Lula ( lider absoluto no inicio da carnpanha ) e Fernando 

Henrique, Brizola ainda podia sonhar em ser o tertius na disputa. Mas nao conseguiu 

decolar. Ficou ali pelos 7% durante junho e julho. Com a polarizac;ao Lula versus 

Fernando Henrique, caiu para 5% e para 4%. Nas elei<;;oes de 03/ Outubro, teve 3,2% 

dos votos dos eleitores brasileiros. Foi superado ate por Orestes Querela e Eneas 

Carneiro. 
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Evoluc;ao de intenc;ao de voto para Leone! Brizola: 

Evo!uQao de lntenc;;ao de Voto: Brizola 
% 

Fonte: !bope Ou!ubro/ 94 

No inicio da campanha, Brizola foi o mais rejeitado dos candidatos: 28% niio 

!he dariarn o voto, em nenhuma hip6tese. Nos meses de junho e julho manteve a 

lideranc;a na rejei<;ao. A polariza<;ao, se o afastou ainda mais da disputa, tambem o 

deslocou na tabela das rejeic;oes. 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 !he eram favoraveis. 

Quem votava com Brizola era urn tipo de eleitor que !he era fie!. Quase todos 

consideravam-no born candidato, simpatico ; confiavam-lhe o voto apenas porque 

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

Bern mais eram os que rejeitavam a candidatura do ex-governador. E 

rejeitavam, primeiro, por causa de sua irnagem: de ser antipatico, agressivo, que niio 

conquistava a confianc;a dos eleitores ( raz5es de 35% dos que o rejeitavam ). Mas 

&6 



tambem contava a administra.;:iio no Estado do Rio de Janeiro. Dos que nunca votariarn 

em Brizola, 30% argumentavam explicitamente com a pessima administra<;iio do Rio e 

7% o consideravam sem capacidade para ser Presidente. 

Portanto, Leone! Brizola procurou levar para o ceruirio politico de 94 a 

rruiscara de urn candidato nacionalista, coerente e experiente; a opr;iio ao neo-liberalismo 

de Fernando Henrique Cardoso. Mas niio foi reconhecido de tal forma. Os eleitores 

viram seu papel como o de urn politico ultrapassado, antipatico, niio merecedor de 

confian.;:a. Para piorar, mau administrador, incompetente na gerencia de urn dos 

principais estados da Uniiio. 

Como Quercia, foi ator coadjuvante na cena politica. 

A mascara do Eneas: surrealismo X (ascismo 

0 surpreendente nas campanhas politicas brasileiras e haver espa9o para 

candidates como Eneas Carneiro, especialmente quando se trata da corrida para 

sucessiio presidencial. 

Eneas veio de urn primeiro pleito em que s6 tinha tempo para dizer seu nome. 

E o dizia de forma returnbante. Caracteristico por natureza, o prograrna politico de 

Eneas era Unico na forma; s6 comportava o slogan da carnpanha : "Meu nome e Eneas" 

virou refriio, virou escada em prograrnas hurnoristicos, virou piada. 

Em 94, Eneas Carneiro voltou com urn pouco mais de tempo. E comprovou 

que havia espayo para urna candidatura do anti-marketing. Mal apresentado, barba 

hirsuta, figura exotica. Nos prograrnas, mal alinhavando nacionalismo pre-hist6rico, 
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intervencionismo absurdo, Estado onipresente, Eneas surgia como o " Cacareco dos 

anos 90 ". 

Mais que todos, Eneas Carneiro usou a mascara modelada.Foi duro, energico, 

caricato na defesa intransigente da moralidade publica. Logo a imprensa percebeu que o 

seu discurso niio incluia seu comportamento pessoal; a rnidia divulgou61 que niio 

passava de urn funcionilrio relapso e ausente de hospitais publicos, recebendo sem 

trabalhar. 

Como ator, Eneas entendeu que havia urna parte do eleitorado que niio o via na 

cena aberta que estava sendo encenada. Alguns, por niio acreditar que o momenta exigla 

urna miio forte, capaz de castigar os que transgrediam e de irnpor a ordem. Outros, por 

niio acreditarem nos politicos que se revezavam nos papeis adotados; quem era 

realmente urna novidade naquela velha pantornima ? 

Assim, Eneas recebeu o apoio de dois grupos excludentes no cenilrio politico: 

os ultra- conservadores e os desesperan9ados. De urn !ado, os saudosos de urn Estado 

forte, intervencionista, proximo dos modelos fascistas. De outro, os que niio 

acreditavarn nos politicos, no processo eleitoral ou no proprio voto. Como politico, 

Eneas Carneiro foi subavaliado. Como fenomeno, foi pouco estudado. 

Em junho e julho, Eneas comeyou sua carnpanha com 2% das inten96es de 

voto. Como Querelae Brizola, niio conseguiu muito mais do que isso. Nas elei96es de 

03/ Outubro, conseguiu 7,4% dos votos va!idos. 

61 Urn dos artigos publicados sobre o tema pode ser encontrado no Jomal 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 partidliria, sem tempo no horario eleitoral, sem espayo nos 

debates. A imprensa o tratava como se fuzia parecer -urn candidato ex6tico e 

descartavel - e niio como realmente era - representative de grupos do eleitorado. 

Tanto que os que votavam com Eneas respondiam prontamente a seus 

discursos fascistas. Consideravam-no urn candidato inteligente, com boas idelas, capaz 

de mudar o Brasil. Mas, tambem como Quercia e Brizola, niio conseguiu convencer a 

muita gente. 

A rejeic;:ao era maior; em torno dos 13%, no inicio de outubro. E niio foi maior 

ainda porque a campanha, ao poiarizar, excluiu os demais candidatos. Eneas incluso. Os 

que, convictamente, niio !he dariam o voto argumentavam com raz5es claras: o 

candidato e despreparado, incompetente. Ou, simplesmente, urn louco. 

Raz5es de rejeiyao a Eneas Carneiro: 

Filtro<· Em 03 de outubro Enias obtem 13% de ,,;,,;,;;n 

26% 
15% 

I 
FONTE: IBOPE I PESQUISA 1994 
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A mascara de Lu/a: companherismo X despreparo 

Na opiniao de vanos analistas politicos, niio foi Fernando Henrique quem 

venceu as elei96es de 94: foi o PT que as perdeu. Acompanhar o desenvolvimento da 

campanha de Lula fuz com que muitos concordem. 

0 inicio da campanha do PT sinalizava que la vinha o rolo compressor. Lula, 

cuja campanha havia come9ado a muito, no interior do pais, tinha 36% das inten96es de 

voto, mais do que o dobro de seu concorrente mais proximo, Fernando Henrique 

Cardoso, com 16%. Em junho e julho apesar da ligeira rea91io de FHC, Lula estava com 

grande vantagem nos indices. Mas perdeu a lideran9a em principios de agosto; perdeu 

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

0 discurso do candidato sempre foi o de proximidade com o eleitor. Seus 

eleitores confirmavam que foram cativados pela imagem do companheiro, de urn "igual a 

nos "que chega a Presidencia. V em dai a confian9a no candidato. Lula, como ex­

operario, sabla os problemas do povo e, com certeza, saberia como resolve-los. A 

mascara de candidato do PT, vestida com competencia, era bern aceita pela plateia. 

0 inicio do Plano Real, depois do interregna das URV's, tambem foi o ponto 

de partida para os problemas do PT. A recep9iio ao Plano, dentro do partido, foi a pior 

possivel. T ecnicamente, foi analisado como mais urn Plano que niio duraria ate as 

elei96es. Politicamente, como urna tentativa do govemo 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 tecnico capaz de sustenta-lo por mais tempo. 
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Como se veria depois, capaz ate de leva-lo a completar 01 ano com ta:xas de infia9ao 

abaixo dos 1% ao mes. 

Mas o escorregao efetivo foi a avalia9ao politica. E, por politica, entenda-se a 

visiio arnpla sobre todos os segmentos da sociedade. Embora tenharn avaliado 

corretamente como o Plano Real inflaria a candidatura FHC, os pr6ceres do PT nao 

perceberam como o eleitorado de baixa renda estava propenso a apoiar o Plano, a 

plateia-alvo da mascara de Lula. 

Quando Lula discursa contra o Plano Real, cornpromete a mascara de 

cornpanheiro, de igual. Ali esta, afinal, mais urn politico que niio entende as dificuldades 

do povo, que nao conhece a realidade vivida pelo povo - interpretam . E neste ponto 

que Lula despe sua mascara e rornpe o elo que mantinha com os de baixa renda, com os 

grupos excluldos e de menor poder aquisitivo. Exatamente os que Jhe davam elevados 

indices de inten9iio de voto no inicio da carnpanha. 

Seu concorrente direto, Fernando Henrique, aproveita o momenta. Seu 

discurso inclui, a partir dai, a defesa do Plano. E os ataques a Lula: urn politico como 

qualquer outro, capaz de ser contcirio a urn Plano que beneficiava os desfavorecidos 

sirnplesmente porque cornprometia sua candidatura. Lula nao era mais urn igual, urn 

cornpanheiro. Era, agora, mais urn politico. E urn politico que apostava errado. 

Os diagn6sticos dos economistas do PT, mais apalxonados do que tecnico. 

Apostava-se no esvaziamento do Plano Real porque se desejava seu fracasso. Nao pelo 

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

sua candidatura. 

As razoes declaradas por quem votava em Lula mostram como a mascara de 

companheiro foi bern aceita. Sao os eleitores que votam no candidato do PT porque 

simpatizam com ele ( 32% dos eleitores de Lula ), porque veio do povo. e urn operario 

( 26%), e urn homem honesto ( 12%), porque transmite confian9a ( 12%). Sao 

diferentes leituras para a mascara de urn candidato igual. Urn companheiro. 

0 prograrna eleitoral gratuito do PT enfutizava as caracteristicas de Lula. 

Agradavel, musical, dirulmico. alegre, bern ao estilo das grandes comemora96es 

populares. As imagens mostravam insistentemente urn candidato em contato com as 

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

happening. 

0 problema de rejei9iio do publico evidenciava-se quando Lula discursava. 0 

tom era raivoso, comprometendo todos os elementos do prograrna. A dic9iio deficiente e 

a voz cavemosa contribuiram para aurnentar o clima de tensiio. E as criticas ao Plano 

Real soavam pesadas, indisfar9avelmente ligadas ao comprometimento da campanha de 

Lula. 
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. Grafico de aceitar;iio X rejeic;iio de Lula: 

Filtro: 36 'Yo que nio votariam em nehum.a 

Filtro: 15% que votam '"' Lula 

Com o Plano Real, os indices de intenc;ao de voto em Lula foram decrescerarn. 

Permanecem as razoes para votar no candidato, mas seu discurso convencia menos, se 

esgota. No final de agosto, o PT tentou mudar o rurno, mostrar urna face mais favoravel 

( ou menos radical ) para o Plano Real e para as propostas economicas. Mas niio 

convenceu. 

As rejei<;oes a Lula, no inicio da campanha, se situavam em torno dos 25%. 

Proximo as eleic;oes, chegava a 35%. Acelerou a partir de agosto, quando a discussiio 

sobre o Plano Real comec;ou 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 tambem o 

ponto que o PT radicaliza na sua avaliac;ao equivocada e em que Lula rompe o elo que 

cultivava com a sua plateia. 
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Os que rejeitam a candidatura de Lula argumentam que o candidato do PT niio 

tern capacidade ou conhecimento para ser Presidente ( 32% dos que lhe negam o voto ), 

e analfabeto/ niio tern instru9ao ( 13% ), vai acabar com o Plano Real ( 7% ). Razoes que 

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

momenta crucial na campanha presidencial de 94. 

A mascara de Femando Henri que Cardoso: competencia X aproveitador 

A implanta9iiO do Plano Real passou por urna etapa preliminar- a das URV's­

em que se admitia a dificuldade de comunicayao com a popula9iio. Afinal, como explicar 

conceitos como indexa9iio, Unidades Relativas de Valor, pre9os relativos ? 0 que se 

viu., no entanto, foi como a popula9ao entendeu ( ou aceitou ) a proposta economica 

com a mais placida das atitudes. As duvidas terminaram quando se viu que, nos bares, 

cervejas e cigarros eram comercializados na novae estranha moeda- em URV's - e 

convertidas em cruzeiros com a mesrna facilidade. 

Nesta epoca, Fernando Henrique era Ministro da Fazenda e homem de 

comunicaviio do novo Plano. Didatico, sereno, convincente, sempre povoando o mundo 

da midia divulgando as medidas que seriam tornadas e como se ajustar a cada urna delas. 

Sua imagem, ainda desconhecida para a grande maioria dos eleitores, passou a fuzer 

parte da rotina do eleitor. A cada decisiio pessoal, a cada momenta da vida 

profissional,sempre havia algurna questiio que trazia a lembranya a figura do Ministro da 

Fazenda. 
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Dai a candidate do governo a Presidencia da Republica, foi urn pulo. Candidate 

que iniciou tirnidarneme, se for considerado o volume de midia que cobriu seu nome. 

Mas, de qualquer forma, inicio animador para urn politico que ainda niio tinha grande 

experiencia no Poder Executive. 

Fernando Henrique come<you sua campanba para a Presidencia com 16% das 

inten<;iies de voto. Bern abaixo do Lula, mas ja seu principal concorrente. Em julbo, se 

aproximou mais do candidate do PT, mas a distancia ainda era confortavel para Lula. A 

virada chegou em agosto; FHC ultrapassa Lula. Setembro consolidou sua vit6ria, 

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

Mal para oPT, momenta certo para a alavancagem da candidatura de Fernando 

Henrique. Enquanto Lula se perdia em criticas ao Real perdia, tambem, contato com sua 

plateia, FHC aproveitava o esfon;o para defender o Plano e atacar o adversario. A 

campanba polarizou, e polarizou em torno do Plano Real. 

Se Lula passou a vestir o veu de incompetente, por seu turno, FHC ganhou 

fiuna de competente. Se Lula era contra, Fernando Henrique, a favor. Se Lula tinha urna 

imagem raivosa, Fernando Henrique era sereno. Urn, inculto; outro, professoral. Urn 

agressivo; outro, sereno. Urn, vermelbo; Outro, azul. 

Os eleitores de Fernando Henrique apresentavam como raziies para !be dar o 

voto o fato de que continuaria como Plano Real ( 45%). E a mais clara e, em termos 

proporcionais, a maior das raziies para votar em urn candidate nas elei<;oes de 94. E, 

tambem, a mais evidente das influencias do Plano Real naquelas elei<;iies. Outras raziies 
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Poucos sao os registros de disserta96es que se prop6em a analisar o uso dos 

meios de comunica9iio de massa e do marketing politico nas recentes elei96es 

majoritarias e proporcionais brasileiras. Entendemos que se tornam urgentes projetos que 

envolvam esta tematica para que os novos modos de representa.yiio do jogo eleitoral niio 

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

populares. 
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estiio a ela relacionadas: candidato competente ( II%), confiavel ( II%), simpatico ( 

23%). 

0 programa eleitoral gratuito do PSDB enfatizava a mascara adotada por 

Fernando Henrique. 0 candidato aparecia meio de !ado, falando pausadamente. Niio 

como urn igual mas como urn professor, como alguem mais experiente. Mais ainda, urn 

politico competente, convincente. 0 fundo azul, o terno bern cortado, a presen9a bern 

trabalhada, detalhes que real9avam a mascara vestida por Fernando Henrique Cardoso. 

As rejei96es ao candidato, de inicio, eram relativamente baixas, em torno dos 

12%. Com a polariza9iio se acentuou, chegou aos 20%. Mas urn indice aceitavel, ja que 

seu oponente batia nos 3 5% e principalmente, porque seus indices de rejei9iio se 

concentravam entre os eleitores de Lula. Ja os do candidato do PT se distribulam por 

eleitores de todos os outros candidatos. 

Por isso, a principal raziio para rejeitar Fernando Henrique Cardoso era a de ter 

se aproveitado do Plano Economico ( 47%) ou de sua atua9iio no Governo ( 22%). 0 

caso de inten<;:iio de voto e a mais clara rela9iio entre o Plano e a rejei9iio a urn 

candidato. Graft co aceitac;iio X rejeic;iio de Fernando Henrique : 

Filtm: 42% que votam no FHC 

FHtrn~ zoo;() que nio '"'''"''""ern ncbuma 

bij>ille<e em 
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A rea(,:iio do PT ao Plano Real expos as dificuldades do panido em sustentar 

urn candidato como Lula. Contra ele, de naturaL ja haveria a rejei(,:iio a urn homem sem 

cultura formal para o cargo. Mas a atitude serviu mais a candidatura de Fernando 

Henrique. Finalmente. ali estava o momenta de afastar os demais concorrentes e cultivar 

o di:ilogo com urn so oponente. A trarna politica, enfim, chegava ao ponto em que so 

dois atores contracenavam. Os outros niio passavam de coadjuvantes, com direitos a 

escassas falas. Alguns, apenas figurantes. 

Fernando Henrique soube precisar o momenta. Amparado pelas tecnicas do 

marketing, tomou a defesa do Plano como principal ponto de seu prograrna: inicio de 

urna reforrna que viria durante seu govemo. Atacou Lula. mas" sem perder a temura". 

Em nenhum momenta despiu a mascara que escolheu. Com ela chegou it Presidencia da 

Republica. 
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3.3.1 -ANALISE QUALITA T1V A 

\) 0 rituai metoC1oioo1co 

Ap6s demonstrar o quanto as pesquisas de opiniao oferecem subsidies para o 

desenvolvimento da campanha eleitoral de 1994, gerenciando informa96es para os 

profissionais de marketing pudessem pautar seus resultados, cabe conhecer com mais 

profundidade as opinioes de profissionais atuantes na prodw;ao da campanha eleitoral. 

Esta fase se caracteriza por uma abordagem qualitativa 

Sabe-se que na tentativa de investigayao qualitativa o pesquisador social 

depara-se entre outras dificuldades, com urn dilerna: o reconhecimento de seu "objeto". 

Aceita-se cada vez mais o argumento de que a problernatizayao deste terna requer a 

concepyao da ciencia como realidade construida. Ou como propoe Pedro Demo: "esta 

posifiio pretende ser intermedia entre o objetivismo empirista, que acredita impor-se o 

dado ao sujeito. eo relativismo subjetivo. que inventa a realidade
62 

". 

Assim e licito supor que o argumento de que nao existe urn objeto cientifico 

sem a interven9iio de urn sujeito deve ser retomada, quando o intuito e o de analisar a 

composiyao dos discursos dos agentes constitutivos dos ceru\rios de representa9ao da 

disputa eleitoral no Brasil. Exatamente por ser o pesquisador figura elementar na 

interayao com os inforrnantes, o modo de apreensao e entendimento dos "sistemas 

62 Demo. Pedro - Metodologia da Pesquisa Cientifica em Ciencias Sociais. Atlas, SP, 1986. 
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classificat6rios", "formas de rela<;oes" e "sentidos dos discursos" estarao impregnados de 

sua subjetividade. A super- estrutura de qualquer trabalho cientifico e a produ<;ii.o do 

discurso ideol6gico, do partidarismo, do componente politico tecendo a argurnentar;:ii.o. 

Assim ratifica Barthes: "Escrita, fa/a e imagem estiio impregnadas da 

subjetividade de seus autores: a ideologia que define um dngulo da camera e a mesma 

que define um estilo literario na narrativa hist6rica"!3 Evidencia-se, portanto, que o 

enunciado cientifico guarda estreita relac;ii.o com a caber;:a de quem o formula. 

Para compreender as categorias de termos utilizadas pelos atores que legitimam 

a comunicac;ii.o politica no Brasil, privilegiou-se a cobertura de profissionais que atuam 

nos sistemas de comunicar;:ii.o, politico e publicitario do Rio de Janeiro. A escolha da 

variavel de segmentac;ii.o demogritfica do estudo respeita duas condic;oes: a primeira e o 

futo da cidade do Rio ser espelho de manifestar;:oes multiculturais, retletindo hitbitos 

generalizaveis para as demais localidades do pais; locus, portanto, das tendencias e da 

dinfunica de urn complexo e rico sistema s6cio-politico e cultural; a outra motivar;:ao para 

a selec;ii.o, deve-se ao fato de ter viabilizado/ facilitado a coleta de dados, ja que a 

rotina do dia-a-dia de trabalho e imersii.o neste universe constituem o trabalho 

pro fissional da autora desta disserta<;:iio. 

Este ultimo referendal traz a tona urna discussii.o ja devidamente colocada por 

antrop61ogos brasileiros
64

: a questao da 6tica da relativizac;iio quando 0 intuito e 0 de 

estudar sistemas de relac;oes onde estamos inseridos; a tentativa do estranhamento de 

nosso proprio universe de significac;oes. Quando se exercita a pratica etnogritfica em 

63 Barthes, Roland-Mythologies, Paris, Seuil, !957, 270 pp. 
64 

A discussiio sobre o posicionamento do pesquisador diante do "objeto "de analise foi tema do ensaio 
"Antropological Blues "de Roberto DaMatta. Posteriormente Gilberta Velho tambem da voz ao debate. 

99 



sociedades compiexas. e indispensavel o esforc;:o de descentralizac;:ao. do 

desprendimento dos c6digos, das normas de condutas interiorizadas , dos viezes, da 

rotinizac;:ao, para elevar o olhar com algum distanciamento daquele com habituahnente 

trabalharnos. 

Ao elaborar as estrategias de contato com os entrevistados, alguns 

enfrentamentos marcantes se impuseram: ao dividir e compartilhar com eles do mesmo 

universo simb61ico, das mesmas categorias de termos, salientou-se a dificuldade de 

identificac;:ao das bases que compunham seus sistemas de representa<;oes. Tanto os 

jornalistas quanta os publicitarios e os profissionais de marketing politico possuem urn 

repert6rio discursive que me e muito familiar. Assim, o esforc;:o para desvenda-los como 

"outros" permeou todo o trabalho de investiga<;ao. 

Alem do usa de outros recursos: verifica<;ao da credibilidade do informante; 

postura do pesquisador, ora de proximidade, ora de relativa distancia; presenc;:a de 

rela<;6es afetivas; quebra permanente da desconfianc;:a. Interessante registrar como o 

medo trava algumas rela<;6es de interac;:ao do pesquisador/ informante nos universes 

pesquisados. 

A resistencia em oferecer depoimentos perpassa par muitos dos discursos 

observados; o recurso da prote<;ao, do resguardo e norma de conduta entre os 

profissionais da comunicac;:ao e dos politicos em geral . As raz6es para tal 

comportamento sao de ordens distintas: para 0 jornalista a inseguran<;a e :fruto de uma 

preocupa<;ao inerente a sua propria atividade: fidedignidade de reproduc;:ao de 

informac;:oes; receiam que suas fu1as possam ser desvirtuadas, apresentadas condensadas 

ou em fragmentos que produzarn sentidos multiplos, fora de contexte. Entre os 
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publiciuirios, os principios que regem tal conduta se inserem na discussiio da 16gica 

utilitarista do mercado: cada depoimento pode servir de instrumento nas "maos da 

concorrencia", a formula e a de evitar a identificac;:iio publica das estrategias de 

promoc;:iio dos "produtos" que cuidadosamente elaboram. No universo dos politicos, por 

fun, o resguardo relaciona-se com o niio oferecimento de pronunciamentos que possam 

ser indevidamente utilizados por ocasiiio da corrida eleitoral. Acreditam que seus 

adversaries politicos estiio atentos a todos os comentarios que tecem e buscam formas 

de usa-los para macular suas imagens publicas. 

Os esquemas defensivos podem ser observados em infuneras condutas dos 

informantes. Frequentemente tentam oferecer respostas estereotipadas, generalizantes e 

evasivas its quest5es formuladas. Houve permanentemente a preocupac;:iio de desfazer a 

postura de discriminac;:iio contra a entrevistadora Tal preconceito, que opera com uma 

16gica dialetica, a ambiguidade de sentimentos ( confiam;a X medo ) marcou a grande 

maioria das interac;:oes. Ora me viam como uma "igual ", compartilhando do sistema de 

categorias que regem o ordenamento da comunicac;:iio politica no Brasil, numa simetria 

argunaentativa plena com eles; ora seus olhares e falas eram acusat6rios, mesmo quando 

manifestos velada e sutilmente. Em muitos momentos indagavam: se conhece tao bern a 

16gica da propaganda politica para que servem nossos depoimentos, o que deseja 

legitimar ? A todo o momenta verificava-se a necessidade de reposicionar a importancia 

do estudo: a tentativa de compreender os ritos de organizac;:iio da comunicaciio politica 

na atualidade por via dos "constructos" argunaentativos de seus agentes constitutivos: 

jornalistas, politicos, pesquisadores e "marketeiros". 
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Em outras falas evidenciava-se o acionarnemo de mecanismos de evitac;:ao: 

pediam, em infuneras ocasiiies, para desligar o gravador. 0 inc6modo com a presenc;:a do 

instrumemo era visivel e o ato de desliga-lo quebrou infuneras vezes a dinfunica da 

interac;:ao, produzindo urn vacuo - urn silencio - de registro. Esta ruptura do enunciado 

como atitude recorrente manifesta a desconfianc;a estabelecida. E, emretanto, passive! 

considerar que tal comportamento aparece, mais signi:ficativamente entre publicitarios e 

"marketeiros". Os jornalistas, talvez por dominarem as tecnicas de apreensiio do 

universo inforrnativo, veem o gravador como componeme imprescindivel a sua pratica, 

niio o encaram como objeto ameac;:ador. 

0 pano de fundo que mobiliza a desconfianc;:a e elaborado pelas possibilidades 

de se fazer do material etnognifico fonte de aproveitamentos politicos ou eleitorais; ou 

de me apropriar do corpus de dados utilizados na dissertac;:ao para levar urn denso 

volume de inforrnac;:iies as ernpresas concorrentes. Outra questao deterrninante da 

conduta de esquiva: a solicitac;:ao quase unanime dos respondentes de guarda do sigilo 

das fontes, a recusa da identificac;:ao. Ao aceitar conceder a entrevista, muitos 

inforrnantes estipularam condic;:ao previa: exigencia de que seus names niio fossem 

divulgados, buscando a preservac;:ao do anonimato num contexto profissional onde a 

competitividade impera, organiza e dita a 16gica do sistema. 

Sabe-se que ao escollier como metoda de traballio a investigac;:ao qualitativa, o 

cientista social opta par urn modelo de an;ilise que impiie determinadas caracteristicas: o 

envolvimento intima do pesquisador com o processo, a complex.idade de interac;ao entre 

an;ilise de problemas, a gerac;:ao de dados e a interpretac;:ao da pesquisa; a questao de 

que suas extrapolacyiies niio sao probabilisticas e, portanto, lidas como amostras niio-
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representativas da totalidade da malha social. Entende-se, contudo, que a abordagem 

qualitativa identifica faixas de vis5es, aponta tendencias de opini5es e nao conclus5es 

generalizantes. Ha iniuneras vantagens em seu uso, como, por exemplo permitir 

aprofundamento de quest5es que as mensura<;5es quantitativas apenas pincelam. As 

tt~cnicas do trabalho de campo permitem que o individuo expresse suas motiva<;5es com 

maior naturalidade, superando as racionaliza96es e vers5es oficializadas dos temas que 

se quer apreender. 

Segundo Geertz hlt tres caracteristicas da descri<;ao etnografica: "ela e 

interpretativa, o que ela interpreta e o jluxo do discurso social e a interpretar;do 

envolvida consiste em tentar salvar o "dito" num tal discurso da sua possibilidade de 

extinguir-se e fixli-lo de formas pesquisliveis "65 

V erifica-se assim, o quanto o repert6rio cientifico esta impregnado pelas 

marcas de seus autores e, portanto, a irnpossibilidade de recria~;ao inteiramente fidedigna 

da realidade. 0 fato e o dado de pesquisa s6 ganham legitirnidade atraves de urn "olhar 

particularizado ". Urn recorte que expressa urna visao de mundo, urna determinada 

ideologia ( consciente ou ndo ) e urna gama de a9oes subjetivas se contrapondo ao 

registro objetivo. 

Esta fase entiio, constitui-se no esfor<;o de registrar as mais variadas 

irnpress5es sobre a explora<;iio da tecnica publicitaria na elabora9ao das campanhas 

politicas, especialmente por ocasiiio das corridas eleitoriais, por via das constru<;5es 

argumentativas dos agentes que, segundo Wolton, ganham legitirnidade para se 

expressar no circuito da comunica<;ao politica. 

65 Gertz, Cliffort- A interpreta9i10 das culturas. Ed. Guanabara, SP, 1989. 
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A escolha da competic;ao eleitoral de 1994 se fundamenta por ser arena de 

significativa riqueza simoolica na aruilise dos elementos que integram este debate. 

A titulo de informac;ao, a tabela a seguir apresenta a distribuic;ao das entrevistas 

entre os w!s universos pesquisados. Como modernamente. a organizac;ao dos sistemas 

produtivos super-valorizam a profissionalizac;ao e a decorrente especializac;ao, 

procuramos diversificar, dentro de cada grupo, as variaveis de segmentac;ao por cargo ou 

ocupa<;ao: 

JORNALISTA 

Editores 

Produtores de VT 

Redatores 

POLITICO 

Dep. Estadual 

Dep. Federal 

E PUBLICITARIOS 

MARKETEIROS 

Profisional de Pesquisa 

de Mercado/ Opiniao 

Assessores de ~T. 

Politico 

Radialistas 

Arquivistas 

Fot6grafos 

Vereadores 

Prefeitos de municipios 

Ex- governador 

Gerente de Marketing 

Produtores de jingles 

Profissionais de midia e 

criac;ao 

OBS: Os nomes de nossos entrevistados serao mantidos em sigilo, por exigencia dos 

mesmos. A reivindicaryao de guarda das fontes vern praticamente da unanimidade dos 

respondentes. Julgamos, assim, que a manutenc;ao do anonimato nao interfere nos 

resultados da pesquisa. Quando necessaria urna referencia mais precisa do entrevistado, 

citamos sua habilita<;ao ou especialidade. 
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Objetiva-se, com este estudo, avaliar as opinioes dos tn!s principais atores 

envolvidos no ceruirio da comunica.;:iio politica contemporanea
66 

- jornalistas, politicos e 

profissionais de marketing. Opinioes que emitem sobre o moderno quadro eleitoral, sob a 

influencia das tecnicas de persuasiio. Procura- se avaliar suas impressoes a respeito da 

maquina publicitaria que intermedia a rela9iio do candidato com os eleitores exato no 

momenta climax de experimenta9iio do processo democnitico - a a9iio do voto. 

Considera-se, assim, de suma importancia, identificar as rela9oes que este agentes 

estabelecem com a sociedade e compreender de que forma definem suas profissoes. 

Portanto, tomou-se necessaria a investiga9iio de questoes que definem hibitos, estilo de 

vida, modo como leem os papeis sociais que representam na sociedade, os mecanismos 

ultilizados para legitimar , categorizar e hierarquizar suas atividades de produ9iio e as 

apmxima,.oes que estabelecem com a vida politica nacional. 0 esfor9o de sistematiza9iio 

destes dados nos reporta a uma visiio globalizante da l6gica da cultura medilitica e de 

seu entreta,.amento com a politica atraves da decomposi9iio de termos que seus pr6prios 

articuladores ( jornalistas, politicos e marketeiros) utilizam para definir o locus de 

produ9iio do novo ordenamento eleitoral. 

66 
Dominique Walton nos sugere que a comunica9iio politica contemporiinea ocorre no campo de 

confrontamemo argumentativo de tres atores sociais: jomalistas, politicos e profissionais de pesquisa de 
opiniiio. Procuramos demonstrar aqui que, especialmente a partir do pleito de 1986 no Brasil- retomada do 
processo democratico - a atividade do marketing politico e o desenvolvimento das pesquisas eleitorais tern 
ganho centralidade, funcionando como superestruturas do processo cleitoral brasileiro. Os politicos e os 
jornalistas tambem tErn papeis representatives, porem, numa escala menor. Quando sugerimos entiio a escuta 
dos tres atores, entendemos que o debate publico moderno sobre politica e legitimado por eles. 
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.Jornalistas 

Inicialmente, centramos foco na analise dos depoimentos dos atores socias 

categorizados no universo jornalistico. Foram registradas 25 entrevistas corn 

profissionais dos diferentes segrnentos a ernpresa jornalistica. Os dados foram coletados 

no decorrer do ano de 1994, especialmente por ocasiao das elei<;oes presidenciais. 

Interessante observar que a rnaioria dos jornalistas ( 20 em 25 ) entrevistados 

deixam transparecer urn desconforto atual no que se refere a defini<;ao do papel social 

que a profissao Ibes impoe. Jornalisrno opinativo, inforrnativo, investigativo ou analitico? 

0 tradicional dilerna entre curnprir as obriga<;oes e as regras norrnativas de conduta que a 

ernpresa jornalistica exige e resgatar o cornprornisso corn os interesses rnais arnplos da 

sociedade vern a tona. 

0 depoimento a seguir e bastante elucidativo: "0 jornalismo investigativo e 0 

interpretativo podem ser ferramentas da nova atitude profissional. Da sua devida 

utiliza(Jtio, poderemos voltar ao jornalismo de campo, em oposi(Jtio ao jornalismo de 

gabinete, que, na ultima decada, dominou nossas redar;oes. Este jornalismo ativo 

representara fatalmente a revaloriza(Jtio do reporter. "67 

Muitos ( 15 em 25) pensam que o compromisso etico tern de ser urn vinculo 

efetivo no trabaibo de inforrnar. Acreditarn que ao reproduzir cada fato, o jornalista 

direciona urn oibar sobre a realidade. Por isso, no desernpenho de seu exercicio 

profissional, ele desenvolve certo senso de responsabilidade. Assim, a organiza.yao de urn 

c6digo de etica para a atua.yiio na profissao seria urna forma de institucionalizar tal 

67 
Dines, Alberto - 0 papel do jornal -uma reeleitura. Sommonos, SP, 1986. 
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responsabilidade - acreditam. Em contrapartida. urn pequeno grupo ( 3 em 25 ) reage 

mal a ideia de existencia de uma comissao etica, confundindo-a com 6rgaos de censura. 

Ha quem discuta o conceito de veracidade dos fatos ( I 0 em 25). Estes 

admitem que a reprodw;:ao de informa<;:oes jornalisticas inevitavelmente tern de passar 

pela filtragem ideol6gica da reda.;:ao e que, desta forma, o produto final ganba urn olhar 

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

Este ultimo depoimento, apesar de niio explicitar claramente o fato, nos remete 

ao conceito de dependencia dos conteudos culturais a l6gica comercial. Nao e por acaso 

que a voz do representante do Sindicato dos Jornalismo do Rio ratifica: "A !uta pelo 

respeito ao c6digo de etica sera sempre urn cotidiano exercicio de !uta politica " 

Alguns jornalistas, especialmente redatores ( 8 em 25), sao precisos ao afumar 

a niio existencia de neutralidade ou imparcialidade na divulga<;:ao dos fatos 

jornalisticos. Urn informante assim depoe: "Niio hie como negar que a materia-prima do 

jornal e a informat;iio, o relata dos fatos e sua analise. Mas existem diferentes modos 

de apreender a realidade, todos vinculados aos interesses da instituil;iio jornalistica, 

em divulga-los dando a interpretaqiio que desejarem. Entre o relata do Jato e a 

realidade, urn complexo sistema de controle se interpoe ". 

0 debate volta-se para a liberdade de imprensa. Ap6s infindaveis anos de 

ditadura militar, 0 sentimento ainda prevalecente e 0 da impossibilidade de divulgat;:6es 

de fatos jornalisticos sem reproduzir ideologias partidarias, vetadas assim a 

espontaneidade e liberdade de expressao. Assim dizem: " Os profissionais que hoje 

possuem cargos de confianc;a dentro de uma redac;iio siio aqueles que compactuam com 
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os donas da empresa. defendem a mesma ideologia ··. Quase a unanimidade ( 22 em 25 ) 

dos entrevistados acreditam que no interior das empresas jornalistas lui respeito ils 

orientac;:oes ideol6gicas oficiais. Acreditam que lui pouco espac;:o para reflexoes 

divergentes ou conflitantes. 

Urn outro tema gera polemica : o entrela~;amento com os objetivos 

empresariais. 0 comprometimento da linha editorial do jornal com seus anunciantes, a 

selec;:ao previa de informac;:oes, a utilizac;:ao das pautas, das fontes, das agencias de 

noticias muitas vezes revelam o vinculo efetivo. Para quase a metade ( 12 em 25 ) 

existent claros mecanismos de controle e coerc;:iio nos bastidores das centrais de 

informac;:iio. Este sentimento esta assim expresso: " Selecionar previamente o que vai 

ser de interesse da popular;i'io e trabalhar apenas dentro destes limites, si'io formas de 

transmitir a 6tica atraw!s da qual a empresa jornalista ve o mundo ". 

Outros ( 5 entrevistados ) preferem niio adotar a perspectiva claustrof6bica dos 

mecanisrnos de controle e acreditam que na midia impressa contemponinea brasileira, 

inclusive no interior das intituic;:oes jomalisticas mais consevadoras, existent espa~;os 

para antagonismos e vis6es ideol6gicas multifacetadas. Argumentam: " Na recente 

historia do jornalismo brasi!eiro, ni'io se deixou de registrar a existencia de veiculos 

alternativos que ni'io apresentavam vinculo direto nem com a grande imprensa oficial, 

nem com seus governantes. 0 Pif-paf, 0 Pasquim, Opinii'io, Versus, Coojornal, 

Movimento, si'io provas cabais deste jato ". No entanto, acabam por concordar que, na 

maior parte dos casos, lui o predominio das leituras oficialmente aprovadas para os fatos. 
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Refletem tambem sobre a utiliza-,:iio das fontes. Sabe-se que no universe 

jornalistico ha 0 discurso de que e precise garantir e preservar fontes seguras e 

confiaveis. Mas o que significa isso? Na opiniao consensual dos entrevistados, a 

interrnedia9ao das agencias de noticia - fontes secundarias - sao mais uma filtragem 

ideol6gica que as empresas jornalisticas enfrentam. " Muitos jornais, par m1o terem 

condil;oes de manter correspondentes no exterior contratam as agencias e ficam 

submetidos ao relata dos fatos com as recortes eleitos pelos grupos empresariais das 

agencias ". Outro mecanisme revela a mesma problematica: o trabalbo do copidesque. 

Do total de entrevistados, ( 13 em 25 ) sao categ6ricos ao afirmar que a fiuwao original 

do copidesque no jomal nao e respeitada. Em tese, este personagem deveria verificar se 

a linguagem utilizada no texto jornalistico esta correta gramaticalmente. Hoje, 

entretanto, especialmente p6s-ditadura militar, a profissao tomou-se mais do que urna 

simples atividade tecnica, complementar. Pode ser considerado outro aparato 

contribuinte na roupagem do jomal "e urn filtro ideologico que funciona como peneira 

fina para barrar toda a argumentar;iio discursiva que niio convenha a linha editorial " 

Ao se auto-analisarem, muitos jornalistas ( 18 em 25 ) destacam a 

consolida~iio da "revolu~iio informatica" como elemento de mudan<;:a estrutural da 

postura do jomalista. Hoje, supoe-se, muito mais tecnicos da inforrna<;:ao ( especializado 

em metodos narratives arnparados nos modelos norte-americanos - tecnicas de "lead", 

"sublead". ) A exigencia para com os padroes de estilo e a adequa<;:ao aos sistemas de 

computa<;:ao em rede, retiram a espontaneidade do texto, que de poetico passa a ser 

tecnico e comprometido com as leis de mercado. 
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H:i. emretanto, quem nao pense assim. enxergam positividades nas novas 

condi~oes da modernidade tecnol6gica no interior das empresas jornalisticas( 7 em 25). 

Enfrentam com entusiasmo a possibilidade de manipula<;iio de novas linguagens, talvez 

mais criativas e virtuais ( como, por exemplo, a passagem do Jornal do Brasil para o 

universo da Internet ). Comentario de urn informante: " Os nossos jornais deixariio de 

ser midia impressa para adequar-se a linguagem do computador com outros codigos e 

lexicos. Este arsenal de botoes ic6nicos e simb6licos. em breve niio nos permitiriio 

trar;ar melhor as linhas divisorias entre realidade e imagintirio ". 

Alguns ( 10 em 25) se auto-denominam "especialistas em generalidades ". 

Em muitos momentos se questionam sobre o campo de referenda cientifica a que se 

reporta o profissional de comunica<;iio: "Ontem mesmo produzi uma fa/a egocentrica 

onde me perguntava que grande mosaico e o produto do trabalho jornalistico ". 

Todos estes depoimentos nos fuzem refletir sobre a imagem que os jornalistas 

constroem sobre as suas a<;oes sociais e como avaliam os fundamentos da atividade 

profissional que elegeram. Verifica-se que, no universo jornalistico, lui permanente 

preocupa<;iio de oferecer informa<;oes essenciais que possam colaborar na constru<;iio de 

uma sociedade democratica. 

Entretanto, niio se pode deixar de ressaltar a dependencia e orienta<;iio dos 

empreendimentos econ6micos. Aqui nos deparamos com a discussao sobre o 

entrela<;amento da indUstria cultural brasileira com as regras do mercado. Especialmente 

quando se discute o terna da liberdade de expressao, o fen6meno da entrada das 

orienta<;oes ideol6gicas do Estado autoritario brasileiro na determina<;ao da hegemonia 
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de valores culturais constituintes de seu projeto de modernizac;ao, via integrac;ao de 

interesses nacionais. (Ortiz, Renato, 1989 ). 

Seria licito supor, entao, que noticia jornalistica e, hoje, sinonimo de 

mercadoria e o publico- leitor , urn agrupamento de consumidores para os produtos 

informativos ?. Os jornalistas recusam esta visao estereotipada e garantem que ba 

espac;os para as leituras diferenciadas dos padr5es pre-estabelecidos pelo Estado e pelas 

leis mercadol6gicas. E afirmam: "Par mais que a instituiqiio jornalistica tenha uma 

linha editorial a seguir e pretenda que os seus opertirios da informar;iio trabalhem 

dentro destes limites, existirti sempre uma diferenciar;iio opinativa e a impossibilidade 

de reproduqiio monolitica das mensagens ". 

Este modo de ler a func;ao social de profissao e revelador no depoimento do 

soci6logo Herbert de Souza: 

"A partir do momenta em que eu comecei a ver a imprensa como urn 

instrumento penetrado pelas contradir;oes da sociedade, percebi que ela niio era 

onipotente e que eu niio era impotente. E que, portanto, o que nos temos e urn campo de 

!uta. Urn campo de !uta que niio vai ser previamente resolvido por nenhum codigo -

embora o codigo sejafundamental- porque essa disputa etica e essa disputa politica se 

fazem no cotidiano.E uma /uta permanente, que tern de ser travado por todos nos. "68 

68 Souza, Herbert - Onipotencia: a queda de urn mito. In: Jornalista pra que ? Cadernos de Jomalismo, RJ, 
1989. 
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Politicos 

0 que os candidatos aos cargos publicos no Brasil pensam sobre o jogo 

politico contemporilneo e, especialmente, que auto-imagem constroem de si pr6prios no 

momento da corrida eleitoral ? 

Quando solicitados a falar sobre o papei que assumem na sociedade brasileira, 

a grande maioria ( 18 em 20 ) dos politicos entrevistados falam da falta de 

credibilidade junto a oplniiio publica. "As atuac;oes desastradas de muitos governantes, 

o descompromisso com as politicas sociais, os roubos nos cofres publicos, os desvios de 

verbas, as CPJ's e os jogos de impunidade tern contribuido para a consolidac;iio do o 

mito de que todo politico e corrupto ". 

Vale ressaltar que, nos ultirnos anos, as sondagens de opiniiio tern revelado o 

quanto a classe politica goza de baixo prestigio junto aos eleitores. Os politicos, 

portanto, procuram urna in:finidade de justificativas para explicar tao fragil reputa~iio: A 

metade ( 10 em 20 ) dos entrevistados admitem a falencia dos processos politicos 

atuais, falam da necessidade de reestrutura~iio dos modos de representa~iio. Dizem: " 

Na arena politica, a dificu/dade na consolidac;iio dos processos recentes de transic;iio 

democratica tern desembocado no reforc;o a praticas populistas, pondo em cheque o 

papel das instituic;oes e das organizaqoes representativas ". 

Em contrapartida, alguns ( 4 em 20 ) garantem que a maior parte dos politicos 

niio tern sensibilidade para compreender as aspira~oes de bern estar e justi~a social, 

partilhadas pela maioria da popula~iio e que, por isso, suas a~oes comunicativas seriam 

desajustadas. 
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Ha quem associe a ideia da desconfian<;a a manutem;ao histiirica do 

fisiologismo e da improbidade por parte da classe politica. Aqui respondem tres 

informantes. 

0 descn!dito evidenciado proporciona, na opiniao dos pr6prios 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<;iio quase a metade 

da popula<;iio ainda niio se definiu par urn candidato. Tal fen6meno salienta o 

desencanto da populw;iio brasileira com as sistemas representativos e demonstra a 

necessidade de revisiio dos estatutos que regem as pleitos ". Por isso discutem, com 

seriedade. o baixo grau de participa<;ao politica e a ausencia de credibilidade de sua 

classe junto aos eleitores. 

Ha quem relacione a consolida<;iio das maquinas clientelisticas e 

personalistas'a ausencia de credito nas entidades politicas. Respostas que incidem entre 

17 entrevistados. 

Falam tambem das regras de funcionamento dos partidos politicos e na sua 

adequa<;iio aos problemas de representar;iio. Sao 15, os respondentes que ressaltam a 

urgencia de revisao nas estruturns partidarias. " Os nossos eleitores niio siio 

motivados a escolher urn candidato par infiuencia dos partidos. A op((iio pe/o sistema 

do pluripartidarismo esface/ou, descentralizou as corpora((oes ideol6gicas. 0 grau de 

desconfian((a nos partidos e elevadissimo ". 

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

identifica\!iio partidaria como criterio de decisiio de voto, entendem que a vigencia de 
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urna multiplicidade de partidos politicos e condi.yao precipua para a existencia de urna 

sociedade democratica. ··se nos tiw!ssernos a organizaqiio do partido politico unico. ou 

o biparridarisrno estariamos errijecendo o cornportarnento politico. fechando o leque 

de opqoes ". 

Muitos ( 17 em 20) ainda acreditam na for~;a de influencia dos movimentos 

sindicais e das a.y6es das comunidades religiosas, das bases eclesi.asticas nos processes de 

decisao de voto. Entretanto, sao categ6ricos ao afirrnar que as institui<;:6es modernas que 

mais mobilizam a participa<;:ao politica sao os sistemas de informa~;iio. "Na era das 

telecornunicaqoes. a rnidia prornove a intervem;iio dos cidadiios na politica. Os agentes 

forrnadores da opiniiio publica tern participa,ao decisiva. ·· 

Este depoimento nos remete ao conceito de esvaziamento do mundo publico 

efutivo e sua substitui<;:ao por urna comunica<;:ao politica intermediada. Dito de outra 

forma, sao os multimeios que nos colocam em contato com as a<;:6es publicas. A politica 

acontece modernamente atraves da Tv, do nidio e da imprensa. 

Esta nova amarta<;:ao cultural corresponderia, segundo 15 dos 20 entrevistados, 

ao processo de personaliza~;iio dos pleitos. E ai entra a eficacia do marketing politico e 

da publicidade. " 0 culto a lideran!(a pessoal, a cultura politica da personaliza!(iio 

explicarn a elei!(iiO de urn Fernando Col/or para a Presidencia da Republica " - depoe 

urn entrevistado. Estes acreditam que os sistemas eleitorais modernos envolvem 

necessariamente uma dimensiio de subjetividades. Exigem a constrw;:ao de atributos que 

comp6em a imagem do candidato se adequando a l6gica publicitaria. 
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Publicitarios e Marketeiros 

E estes novos personagens dos rnais recentes cenarios eleitorais. quem sao ? De 

onde vern o rruigico conceito de Marketing Politico que molda e adequa imagens dos 

candidates para os pleitos? Que tipo de forrnayao possuem estes profissionais, com 

legitimidade para espetacularizar as campanbas politicas e demarcar a evolu9ao do 

enredo eleitoral ? 0 trabalho de investiga9ao do universo de significa96es que povoam o 

cotidiano da atividade profissional destes agentes foi de surna importancia para o 

desenvolvimento da aruilise dos dados. 0 entendimento de como leem o especifico papel 

que assumem no cenario politico remete a frase de Haberrnas: " Modernamente surge o 

neg6cio do marketing politico. Os agitadores partidtirios e os propagandistas ao velho 

estilo dilo Iugar aos especialistas em publicidade. neutros em materia de politica 

partidtiria e que sao contratados para vender politica apoliticamente ". 69 

Foram entrevistados 30 profissionais, dos mais variados segmentos no ceme da 

vida publicitaria: assessores de marketing politico, profissionais de criayao, produtores 

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

eleitorais para radio e Tv. 

Quando solicitados a responder , sobre o que e a profissao do marketing, 

todos os inforrnantes sao categ6ricos em afirrnar que a emergencia da profissiio se da 

em contexte p6s-industrial. Dizem que nos prim6rdios das rela96es econ6micas, as 

esferas da produ9iio e consume estavam nitidamente aproximadas. Assim ilustram: " 0 

artes{io ao produzir o sapato para o dono da mercearia vizinha conhecia as 

69 
Habermas, Juilgen- Mudan9a Estrutural da Esfera PUblica. Ed Perspectiva. Sp, 1989. 
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dificuldades que o amigo enfrentava par ter a unha do dediio do pe encravada e 

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

sintonia de a<;ao comunicativa era plena entre quem produzia e quem consumia o 

produto. ·· No emanto, no momenta de consolida9iio das sociedades industriais, com a 

consequente adapta9iio ao modo de produ9iio em serie, nota-se urn distanciamento 

absoluto dos dais campos anteriormente amarrados par uma rede pessoal de 

comunicayiio. A esfera da produ9iio perde o dialog a intima como seus interlocutores "os 

produtos passam a ser massificados para consumidores indistintos " - dizem 

V erifica-se, neste momenta, a entrada de mecanismos capazes de recuperar e 

novamente estreitar as relayoes de comunica9iio dos universes da produ9iio/ consurno, 

oferecendo "personalidade" aos produtos, hierarquizando-os e elegendo publicos-alvos 

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

de mercado. " 

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

definir a profissiio: 

" Marketing sao atividades sistemtiticas de uma organizac;i'io humana voltada 

a busca e realizac;iio de trocas com o seu meio ambiente, visando beneficios 

especificos ". 70 

70 
Raimar, Richard - Objetivos e Mertos da segmenta<;iio no Brasil. 
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Outros autores acreditam que o trabalho de planifica~iio de marketing exige 

um processo de descoberta das necessidades e desejos dos consumidores para as 

especificar;oes de produtos e servir;os, criando uma demanda para estes bens de 

consumo, devendo permanentemente estimular e maximizar os lucros empresariais. Em 

um classico da literatura sobre o tema, Philip Kotler define: ,, Marketing e um processo 

social e adminisrrativo pelo qual individuos e grupos obtem o que necessitam e o que 

desejam atraves da criat;ao e troca de produtos e valor com outras pessoas. "71 A 

trajet6ria a cumprir seria esta: 

Produto Troca, 

transa~ao 

Mercados 
demanda 

Atividade 

Marketing 

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

racionalidade industrial para se efetivar. Retomando o discurso sobre a explorar;iio 

tt~cnica, inaugurado na tradir;iio frankfurtiana, poderiamos dizer que a profissiio trar;a 

objetivos ideol6gicos de regular;iio de recursos de persuasiio para que os individuos se 

sintam envolvidos e integrados a 16gica do sistema da sociedade de consume. Mas por 

enquanto, ainda estamos tratando dos " bens tangiveis " - terminologia tambem utilizada 

pelos marketeiros para definir a categoria de produtos com atributos e propriedades 

fisicas, ou com uma materialidade identificada. 

71 
Kotler, Philip - Administra9Io em Marketing. Ed. Atlas, Sp, 1990 
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Qual seria a fun<;iio da publicidade dentro deste quadro ? A rnaioria ( 20 em 30) dos 

entrevistados afirmam que o sistema publicitario e urn apendice do composto 

mercadologico ou " do mix de marketing". 

Urn depoente esclarece: " A atividade de marketing deve ser um dispositivo 

de gerenciamemo mercadol6gico capaz de cobrir quatro grandes areas: produto, 

pret;o, ponto de venda e promot;iio. Ou seja, tern de saber adequar o produto com os 

atributos que satisfaqam as necessidades dos consumidores, eleger politicos de pret;o 

eficazes, decidir sabre os canais de distribuit;iio mais precisos para escoar as 

mercadorias e, especial mente, estreitar a comunicat;iio com o consumidor vendendo !he 

a imagem mais adequada do produto. Seguindo estas etapas. voce tera um cliente fie! e 

lucrativo ". 

Vale reter a ideia da " venda da imagem" do produto. Tal no<yiio se associa a 

estrategia de criar "personalidade " para produtos an6nimos. Ai se concentra a eficacia 

publicitaria e esta e a tarefa que tern nas miios: dotar de significa<yoes simb61icas, 

oferecer conota<;5es multiplas e urn repert6rio de emo<yoes evocadas implicitarnente por 

detras da apresenta<yiio do produto. A publicidade e, entiio, considerada uma das 

esferas atraves das quais se efetiva a produ<yiio e a reprodu<;iio da ordem cultural, 

manipulando uma serie de valores. Everardo Rocha define precisarnente a fun<;iio do 

sistema publicitario: 
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" 0 anuncio. como moldura dos acontecimento magicos, faz do produto urn 

objeto que convive e interwim no universo humano. 0 amincio projeta urn estilo de ser, 

uma sensibilidade. uma imagem das necessidades humanas que encaixa o produto na 

vida cotidiana "
72 

Urn pequeno grupo ( 8 em 30 ) de informantes acreditam que as 

responsabilidades administrativas de urna equipe de Marketing giram em tomo de 

quatro fun96es basicas denominadas 4 A's: Aruilise, Adaptac;:ao, Ativac;:ao e Avaliac;:ao. 

Urn especialista em planejamento estrategico73 de marketing diz : "Precisamos detectar 

as oportunidades de mercado au a existencia de demandas inadequadas. As pesquisas 

mercadolbgicas nos diio este retorno. Depois precisamos ajustar as atributos do 

produto aos "nichos mercadolbgicos ". Agora cabe ao marketeiro maximizar as vias de 

distribuit;iio do produto e coloca-lo a disposit;iio do consumidor. Na hora e no Iugar 

certos. E, par ultimo, avaliar as diretrizes mercadolbgicas ". 

Urn outro criteria que circula pelo universo publicit:irio e o de segrnentac;:ao de 

mercado, ou seja, escolba do target, publico-alva ou nicho de mercado. Muitos ( 25 em 

30) ressaltam a importancia de selecionar fatias de mercado, ou no termo mais 

adequado ao lexica de nossos informantes, o "market share " exato. 0 quadro a seguir 

apresenta como, na opiniiio dos publicit:irios, urn mercado deve ser dirnensionado, 

respeitando as diversas variaveis: 

72 
Rocha, Everardo- Magia e Capitalismo. Ed, Brasiliense, SP, 1986, pag 15. 

73 
Manhanelli, Carlos Augusto- Estrategias eleitorais e Marketing Politico. Sao Paulo, Summus, 1992. 

119 



Fonte: Richers, Raimar in "Objetivos e Meritos da segmentarao no Brasil", op.cit.p.l5. 

Se ate agora foi possivel compreender o quanto a atividade e dependente das 

relayoes economicas e o quanto necessita da 16gica comercial para realizar-se. No 

universo de sistematizayi'io de a96es para o consurno em geral, o que seria, nesta 

perspectiva, o marketing politico ? Os informantes criarn uma categoria que definem 

como "produtos intangiveis "o que, para o repert6rio das ciencias sociais pode ser 

definido como "bens simb6licos". Aqui estaria todo urn universo de significa96es -

valores, ideias, cren9as, conhecimentos, saberes, visoes de mundo vendidos como 

produto mercadol6gico. "A venda de subjetividades " como sugere urn especialista. 

Nesta concep9i'io, as institui96es, os servi9os, as relayoes sociais podem ser interpretadas 

como "objetos de consurno " merecendo as mesmas regras que ditam o mundo das 

rela96es economicas convencionais. Por isso, acreditam que o jogo politico, 

especialmente os momentos eleitorais, podem se definir por via dos instrumentos do 

marketing: " Os mesmos metodos usados para vender produtos tangiveis e 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 troca entre o eleitor e o candidato. Nurn 

titulo bastante paradoxa! "Marketing para as institui<;oes que nao visam lucro " urn 

autor
74 

legitimado na profissao nos apresenta o esquema da passive! rela<;iio de troca : 
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Os demais ( 11 em 30 ) definem o conceito como Marketing Eleitoral. 

Acreditam que este e urn apendice do Marketing Politico onde se "trabalha durante as 

eleit;oes com o objetivo final da vit6ria no sufragio " Em outro manual do mercado, 

Manhanelli descreve: "0 objetivo do marketing eleitoral e implementar tecnicas do 

marketing politico e da comunicat;iio social, de forma a angariar a aprovat;iio e 

simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja so/ida e 

consiga transmitir confiabilidade e segurant;a a populat;iio, e/evando o seu conceito em 

nivel da opiniiio publica ;;. 75 

74 
Kotler, Philip -Marketing para as institui'Oe.s que niio vizam lucro. Sao Paulo, Atlas, 1978. 

75 
Manhanelli, Carlos Augusto. Elei~o e guerra: marketing para as campanhas eleitorais. Sao Paulo, 

Pioneira, 1989. 
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V erifica-se, com os depoimentos, que o pro fissional de marketing e urn 

estrategista comprometido com as regras que regem as relac;:oes economicas na 

sociedade e, ponamo, porta-voz de uma visao de mundo onde o principia e fazer 

apologia a rnaximiza.yao do consume, ampliando sua base para todos os campos de 

representar;:ao social. Na poiitica e seu papel " vender a imagem do candidate ", como 

demonstra o gcifico: 

COMUNICA<;:OES 

C) A intluencia do \1arketing Politico no processo eleitorai 

E consensual a opiniiio de que as novas relar;:oes politicas emergem adotando 

os midias e as estrategias de Marketing como fundamentais instnunentos de ac;:ao. As 

modernas agencias de comunicar;:ao vern se apropriando e aperfeir;:oando tecnicas de 

convencimento cada vez mals eficazes para o desenvolvimento de campanhas eleitorais. 
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A atividade do marketing modemo, inaugurado com o advento da prodw;:iio 

em larga escala e das sociedades de consumo, incorpora nas ultimas decadas, un novo 

campo alem dos limites das rela96es econ6rnicas: o da vida po litica das na96es e das 

rela96es internacionais. 

0 palanque eletr6nico inaugura a "idade da raziio,' submetendo-se a l6gica de 

consumo. A propaganda politica agrega conceitos para dar conta da aproxima9iio eficaz 

com o pubilco- eleitor. Urn jomalista, especializado em rnidia eletr6nica admite: " Para 

a popula~;iio de baixa renda, a Tv representa o mais poderoso veiculo de comunica~;iio 

de todos os tempos. Apresenta uma profusiio de representa~;oes do mundo: mitos, 

lendas, estrelas, politicos, acontecimentos, guerras. Todo o prazer virtual par de traz 

da tela fantasiosa ". 

Tanto os politicos como os agentes dos meios de comunica9iio ana1isarn o 

processo de autonorniza9iio da politica nos periodos de campanha e sao uruinimes ao 

revelar a dependencia das linguagens publicitarias. Urn deputado federal diz: "Ao 

preparar nossas plataformas de governo e lan~;armos nossa candidatura no universo 

publico usamos uma infinidade de recursos de produ~;iio. Todos objetivando integrar a 

participa~;iio dos candidatos junto a popula~;iio ". 

A maioria dos informantes ( 40 em 55 ) acredita que os politicos atuais 

apresentam-se como personagens, desempenham papeis, siio vedetes. "Os candidatos 

a cargos publicos, exatamente par necessitar da legitimidade de uma maioria, vivem 

da imagem que criam de si, vendem-na, moldam perfis. 0 exercicio da politica torna-se 

ana/ago a dos grandes espetaculos teatrais ". 
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Especialmeme no grupo dos politicos, veri:ficam-se resistencias a este novo 

empreendirnemo. Para 14 respondentes, as modemas campanhas poiiticas inviabilizam 

ou neutralizam as disputas democraticas, por adotarem como centro do processo, as 

estrategias de marketing: "Embalado em estatisticas, o processo antecipat6rio da 

vit6ria de Fernando Henrique nos demonstra a eficacia da tecnica publicitaria que 

rendeu dividendos e atraiu apoios para sua campanha desde julho quando inaugurou o 

plano de estabilizar;iio econ6mica ". 

Entre os publicitarios, o contraponto, argumentative: "nao ha politica sem 

tecnica, nao ha comunica~ao publica sem os meios". No processo de forma~ao da 

imagem do candidate e fimdamental 0 uso das pesquisas para 0 entendimento das 

vontades populares. Em 1994, FHC tern it sua disposi~ao dados que tra~am o perfil do 

candidato ideal para a Presidencia da Republica: "0 cidadiio co mum quer a resolur;iio 

de problemas imediatos: emprego. comida e moradia. Agenda, desta forma, suas 

prioridades.Niio deseja urn governante populista e sim urn 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 descrir;iio de seus 

projetos e medidas de estabilidade de prer;os, retomada de investimentos e sugestiio do 

crescimento de forma sustentada ". 

Alguns jornalistas ( 8 em 25 ) analisam positivamente a estrategia de 

comunicar;iio de FHC: "Do ponto de vista tecnico o atual presidente foi perfeito nos 

programas eleitorais. 0 uso do c6digo niio-verbal ( os cinco dedos da mao ) como 

simbolo da campanha e as associar;i5es de cada dedo com urn dos requisitos prioritarios 

de seu governo: 1) Emprego( politicos salariais e reformas na previdencia); 2) Saude ( 

124 



enxugamento da burocracia federal e descentralizat;Jo); 3) Segurant;a publica ( ac;iJes 

policiais e reforc;o da Policia Federal) 4) Agricultura ( Reforma Agrtiria) 5) Educac;Jo 

( prioridade para o ensino de I o. grau) ; foram exemplos de uma at;Jo comunicativa 

direta e eficaz com o publico que jti, por tradic;Jo, nJo se envolve com temas politicos e 

par isso necessita de uma /inguagem simplijicada ". 

Este ultimo depoimemo nos leva a recair novamente sobre o conceito de 

despolitiza<;:iio da l6gica da indUstria cultural: o que se deseja oferecer para o pubilco sao 

fragmentos de informa<;:iio num repen6rio bern mais acessivel que sua capacidade de 

compreensiio. Objetivando, ponanto. aprisionar sua atem;:iio, captura-la sem que se exija 

instrw;iio. 0 discurso politico limpo e simples, a fala transpareme sem ambiguidades ou 

redundancias excessivas. Trata-se da aplica<;:iio do conceito de Q.M.A.I.- quota minima 

aceitavel de informa<;:iio sobre os temas politicos, como propoe Wilson Gomes. 

A lei eleitoral para o pleito de 1994 ( Ver em anexo) promove novas regras 

para a exposi<;:iio na tela: o cenario im6ve~ a impossibilidade do uso de externas, nada de 

vinhetas eletr6nicas e efeitos especiais amenizam a explora<;:iio das mascaras. A enfuse 

nos discursos, no uso da linguagem verbal por candidatos. 

Ha quem admita que a candidatura de Lula foi prejudicada pelo novo contexto. 

Aqui respondem, em maior nllmero, os jornalistas ( 12 em 25 ). "A linguagem da Tv 

exige tecnicas no usa da aratoria. Para a exposit;Jo publica em comicios, nas 

caravanas da cidadania au na militdncia em ca"eatas o candidato podia emitir fa/as 

num tom reivindicatorio, agressivo e exaltado. Para entrar nas privacidade dos lares, o 

discurso deveria ser moderado, tons de irritabilidade au nervosismos deveriam ser 

evitados. Lula nao percebeu que estaria fazendo usa inadequado das tecnicas para 
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exposi<;ao na tela. Quando promove o discurso acusat6rio contra a privatizar;ao, 

justificando que a desestatizar;ao liquida com o patrim6nio publico, nao controla suas 

emor;oes. 0 quadro se agrava quando as critica sao dirigidas ao Plano Real, mostra-se 

tenso, com expressoes faciais e tiques nervosos que revelam o desconforto diante das 

cameras. 

Evidencia-se, assim , a necessidade do dominio nao s6 das regras que regem as 

tecnicas da orat6ria, mas especialmente da 16gica de ordenamento e linguagem dos 

modemos veiculos de comunica.yiio. Urn especialista em produ9iio de programas 

politicos para radio e Tv nos esclarece: "Ao utilizar a televisao ou o radio para se 

comunicar com o eleitor, os politicos devem respeitar algumas normas: 1) o discurso 

deve se assemelhar a uma converso familliar; 2) Estados de tensao devem ser evitados; 

3) 0 pronunciamento deve ser precedido de minucioso planejamento e intensivos 

ensaios; 4) A Tv amplia tudo: pequenos detalhes de expressoes faciais, dos trajes, dos 

dentes, defeitos de dicr;ao, tiques nervosos, etc. Sao elementos que chamam a atenr;ao 

do telespectador, tornando secundaria a propria mensagem do orador; 5) A 

credibilidade e a maior virtude que pode possuir quem fale ao povo pela tv; 6) Tudo 

deve ser dito de maneira sintetica e resumida; 7) N ao prender os olhos no texto se 

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

Muitos entrevistados, entretanto, procuram relativizar a importancia dos 

programas eleitorais na decisiio de voto. ( Ver grafico em anexo ). Especialmente na 

classe politica ( l3 dos 20 ) defendem outras formas de adesao dos eleitores: " Fala-se 

tanto do poder da Tv esquecendo-se o quanta os grupos sindicais e religiosos, grupos 

ecol6gicos e associar;oes de bairros injluem na escolha de um candidato. " 
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Ja os jornalistas entendem que a influencia da midia tern de ser analisada do 

ponto de vista mais amplo. 0 circuito informativo organiza a opiniiio dos eleitores sobre 

o processo eleitoral: " A tefevisiio. o jornaf, os outdoors, os comicios, as faixas, 

galhardetes e cartazes, a mala-direta, o telemarketing, o radio, revistas, o corpo-a 

corpo e o trabafho diario das assessorias de imprensa dos candidatos formam urn 

sistema integrado de formGI;iio da imagem do politico. Par isto tiio importante se faz o 

candidato ser eleito como o preferido dos detentores dos meios de produr;:iio cultural. 

Os privi!egiosficam evidenciados". 

Para muitos jornalistas ( 16 em 25 ) o espa~o de exposi~iio publica do 

candidato do PSDB foi maior do que o de seus concorrentes, especialmente que o do 

oponente direto do PT. "As manchetes dos principals jornais do pais, as capas das 

revistas Veja e Isto e privilegiaram a super -exposif;iio de Fernando Henrique: 

primeiro como ministro responsavel pela gestiio da economia e posteriormente como 

candidato defensor do Plano Real ". 

Tal futo se justi:fica, segundo os respondentes, por Fernando Henrique 

apresentar plataformas para o governo - principalmente p6s-coliga9ao com PFL - que 

interessavam a classe empresarial que organiza o mercado cultural brasileiro. " A 

abertura para a economia transnacional, estrategias politicas voltadas para o mercado 

exterior, o plano de estabilizar;:iio apresentado como pre-condir;:iio para reformas 

sociais mais amp/as, juntamente com a proposir;:iio neoliberal de modernizar;:iio do set or 

pilblico via reforma do Estado agradaram, e muito , os grupos que hegemonicamente 

contra/am os meios de comunicar;:iio no pais ". 
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A informa<;iio jornalistica, portanto, cai do pedestal de sua pretensa 

neutralidade e sua 16gica obedece, como ja vimos, aos interesses econ6micos e 

politicos. As informa<;6es de destaque, as pautas centrais das empresas jornalisticas 

durante o processo eleitoral giraram em tomo da melhoria da qualidade de vida, da 

queda da infla<;iio, do ajuste de pre.yos, da politica para o salario minimo. Todos temas 

pano de fundo que harmoniosamente se adequam a proposta do Plano ReaL 

Alguns jornalistas, entretanto, niio entendem que houve colabora<;iio dos meios 

para a vit6ria de FHC. Aqui responde uma minoria ( 05 em 25 ). " Todos os candidatos 

ganharam o espa<;o devido, o PT inumeras vezes teve direito de resposta contra 

acusaqoes consideradas fraudulentas. Ganhou destaque para defender a reduqao da 

jornada de trabalho para 40 horas semanais, para propor a interrupqao do pagamento 

da divida externa, a reforma agraria beneficiando o assentamento para 800 mil 

familias brasileiras, defendeu modijicaqoes nas leis que discriminam os homosexuais, o 

acesso a educaqao blisica e a ampliaqfio de recursos para o setor. " 

A ideia de democratiza<;iio e acesso igualitario de espa.yos niio e compartilhada 

por muitos. Os poucos que defendem este ponto de vista argumentam que "ja se criou 

urn estigma em torno da ideia de que a Rede Globo elege o Presidente da Republica ". 

Acreditam que os meios de comunica<;:iio sao mais urn dos aparatos modemos que 

conferem legitimidade ao processo politico. 

Ja os profissionais de marketing politico acreditam que suas estrategias de 

planejamento influenciam de forma significativa no voto do eleitor. No livro "Voto e 

marketing ... 0 resto e politica" Cid Pacheco nos explica que o candidate influenciavel e 

o que tern o voto eleitoral, eremero e descompromissado do processo politico. 
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Argurnenta: ·'O voto e influenciado por tres componentes distintos: ideol6gico ( I); 

politico ( P) e eleitoral ( E)". A importancia de cada uma desta modalidades esta em 

proporviio direta com o tamanho do universo votante ( V er gnifico a seguir ). 0 voto 

ideoJ6gico e influenciado por posiyiies, sistematizayiiO de ideias dos partidos, 

plataformas e regras normativas que o candidato adota. 0 voto politico estimulado pela 

relao;:iio de empatia pessoal que se estabelece entre o candidato e seu eleitorado. Ja o 

voto eleitoral representaria o campo de atuao;:ao do marketing - o voto motivado pelas 

avi'ies eleitorais, pela mobilizaviio momentanea da populao;:iio pelo jogo politico. 

esfera 

municipal 

esfera 

estadua! 

nUmero 
esfera de 

naciona! etei1ore: 

Cid Pacheco ainda comenta que a simplificao;:ao didatica representada no 

grafico merece algumas ressalvas. Cidades como Brasilia, Recife e Rio de Janeiro, por 

exemplo, tern urn componente ideol6gico mais forte que a media das cidades 

semelhantes demograficamente. Belo Horizonte, por sua vez, possui uma forte influencia 

do futor politico, representando urn eleitorado mais pragrnatico. Portanto, as fronteiras 
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do gnifico niio senam rigidas. mas aproxima96es didaticas do comportamento do 

eleitorado brasileiro. 

A grande maioria dos marketeiros ( 27 em 30) emrevistados pensam que uma 

campanha de marketing bern sucedida reverteni em voto dos eleitores. "0 marketing 

eleitoral usa todas as ferramentas utilizadas pelo marketing empresarial, desde as mais 

basicas e essenciais ate as tecnologias mais avam;adas. " 

0 principia que rege o ordenamento do marketing eleitoral e a ideia de 

gerenciar o que a populayiio aspira, para entiio implementar a96es sociais capazes de 

atender ou minimizar estes anseios, adequando-os aos interesses do candidato. "E 

importante diferenciar estafase do marketing eleitoral da propaganda politica. Nafase 

da propaganda, os candidatos desenvolviam esforr;os para "vender"e "difundir" as 

ar;oes sociais que produziam, tentando persuadir a sociedade a "compra-las" como 

sendo o melhor. Na fase do marketing eleitoral, primeiro o candidato procura obter 

informar;oes sobre aquilo que a sociedade quer, para ai, entiio, produzir propostas 

sociais adequadas a estes desejos ". 

Assim verifica-se a importancia das sondagens de opiniiio oferecendo o 

feedback necessario para a estrutura9iio da campanha. " 0 pretendente ao cargo 

publico deverii determinar as necessidades dos eleitores, seus interesses e valores e 

fazer-se representar como o melhor instrumento que os eleitores tern para alcanr;ar 

seus desejos ". Urn depoente afinna: "0 PT tern resistencias hist6ricas ao uso das 

pesquisas eleitorais. Durante o pleito de 1994, as pesquisas claramente indicavam que 

130 



a populaqao que apoiava o Lula defendia o Plano Real e o candidato insistiu no 

discurso acusar6rio ". 

Ha entre os jornalistas, criticas com rela9iio ao uso das pesquisas. As sondagens 

de opiniiio acabam por influenciar na decisiio de voto do eleitor que, muitas vezes, 

aposta no candidato que esta na frente e rejeita aquele mal posicionado ( aqui respondem 

15 dos 25 entrevistados). Estes destacam que o cuidado deve ser redobrado na 

elabora9ii0 dos codigos de etica que regem OS principios de divulga9ii0 das pesquisas na 

imprensa. 

Os politicos, nos ultimos pleitos , tern dado importancia relativa aos 

resultados que as pesquisas de opiniiio apresentam. V erifica-se, nos depoimentos, uma 

vasta simpatia por dados estatisticos que revelam e muitas vezes desvendam o 

comportamento eleitoral. Urn ex- governador comenta: " FHC niio tomou nenhum 

passo em sua campanha sem estar pautado em resultados de pesquisa. Ate mesmo os 

seus programas eleitorais eram medidos e verijicados os niveis de rejeif;iio e 

aprovaqiio de seu discurso e seus modos de representaqiio: gestos, a/hares, fa/as. 

Pautou sabre estes resultados toda a sua estrauigia ". 

Urn pequeno grupo ( 8 em 20) dos politicos ressalta que as pequisas sozinhas 

niio ditam a estrategia da campanha. " E apenas um suporte junto a um conjunto de 

outros indicadores inerentes ao processo eleitoral: injluencia dos partidos, dos grupos 

de interesse - sindicatos, instituir;oes religiosas, grupos de pressiio, injluencias 

familiares etc ". 
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Os pr6prios institutes de pesquisa elaboram avaliac;oes de meta!inguagem -

procurando aferir o sen gran de influencia na decisiio de voto.( Ver tabelas em anexo 

). Os pesquisadores-marketeiros, em sua maioria. ( 25 em 30) acreditam que diretamente 

ao eleitor a influencia da divulga<;:iio dos resultados de pesquisa e pouco significativa. 

Ressaltam o utro tipo de irnpacto: 

" As interpretw;:oes dos resultados de pesquisa eleitoral, quando favorecem 

um candidato, retiram de seus concorrentes a forc;a da militancia, a motivac;iio dos 

organizadores da campanha e esvazia-se os incentivos da classe empresarial para com 

o processo eleitoral. Estas perdas indiretas tem efeito psicol6gico desestruturante para 

o candidato ". 

Urn dono de Institute de Pesquisa do Rio ratifica: " Em 1994, p6s­

implementac;iio do Plano Real, Lula galopou vertiginosamente para baixo nos indices 

de intenc;iio de voto. Este Jatar foi desmobilizador em sua campanha, jd que iniciou a 

corrida eleitoral como o candidato favorito ". 

Como equipamento da estrategia do marketing eleitoral, os profissiona.is do 

mercado ressaltam as pesquisas quantitativas que levantam os mais problemas centrais da 

popula<;ao, avaiiam o desempenbo do governante, aferem a irnagem da administra<;:iio, o 

grau de conhecimento dos projetos e obras realizados, avaliam o grau de satisfu<;ao com 

os servi<;os publicos. As pesquisas refletem tambem a evolu<;:iio das inten<;:oes de voto do 

eleitor em cada momenta da campanba, as raz5es de preferencia e rejei<;:iio por 

candidates, os pontos fortes e fracos das campanhas. Profissiona.is de pesquisa 

mercadol6gica comentam: " Em todas as fases da campanha politic a as pesquisas estiio 

presentes. Na pre-campanha se levanta uma serie de dados secunddrios: expectativas 
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da populaqiio com relar;iio ao futuro candidato. identificar;iio das situar;oes saciais de 

maiar carencia, avaliar;iio do atual gaverna e nivel de satisfaqiia. Na farmar;iio da 

estrau!gia da campanha se mensura a grau de conhecimento e de canfianqa das 

prawiveis candidatas, a potencial de voto eo nivel de rejeiqiio de cada urn, assim coma 

detectar a imagem que a papulaqiia tern das candida! as". 

Ha quem fale da importancia dos estudos qualitativos nos processos 

eleitorais. Aqui respondem 14 em 30 profissionais de marketing. i\fumarn que as 

sondagens em profundidade vern marcando a evolu~ilo de interesses por parte da classe 

politica. Dizem: "A pesquisa qualitativa tarna passive/ a abtenqiio de opinioes em 

profundidade das raziJes para determinadas pasiqoes das eleitares: precanceitas, 

associaqoes canscientes e incanscientes, motivaqiio de vata, testes de per;as 

publicitarias, slogans, analise dos pragramas eleitarais". 

Uma especialista na investiga.yilo qualitativa, especialmente na tecnica de focus 

- group
76 

explicita as vantagens no uso do metodo: 

- ldentifica-se o que sabem e pensam dos candidatos, conhecendo-se a versiio popular dos fatos. 

- Extraem-se percep90es e imagens do candidato pela Otica dos diferentes segmentos sociais, 

identificando os menos e mais sensibilizados. 

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

76 A tecnica do focus group ou discussilo em grupo e muito utilizada por Institutos de Pesquisa no Brasil. A 
explora~o da tecnica teve iuicio em 1970. Trata-se de investiga>iies densas sobre temas que possam melhor 
avaliar o quadro eleitoral. Consiste na escolha de 10 a 12 representativas do "targef'especifico ou pubilco­
alvo do candidato. A reuuiao dura em torno de 2 horas e e conduzida por urn moderador qne tern como 
objetivo orientar sobre uma pauta de questiies o desenro1ar da dinfunica. A reuuilio e registrada em sistema de 
audio e video, para posterior avalia~o do material etnografico. Hli tambem , em muitos casos, a presen>a da 
taquigrafu registrando as fulas, os discursos de todos os participantes que comp(lem a cena enunciativa. As 
salas de discusslio em grupo, em sua maioria, possuem tambem o espelho fulso, com a sa1a vip de clientes. 
Estes desempenbam papeis de "voyers"ou olheiros. Examinam e observam a evolu~o da dinfunica e emitem 
algumas sugestiies para o moderador na condu~o do estudo. 
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- Fornece-se o c6digo de linguagern de cada segrnento social, bern como suas aspirar;Oes e suas 

expectativas. 

- Conhecem-se as prowiveis e possiveis injluencias, identificando criterios que cada segmento utiliza 

para a escolha do voto. 

-Utilizam-se dados e infonnar;Oes obtidos na elaborar;tio da estrategia de comunicar;iio, em tennos de 

conteUdo (o que comunicar) e forma (como comunicar;. 

Verifica-se. portanto. a importancia da atividade do marketing no processo 

eleitoral. Este estende seus tentaculos por todos os campos de atuar;:ao da vida politica. 

organizando ou planificando o sistema da disputa pelos cargos publicos. Os 

depoimentos dos informantes nos fazem observar intemarnente os usos dos intrumentos 

e tecnicas utilizados por seus profissionais e as opinioes dos demais agentes envolvidos 

no processo - jomalistas e os pr6prios politicos - subsidiam a visao de que o marketing 

politico ou eleitoraL bebendo na fonte das regras da sociedade de consurno, incorpora 

urn novo universe - os sistemas politicos - na l6gica mercantilista. A interpretar;:ao dos 

dados a seguir revela de forma mais aguda este principia. 

D) A comercializacao da imagem 

No cenlirio politico, a publicidade exerce urn importante papel. Esta e 

considerada uma das esferas atraves das quais se efetiva a produr;:ao e reprodur;:ao da 

ordem cultural na sociedade contemporanea. Muito alem de seu papel estritamente 

economico, a publicidade manipula urn repert6rio de significar;:ao do campo dos valores 

sociais. Esta e sua famosa "eficacia simb6lica". No dizer de Everardo Rocha, o sistema 

publicitario serve como mediador mligico-totemico das sociedades p6s-industriais, na 

medida em que faz a articula~tao das duas fuses da trajet6ria social do produto. E, 
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segundo o autor, a publicidade que atribui significado, conteudo, nome e representa<;oes 

a urn universo de produtos antes anonimos e seriados. 

No livro ··A era dos extremos", Erik Hobesbawn77 nos diz que vivemos o 

tempo do culto a personaliza<;ao politica. 0 candidato e apresentado ao publico como 

icone. A produ<;ao e reprodu<;ao da imagem e desenvolvida pela publicidade. 

Na mesma linha de raciocinio, Edgar Morin ve o universo publicitano como urn 

sistema que entrela<;a vida real e imaginario social, sendo arena para a comercializa<;ao 

simb6lica. Em sua perspectiva, os produtos se amparam nas figuras arquetipicas, nos 

rnitos que compoem o imaginario coletivo e, que atraves do aparato tecnico- eletronico 

da publicidade, sao transformados em estere6tipos, em modelos facilmente codificados 

pelo publico. A linguagem iconica da politica eleitoral, em sua opiniao , e publicitaria. 

Especialista em marketing eleitoral define a fum;:ao da atividade: " 0 objetivo 

do marketing eleitoral e implementar tecnicas do sistema politico e da comunicar;iio 

social integrada, de forma a angariar a aprovar;iio e simpatia da sociedade, 

construindo uma imagem do candidato que seja salida e consiga transmitir 

confiabilidade e seguram;a a popular;iio. "78 

Discute-se, portanto, associa~iio do candidato com o conceito de produto 

mercadologico. A venda da imagem do candidato como pre-requisito na elabora<;ao da 

campanha. Muitos especialistas ( 17 em 30 ) entrevistados consideram que a diferen9a 

entre a venda de coca-cola e do candidato a cargos publicos esui no fato do primeiro ter 

como Unica fonte as rel~oes comerciais e o segundo agregar uma dimensiio mais 

77 
Hobesbawn, Erik- "A era dos extremos "Ed.Companhia das Letras, RJ, 1995. 

78 
Dimenstein, Gilberto- Como nao ser enganado nas elei9iles. Sao Paulo, Atica, 1994. 
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simb6lica. 0 marketing comercial cria o produto. o politico parte de propostas, tern 

que "catequizar" o publico. 

Alguns afirmam (14 em 30) que o produto do marketing eleitoral e o discurso/ 

a plataforma politica do candidate. Este e apenas a embalagem. "A estrategia 

publicitaria no mercado politico deve preocupar-se tanto com a amilise anat6mica, 

fisica quanta com a analise das ideologias, visiio politica, adaptar;iio do discurso dos 

candidatos as expectativas dos eleitores ". 

Para os demals ( 8 em 30), os candidates se apresentam como intermediadores 

das causas publicas e o eleitor. Seriam, desta forma. os "vendedores" do processo 

eleitoral. 0 partido politico, as ideologias, as organizay5es da sociedade civil serviriam 

de pano de fundo para a composi<yao da imagem do candidate frente a seus concorrentes. 

Dizem: "Todo candidato tern urn passado hist6rico, compromissos assumidos em sua 

trajet6ria. 0 planejamento de sua imagem niio pode contrariar este Jato. Niio M 

possibilidade de despersonificar sua postura ideol6gica, pode-se apenas adequa-la aos 

interesses da popular;iio ". 

Hii quem diga, entretanto, que o perfil do candidate pode sofrer altera<y5es. Seu 

vestuiirio, suas regras de conduta, maneiras, declaray5es e a.y5es em publico ou para a 

imprensa sao componentes que influem na irnagem que os eleitores terao dos candidates. 

Outra discussao inerente ao uso do marketing nas elei<;5es trata do 

planejamento da campanha. Tanto os candidates a cargos majoritiirios como 

proporcionals tern de conhecer com profundidade os elementos que comp5em a 

defini.yao de segmentos de mercado, a localiza<yao e a identificayao dos comportamentos 
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do eleitor-alvo: o conhecimento do eleitor sobre as plataforrnas de governo . A nolYiio 

de planejarnento vern tambem do marketing comercial: " Planejamento 

estrategico e aqui definido como o processo gerencial de desenvolver e manter uma 

adequa~;ao razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudam;as de 

oportunidades de mercado. 0 objetivo do planejamento estrategico e orientar os 

negocios e produtos da empresa de modo que gere Iueras e crescimentos satisfat6rios ". 

Trazendo o conceito para o ambito das campanhas eleitorais define-se o 

planejamento estrategico como o processo gerencial de desenvolver urna adeq~il.o · 

razoavel entre os objetivos e recursos da campanha e as mudanlYas de oponunidades no 

mercado eleitoral. 0 objetivo do planejamento estrategico e orientar e reorientar a 

campanha de modo que gere os votos necessarios no dia das eleilYiies. 

Os profissionais de marketing usam tambem o conceito de ciclo de vida do 

produto. Dizem: "As aspirar;oes e idtiias da sociedade obedecem a urn ciclo de vida 

determinado. Nascem, crescem, atingem seu apogeu, desgastam-se e no final, 

desaparecem. Esses cic/os podem ter uma durar;iio curta, de meses ou mesmo anos". 

Acredita-se, assim que o born candidato e aquele capaz de encontrar e abralYar as causas 

vigentes no momento das eleiyiies. 0 processo eleitoral passa-se sempre em urn meio 

ambiente instavel, em urna circunstancia conjuntural adversa ao candidato que pode p6r 

toda a estrategia da carnpanha a perder. 

Urn especialista comenta: "A frase de Maluf "estupra, mas nao mata ", a 

morte dos trabalhadores da CSN as wfsperas das eleir;oes de 1988, os depoimentos da 

mae da filha de Lula nas eleir;oes majoritarias de 1989, sao exemplos que, pela 

imprevisibilidade, desestruturaram o mais bern cuidado planejamento eleitoral ". 
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Urn recurso tambem e central na atividade do marketing politico. Os canais de 

comunicac;:iio sao os meios que o candidato utiliza para atingir seus eleitores, e o modo 

como o candidato leva o eleitor a sua mensagem .. Para os profissionais de marketing, a 

qualidade da exposic;:iio publica fara diferenc;:as na decisiio de voto do eleitor. "A 

comunicaqiio tern de ser baseada no eleitor. procurar se apropriar dos seus modos de 

representaqiio e adequar a mensagem a estes principios ". 

As agencias de comunica9iio, dizem os entrevistados, podem ajudar muito urn 

candidato, em tarefas como: criac;iio, arte-finaliza9iio, servi9os de sonoriza9iio, gravac;5es 

de jingles. o prograrna eleitoral gratuito, escolhas de fotografias e tipologia a ser usada, 

conferencia da qualidade de cromos e fotolitos, estudos de midia e prograrnac;iio visual. 

"0 candidato norma/mente niio esui apto assumir esta tarefa, pois alem de seu tempo 

ser muito escasso ele teria que ser urn born publicittirio para fazer com perfeiqiio todas 

as tarejas, mesmo assim dificilmente estaria atualizado sobre as melhores formas de 

comunicar e divulgar informaqiio. " 

Falam da necessidade de estabelecer urna identidade visual para a campanha. 

Muitos especialistas (22 em 30) comentam a importiincia de se tr~ar urn plano de midia 

que atinja o objetivo de forma a utilizar os recursos racionalmente. Os principais meios 

utilizados, segundo os entrevistados siio: televisiio, jomal e revistas, outdoor, radio, 

santinbos e outros impressos graficos, cartazes, brindes e camisetas, mala-direta, tele­

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

"0 gesto, a fa/a, os jingles, tudo concorre para a jormaqiio da imagem do 

candidato, para a contruqiio de sua mascara. A Tv transmite conteudos intruistas, se 

aproxima do eleitor, chega a intimidade dos lares . 0 candidato tern de saber e 
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dominar a linguagem da imagem. Esta difere em absoluto da linguagem da palavra 

oral." 

A ideia do candidato como produtor de uma imagem modelada e tema de 

infuneros ensaios de marketing politico. A no9iio de comercializa9iio, de entrada das 

rela96es econornicas e a 16gica regente da sociedade de consumo no campo da elei9iio 

revelam uma condi9iio muito contemporiinea dos modos de representa9iio politica. 

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

cientistas sociais no Brasil. FOR.Iv1A<:;:AO DE 1?\iAGEM 

I ~~~~;~~DE>\DES, I PESQU!SA A<;:OES 

1·"-"SEIOS POPULA.RESjf-C-A_P_l_A ____ -?i ELEITORAJS 

QUEM l ANAU~ ~~ FAZEM 

F RrCR LO ~ c 

FA10RES DE !NFWENC!A. 

jomais 

FOR).lA.DORES 
!NFO~'vlA E 

telejornais 
DE radjojornais 

OPINIAO EMITE OP!NIOES programas populares 

tesremunhal 

sublirninar 
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CONCLlJSAO 

" Depois do marketing comercial, o marketing 

politico, ja n{io trata de converter ideologicamente 

os cidad{ios; trata-se de vender urn "produto" 

sob a melhor embalagem passive/. Nao mais 

a matracagem austera da propaganda, 

mas a sedur;ao do contato, da simplicidade, 

da sinceridade; n{io mais a encantar;ao projetica, 

mas o aliciamento dos shows personalizados 

e a vedetizar;ao dos lideres. " 

Gilles Lipovetskv. 0 Imperio do E@mero 

SP, Cia.das Letras, 1989 
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0 que anda acontecendo no Brasil com os modos de representa<;:iio politica ? 

Na fuse atual de constru<;:iio da normalidade democratica pensa-se, como projeto, na 

elabora<;:iio de urn circuito informative capaz de envolver a popula<;:iio com os sistemas 

eleitorais, conscientizar nossos eleitores da irnportancia do voto, seja ele obrigat6rio ou 

niio, acabar com os tramites do clientelismo e da patronagem, eliminar o voto de 

cabresto, dar maior visibilidade as alian<;:as partidarias, travar urn dialogo mais denso com 

a popula<;:ao onde as platafonnas de govemos, propostas, pianos estrategicos dos 

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

sociais de base, 

Projeto ut6pico, na opiniiio de alguns, ousado na de outros, ja que nos 

deparamos com uma dura realidade brasileira de milboes de pobres analfabetos. Uma 

popula<;:iio demograficamente significativa, mas friamente excluida dos acessos formais a 

educa<;:iio, aos esclarecirnentos mais amplos de seus direitos e deveres civicos. 

No entanto, o que se verifica e a prolifera<;:ao de valores e de condutas que 

encaminham as elei<;:oes para uma disputa comercial. E que depende das condi<;:oes de 

precariedade e fragilidade ideol6gica dos grandes segmentos sociais e politicamente 

carentes. Este traballio tera sido bern sucedido se estiver sensibilizado o publico-leitor 

para o quanto as estrategias do marketing, quando transpostas para o universo politico, 

obecedem as leis de mercado e se comprometem com urn discurso pouco explorat6rio de 

conscientiza<;:ao popular e esclarecirnento dos meios que consolidam o processo 

detnocratico. 

Em decorremcia, percebe-se o uso estrategico-tatico de recursos de linguagem, 

de urn repert6rio que asssocia a irnagem do candidate ao produto de mercado e afasta o 
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eleitor das questoes centrais que envolvem o sistema eleitoral. Neste novo quadro, o 

discurso politico do candidato e seus oponentes sao relegados a segundo plano. A 

estrategia e de valorizar os atributos pessoais, de conhecer intimamente a vida dos 

lideres e promover uma investiga<;ao minuciosa do universo privado por onde circula o 

candidato ao cargo publico. Por isso foi tao importante, na cabe<;a de nosso eleitorado, 

Fernando Henrique ser homem culto, bern preparado para administrar o pais. No 

contraponto, Lula, sem deter cultura formal, sofrem rejei<;6es ate e principalmente de 

individuos de sua mesma categoria s6cio-econ6mica, os desfavorecidos. 

Os dados revelam que irnportante salientar a insensibilidade civica nos criterios 

dos profissionais de marketing que fazem uso das mesmas ferramentas no cerne da vida 

mercadol6gica e os estendem para a vida politica. Portanto, visualizam o publico atraves 

do conceito de segmenta<;ao como urn mercado eleitoral. Ha "targets" especificos que 

devem receber uma "comunica<;ao personalizada"de seus candidates. 0 direcionamento 

de mercado deve ser ampliado para o mercado politico, na opiniao dos estrategistas de 

campanhas eleitorais. 

Nas elei<;oes presidenciais de 1994, o uso do marketing politico e dos meios de 

comunica<;ao de massa como superestruturas condicionantes do processo eleitoral 

saltaram aos olhos, ate mesmo do publico mais descornpromissado com a vida da politica 

nacional. As pesquisas de opiniao colaboraram para dar enfase e consolidar o processo 

de confec<;ao de uma irnagem mercadol6gica dos candidates. 
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Diante destas considera96es entende-se que a sociedade brasileira deve 

repensar seus modos de representa9iio politica e quanto o uso destes recursos, tomando 

cada vez mais para si o papel de centralidade das decis5es eleitorais, podem 

comprometer na !uta por uma rnaior dignidade politica e social. Sera que devemos nos 

deixar contaminar por discursos como o que vemos a seguir ? Que compromissos eticos 

devem fundar os debates politicos contemporfmeos? 

" 0 cliente tern sempre razao, quando nao esta feliz com o produto, ele o 

devolve. Se o eleitor esta insatisfeito com o candidato o substitui. 0 puritanismo no 

Brasil nao tern Iugar nem hora em uma guerra ou eleiqao. For isso, se voce se dispuser 

a se candidatar a urn cargo eletivo, /eve em consideraqao que na guerra, no amor e nas 

eleiqoes vale tudo para se alcanqar o objetivo final "
79 

Verifica-se quanto as institw;:oes classicas de representa9iio politica no Brasil 

estiio fragilizadas e o como se fuz necessaria, a atual conjuntura, urn olhar mais atento e 

particularizado para a ideologia comercial que funda o debate eleitoral, p6s-abertura para 

o processo democratico. 

79 
Manhanelli, Carlos Augusto: 0 uso do marketing politico na gestlio governamental. Sao Paulo, Gula de 

Fornecedores, !993. 

143 



5. Bibliogra,ria 

5.1 - BIBLIOGRAFIA BASICA 

ADORNO,T.W. & HORKHEIMER, M.- Dialetica do Esclarecimento. 2* 

ed. Rio de Janeiro, Zahar, 1986. 

ARENDT, Hannah- A dignidade da politica. RJ, Relume Dumani, 1993. 

ARUDA, Maria Arminda, A Embalagem do Sistema. Tese de Mestrado. 

FFLCH, USP, 1978. 

BAKHTIN, M. - Marxismo e Filosofia da Linguagem, 2* ed. Sao Paulo, 
Hucitec, 1981. 

BARTHES, R- Mitologias, 5* ed. Sao Paulo, Difel, 1982. 

BARTHES, Roland- Elementos de Semiologia Sao Paulo, Editora da 

Universidade de Sao Paulo, 1964. 

Mitologias, Sao Paulo, DIFEL, 1985 

BARRETO, Roberto Mena- Criatividade em Propaganda. Rio de Janeiro, 

Documentario, 1978. 

BAUDRILLARD, J.- 0 sistema dos objetos. Sao Paulo, Perspectiva, 1973. 

BEIJAMIN, Walter- " A obra de arte na era de sua reprodutibilidade 

tecnica" in Benjamin, Adorno, Horkheimer, Harbennas. Ed. Abril, 1975. 

BLUMENTHAL, Sidney - The Permanent Campaign: Inside the world of 

elite political operatives. Boston, Beacon Press, 1980. 

CALDAS, Waldenyr- Uma utopia do gosto. Sao Paulo, Brasiliense, 1988. 

CAP ARELI, Sergio - Televisao e Capitalismo no Brasil, Porto Alegre, 

L&PM, 1982. 

CARVALHO e Silva, Luiz Eduardo - "Estrategia Empresarial e Estrutura 

Organizacional das emissoras das Tvs Brasileiras"- Tese de Mestrado, FGV, 
1983. 



COELHO, Teixeira- 0 que e industria cultural. Sao Paulo, Brasiliense, 
1989, 12* ed. 

COHN, Gabriel.- Comunicac;:ao e Industria Cultural, 4* ed, Sao Pauio, 
Nacional. 1978. 

COTTERET, Jean Marie- La comunicacion politica: gobernantes y 
gobernados. Buenos Aires: El Alenco, 1977. 

DA MATTA, Roberto- Carnavais, Malandros e Her6is. Rio de Janeiro, 
Zahar, 1981, 4* ed 

DE FLEUR, Melvin- Teorias da Comunicac;:ao de Massa. Rio de Janeiro, 
Jorge Zahar, 1993, ed. 89, EUA. 

DILENSCHNEIDER, Robert L. Power and Influence. NY, Prentice Hall 
Press, 1990. 

DORIS, Graber. Mass Media and American Politics, Congressinal Onarterly 
Inc, 1990, 2 ed. 

DOUGLAS, Kellner. Television amd The Crisis of Democracy. Westrien 
Press, 1990. 

DUBY, Georges- Hist6ria da Vida Provada. SP, Companhia das Letras, 
1990. 

ECO, Humberto - Apocalipticos e Integrados. Sao Paulo, Perspectiva, 
1979. 

F AGEM, Richard R. - Politica e Comunicac;:ao, Rio de Janeiro, Zahar, 1971. 

FEDERICO, Maria E. Bonavita- Hist6ria da Comunicacyao: Radio e Tv no 
Brasil. Sao Pauio, Vozes, 1989. 

FIGUEIREDO, Ney Lima- Como ganhar urna elei9ao. SP, Cuitura, 1990. 

GALBRAITH, J. Kenneth- Anatomia do Poder. SP, Pioneira, 1984. 

GEERTZ, Clifford - A interpreta9ao das cuituras. Rio de Janeiro, 
Guanabara, 1989. 



GIRAUD, Pierre- A Semiologia. Silo Paulo, Editorial Presenya 

HABERMAS, Jungen - Mudan9a Estrutural da Esfera Publica. RJ, 
Biblioteca Tempo Universitario 76, 1984. 

HABERMAS, Jurgen- Mudan9a Estrutural da Esfera Publica. Rio de 
Janeiro, Tempo Brasileiro, 1984. 

LANE, Robert- A opiniiio publica. RJ, Zahar, 1966. 

LAGNEAU, Gerard- A sociologia da Publicidade. Silo Paulo, Cultrix, 
1977. 

LAMOUNIER, Bolivar ( org) Ouvindo o Brasil: Uma aruilise da opiniiio 
publica brasileira de hoje. SP, Suman~, 1992. 

LAMOUNIER, Bolivar e Meneguello, Raquel - Partidos politicos e 
consolida9iio democratica: o caso brasileiro, Brasiliense, SP, 1986. 

LAMOUNIER, Bolivar e Cardoso F.H.- Os partidos e as eleiviies no 
Brasil, Paz e Terral CEBRAP, Rio de Janeiro, 1975, pag 90. 

LARAIA, Roque de Barros - Cultura: Urn conceito antropol6gico. Rio de 
Janeiro, Zahar, 1988, 5* ed. 

LAZARSFELD, Paul F.; BERELSON, Bernarde e GAUDET, Hazel, The 

People's Choice. NY, Columbia University Press, 6o. ed., 1965. 

LEVI-STRAUSS, Claude- .0 pensamento selvagem. Sao Paulo, Papirus 
Editor~ 1989. 

LIMA, Luis Costa ( org) - Teoria da cultura de massas. Rio de Janeiro. Ed. 
Sag~ 1969 

LIPOVETSKI, Gilles- 0 imperio do eremero. Silo Paulo, Cia. das Letras, 
1989. 

KNOPLOCK, Zilda- A ideologia dos publicitarios. Rio de Janeiro, 
Achiame, 1980. 



MAFFESOLLI, M- 0 tempo das tribos, Rio de Janeiro, Forense 
Universitaria, 1987. 

MARCONDES FILHO, Ciro. -A linguagem da sedm;ao. Sao Paulo, 
Comarte, 1985. 

MATOS, Heloiza- Midia, elei~oes e democracia. Sao Paulo, Scritta, 1994. 

MATTELART, Armand- As multinacionais da cultura. Rio de Janeiro, 
Civilizat;ao Brasileira, 1976. 

MAUSER, Gary A. - Political Marketing: An approach to campaing 

strategy. NY, Praeger, 1983. 

McLUHAN,M- A galaxia de Gutemberg. Sao Paulo, Nacional, 1977. 

McGINNIS- The selling of the President, Boston, Beacon Press, 1970. 

MORIN, Edgar - Cultura de massas no seculo XX. Rio de Janeiro, Forense, 
1987, 7* ed. 

MILLS, W- A elite no poder, Zahar, RJ, 1975. 

ORTIZ, Renato - A moderna Tradit;ao Brasileira, Sao Paulo, Brasiliense, 
1989,2*ed. 

Cultura Brasileira e Identidade Nacional. Sao Paulo, Brasiliense, 
1985, 3* ed. 

Politica e irnaginario nos meios de comunica<;ao de massas no 
Brasil. Sao Paulo, Surnmus. 

REIS, F.W. e O'DONNELL, G- A democracia no Brasil: dilemas e 
perspectivas, Vertice Editora Revista dos Tribunais, SP, 1988. 

ROCCO, Maria Thereza Fraga- Linguagem Autoritaria. Sao Paulo, 
Brasiliense, 1989. 

ROCHA, Everardo P. Guimaraes- Magia e Capitalismo. Sao Paulo, 
Brasiliense, 1985, 1 * ed. 



SANT' ANNA, Armando - Teoria e Pratica da Propaganda, Sao Paulo, 
Pioneira, 1973. 

SCHUDSON, Michael- Advertising, The Political Persuasion. Basic Books, 
1986. 

SENNETT, Richard - 0 declinio do homem publico - As tiranias da 
intimidade. SP, Companhia das Letras, 1988. 

SOARES, Luiz Eduardo - Os do is corpos do Presidente e outros ensaios. 
Ed. Relume Dumara. RJ, 1993. 

TAVARES, Jose Antonio Giusti- Sistemas eleitorais, nas democracia 

contemporaneas. Teoria, institui96es e estrategia. RJ, Relume Dumara, 
1994. 

WERTHEIM, Jorge- Meios de Comunica9ao: Realidade ou Mito, Sao 
Paulo, Ed. Nacional, 1979. 

VEIGA, Roberto M.-" 0 fino que satisfaz" in Testemunha Ocular: textos 
de Antropologia Social do Cotidiano, Sao Pau1o, Brasiliense, 1984. 

VELHO, Gilberta - Projeto e Metamorfose - Antropologia das 

Sociedades Complexas, RJ, Jorge Zahar Editor, 1994. 

QUAL TER, Terence H. -Advertising and Democracy in the mass 

age. ST. Martin's Press, 1991. 

WOL TON, Dominique - Us et abus des medias. Paris, 1993 

"A comunica9ao politica: constru9ao de urn 

modelo", RJ, IDEA- Programa 

Interdisciplinar de Estudos Avan9ados. 



5.2 - ARTIGOS 

GOMES, Wilson- "Theatrum politicum" - A encenaviio politica na 

sociedade dos mass media. Trabalho apresentado 

no GT "Comunicaft'io Politica" na III Reuniiio Anual da 

Associaviio Nacional dos Programas de P6s-graduaviio em 

Comunica~ao, Campinas. agosto de I 994. 

ALBUQUERQUE, Afonso - "0 Horario Eleitoral e os spots 

politicos: particularidades do audiovisual politico brasileiro" Texto 

do III Compos, Campinas, 1994. 

WEBER, Maria Helena- "Ditadura e Sedu~ao: Redes de 

Comunica~iio e coer~ao" Comp6s - GT: Comunicaviio Politica, 

1994. 

RUBIM, Antonio Albino Canelas - "Politica, Mediae elei~oes: 1989 

e 1994. 

5.3- PERIOD/COS 

Comunicaft'io e Politica. RJ, Cebela, 1993, 1994. 1995. 

Comunicar;iio e Cultura Contemporaneas. RJ, Cebela, 1994 

e 1995. 



5.4- BIBLIOGRAFIA ESPECiFICA DE MARKETING 

POLiTICO: 

DIMENSTEIN, Gilberto: Como niio ser enganado nas 

elei~oes. Sao Paulo, Atica, 1994. 

GRANDii, Rodolfo, Marins, Alexandre e Falcao, Eduardo: 

Voto e marketing ... 0 resto e politica. SP, Loyola, 1992. 

FiGUEIREDO, Ney Lima. Como ganhar uma elei9ao -lio;:oes 

de campanha e marketing politico. 

KOTLER, Philp: Marketing para organiza~oes que niio vizam 

lucro. Sao Paulo, Atlas, 1978. 

MANHANELLI, Carlos Augusto: Estrategias eleitorais e 

Marketing Politico. Sao Paulo, Summus, 1988. 

MANHANELLI, Carlos Augusto. Elei~iio e guerra: marketing 

para as carnapanhas eleitorais. Sao Paulo, Summus, 1992. 

RIES AL e Trout Jack: Posicionamento como a midia fuz sua 

cabe9a. Sao Paulo, Pioneira, 1989. 

TORQUATO, Gaudencio: Marketing politico e 

governamental. Siio Paulo, Summus, 1985. 



5.5 -MA1ERIAL EMPiRICO 

Pesquisa DataFolha: Amilise da injluencia das pesquisas eleitorais 

na decisiio de voto da populat;iio brasileira. 1994. 

Pesquisa GERP: Serie hist6rica. Analise das intent;oes de voto, 

razoes de preferencia, razoes de rejeit;iio por candidatos politicos, 

evolut;iio da cristalizat;iio do voto, influencias na decisiio de voto. 

Abril! Setembro- 1994. 

Pesquisa IBOPE- Anallise de intent;oes de voto dos 

candidatos.lnjluencia do marketing politico na decisiio de voto do 

eleitor. 1994. 

Video: 0 X da questiio para ganhar as eleit;oes. Seminario de 

Marketing politicos. 1994. 



ANEXOS 

MATERIAL EMPIRICO DA DISSERTACAO 



ANEXO 1 

GRAFICOS E TABELAS- DIAGNOSTICO ELEITORAL 



1 - Fatores de influencia na decisao de voto 

• A) Noticias de Radio e TV 

• B) Conversas c/ familiares, amigos ou 
colegas 

A 34,0% 

• C) Resultado das pesquisas eleitorais 

• D) Orienta<;iies do sindicato, igrajas e 
outras associa<;iies 

• E) Propaganda politica no Radio e TV 

Fonte: Data Folha- Outubro 1994 

B 31,0% 

c 17,0% 

2 - Criterios para decisao do voto 

Candidate X Partido 

• A) Candidate A 51,0% 

• B) Partido 

• C) Outras respostas 

• D) Ns/Nr 

B 16,0% 

c 17,0% 

Fonte: Gerp Agosto - 1994 

E 5,0% 

13,0% 

D 16,0% 



3 - lmportancia dos Partidos Politicos 

• A) lmportante 
A 52,0% 

• B) Pouco importante 

• C) Nada importante 

• D) Ns/Nr D 4,0% 

B 28,0% 
16,0% 

Fonte: Gerp - Setembro - 1994 

4- Confianca nos Partidos Politicos 

• A) Pouca 
A 52,0% 

• B) Nenhuma 

• C) Muila D 2,0% 

• D) Ns/Nr 
c 9,0% 

B 37,0% 

Fonte: IBOPE- Julho- 1994 



5- Confianca nos Politicos 

• A) Confia 

• B) Nao confia A 13,0% 

B 82,0% 
• C) Ns/Nr c 5,0% 

Fonte: IBOPE- Julho- 1994 

6 - Perfil do candidate Ideal 

• A) Honestidade A 47,8% 

• B) ldentidade c/ o programa 

• C) Born administrador 

• D) Cumpridor de promessas D 7,5% 

• E) Personalidade forte 

c 20,9% 

Fonte: GERP - Agosto - 1994 



0,45 

0,4 
7% 

0,35 

0,3 

0,25 

0,2 
6')'< 

0,15 

1 - Comparativo evolucao da intencao 

de voto FHC - LULA 

37% 38% 

24% 25% 25% 25' 

0,1 LL-----L----~----L---~~--~-----L----~ 
Jul1 (inicio) Ju! 3 (final} Set 1 (inlcio) Set 3 (meio) 

Jul2 (meio) Ago 1 (inicio} Set 2 (meio) Set 4 (final) 

~~~) 

Fonte: GERP - Serie Hist6rica 1994 

8 - Rejeicao a Candidatos 

I 
L u Ia ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~36% 

Brizola lalllllllllllillllillllilll22% 

FHC 20% 

Ouercia --16% 

Eneas --14% 

Esperidiiio ~11111111110% 

Carlos Gomes 

Hernani Fortuna 

Nenhum 

Anulam o voto 

Votam em bra nco 1% 

6% 

6% 

6% 

Nao sabem 14% 

Fonte: GERP- Setembro 1994 
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INTEN~AO DE VOTO 

=============================================================================================================================================================================================== 
C A N D I 

D A 

1 vox 1 vox I 

I POPULI I POPULI I 

DATA I vox I OATA I DATA I I I I I vox I OATA I I ISTO ~ I DATA I vox I I I DATA I 

FOLHA I POPULI I FOLHA I FOLHA I IBOPE I GALLUP I IBOPE jG E R PI POPULI I FOLHA I GALLUP IG E R PIBRASMARKET I FOLHA I POPULI I IBOPE jG E R PI FOLHA I GALLUP I 

T 0 S 1---------- -------------------1-----------------------------------
I 31!3 1 30!4 I 5!4 I 30!5 I 3!5 I 24!5 I 30!5 I 30!5 I 9!6 I 3!6 I 12!6 I 13!6 I 15!6 1 23!6 I 29!6 I 5!7 I 6!7 I 1111 1 1111 I 1111 I 2211 I 

=============================================================================================================================================================================================== 
LULA 28 1 35 I 37 41 1 42 1 4o I 36 38,3 1 39 1 36 36 1 41 37,9 1 37 36,4 38 34 I 35 1 34 I 34 I 3o,5 I 

F.H.C o7 1 16 1 21 11 1 16 1 11 1S 23,s 1 11 I 11 11 1 19 1 22,8 1 16 22,6 21 20 I 2o I 21 I 2s I 3o, 1 I 

BRIZOLA 06 09 10 10 1 o8 1 o7 08 I 08 1 o7 o7 1 o7 I I o7 6,2 1 01 o5 I o6 1 o8 1 01 6,s I 

QUERC!A 02 05 08 OS I 07 I 08 I 05 I 06 I OS OS I 06 I I o4 s ,o 1 01 o4 I o4 1 o4 1 01 4,9 I 

AM!N -- 1 o3 1 o3 o3 1 o3 1 o3 1 o3 I o3 I o3 o3 I o3 I I o4 3,1 1 03 o3 I o3 1 o1 I 03 2,1 I 

ENI!:AS -- I -- I -- -- I - I -- I 02 I -- -- I o2 I I o2 2,9 1 02 02 03I03Io3 1,8 I 

FLAVIO ROCHA I I 01 o1 1 o2 1 01 02 I 01 1 o1 o1 I o1 I 1 o1 1,o 1 01 01 01 1 o1 I -- o,3 I 

HERNAN! FORTUNI -- I -- I -- I -- I -- I -- I -- -- I -- I I -- I -- -- I -- I -- I -- o, 1 I 

NULOS/BRANCOS I 13 I 21 I 12 1s I 1s 1 n 1 22 13111 lOS 18 1 11 1 08 I 11 -- I 12 I o6 I o9 8,1 1 

NS I NR o1 1 10 1 o7 o9 I o9 1 11 1 10 o7 1 13 1 26 11 1 o9 1 13,8 23 22,8 1 1o -- I 16 I 22 I 11 I 1s,6 I 

NAG VAl VOTAR I -- I -- I -- -- I -- I -- I -- 01 I -- -- I -- I I -- I -- - I - I -- I --

TOTAL 63 1 1oo 1 98 1 101 1 101 1 1oo 1 101 63 101 1 1oo 1 98 1 99 1 98 1 1oo 1 1oo 1 1oo 69 1 1oo 1 1oo 1 99 1 1oo 

======================================================================================================================================================================================~======== 

BASE -- I -- I -- -- I -- I -- I -- 1 2.ooo 1 3.213 1 10.6oo1 13.0171 2.soo 1 3.5so I 10.699 1 3.845 1 3.2oo I 2.ooo 1 3.ss6 I --

=============================================================================================================================================================================================== 



==================================================================================================================================================================================== 
c A N D I I I I DATA I vox I ISTO • I DATA I I I I I vox I DATA I DATA I vox I I I I vox I I DATA I 

D A IG E R PI IBOPE I FOLHA IPOPULIIBRASMARKETI FOLHA !GALLUP I IBOPE I GERP I GALLUP! POPULI I FOLHA I FOLHA !POPULI I IBOPE I GALLUP! GERP !POPULI I IBOPEI FOLHAIGALLUPI 

T 0 s I·------· .. ------- ...... ----------------- .... ----- .. ------ .... ---- .. ---------------.---- ..... ----- ... ---- .... --.. . . -----.-------------- ··--· ...... -----.--- .... -----
1 22!7 1 27!7 1 28!7 1 30!7 I 3!8 1 9;8 1 9!8 1 1o;8 I 11!8 1 16!8 1 16!8 I 18;8 I 18;8 1 20\8 I 22;8 I 23!8 1 24;8 I 24!81 29;8 1 3o;8 1 3o;8 1 

====~=============================================================================================================================================================================== 

LULA I 31 I 3o 32 3o 1 29,1 1 29 1 27,6 1 28 I 27,1 1 25,8 1 27 I 27 I 23 1 27 I 25 1 24 1 25 1 23 1 23 1 23 1 21 1 

F. H. C I 24 I 27 29 29 1 33,9 1 36 1 34,5 1 32 32,8 1 36,3 1 4o 1 41 1 43 1 4o I 4o 1 4o 36 I 38 1 45 1 45 1 43 1 

BRIZOLA 1 o6 I o6 I o7 1 o6 I 5,2 I o6 1 4,5 1 o5 4,8 I 4,5 1 o5 I o5 I o5 I o4 I o5 I o4 o5 I o4 1 o5 I o5 I 4,4 I 

QUERCIA 1 o3 I o4 I o7 I o3 I 4,4 I o6 I 4,1 I o3 4, 5 I 5, 1 1 o4 I o5 I o4 I o5 I o5 I 5, 5 1 o4 I o4 1 o5 1 o5 1 o5 1 

AMJN 1 o2 I o3 I o2 1 o2 I 3,4 I 02 I 2,4 1 o2 I 1,6 I 1,8 I o1 I o2 I o2 I o1 I o2 I 02 01 o2 I o3 1 o2 I 2,3 I 

EN!!AS 1 o3 1 o2 1 o2 1 o2 I 3,6 I o3 1 2,s 1 o3 I 2,9 I 3,4 I o3 I o4 I o4 I o3 I o4 I 3,s I o4 o3 I o4 1 o4 I '· 2 I 

fLAV!O ROCHA I 01 I 01 I I 01 1,1 I ·· I ·· I o, s I -· -- I · · I · · I · · I · · I • · I - · I · · ·· I ·· I •· I 

HERNAN! FORTUNI ·- I .. I .. I .. I 0,4 I .. I •. I o,2 I ·· -- I ·· I ·· I ·· I -· I ·· I •• I -- I ·· I •• I -- I 

NULOS/BRANCOS I 06 I 28 I 07 I 13 I 8,4 I 07 I -- 10 1 6,3 I -- .. I 08 I 07 I .. I 06 I •• I 03 I 10 I OS I 06 I 5,1 

NS I NR I 14 1 11 1 14 10 I 1o I 13,4 1 16 I 19 I -· -- I 11 I 12 I 20 I 13 I ·· I 21 I 16 I 10 1 10 1 15 I 

NAO VAl VOlAR I .. I . . I .. I .. o ,3 I -· I ·- I -· I -· ·- I • • I - • I - · I - • I 21 I · · I · · I - I • · I · · I 

TOTAL I 100 I 101 I 97 I 100 I 99,8 I 99 I 100 I 100 I 100 I 76,9 I 80 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 

==================================================================================================================================================================================== 
BASE 1 3.532 1 -- 1 •• 11o.621l 11.010 12o.6o3 1 2.5oo 1 1 3313 1 2.67o 1 3.1oo 110.459 po.399 1 --- I 2.ooo 1 2.6os 1 3.791I10.62ol 2.ooo120.3821 2.7251 

========================================~=========================================================================================================================================== 



================================================================================================================================================================~======================== 

c A N D I I I I I vox I I DATA I I DATA I vox I I I vox I !DATA I I VOX I !DATA I vox I I !DATA I I vox I 

D A !GAllUP! IBOPEI GERP IPOPUlll GERP I FOlHA I IBOPEI fOlHA !POPUli I GERP IGAllUPIPOPUlll IBOPEIFOlHA IGAllUPIPOPUlll IBOPEIFOlHA IPOPUlll GERP IGAllUPIFOlHA I IBOPEIPOPUlll 

TOS !··············-····································································································································· 

1 o7;9 1 o7;9 1 D9;9 I a9;9 1 11;9 I 12;9 1 12;9 I 1s;9 1 15;9 I 19;9 1 2D;9 I 21;9 1 22;9 1 23;9 1 25;9 1 25;9 I 2s;9 1 28!9 1 28;9 1 29;9 1 29!9 1 D1;1DI o2;1o1 D1;1o1 

========================================================================================================================================================================================= 
LULA I 20,31 23 I 24,2 I 22 I 24 I 23 I 22 I 21 I 21 I 2s I 2a,6 I 21 I 21 I 22 I 20,3 I 24 I 21 I 23 I 23 25. I 22,8 I 22 I 22 I 24 I 

F.H.C I 41,61 43 I 37,2 I 42 I 38 I 44 I 43 45 1 41 40 141,11 44 4s 1 47 1 43,5 1 45 1 46 1 47 1 46 42 I 45,7 I 4B I 46 I 45 I 

BRJZOLA I 4,1 1 a4 I 4,8 I D2 I a4 I o4 I o4 D4 1 a4 a3lo4I04 a4 1 o4 1 3,2 1 o3 1 o4 1 o3 I a4 D4 I 3,6 I o4 I a4 I o3 I 

QUERCIA 1 a5 1 o5 1 3,a I o2 I o3 I o5 1 o5 06 D4 o3 I 5,8 I o4 I o5 I o6 I 5,9 I a4 I o4 I D5 I a4 I D3 I 4,9 1 o5 1 o4 1 a3 1 

.. -~-- -- ... --- ··-. ·-. ---------- ·- .. ---.-- .. ---~---.- ·--· ....... --. i""" ---------.----- .. -----.-- -·.--

AM IN I 1,9 1 02 I 1, 9 I 02 I 01 I 02 I 04 02 02 o2 I 2,5 I 02 I 02 I o2 I 2,7 I o2 I o2 I 02 I o2 I o1 I 2,4 1 o2 I o2 I o3 I 

-- --· ------·.- -- ... -·------------- .. -----------· -· ---------
ENfAS I 3,9 1 04 I 3,4 I 04 I 05 I 04 I 02 OS 04 OS I 4,6 I 04 I OS 05 I 5,5 I OS I 06 o6 1 os 1 'o4· 1 4,6 1 a6 1 o6 1 o7 1 
OOO•• • •••• 00 • • •• • 0 • • • •••• •00000 0 H • Oo •• 0 --------~-- •• •00000 0 

FLAVIO ROCHA I 
.. 

I 
.. 

I 
.. 

I 
.. 

I 
.. 

I 
.. 

I 
.. -- I -- I -- I -- I -- I ·• -- I -- I -- I -- I -- I -- -- I -- I -- I -- I -- I 

HERNAN! FORTUNI .. I .. I 0,3 I -- I .. I I .. I .. I -- I .. I .. I .. I .. I .. I .. I .. I -- I .. I .. -- I -- I -- -- I -- I 

NUlOSJBRANCOS I 10,21 07 I 3,8 I -- I 04 I 06 I 07 I 07 I .. I 04 I 9,2 I .. I 07 05 .. I .. o5 I o5 I o7 I o4 I · I · I 15 I o6 I 

NS I NR I 12,91 12 I n,9 I -- I 21 I 11 I 13 I 10 1 15 15 1 11,9 1 21 10 09 18,21 o9 1 12 I o8 09 12 ' 1 13I--I09I 

NAO VAl VOlAR I .. I .. I .. I -- I .. I .. I .. I .. I .. -- I -- I -- -- I -- I -- I -- I -- I -- I -- 051--1--1--1--1' 

TOTAL I 100 I 100 I 100 I 74 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 100 I 92 I 100 I 100 I 100 I I gi) I 84 I 100 I 100 I 100 I 

=============================================================================== ========================================================================================================= 
BASE I 2.51512.000 I3.72S 13.100 13.779 I 10.56013.000 I 21.0741!0.67513.763 I 3.10013.000 12.000 p6.413l 2.7941 3.03313.000 121.292110.67513.761 I 3.000I31.910I3.000 I 3.1041 

========================================================================================================================================================================================= 



BOCA DE URNA 

======================================================================= 
C A N 0 I 

D A 

T 0 S 

I vox II II DATA II 
I POPULI II IBOPE II FOLHA II GALLUP I 
1------------11---- -------11------------11------------1 
I TOTAL I VALIDIITOTALI VALIDIITOTALI VALID I I TOTAL I VALlO I 

======================================================================= 
LULA 127 I 31 1123 127,31124 I 28 1125,11 28 I 

u. c 1 4 7 1 54 II 46 I 54.7 II 4 7 I 55 II 45, 11 sr 

BRIZOLA 1 o3 I 3,5 II o3 I 3,6 II o2 I 2,3 II 3,8 I 4,3 I 

QUERCIA I03 I 3,5II04 14,81104 I 4.7114,915,5 

AHIN I 02 I 2,3 II 02 I 2,4 II 02 I 2,3 II 2,3 I 2,6 I 
···-------··---------------------·-----------------------------------· 

EN,AS I 05 I 5,7 II 06 I 7,2 II 06 I 07 II 06 I 6,8 I 

FLAVIO ROCHA I --I -- II --I -- II --I -- II --I -- I 

HERNAN! FORT UNI -- I -- II -- I -- II -- I -- II -- I --

HULOS/BRANCOS I 13 I -- II 16 I -- II 15 I -- II 12,41 -- I 

NS I NR -- II-- I -- II-- I -- II-- I -- I 
---------------.------- ... -------------------------------------- --·---

NAO VAl VOTAR I -- I -- II -- I -- II -- I -- II -- I -- I 

TOTAL I 100 I 100 II 100 I 100 II 100 I 100 II 99,61 98,21 
====================================================================== 
t_:;,\SE 11 s2.3oo ,, ,, 3.000 

===================c=:..::::::::::;;==========='==========================-·-=:==:::=== 



ANEX02 

PLANO AMOSTRAL - FASE QUANTTTA TTV A 



P~sou~3a ELEICOES BRASIL ~rabalna com uma amostra oe 3.700 

tres m1J ~ setecentas entrE'tlstas 1untc a oessoas ma1ores de 16 

anos. eleitoras e res~oentes em ~odo o territor10 nac1onal. 

amostra contemola cuase todos os estados da federac~o: as 

5~0 o Acre e o Amaoa. Fo1 considerada. neste caso. 

rela~~o custo-beneficlo oara e>:clulr~ os dois estaoos 00 estudo. 

L~cre Amao~ oeso ~elativo multo pequeno no total de 

e1e1tores: em oar~leio. as oesoesas oara coleta de oados em temoo 

h~bil 03 dias nestas rea1ces ser1am elevadas. 

Nos estados. est~o reoresentadas rna is 

imoortantes. 0 conceito de mesorreol~O nomoo~ne? E adotado 

oelo IBGE. Nas mesorreaioes. est~o reoresentacos municio~os 

0 sstudo trabalha com resultados levantaoos em est ados ca 

e Distrito Federal em em 143 

munlciolos. 



numero de entrev1sta~ en~ cad2 municip1o. aareoados 

mesorre9ibes Lo. e em es~ados ~Q. 

deflnido em iun~ao da PES0~2Sada. Mas 

tamoem 

eleitores ns mesorreg1~0 e no estadc. 

Os dados s~o oonoerados em fun~~o 00 oeso relativo de 

munlclplos na mesorreg1ao: bJ mesorreq1bes no es~aoo e CJ estaoos 

no Brasil. Desta forma. os dados ao munlciPlD s~o oro)etados para 

2 mesorreo1~o: aas mesorrea1Ces oara o estado: dos estadoSoara o 

Brasil. 

metodoloaia adotada cheqou a dados muito cons1stentes. As 

curvas das candidaturas Fernando Henr1oue e Lula. como as dos 

aema1s candidates. evoluem sem qrandes oscllacbes. E dE se 

esoerar ouanda a~ oesou1sas se sucedem com oeaL!eno 1ntervalo de 

distribulc~o aa 2mostr~ nos es~ados. mesorreo1bes e munlC~OlOS 

E a SB9UintE: 



PLANO AMOSTRAL 
033 

~=================================================~=========== 

AF:E?f 

ESTAD0.1 MESORREGIAO/MUNICIPIO 

ESTADO: AMAZONAS .......•.•..•...... 

(ll} 01esorrea1~o: Centro ~mazonense 

Municioios: Manaus 

l t.acoatJ..ar;s 

EST ADO: F·ARA .... 

02l Mesorreq1~o: do Ba1xo Amazonas 

.. Municioios: Santarem 

03) Mesorregi~o~ Me~roool1tana de Belem 

.. Municio1oe: Belem 

;:q.> ~1esor-reg12to~ l\!orae-:::tP f-·a_J,..2.SO'!"".r5E· 

.Munlciolos: ~b~e~ettlba 

EST ADO: MARANHI'lO. 

05) Mesorregi~o~ Norte Marannense 

.. Municiolos: S~o Lulz 

06) Mesorre9i~o: Leste Maranhense 
•• MuniciolDS! Ca>:las 

~::ode, 

071 Mesorre9i~o: Oeste M2ranhense 
•• 1"1unlClDiOS::-! l!T:C:<E:,ratrlZ 

iJ8~ Mesorreg1~c: Centro Marannense 

.. Municio1os: bacabal 

ESTADO: F' I AU I ••• 

G~l Mesorre91~c: ~-~~r~E 0 laulense 
.. Munlcioio~~ Parnaiba 

10l Mesorre91~0: Centt-a-Norte F'1au2ense 
•. MunlciDlDS! Teree1na 

ll) Mesorreoiao: Sudee~e Piau1ense 

u .Munlci.olos: Florlano 
S~o Raimunao ~onato 

~-~ Mesor!-eolao: Suooeste F'iau1~nse 
.. MunlC~DlDS: Oeir&5 

,.::._1_ cos. 

POPULAC~O Ng 
:REPRESENTADA: ENTREV 

70 

20 

100 

100 

l ""78-4- "41'5 

40 

1.044.351 

1(; 

l "07 6" 43'7' 

lU 

100 

.:-,>._> 



EST ADO: CEARA .... 

..L •. • MesorreQi~o: ~loroeste Cearense 

., .r~1un:Lc.1c•:::.os~ Sot:•rt::il. 

l4J Mesorreg1~0~ Met~oo. oe for~aiez~ 

.Munlciolos: Fortaleza 
:::.c:.ucaia 
!"1.~::tt- anouape 

15l MesorreQl~D~ Sertbe~ Cearense 

.. Munlcioios: Duixada 

16) Mesorre91~c: Su1 Cearense 
.. Mun1cioios: Lluaze1ro do Norte 

EST ADO: R I 0 GRANDE DO NORTE ..••. 

17) Mesorreg1ao: Oeste F·otlguar 
.. Munlc~DlOS~ Mossoro 

18! Mesorreo1~o: co ~este F'ot1ou2r 

.. MunlCiDlD~: Natal 

ESTADO: PARAIBA. 

19) Mesorreg1~o: Agreste Para1bano 
.. Mun1cioios: Camp1na Grande 

da Nata F•aralbana 

M .Municioios: Jo~o Pessoa 
San t2. F;;:i ta 
f:::,;..-._..eu·:· 

ESTADO: PERNAMBUCO •.....•.....•......... 

Mesorreo1~o: Aoreste ~ernamoucano 

.. Munlciolos: Caruaru 
c:.u o:.. r· an hun s-

~~' Mesorreo1ao~ r1etrooolitana d~ Rec1te 
~ .r~·lunlcir.:<los; ~~:ec.:i.i's· 

Jaboat~o oos Guararaoee: 
·:) llno;:, 

:~::abo 

/ /6.·~41 

686.::'·1U 

1)~.:1 ,,.-.,-.,-

.'... .110. 41() 

.1..~"J1E1.741 

190 

8U 

20 

20 

20 

100 

140 

30 

40 
::o 
20 

250 

20 

.:oo 

.10 

10 



Mesorre~i~o: Mat2 ~ernamnu=ana 
.. Mun:tc~olos: '·ltOrl~ Santao Ant~o 

Mesorreoi~o: Ser-ta~ '-·ernamoucano 

.. Municioios~ ~rar1~1na 

EST ADO: ALAGOAS. 

2bl Mesorrepi~o: Leete Alaaoano 

".f'lunicie<:tos= )·'k-;ceit:• 

Mesorregi~o= ~oreste Alaaoano 

.• Municioios: hrao1raca 

ESTADO: SERGIPE .••..•...•.... 

28) Mesorregi~o: Leste Sera:1oano 
.. Mun1cio1os: hraca)u 

29! Mesorre91~o: Aoreste Serq:toano 
.. Mun1cioJ.os: !taba1ana 

EST ADO: BAH I A .......•.....•...•...... 
30) Mesorreo1ao: ~entre Norte-8a1ano 

.. Mun1ciDlDS: ~e1ra de Santana 

~ennor co Bonfim 

311 Mesorreo1~01 Metroc. de Salvador 

.. Municio1os: Salvador 
1 :::::ama~at- .1 

32) Mesorregi~o: Centro S01 Ba1ano 
".Mun1cioios: \Jltoria d~ Concu1sta 

MesorreQl~o: S~J Ba1ano 
.. Munlciolos: I~aDuna 

! . .!. t1E:'...\S 

Mesorreqi~c~ ~!oroes~e Ba1anc 
~ .1"1unicil:nos-.. 

ESTADO: MINAS GERAIS ..... 

36! Mesorreg1~o~ ~lot-te de Mlna~ 
., .)•1uf"llC.iDJ..D::,~ f~'iont.t;:~;: C:j_,;(r·os 

l ~ 12 1. '533 

• ~.)6d. 4._.' 

.3(! 

50 

1 c - _, 

50 

300 

10 

100 
10 

:30 

20 

300 



38! Mesor~e?l~o: Vale co k10 DocE 

, .Munlcio1os: Governanor Valadares 

39) MesorreQi~o: SLtl;Sudoeste de M1nas 
.• Mun1ciD1Ds: Po~os de Caldae 

\/ar-o:tnt"lE<-

4iJJ Mesorrea1~o: Zona d~ Mata 

.. Municio1os: Juiz oe Fora 
:-.,iu r-1 ae 

4!) Mesorre91~c: Metroo. Belo Horizonte 
.. Munlcipios: Belo Hor1zonte 

C.ontaoem 

8etim 

ESTADO: ESPIRITO SANTO ................. . 

42l Mesorreoi~o~ Sul Esoirito-Santense 
.Municioios: Sacnoe:tro de Itaoem1r1m; 

Mesorreai~c: Central Eso. Santense 
".Mun.:t.ciD.1.o::.: ')itc•r:ta 

\/:t1 c.:.. ··/e .l. Jj€:-, 

La:-lE\C:lca 

44) Mesorreqi~o: Noroest~ Esc. Santense 
.. Municioios: Colat:tna 

451 Mesorre~i~o: Lltoral Norte Eso.San­
t.E,ns.e 

.Municio1os: Llnnares 

ESTADO: RIO DE JANEIRO ............ . 

46J Mesorre9i~o~ l~ortE Fium~nense 

.. MunlciDlos: Campos 

u .!'1uni.c:i.Dlc::.~ ··.'o_tt.F.O, ~·:e:dono;::., 

481 Mesorreol~c~ Me~rco. Rlo ~e Jane1rc 
.. MunlciDl03: Rio de Jane1ro 

(\!o·'.-'2. Jouacu 
·:;::-ao boncaio 

. UUOL'.e dE-? C;::\::.lC<.E.­

~'-! .i. t e r C::<J_ 

>~>et.rocD 1 i. ~~-

l "842. 82·f.:l 

4. 644. ::'·7U 

:::::::.8.4 7 .1. 

20 

20 
20 

30 

10 

100 

20 

120 

2() 

·-·(; 

20 

380 

>.) 

40 
i.) 

-··.--. __ ,,_, 



ESTADO: S~O PAULO ...................... . 

49' Mesorreq1ao: Sao Jose ao Rio 0'reto 
.. Municiolos: S~o Jose R1o Preto 

Catanduva 

5(): Mesorreoi~o~ Camo1nas 

.. Municio1os: Camo1nas 

51) Mesorregi~o: Ribe1r~o Preto 
.. Mun1ciolos: Ribeir~o Preto 

i=ranca 

52) Mesorregi~o: Macro Me~roc. Paulista 
.. Mun1cio1os: Jundiai 

Sorocaba 

Mesorreol~D~ bauru 
.. MunlclPlOS: Bauru 

Jau 

5~. Mesorreai~G~ \ 1ale F'ara1~a ~·aui1s~2 

.. Mun1cio1os: S~o Jose cos Campos 
Guarat1naueta 

Mesorreo1~o: Presidente Prudente 
.. Municio1os: Pres1dente Prudente 

56l Mesorreoi~o: ~raraouara 

.. Munlciolos: Araraouara 
S~o Carlos 

Mesorrea~%o: Arac&tub2 
.. MunlClPlos: Hracatuba 

Andrad1na 

59) Mesor-re9i~o: Metroo. de Sao Paulo 
.. Mun1ciclos~ S~o ~'auic 

Guaruihos 
S~o Bern3rdo oa Camoc 
[Jsasco 

Sante Andre 
Santo5 

6~ 

1.237.505 

10 

2.642.229 

l(l 

~.784.624 

10 

1.790.916 

748.936 

601.841 
2() 

1(> 

-,-, 

1 

lb.296.888 
20( 

_o 



ESTADO: SANTA CATARINA ••• 

~-''.l' l"lesorreole<.o~ \-·'a.ls, de, 1tB.lCti 

.. Mun1cio1o~: Blumenav 
lt2.1<':-1:i. 

o~1 Mesorreg1~o: Grande FloJ-lanoooll~ 
.. Municio1o~: Florlanooolls 

62) Mesorregi~o~ ~!orte Catar1nense 
.. MuniciDlDS: Joi.nville 

s;._c_, Bt~nt.o do Sul 

6:~1 Mesorreg1~0: ues~e Catar1nense 
.. Mun1ciolos: Chaoeco 

o~1 Mesorreg1ac: Sui Catar1nense 
.. Munlciolos: Sr1c1uma 

EST ADO: R I 0 GRANDE DO SUL •••• 

S5J Mesorreo1~o: Metroo. ~or~o ~leare 

.. Munlciplos: ~or·to Aleore 
C:anoas:7, 

~·!o\tc· Hambut-QC:• 

66) Mesorregiao: Sudeste Rlo-Grandense 
~ .i~1unlciolos.: F'E·lota~ 

!'"'::...o br-ande 

Mesorreo1ao: Nordeste Rlo-Grandense 
~ .l'1un.1.-::io1os:.~ Ca::~l~'ts. dD Sul 

~loroestc Rlo-Granoense 
.MunlClDlos: Sante ~noe1o 

ESTADO: PARANA •• 

~?l Mesorre91ao: Metrooci~tan~ Cur1t1ba 
.. Munl=iolos: Curitlba 

S~o Jo~e oos Pinha~ 

b1d.2U.l 

.1. o:: .. _). 64-':· 

··- "'-

150 

10 

3(• 

1U 

20 

10 

20 

lU 

20 

270 

J..U!) 

_·,>._~ 

20 

2() 

10 

·-> 

10 

190 

10 

, ' 



7'\ \ 

.,.-; 
1"1PSOF'1·-·e9 l ~C ~ r·!C)l·-C•ES: t.r:::·' ~-· F-<.1- F-1ll a. enS':::.· 

.. Munic~olos~ Umuararna 

ESTADO: GO IAS ... 

Mesorreai~o: Centro Go1.ano 
.Munlcio~os: bolanla 

Hnat•oi.l~ 

14) Mesorreg1~c: Su] Go1ano 
.. Munlciolos: R1o Verde 

EST ADO: MATO GROSSO .....•. 

75! Mesorreo1.~o: lentrc-Su 

SJ Mesorreol~G: ~tort~ MatoG~~ssense 

.?'iun:;.C1.DJ..OS-~ :.:.<!..nOt:· 

ESTADO: MATO GROSSO DO SUL .•••.••. 

77 l l"'!esor reo 1.2"10: Ct~·n trot\! or- ·tel'·1. c.;;. ·;::_;u 1 

•• Municio1.os: Cameo brande 

78) Mesorreai~o: Sucoeste do M.G.Sul 
. . Munlciolos:Dourados 

ESTADO: DISTRITO FEDERAL ...•• 

79) Mesorregi~o: br2sili2 

. , .. _--" ., - -
cr :::t=.·..:. J. .i.oC·. 

80 

"""(, 

50 

30 

50 

::::;o 

644. a;.::; . 

100 

6'.) 

============================================================== 
TOTAL 3.780 

============================================================== 

. .:;, 



ANEX03 

TABEL4.S DE FOR!\'H.(AO DA IMAGEM DOS 
CANDIDATOS 

Agosto - 1 o. quinzena! 94 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTD. ' 1' PESQUISA PDLITICA BRASIL/PONDERADA ' 12/95 ' PAGINA: 1 

!ABELA: 212 
n PERG 14 - EM QUAL OU QUAIS DESTES CANDIDATOS A PRESIDEHH 00 BRASIL 0 lA) SR (AI NAO VOTARIA DE JEITO NEHHUK? " 

BASE AMOSTRA 

LUIZ IGNACIO lUlA OA SILVA .... 

lEONEl BRilOlA ................ 

ORESTES QUERCIA ............... 

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO ..... 

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

HAO SASE. ..................... 

ESPERIOIAO Am ............... 

POOE VOlAR EM QQ. UM OELES .... 

HERNAN! FORTUNA ............... 

VAl ANULAR 0 VOTO ............. 

VAl VOlAR EM BRANCO ........... 

MAO RESPOHDEU ................. 

liiii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL VIU PROGRAKA 
GERAL ELEITORAL 

'"" SIK NAO 

------PROGRAMA ELEITORAL QUE YIU------- ---PROGRAKA ELEITORAL---
SRI- QUER- FOR- PODE KUOAR A OPINIAO 

lULA FHC lOlA CIA AKIH ENEAS TUNA SIK NAO NS HR 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3723 1959 1677 1762 1769 1534 1431 1302 1363 937 4BO 1324 153 10 

1250 683 547 596 635 528 482 453 475 319 140 514 28 2 
33.6 34.8 32.6 33.8 35.9 34.4 33.7 34.8 34.8 34.0 29.3 3B.8 18.6 23.5 

807 481 306 m 438 388 356 326 328 219 124 333 22 4 

2!.7 24.6 18.3 24.2 24.7 25.3 24.9 25.0 24.1 23.4 25.9 25.2 14.6 36.0 

596 351 225 315 310 178 171 243 258 179 64 265 20 4 

16.0 18.0 13.4 17.9 18.1 18.1 19.0 18.7 18.9 19.1 13.4 20.0 13.1 36.0 

576 357 195 340 310 292 272 237 141 168 54 282 23 1 
15.5 18.2 11. 6 19.3 17.5 19.0 19.0 18.2 17.7 17.9 11.2 21.3 14.8 10.6 

488 186 192 157 250 113 216 190 207 135 69 199 19 I 
13 .I 14.6 11.4 14.6 14.1 13.9 15.1 14.6 15.2 14.5 14.3 15.0 12.4 9.5 

473 205 257 177 177 !57 136 131 132 !02 70 86 48 5 
12.7 10.4 15.3 10.0 10.0 10.3 9.5 !0.0 9.7 10.9 14.6 6.5 31.1 46.4 

3!2 190 115 170 169 !51 136 135 130 100 47 128 14 1 
8.4 9. 7 6.8 9.7 9.6 9.9 9.5 10.4 9.5 10.7 9.8 9.7 9.5 9.5 

175 114 161 106 105 101 90 83 87 61 38 55 21 
7. 4 5.8 9.6 6.0 5.9 6.6 6.3 6.4 6.3 6.6 7. 9 4.1 13.8 

210 130 84 119 116 111 101 100 99 i6 30 93 0 
5.9 6.6 5.0 6.7 6.5 7. 2 7. 0 7. 6 7.2 8.1 6. 3 7. 0 4.8 4.1 

88 18 70 16 16 16 14 13 15 11 2 15 
2.4 0.9 4. 2 0.9 0.9 1.1 1.0 1.0 1.1 1.2 0. 5 1.2 

40 8 17 8 7 6 4 5 6 4 6 
1.1 0.4 1.6 0. 4 0.4 0.4 0.3 0.4 0.4 0.4 0. 4 0.4 

33 12 21 11 11 10 5 5 5 5 5 3 3 
0.9 0.6 1.1 0.6 0.6 0. 7 0.4 0. 4 0.4 0.6 1.1 0.3 2.2 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTD. l 7' PESQUJSA POLITICA BRASILIPONOERAOA t 12/95 ' PAGINA: 6 

TABELA: 113 

" PERG 14 - EM QUAL OU QUAIS DESTES CANDIDATDS A PRES!DENTE DO BRASIL 0 (AI SR IAI HAD VOTARIA DE JEITO HENHUH' '* 

iiJit :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAl ----RENDA FAMILIAR HENSAl---- ------------VOTD !NDUIIDD PARA PRES!DENTE------------- PLANO REAL 

GERAL ATE 1 1/2 1/5 5/10 10/+ SRI- QUER- ESPIR FOR- HS/ BRANCO DARA CERTO 

"*" SM SM SM SM SH LUlA F.H.C. lOlA CIA AHIH ENEAS TUNA NENHUK NULO S!M HAD 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AMDSTAA 3713 575 744 1278 661 487 899 1384 179 140 70 125 11 782 158 2472 645 

lUll IGNACIO lULA DASILVA .... 1150 175 215 446 243 185 8 786 80 64 11 63 5 103 33 1011 112 

33.6 30.5 18.9 34.9 36.8 38.0 0.9 56.8 44.9 46.0 29.7 50.6 44.3 25.9 20.9 40.9 17.3 

FERNANDO HENRJQUE CARDOSO..... 576 75 108 209 102 91 359 11 56 11 14 33 2 72 18 124 225 
15.5 13.0 14.5 16.4 15.5 18.6 39.9 0.8 31.4 15.2 20.0 26.1 19.5 9.2 11.3 9.1 34.9 

LEOHEL BRIIOLA ................ 807 9c 149 184 1i3 114 244 364 2 )j 19 38 0 99 18 563 123 

11.7 16.7 20.1 21.2 26.2 13.5 17.1 26.3 1.1 23.8 27.2 30.2 3.7 12.6 11.3 22.8 19.1 

ORESTES QUERCIA ............... 596 53 106 111 110 111 213 244 29 i 21 20 3 56 13 380 10o 
16.0 9.1 14.2 17.3 16.6 22.8 23.7 17.6 16.4 0.8 30.5 15.7 29.5 7.2 8.5 15.4 16.4 

ESPERIDIAOAMIN ............... 312 43 76 105 43 48 101 121 17 16 14 0 41 195 63 
8.4 7.5 10.2 8.1 6.5 9.8 11.2 8.7 9.3 11.5 11.4 3.7 5.2 4.4 7.9 9.7 

ENEAS CARNEIRO ................ 488 78 96 173 78 67 146 116 28 27 7 2 59 8 m Ji 

13.1 13.6 11.9 13.5 11.8 13.8 16.3 15.6 15.5 19.5 10.6 0.5 14.5 7.6 5.2 13.4 12.0 

HERNAN! FORTUNA............... 220 30 55 71 37 30 68 96 15 3 9 0 24 6 133 49 

5.9 5.3 7.4 5.5 5.6 6.1 7.5 6.9 8.5 2.5 3.4 7.2 j,) 3.1 3.7 5.4 7.6 

PODE VOlAR EM QQ. UM OELES.... 275 69 60 72 SO 16 Ji 62 9 8 2 106 4 149 54 

7.4 12.0 8.1 5.6 7.5 5.4 8.6 4.5 5.0 5.4 5.3 5.3 15.8 13.6 2.6 6.0 8.3 

VAIVOTAREMBRANCO ........... 40 9 13 15 l 1 4 

VAl ANULAR 0 VOTO ............ . 

l.i 1.5 1.7 1.2 0.3 0.3 0.2 0.3 

88 
2.4 

7 

1.3 

19 
2.6 

34 
2. 7 

18 

2. 6 
9 ' 

1.9 0.4 

NAO SASE ...................... 473 128 125 141 54 34 90 104 17 10 3 7 

12.7 22.3 16.8 11.0 8.1 7.1 10.0 7.5 9.3 7.5 4.7 5.7 

NAO RESPONDEU................. 33 15 7 6 5 9 0 1 

0.9 2.5 0.9 0.5 0.8 D.5 0.6 0.3 0.5 1.3 

11 23 15 10 

1.5 14.8 0.6 1.6 

28 56 
3.5 35.6 

37 31 
1.5 4.9 

239 15 312 65 
30.6 9.3 12.6 10.1 

14 4 15 10 
1.8 2.4 0.6 1.6 



GERP • HARKET!HG RESEARCH I CO. LTD. • 7' PESQU!SA POllTICA BRASILIPOHOERADA ' 12/95 ' PAG!HA: 5 

!ABELA: 112 
tt PERG 13 · ISE RESPDNDEU ALGUH CANO!OATO NA PERG 11) D(A) SR(A) ACREDITA QUE ATE 0 DIA OAS ELEICOES P 

ODE ESCOLHER OUTRO CANDIDATO OU ISSO COM CERTEZA MAO VAl ACOHTECER ' '' 

iiiii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----RENDA FAMILIAR HEHSAL---- ------------VOTO IHOUllDO PARA PRESIOENTE------------- PLANO REAL 

GERAL ATE 1 1/2 2/5 5/10 10/+ BRI- QUER· ESPIR FOR- NS/ BRANCO OARA CERTO 

"'" SM SM SM SM SM LULA f.H.C. lOLA CIA AHIN ENEAS TUNA HEHHUH NULO S!H NAO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AMOSTRA 2796 397 541 970 Ill 400 898 1381 179 140 70 125 ll 11 4 1976 438 

POOE HUOAR DE CAHDIOATO .. , ... 599 101 118 205 110 66 185 263 46 38 24 44 1 l 405 84 
21.4 26.9 21.8 21.2 21.5 16.5 20.6 19.1 25.5 27.5 34.0 35.4 6 < 1 19.6 28.8 20.5 19.2 

NAO VAl ACONTECER/HAO VAl 1958 257 384 m 361 303 636 1010 103 92 43 72 9 10 3 1415 330 
HUOAR., ,, . , . , , •. , ,, • ,, .. 70.0 64.8 10.9 69.4 10.6 75.7 10.8 73.1 57.5 65.6 61.2 51.8 81.9 82.7 64.8 7L6 75.4 

OEPENDE DA SITUACAO ........•.• 130 14 22 50 23 22 37 65 19 6 84 11 
u 3. 6 4.1 5. 2 4. 5 5.6 4.1 u 10.8 3 < 2 L4 4.9 u 2.5 

HAD SABE, .. , ................. 98 22 18 40 10 8 41 38 11 1 1 7l 11 
3.5 5. 5 3 < 4 u 1.0 2.0 4. 5 2.8 6.3 3,9 2.8 L6 3.6 2.4 

NAO RESPONOEU ................. 17 4 4 a 3 11 1 1 8 1 
0.6 0.2 0 < 7 0.4 1.5 0.1 0.4 0.8 0.5 L4 8.6 0.4 0 < 4 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTO. ' 7' PESQU!SA POl!T!CA BRAS!l/PONOERADA ' !2/95 ' PAG!NA: 4 

!ABElA: !I 1 
'' PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRES!OENTE 00 BRASil fOSSEK HOJE E OS CANDIDATOS fOSSEM ESTES. EM QUAl 

DELES O(A) SR(A) VOTARIA?" 

BASE AHOSTRA 

LUll INACIO LULA DA SILVA ..... 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

lEONEl BRilOLA ................ 

ORESTES QUERCIA ............... 

ESPERIDIAO AHIN ............... 

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

HERNAN! FORTUNA ............... 

NEHHUM DELES .................. 

lAI VOlAR EH BRANCO ........... 

VA! ANUlAR 0 VOTO ............. 

NAO SABEM.. ................... 

NAO RESPOHDERAM ............... 

''*** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----RENDA FAMILIAR KENSAL---- ------------VOTO INDUliDO PARA PRESIDENTE------------- PLANO REAl 
GERAL ATE 1 1/2 1/5 5/10 10/t SRI- QUER- ESPIR FOR- NS/ BRANCO DARA CERTO 
um SM SM SM SM SM LULA F. H. C. lOLA CIA AMI N ENEAS TUNA NENHUH HULO SIH HAD 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3725 577 744 1278 661 487 900 1384 179 140 70 115 11 782 158 2474 645 

900 !54 171 327 144 113 900 7 5 1 445 286 
24.2 16.6 23.0 25.6 21.8 13.2 100.0 0.5 0.6 0.5 18.0 44.4 

1384 185 215 453 270 217 7 13B4 6 2 1199 68 
37.2 32.1 36.9 35.4 40.B 44.5 0.8 100.0 0.8 O.B 1.1 48.5 10.5 

179 22 40 72 24 21 179 112 31 
4. 8 3.8 5. 4 5.6 3.6 4. 3 100.2 u 4.8 

140 26 29 42 29 16 1 140 1 104 21 
3.8 4. 4 3.9 3.3 4.4 3.4 0.1 99.9 0.1 4.2 3.2 

70 6 7 26 14 18 70 42 11 
1.9 1.0 0.9 2. 0 1.2 3.6 !Oo.J !.) !.) 

121 12 18 52 26 19 125 1 75 25 
3. 4 2.0 2. 4 4.0 4.0 3.8 99.9 0.7 3.0 3.9 

11 4 2 11 9 1 
0.3 0.5 0.2 0.7 96.6 0.4 0.1 

280 39 48 108 50 34 280 1l0 82 
7. 5 6' 7 6.5 8.5 7.6 7.1 35.8 5. 7 12.8 

36 q 15 6 36 11 12 
1.0 0.9 1 ') .. ' 1.2 O.B 0.5 0.1 0.9 22.8 0. 4 1.9 

106 7 23 38 20 20 2 106 58 23 
2.8 1.2 3 .1 2.9 3.0 4. 0 0.1 66.8 2.3 3.6 

503 137 122 146 J) 33 5 6 1 503 296 87 
13.5 13.1 16.4 11.4 11. 7 6. i 0.5 0.5 0.8 64.3 12.0 13.5 

16 2 4 6 3 16 5 5 

0. 4 0.3 0.6 0.4 0.4 0.2 10.0 0.2 0.8 



GERP • MARKETING RESEARCH I CO. LTD. I 1' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONOERADA ' 11191 ' PAGINA: 3 

!ABELA: 110 ICONTIHUACAOI 

'' PERG 10 - QUAL E 0 SEU CANOIOATO ? '' 

FILTRO: SIM, TEM .................... .. 

jjjjj :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----RENDA FAMILIAR HENSAL---- ------------VOTO INOUZIOO PARA PRESIDEHTE------------- PLANO REAL 

GERAL ATE 1 112 2/5 1/10 10/+ BRI· QUER· ESPIR FOR- NS/ BRANCO OARA CERTO 

"'" SH SM SM SM SH LULA F .H.C. lOLA CIA AHIN ENEAS TUNA HENHUM HULO SIH NAO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AHOSTRA 3721 177 144 1218 662 481 900 ll84 179 140 10 121 11 181 liB 2414 645 

BASE fil TRO 1683 193 298 178 341 288 140 881 102 50 4i 10 3 !I 16 !193 269 

HAD RESPOHDERAM .•.•.••••••••.. 9 0 3 5 1 2 1 6 6 

0. 3 0.1 0. 3 0.4 0.1 0. 2 0.1 3.9 0.2 

0. 6 0.2 0.9 0.9 0.3 0.3 6.8 38.4 0.1 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. lTD. ' 7' PESQU!SA POL!TICA BRASIL/POHOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 2 

!ABELA: 110 
'' PERG 10 - QUAl E 0 SEU CAHDIDATO ' '' 

FllTRO: SIM, TEM.. ................... . 

BASE AMOSTRA 
BASE FILTRO 

lUIZ IGNACIO LUlA OA SilVA .... 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

lEOHEl BRIZOlA ................ 

ORESTES QUERCIA .........•.•... 

ESPERIDIAO AHIN ..........•.... 

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

HERNAN! fORTUNA ............... 

VA! VOlAR EH BRANCO ........... 

VAl ANULAR 0 VOTO ............. 

NAO SABEL ..............•.... 

ttttt :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAl ----RENDA FAMiliAR HEHSAl---- ------------VOTO JHDUZIDO PARA PRESIDEHTE------------- PlANO REAl 
GERAl ATE l l/2 2/5 511D 10/+ SRI- QUER- ESPIR FOR- NS/ BRANCO DARA CERTO 

''''' SM SM SM SM SM lUlA F.H.C. LOLA CIA AHIH ENEAS TUHA HEHHUH HUlO SIM MAO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3725 577 744 1278 6"' 0- 487 900 1384 179 140 70 125 11 782 158 2474 645 
1683 193 298 578 341 288 540 881 102 50 41 50 3 15 16 1193 269 

542 78 95 189 98 88 529 15 0 2 1 m 197 
14.5 ll.6 12. 7 14.8 14.8 18.0 58.8 1.1 0.3 0.6 0. 3 0.5 9.6 30.6 
32.2 40.6 31.8 32.7 28.7 30.5 98.1 1.7 0.8 1.6 15.9 5.3 19.9 73.5 

881 95 16 7 284 185 161 14 B64 5 3 799 28 
23.7 16. 4 21.4 12.2 2B.O 33.0 l.6 62.5 2.3 0.8 0.6 1.1 31.3 4. 4 
52.4 49.1 56.1 49.1 54.3 55.8 2.6 9B.1 4.0 1.2 33.4 21.2 67.0 10.5 

99 9 18 44 16 11 1 98 56 21 
2.c l.b 2.4 3.5 2. 4 2.3 0.0 54.7 1.3 3.3 
5.9 4. 7 6.0 7.6 4.7 3.9 0.1 96.0 4. 7 8.0 

51 4 16 18 3 49 37 6 
1.4 1.3 0.5 1.2 2. 7 1.5 0.2 35.3 1.5 1.0 
3.0 3.B l.3 2. 7 5. 2 2.5 0.3 99.2 3.1 2.3 

41 3 5 14 8 11 41 23 5 

1.1 0.5 0.6 1.1 1.2 2. 3 59. i 0.9 0.8 
2.5 1.6 1.6 2.5 2.4 3. 9 100.0 1.9 1.0 

50 2 5 21 14 9 50 29 10 
1.3 0.4 0.7 1.7 2.1 1.8 39.7 0. 7 1.2 1.6 

2' 9 1.1 1.7 3. 7 4. 0 3. 0 98.4 7 .1 1.5 3.8 

3 1 2 3 3 

0.1 0.1 0.3 25.8 0.1 
0. 2 0.2 0.5 100.0 0.1 

0 0 0 
0.0 0.0 0.3 
0.0 0.1 2.6 

4 1 2 4 2 2 

0.1 0.1 0.1 0.3 2. 6 0.1 0.3 

0.2 0.3 0.2 0.6 15.4 0.1 0. 7 

2 3 1 1 6 b 

0.1 0.3 0.1 0 ? 0.1 0. 2 0.1 O.B 0.3 
0.4 0.9 0.3 0.5 0.2 0.3 0.1 43.7 0. 5 



GERP - MRKETIHG RESEARCH I CO. LTO. • 7' PESQUJSA POLITICA BRAS!LIPONOERAOA t 12/95 t PAGJHA: 1 

!ABELA: 109 

tt PERG 09 - 0 lA) SR (A) JA TEH UH CAHDIDATO A PRESIDENT£ DA REPUBLICA. OU MAO '" 

ttttt :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----RENDA FAMILIAR HENSAL---- ------------VOTO !NDUZIDO PARA PRESIDEHTE------------- PLANO REAL 

GERAL ATE 1 1/2 2/S S/10 10/+ SRI- QUER- ESPIR FOR- HS/ BRANCO OARA CERTO 

mu SH SH SH SH SM LULA F.H.C. ZOLA CIA AMIH ENEAS TUNA NEHHUH HULO SJM HAO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AHOSTRA 3725 S7J 744 1278 662 487 900 1384 179 140 70 125 11 782 1S8 2474 64S 

SIM. TEH ...................... 1683 193 298 S78 341 288 S40 881 102 so 41 so 3 15 16 1193 269 

4S.2 33.5 40.0 4S.2 51.6 S9.1 60.0 63.6 S7.0 35.6 S9.1 40.4 2S.8 1.9 10.2 48.2 41.6 

HAD TEH ....................... 20S3 390 449 705 323 205 364 S09 77 90 29 76 8 774 14S 1289 382 

S5.1 67.S 60.3 SS.2 48.9 42.0 40.5 36.8 43.1 64.2 41. 5 60.4 70.8 98.9 91.9 S2.1 S9.2 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTO. ' 7' PESQU!SA POLIT!CA BRAS!L/PONOERADA t 12/95 t PAGIHA: 29 

!ABELA: 020 ICONT!NUACAOI 

U PERG 18 - ISE CITOU ORESTES QUERCIAI POR QUEIPOR QUAIS RAZOES 0 (A) SR (AI MAO VOTARIA EH ORESTES QU 

ERCIA PARA PRESIDENTE DO BRASIL ' u 

FILTRO: ORESTES QUERC!A .............. . 

BASE AMOSTRA 

BASE F!LTRD 

NAO CUMPRE 0 QUE PROMETE ...... 

NAD SASE. ..................... 

NAO VAl AJUOAR OS POBRES/0 

POVO .......•••••••••••••.••... 

NAO CONHECE OS PROBLEMAS 00 

BRASIL. •...•.•••.••••••••••••. 

NAO VAl REPRESENTAR BEM 0 

BRASIL ...•..•.....••••••••.•.. 

VA! ACABAR COM 0 PLANO 

ECONOMICO ..................... 

OUTRAS RAZOES ................. 

NAO RESPOHOEU ................. 

0 PAIS VA! PARAR C/AS GREVES/ 

VAl TER MUITAS GREVES.. ....... 

UtU 

TOTAL 

GERAL 
UUt 

3723 

596 

38 

l.O 
6. 3 

33 
0,9 

5' 5 

31 

0.8 

5.1 

24 

0.6 
4.0 

12 

0. 3 

2.0 

10 
0 < 3 

1 '7 

10 

0.3 

1.6 

9 

0.2 

1.5 

4 

0.1 

0. 7 



GERP -MARKETING RESEARCH & CO. lTD. I 7' PESQU!SA POl!T!CA BRAS!l/PONDERADA I 12195 I PAGINA: 18 

!ABElA: 020 
" PERG 18 - ISE CITOU ORESTES QUERC!AI POR QUE/POR QUAIS RAZOES 0 IA.I SR (A) HAO VOTARIA EM ORESTES QU 

ERC!A PARA PRES!DEHTE DO BRASH ? n 

F!LTRO: ORESTES QUERC!A •.•••..•..••••. 

BASE AMOSTRA 

BASE F!LTRO 

E CORRUPTO/LAORAO/ 
DESOHESTO ....••••••••••••••••. 

HAD S!MPAT!ZA COM ELE/NAO 
CONFIA HO CANOIDATO ........... 

E !NCOMPETENTE/MAU 
ADMIN!STRADOR/MAU GOV.EM SP ... 

HAD CONHECE 0 TRABALHO DO 

CAND!OAT0/0 QUE ElE FEZ ....... 

FALAM MAL OELE/PESSOAS FALAM 

MAL DO CAHD!DATO .............. 

HAD GOSTA DE SEU PASSADO 
POLITICO .•••••••••••.•....••.. 

NAO COHHECE BEM 0 CAHDIOATO/ 
AS PROPOS! AS DO CAHD!OATO ••... 

HAD TEM CAPAC!OAOE/ 
CONHECIMENTO P/SER PRESIOEHTE. 

NAO GOSTA DO PMOB/00 SEU 
PARTIOO ....................... 

E OEMAGOGO/MEHT!ROSO •.•....... 

U:tU: 

TOTAL 

GERAL 
tun 

3723 
596 

195 

5.1 
31.7 

156 
4. 2 

26.1 

89 
2.4 

14.9 

59 

1.6 
10.0 

58 
1.5 
9.6 

53 
1.4 

8.8 

51 
1.4 

8.6 

50 
l.J 
8.3 

43 

1.1 
7. 3 

39 

1.0 

6.5 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTD. I 7' PESQU!SA POl!TICA SRAS!l/POHOERAOA ' 11/95 ' PAGIHA: 27 

!ABELA: 019 ICOHT!HUACAOI 

n PERG !7 - (SE CITOU BRIZOLAI POR QUE/POR QUAIS RAZOES OIA) SR(A) HAO VOTARIA E! lEOHEL SRIIOLA PARA 

PRES!OEHTE 00 BRASIL? '' 

F1L TRO: LEOHEL BR!lOLA .•......••...••. 

SASE AHOSTRA 

BASE fll TRO 

HAO RESPOHOEU ................. 

0 PAIS VA! PARAR COK AS 

GREVES/VAI TER KUITAS GREVES .. 

OS HILITARES VAO ACABAR 

IHTERV!HOO/VAI TER REVOLUCAO •. 

iU:U 

TOTAL 

GERAL 
UU:t 

3723 
807 

!4 

0.4 

!.7 

!0 

0.3 

1.1 

4 

0 .! 

0.5 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTD. t 7' PESQUISA POUT!CA BRAS!l/POHOERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 26 

!ABELA: 019 I COHTIHUACAO I 
" PERG 17 - ISE CITOU BRIZOLAI POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(AI SRi A) HAG VOTARlA EM lEOHEL BRIZOLA PARA 

PRESIDEHTE DO BRASIL' '' 

fllTRO: LEOHEl BRIZOLA .............. .. 

UtU 

TOTAl 

GERAl 
tUU 

BASE AMOSTRA 3123 
BASE FllTRO B07 

HAO GOSTA DO PDT I DO SEU 39 

PARTIOO........ .. .. .. .. .. .. • .. l. 0 
4.B 

E AG!TADDR/MU!TO RADICAL...... 37 
1.0 
4.6 

NAO SABE...................... 31 

0.8 
3.B 

E DEMAGOGD I OPORTUHISTA I 2B 

MEHTIRDSO............ .. . .. . 0. 7 
3.4 

NAO CONHECE OS PROBLEMAS DO 27 
BRASil........................ 0.7 

HAO VA! AJUDAR OS POBRES 0 
POVO ......................... . 

3. 3 

0,6 

2. i 

E MUlTO VELHOIULTRAPASSADO.... 21 

0 '6 

2.6 

VA! ACABAR COM 0 PlAHO 19 
ECONOHICO..................... 0.5 

2' 4 

OUTRAS RAZOES................. 17 

0.5 

2' 1 

HAO VA! REPRESEHTAR BEM 0 15 
BRASIL........................ 0.4 

1.9 



GERP - ~ARKETIHG RESEARCH I CO. LTD. ' 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/POHOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 25 

!ABELA: 019 
" PERG 17 - I.SE CITOU BR!lOLAI POR QUE/POR QUAIS RAZOES OI.A) SR(A) HAO VOTARIA E~ LEOHEL BRIZOLA PARA 

PRESIDEHTE 00 BRASIL?'' 

FILTRO: LEOHEL BRIZOlA ............... . 

BASE A~OSTRA 
BASE fil TRO 

HAO SIHPATIZA COM ElE/HAO 
COHFIA NO CAHD!DATO ........... 

E IHCO~PETEHTE/HAU AOHIHIS -
TRAOOR/HAU GOVERHAOOR 00 RIO .. 

E CORRUPTO/LADRAOIDESOHESTO ... 

HAO TEH CAPACIDADEICOHHECI -
~EHTD PARA SER PRESIDEHTE ..... 

NAO GOSTA 00 SEU PASSAOO 
POliTICO ...................... 

FAlA~ MAL DElE/AS PESSOAS 
FAlAH HAl 00 CANDIOATO ........ 

HAO COHHECE 0 TRABALHO DO 
CAHDIOAT0/0 QUE ElE FEZ.. ..... 

HAD CONHECE 8EH 0 CANDIOATO/ 
AS PROPOS lAS 00 CAHOIOATO ..... 

HAD CUHPRE 0 QUE PROHETE ...... 

E HAU POllTICO/NAO SASE FAlER 
POLITI CA ...................... 

UU:t 

TOTAL 
GERAL 
t:UU 

3723 
807 

2B1 
1.5 

34.8 

258 
6.9 

32.0 

110 
3.0 

13.7 

79 

2' 1 
9. 7 

53 
1.4 

6.5 

51 
1.4 
6. 4 

44 

1. 2 

5. 5 

44 
1. 2 
5.5 

40 

l.i 

5.0 

39 
l.l 

4. 9 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 7' PESQUISA POLITJCA SRAS!l/POHOERAOA ' 11/95 ' PAGIHA: 14 

TASELA: 018 ICONTINUACAOI 
U PERG 16 - POR QUE/POR QUAIS RAZOES 0 lA) SR (AI HAO VOTARIA EM fERHAHOO HENRIQUE CARDOSO PARA PRESIDEHTE DO BRASIL? n 

f!LTRO: fERHAHDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

SASE AMOSTRA 
BASE f!LTRO 

UiU 

TOTAL 

GERAL 
UiU 

3723 
576 



GERP- MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 7' PESQUISA POLIT!CA BRASIL/PONOERADA ' 12/95 ' PAGINA: 23 

!ABELA: 018 (CONTINUACAOI 
u PERG 16 - POR QUE/POR QUAIS RAZOES 0 (A) SR lA) NAO VOTAR!A EM FERNANDO HENRIQUE CARDOSO PARA PRESIDENTE DO BRASIL ' " 

FILTRO: FERNANDO HENRIQUE CARDOSO ••... 

BASE AMOSTRA 

BASE FILTRO 

NAO CONHECE OS PROBLEMAS DO 
BRAS! L •...••....•.••••••.••..• 

NAO CONHECE 0 TRABALHO DO 
CANOIDA!0/0 QUE ELE fEZ ....... 

NAO SASE ...................... 

FALAM MAL DELE/PESSOAS' FALAH 

HAL DO CANDIDATO ..••••••••••.• 

NAO CUMPRE 0 QUE PROME!E .••••. 

OU!RAS RAZOES ................. 

NAO GOSTA DE SEU PASSADO 
POLITICO ••..•.•••••..•••••.... 

E INCOMPETENTEIHAU 
AOHINISTRAOOR ••••....•..••••.. 

NAO RESPONDEU ................. 

POR CAUSA DA SAIOA 00 MINISTRO 
RICUPERO ...................... 

Ut:U 

TOTAL 
GERAL 
i:UU 

3123 
576 

26 
0.7 

4.5 

25 
0. 7 
4. 4 

23 

0.6 
4.0 

23 
0.6 
4.0 

21 
0.6 

3.6 

20 
0.5 

3.5 

15 
0. 4 

1.6 

14 

0.4 
2.4 

1 

0. I 

0.4 

1 
0.0 
0. 2 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. • 7' PESQUISA POLITICA BRAS!l/PONOERADA ' 12/95 ' PAG!NA: 22 

!ABELA: 01B 
u PERG 16 - POR QUE/POR QUAIS RAZOES 0 (AI SR (Al HAD VOTARIA EM fERNANDO HENRIQUE CARDOSO PARA PRESIOENTE DO BRASIL'" 

fllTRO: fERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

BASE AHOSTRA 

BASE fiLTRO 

ESTA SE APRDVEITAHDO DO PLANO 
ECOHOMICO ••..•.••.•••..•••••.. 

HAO SIHPATI1A COM ELE/HAO 
COHflA NO CAHOIDATO ........... 

HAO TEH CAPAC!OAOE/ 
COHHECINEHTO P/SER PRESIOEHH. 

E CORRUPTO/LADRAO/ 
OESOHESTO •.•••..•.••••••••.... 

E HETIOO A IHTELECTVAL/ 
LIHGUAGEM ACINA DO POVO ..••... 

E OENAGOGO/HEHTIROSO •••••••••. 

FEZ COLIGACAO COH PFL/COM 
POLITICOS CORRUPTOS ........... 

HAO VAl AJUOAR OS POBRES/0 

POVO .......................... 

HAO COHHECE SEN 0 
CANOIOATO/SUAS PROPOS lAS ...... 

NAO GOSTA 00 PSOS/00 SEU 
PARTIDO ....................... 

UU.t 

TOTAL 

GERAL 
Ut:U 

3723 

576 

268 
7.1 

46.5 

144 

3.9 

15.0 

61 
1.7 

10.7 

60 
1.6 

10.4 

55 

1.5 

9.5 

48 

1.3 
B. 4 

36 
1.0 

6. 2 

35 
0.9 

6.1 

33 
0.9 

5.8 

31 
0.9 

5.5 
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!ABELA: 017 (COHTIHUACAOI 
"PERG 15- POR QUE POR QUAIS RAZOES 0 (A) SR.(A) NAO VOTARIA OE JEJTO HENHUH EM LUll IHAC!O LULA DA S 

ILVA PARA PRESIDEHTE DO BRASIL ? u 

FILTRO: LUll IGNACIO LULA DA SILVA .... 

Ut.U 

TOTAL 

GERAL 
UlU 

BASE AMOSTRA 3723 

BASE Fil TRD 1250 

HAO COHHECE OS PROBLEMAS DO 31 
BRASIL .... ,................... 0.8 

2' 5 

HAO TEM RELIGAO/NAO E CRJSTAO. 10 
0.3 
0.8 

HAO RESPONOEU......... .. .. .. .. 4 

0' 1 
0.3 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. t 7' PESQU!SA POLITICA BRASILIPOHDERAOA t 11195 t PAGIHA: 10 

!ABELA: 017 fCOHTIHUACAOI 
u PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZOES 0 (A) SR. (A) HAO VOTARIA OE JEITO NEHHUH EH LUll INAC!O LULA OA S 

ILVA PARA PRESIDENTE DO BRASIL ' '' 

FILTRO: LUll IGNACIO LULA DA SILVA .... 

SASE AHOSTRA 
BASE FlL TRO 

0 PAIS VAl PARAR COH AS 
GREVESIVAI TER HUITAS GREVES .. 

E CORRUPTOILADRAO/DESONESTO ... 

E INCOHPETENTE/HAU 
ADHINISTRADOR ................. 

E DEHAGOGO/HEHTIROSO .......... 

E HAU POLITICO/HAO SABE FAlER 
POLITICA ...................... 

NAO COHHECE SEH 0 CAHD!DATO I 
ASPROPOSTAS DO CAHDIOATO ...... 

HAD VA! REPRESEHTAR BEH 0 
BRASil ........................ 

NAO CAHHECE BEH 0 TRABALHO DO 
CANOIDAT0/0 QUE ELE FEZ ....... 

HAO CUHPRE 0 QUE PROHETE ...... 

OUTRAS RAZOES ................. 

tUU 

TOTAL 
GERAL 
uu~ 

3723 
1150 

61 
1.6 
4.9 

51 
1.4 
4.1 

50 
1.4 
4.0 

48 
1.3 

3.9 

41 
1.1 
3.3 

40 
1.1 
3.2 

39 
1.0 
3.1 

38 
1.0 
3.0 

33 
0.9 
1.6 

31 
0.8 
1. 5 



GERP -MARKETING RESEARCH I CO. LTO. • 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 19 

!ABELA: 017 
U PERG 15- POR QUE POR QUAIS RAIOES 0 lA) SR.(Al HAO VOTARIA OE JEITO HENHUM EM LUll !NACIO LULA OA S 

ILVA PARA PRESIDEHTE 00 BRASIL ' '' 

FILTRO: LUI! IGNACIO LULA DA SILVA ••.. 

SASE AMOSTRA 

SASE F!LTRO 

HAD TEH CAPAC!DADE/COHHECIMETO 
PARA SER PRES! DENTE ........... 

NAO SIMPAT!ZA COM ELE/HAO 
CONFIA NO CANDIDATO .•..••..... 

E ANALFASETO/HAO TEM !NSTRUCAO 

NAO GOSTA DO PT/00 SEU PARTIDO 

VAl ACASAR COM 0 PLANO REAL ••. 

E COMUNISTA/ESQUERO!STA ••••••. 

VAl SER MANIPULAOO POR OUTROS 

POLITICOS/OUTRAS PESSOAS/PT ... 

NAO SASE. ..................... 

FALAM MAL DELE/AS PESSOAS 

FALAM MAL DO CANDIDA TO ........ 

MUlTO RAOICAL/NAO TEM LIMITES. 

Ut.:U 

TOTAL 

GERAL 
t:UU 

3723 
1250 

404 

10.9 

32.3 

272 
7. 3 

11.8 

190 

5.1 
15.2 

149 
4.0 

11.9 

108 
2. 9 

8.6 

93 

2.5 
7. 5 

83 

2.2 
6. 7 

64 

1.7 

5.1 

64 

1.7 

5.1 

62 

1.7 

5.0 



GERP • "ARIETING RESEARCH I CO. liD. • 7' PESQUISA POLITICA BRAS!LIPOHOERADA • 12/95 ' PAGIHA: !B 

!ABELA: 016 

" PERG 14 - EM QUAL OU QUAIS DESTES CAHDIDATDS A PRES I DENTE DO BRASIL 0 (A I SR (A) HAD VDTARIA DE JEITO HEHHUH ? " 

BASE AMOSTRA 

iiiit :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::;:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO··· ·········fAIXA ETARIA-------- ···HIVEL DE IHSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAfiCA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 AHAL- 1 ' 2 ' SUPE· HOR- SU· CENTRO 

''''' MASC fEN AMOS AMOS AHDS AMOS AMOS fABETO GRAU GRAU RIDR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3723 1843 1900 368 1020 949 917 494 2054 79B 682 209 158 1032 1672 620 251 

LUIZ IGNACIO LULA DASILVA .... 1250 617 642 121 359 290 29B 194 644 300 231 BS 44 317 593 213 90 

33.6 33.5 33.8 32.7 35.2 30.6 32.5 39.2 31.3 37,6 33.9 40.6 28.0 30.7 35.4 34.3 35.8 

LEOHEL BRIZOLA................ 807 427 387 74 209 211 206 120 425 184 156 SO 35 236 354 136 52 

21.7 23.2 20.4 20.0 20.4 22.2 22.5 24.3 20.7 23.0 22.9 23.8 21.9 22.8 21.2 21.9 20.6 

ORESTES QUERCIA............... 596 347 254 55 164 167 152 63 266 121 142 71 23 152 250 138 35 

16.0 18.8 13.4 15.0 16.1 17.6 16.5 12.9 12.9 15.2 20.8 34.1 14.6 14.7 15.0 22.3 14.1 

fERNANDO HENRI QUE CARDOSO..... 576 312 170 64 158 154 146 61 168 138 130 45 39 153 223 125 39 

15.5 16.9 14.2 17.5 15.5 16.3 15.9 12.3 13.1 17.3 19.1 21.7 24.4 14.8 13.3 20.2 15.5 

ENEAS CARNEIRO................ 488 245 248 59 145 128 103 61 245 118 85 34 18 215 154 88 17 

13.1 13.3 13.1 16.1 14.3 13.4 11.2 11.3 11.9 16.0 12.4 16.2 11.6 20.8 9.2 14.2 6.7 

NAO SASE...................... 473 207 274 36 106 112 133 97 351 72 45 10 36 164 193 58 24 

12.7 11.2 14.4 9.9 10.4 11.8 1U 19.7 17.1 9.0 6.6 4.9 22.8 15.9 11.5 9.3 9,5 

ESPERIOIAO AMIN............... 312 180 134 16 84 91 84 40 164 61 58 30 12 150 81 61 9 

8.4 9.8 7.1 4.4 8.3 9.6 9.2 8.2 8.0 7.6 8,5 14.4 7.3 14.6 4.9 10.0 3.6 

POOE VOlAR EM QQ. UM DELES.... 275 117 161 19 65 65 82 47 207 42 20 9 6 77 151 38 6 

7.4 6.3 8.5 5,0 6.4 6.8 9.0 9.5 10.1 5.3 3.0 u 3.6 7.5 9.1 6.2 2.5 

HERNANI FORTUNA ............... 110 140 82 12 56 61 59 34 119 43 41 19 4 104 60 45 9 

5.9 7.o 4.3 3.4 5.5 6.5 6.4 7.0 5.8 5.4 5.9 9.2 2.4 10.1 3.6 7.2 3.6 

VAIANULAROVOTO ............. 88 41 48 3 14 26 28 9 59 15 14 1 5 11 56 52 

1.4 1.1 2.5 0.7 1.4 1.7 3.0 1.7 2.9 1.8 2.0 0.6 3.4 2.0 3.3 0.9 0.7 

VAl VOlAR EH BRANCO........... 40 20 20 1 5 17 12 4 24 11 5 1 14 11 6 

1.1 1.1 1.1 0.5 0.5 1.8 1.4 0.9 1.2 1.4 0.8 0.8 1.4 0.7 1.2 2.1 

HAO RESPOHOEU .. ,.............. 33 13 20 6 10 11 21 3 9 20 5 8 0 

0.9 0.7 1.0 0.6 1.0 1.2 1.4 1.0 0.4 1.) 1. 9 0.3 1.3 0.2 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTD. ' 7' PESQUISA POLIT!CA BRASILIPOHDERADA I 11/95 ' PAGINA: 17 

!ABELA: 015 (CONTINUACAOI 

"PERG 11- (SE RESPONDEU ALGUM CANDIOATO HA PERG 111 POR QUEIPOR QUAIS RAZOES OIAI SR(A) VOTARIA EM ... '" 

f!LTRO: ORESTES QUERCIA .............. . 

BASE AMOSTRA 
BASE fllTRO 

OUTRAS RAZOES ................. 

E IHTELECTUAL/HOMEM COM ESTUDO 

VAl MUOAR TUOO/fAZER MUDAHCA 
RADICAL ..................... 

VAl DEFENDER MELHOR OS 
INTERESSES DO POVO .......... 

VEIO 00 POVO/E OPERARIO/IGUAL 
AO POVO ...................... 

VAl ACABAR COM A !HfLACAO .•... 

uu; 

TOTAL 

GERAL 
iUU 

3725 
140 

2 
0.0 
1.1 

2 

0.0 
1.1 

0.0 
0.8 

1 
0.0 
0.6 

0.0 
0.6 

0.0 

0.5 



GERP • ~AR!ETING RESEARCH I CO. LTD. • 7' PESQUISA POLI1JCA SRASIL/PONOERADA ' 12/95 ' PAGINA: 16 

!ABElA: 015 (COHTIHUACAO) 

"PERG 12 • (SE RESPOHDEU ALGU! CAHDIDATO NA PERG 111 POR QUE/POR QUAIS RAlOES O(A) SR(AI VOTARIA EM ···'" 

Fil!RO: ORESTES QUERCIA •..••••.....••. 

SASE AMOSTRA 

SASE FILTRO 

fAlA~ BEM DELE/PESSOAS ELOGIAM 

D CANDIDA TO ..••.•••••••..•... 

VAl CONT!HUAR COM 0 PLAHO 

ECONOMICO •...••..•••••••.... 

COHHECE OS PROBLEMAS 00 BRASIL 

/DO PAIS ••..•......••..•.•.•.• 

E HUHILOE/ATEHOE A TOOOS/A 

QUAlQUER PESSOA ••..•••..•••.. 

CUM PRE 0 QUE PROHETE. .•••••••. 

AJUDA OS POSRES I 0 POVO / 

TRABAlHA PARA 0 POVO ..•....... 

VA! REPRESEHTAR BEH 0 POVO .•.. 

VA! ACABAR COM 0 DESEHPREGO ••. 

HAD RESPOHOEU .•....•...•....•. 

!EM PERSOHALIOADE ..•.•••.•••.. 

tUU 

TOTAL 

GERAL 
u;:u 

3725 
140 

5 
0.1 

J.B 

4 

0.1 

3.1 

4 

0.1 

J.O 

J 

0.1 

2. J 

J 
0.1 

2.J 

2 
0.1 

1.6 

1 
0.0 

1.3 

1 
0.0 

1.1 

1 
0.0 

1.1 

2 

0.0 

1.1 



GERP - MARKET!HG RESEARCH I CO. LID. ' J' PESQUISA POLITICA BRASILIPONOERADA ' 12/95 • PAGIHA: 15 

!ABELA: 015 
u PERG 12 - (SE RESPONOEU ALGUH CAHOIOATO NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SR(AI VOlAR! A EM ... ? " 

FILTRO: ORESTES QUERCIA •••••...•.••••• 

BASE AHOSTRA 
BASE FILTRO 

FEZ UH BOM TRABALHO/UH BOH 
TRABALHO/HUITAS OBRAS .••..•.. 

GOSTAIS!MPATIZA COM ELE •••••.. 

E COMPETEHTE/CAPAZ/BOH 
AOH!HISTRAOOR .•••••••••..•.•. 

E 0 HELHOR OELES/0 MELHOR 
CAHOIDAT0/0 HAIS PREPARADO .• 

GOSTA DAS PROPOSTAS/PLAHO DE 

GOVERHO ..................... 

E HOHESTO/E UM HOMEM HONESTO .. 

TEH COHF!AHCA HELE/COHFIA HD 
CAHOIOATO •..•.•.....•.••..... 

HAD SASE ...................... 

E UH BOM POLITICO ............. 

GOSTA DO SEU PARTIDO POLITICC. 

:tUU 

TOTAL 

GERAL 
UUt 

3725 
HO 

38 
1.0 

27.0 

32 
0.9 

23.2 

26 

0.7 

18.3 

17 
0. 4 

11.9 

13 

0.3 
9.0 

12 

0.3 

8.5 

12 
0.3 

8.3 

11 

0.3 

8.0 

10 
0.3 

7.0 

9 

0.2 
6. 4 



GERP • MARKETING RESEARCH I CO. LTD. • 7' PESQUISA POLITICA SRASIL/PONDERADA ' 12/95 ' PAGINA: 14 

TASELA: 014 (CONTINUACAO) 
u PERG 12- I.SE RESPONDEU ALGUM CANDIDATO NA PERG 111 POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SR(A) VOTARIA EH ... ? " 

FILTRO: LEON£l BRIZOLA .............. .. 

BASE AMOSTRA 
BASE FILTRO 

VAl MUDAR TUDO/FAZER HUOANCA 

RADICAL ..................... 

E INTELECTUAL/HOHEM COM ESTUOO 

NAO RESPOHDEU ................. 

E PATRIOTA/TEH AHOR AO PAIS ••• 

TEH PERSOHALIDADE •••••••••••.• 

ntu 

TOTAL 

GERAL 
U:tU: 

3125 
179 

3 
0.1 

1.5 

3 
0.1 
l.5 

2 
0.1 
1.4 

2 
0.0 
0.9 

1 
0.0 
0.8 



GERP • "ARKETIHG RESEARCH I CO. lTD. • 7' PESQUISA POLITICA BRASll/POHDERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 13 

!ABELA: 014 (COHTIHUACAOI 
u PERG 12- (SE RESPOHDEU ALGU" CAHDIDATO HA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SR(A) VOTAR!A E~ .•• ? U 

filTRO: lEOHEl BR!!OLA •••••••.••.••••• 

BASE AHOSTRA 
BASE filTRO 

CU~PRE 0 QUE PROMETE. ••••..... 

GOSTA DO SEU PARTIDO POLITICO. 

fAlAH BE~ DELE/PESSOAS ElOG!AM 

0 CAHDIDATO •.••.••••.•••••.•. 

VEIO DO POVO/E OPERARIO/IGUAl 
AD POVO ••••.•••••••••.•••••.. 

VAl DEfEHDER HELHOR OS 
IHTERESSES DO PDVO •••••••... 

HAO SABE •••..•••.•..•.•••••... 

E HUMILDE/ATEHDE A TODOS/A 
QUALQUER PESSOA •....••••••.•. 

VAl REPRESEHTAR BEM 0 POVO ••.. 

OUTRAS RA!OES ••••••...•...•... 

VAl COHTIHUAR CO~ 0 PlANO 
ECOHOHICO •••••......•••••... 

:un 

TOTAl 

GERAl 
tUU 

3725 
179 

11 
0.3 

6.0 

10 

0.3 
5. 7 

10 
0.3 

5.7 

8 

0.2 
4. 7 

7 

0. 2 
3.9 

0.2 

3.8 

7 

0.2 

3.8 

6 

0.2 

3.1 

5 
0.1 

3.0 

4 

0.1 

2.3 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 7' PESQUISA POLITICA BRASILIPOHOERAOA ' 12/95 ' PAGlHA: 11 

!ABELA: 014 

"PERG 12- (SE RESPOHOEU ALGUM CAHOIOATO HA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SRIA) VOTARIA EM ••. ?" 

FILTRO: LEOHEL BRIZOLA ............... . 

BASE AHOSTRA 

BASE FIL TRO 

GOSTAISIHPAT!lA COH ELE. ...... 

FEZ UH BOM TRABALHO/UH BOH 

TRABALHOIHUJ!AS OBRAS ........ 

TEH COHF!AHCA HELE/COHF!A HO 

CAHO!OATO .................... 

E COKPETEHTE/CAPAZ/BOK 

AOK!H!STRAOOR ••••..••••..•••. 

E HOHESTO/E UK HOHEH HONESTO .. 

COHHECE OS PROBLEMAS DO BRASIL 

/DO PAIS ...................... 

AJUDA OS POBRES I 0 POVO I 
TRABALHA PARA 0 POVO .......... 

E 0 HELHOR OELES/0 HELHOR 

CAHOIOAT0/0 HAIS PREPARAOO .. 

GOSTA OAS PROPOSTASIPLAHO DE 

GOVERHO ..................... 

E UM BOH POLITICO .••.••.••••.. 

HUt 

TOTAL 

GERAL 
nut 

3725 
179 

61 

1.6 

34.2 

38 

1.0 

11.4 

38 

1.0 

21.0 

28 

0. 7 

15.5 

13 

0.6 

12.8 

17 

0.5 

9.5 

16 
0.4 

9.1 

15 
0.4 

8.5 

13 

0. 4 

7.5 

13 

0.4 

7. 3 



GERP - HARKETJNG RESEARCH & CO. LTD. ' 1' PESQU!SA POl!T!CA BRAS!l!POHOERAOA l 12/95 l PAG!NA: 11 

!ABELA: 013 (CONT!NUACAOJ 

"PERG 12- (SE RESPOHOEU ALGUM CAND!DATO NA PERG 111 POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SRIA) VOTAR!A EM ... ' u 

Fll!RO: FERNANDO HENR!QUE CARDOSO ••••. 

BASE AHOSTRA 
BASE f!LTRO 

VA! REPRESEHTAR BEH 0 POVO •••. 

QUER OAR UHA CHANCEIA!HOA HAD 

FOI ELEITO .................. 

VA! HUOAR TUOO/fAZER HUOAHCA 

RADICAL. ..••••••••••••••••.. 

!EM PERSOHAl!DADE ............. 

E HUH!LDE/ATENDE A TOOOS/A 
QUALQUER PESSOA .............. 

VA! ACABAR COM 0 DESEHPREGO ••. 

E PATRIOTA/TEM AHOR AO PAIS ••. 

t.U:U 

TOTAL 

GERAL 
t.U:U 

3725 
1384 

18 
0. 5 

1.3 

10 

u 
0. 1 

9 

0.3 

0. 7 

7 

0.2 

0.5 

6 

0. 2 

0.4 

5 

0.1 
0. 4 

1 
0.0 
0.0 



GERP- MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 7' PESQUISA POL!TICA BRASIL/POHDERADA ' 12/95 ' PAGINA: 10 

!ABELA: 013 ICOHTIHUACAOI 
u PERG 12 - (SE RESPOHDEU ALGUH CAHDIOATO NA PERG Ill POR QUE/POR QUAIS RAIOES O(A) SR(A) VOTARIA EM .•• ? n 

F!LTRO: fERNANDO HEHRIQUE CARDOSO ••••. 

BASE AMOSTRA 

BASE FILTRO 

fEZ UM BOM TRABALHOIUM SOH 
TRABALHO/HUITAS OBRAS ••..••.. 

E INTELECTUAL/HOHEM COM ESTUDO 

CONHECE OS PROBLEMAS DO BRAS! L 

!DO PAIS ...•••.••.••••..•••... 

AJUDA OS POBRES I 0 POVO I 
TRABALHA PARA 0 POVO ••••.•.... 

VAl DEFENDER MELHOR OS 

INTERESSES DO POVO .••••••... 

VEIO 00 POVOIE OPERARIOIIGUAL 
AO POVO ...................... 

OUTRAS RAIOES ................. 

GOSTA DO SEU PARTIDO POLITICO. 

CUHPRE 0 QUE PROHETE .......... 

VAI ACABAR COM A INfLACAD ..... 

.UUt 

TOTAL 

GERAL 
:t:un 

m5 
1384 

40 

l.1 
2.9 

39 

l.O 

2.8 

37 

l.O 
2.7 

29 
O.B 

2 .l 

28 
0.8 

2.1 

27 

0. 7 

2.0 

25 
0. 7 

l.B 

23 

0.6 
1.7 

18 
0.5 

1.3 

18 
0.5 

1.3 



GERP • !ARKETING RESEARCH I CO. LTD. ' 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 9 

!ABELA: 013 
u PERG 12 • (SE RESPONOEU ALGUM CANDIDA TO NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SRI AI VOlAR! A EM ... ? *' 

f!LTRO: FERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

BASE AMOSTRA 
SASE Fll TRO 

VAl COHTINUAR COM 0 PLANO 
ECOHOM!CO .•.••••••••••.••. 

GOSTA/SIMPAT!ZA COM ELL ...... 

GOSTA DAS PROPOSTAS/PlANO DE 

GOVERHO ••.•••.•••....••.••.. 

E 0 MELHOR DElES/0 MELHOR 
CAND!DAT0/0 HAIS PREPARAOO .. 

TEM COHFIAHCA HElE/CONFIA NO 

CANOIDATO .................... 

E COHPETENTE/CAPAZ/BOH 
ADM!NISTRADOR ................ 

E HONESTO/E UM HOMEN HONESTO .. 

FAlAM 8EM DElE/PESSOAS ELOG!AM 
D CAHDIDATO .................. 

HAD SASE. ..................... 

E UM 80M POLITICO ............. 

UUt 

TOTAL 
GERAL 
UUt 

3725 
1384 

625 

16.8 
45.2 

329 

8.8 

23.8 

217 

5.8 
15.7 

209 
5.6 

15.1 

185 
5.0 

13.4 

152 
4.1 

11.0 

102 
2. 7 
7. 4 

53 
1.4 

3.9 

49 

1.3 

3.5 

48 
1.3 

3.5 



GERP • ~ARKETIHG RESEARCH & CO. LTO. ' J' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 8 

!ABELA: 012 ICOHTINUACAOI 
u PERG 12 • ISE RESPONOEU ALGUK CANOIOATO NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAlOES OIA) SR(A) VOl ARIA EH ... ? " 

FILTRO: LUll IHACIO lUlA OA SilVA ..... 

BASE AHOSTRA 

BASE FilTRO 

iUU 

TOTAl 
GERAl 
iUU 

3725 
900 



GERP- MARKETING RESEARCH & CO. LTG. ' 7' PESQUISA POLITICA 8RASIL/PONOERAOA ' 11/95 ' PAGIHA: J 

!ABELA: 011 (COHTIHUACAO) 
U PERG 12- (SE RESPONOEU ALGUM CANOIOATO NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(AI SRIAI VOTARIA EM ••• ?" 

f!LTRO: LUll INACIO LULA OA SILVA ••••. 

BASE AKOSTRA 

BASE FILTRO 

FEZ UM BOM TRABALHO/UK BOM 
TRABALHO/MUITAS OBRAS ••..•••. 

VA! CONT!HUAR COM 0 PLANO 

ECOHOMICO ..••..•.•••••..•... 

VAl ACABAR COM 0 OESEKPREGO ... 

TEM PERSOHALIOAOE. •••••••••••. 

E A FAVOR DA REFORKA AGRAR!A •. 

E PATRIOTAITEM AKOR AO PAIS •.. 

E IHTELECTUAL/HOKEM COM ESTUOO 

VA! ACABAR COM A !HFLACAO ••••. 

NAO RESPOHOEU •••.••••••••.•••. 

AJUDA OS APOSEHTAOOS ••...••••. 

UU:t 

TOTAL 

GERAL 
U:.i:U 

ms 
900 

15 
0.4 

1.7 

11 

0.3 

1.3 

11 
0.3 
1.2 

9 

0.2 
0.9 

6 

0.2 

0.6 

5 

0.1 

0.5 

4 

0.1 

0.4 

3 

0.1 

0.3 

3 

0.1 

0. 3 

3 

0.1 

0.3 



GERP • MARKETING RESEARCH I CO. LTO. t 7' PESQUISA POLITICA BRASILIPONOERAOA t 12195 ' PAG!NA: 6 

!ABELA: 012 (COHTIHUACAO) 
u PERG 12- (SE RESPONOEU ALGUH CAHD!OATO HA PERG 11) POR QUEIPDR QUAIS RAZOES OIA) SR(AI VOTAR!A EH ... ' u 

FILTRO: LUll !HACIO LULA OA SILVA .•.•. 

BASE AHOSTRA 

BASE FILTRO 

VAl OEFENOER HELHOR OS 
IHTERESSES 00 POVO ..••••.••. 

VAl HUOAR TUDO/FAZER HUDAHCA 
RADICAL ...•••..•.•.•.•.••... 

E HUHILDEIATEHDE A TODOS/A 
QUALQUER PESSOA ••••••••..•••. 

HAO SABE. ••...••••••••••••••.. 

E UH BOH POLITICO ............. 

FALAM BEH OELE/PESSOAS ELOG!AM 
0 CANOIOATO .................. 

CONHECE OS PROBLEMAS DO BRASIL 

/DO PAIS ...................... 

VAl REPRESENTAR BEH 0 POVO •..• 

OUTRAS RAZOES ................. 

CUHPRE 0 QUE PROHETE .......... 

Ut:U 

TOTAL 

GERAL 
UtU 

3125 
900 

45 

1.2 

5.0 

42 

1.1 
4. 7 

35 
0.9 
3.9 

34 

0.9 
3.B 

34 
0.9 

3.8 

28 
0.8 
3. 2 

26 
0. 7 
2.9 

25 

0. 7 
2.B 

22 
0.6 
2. 4 

17 
0.4 
1.8 



GERP - KARKETIHG RESEARCH & CO. LTD. • 7' PESQUISA POLITICA BRASIL/PONDERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 5 

!ABELA: 012 
u PERG 12 - I SE RESPONOEU ALGUH CAHOIDATO NA PERG 11) POR QUEIPOR QUAIS RAZOES O(A) SR(A) VDTARIA EH ... ' U 

fiLTRO: LUll IHACIO LULA OA SILVA ..... 

BASE AHOSTRA 

BASE fiLTRO 

GOSTA/SIHPATIIA COH Elf ....... 

VEIO DO POVO/E OPERARIO/IGUAL 
AD POVO ...................... 

TEH CONflANCA NELE/COHflA HO 

CANDIDA TO .................... 

E 0 MELHOR OELES/0 HELHOR 
CAHDIOAT0/0 HAIS PREPARAOO •. 

AJUOA OS POBRES / 0 POVO / 
TRABALHA PARA 0 POVO .......... 

E HOHESTO/E UH HOHEH HOHESTO •• 

GOSTA 00 SEU PARTIDO POLITICO. 

GOSTA OAS PROPOSTAS/PLAHO DE 

GOVERHO •••..••.•.••.••.••••. 

QUER DAR UHA CHANCE/AIHOA HAD 

fOI ELEITO .................. 

E COHPETEHTE/CAPAZ/BOH 
AOHIHISTRAOOR •••.•....•.•..•. 

tUU 

TOTAL 
GERAL 
tun 

3725 
900 

337 
9.0 

37.4 

215 
5.8 

23.9 

139 

3. 7 
15.4 

86 

2.3 
9.6 

83 
2.2 
9.2 

82 

2. 2 

9.1 

81 
2.2 
9.0 

70 

1.9 

7. 8 

61 

1.6 

6.7 

55 
1.5 

6.1 



GERP • ~ARKETIHG RESEARCH & CO. LTO. ' 7' PESQU!SA POL!TJCA BRASIL/POHOERAOA ' 12/95 ' PAGINA: 4 

!ABELA: 011 

u PERG 11 • SE AS ELEICOES PARA PRESIOEHTE 00 BRASIL FOSSEH HOJE E OS CAHOIOATOS FOSSEH ESTES. EH QUAL 

OELES O(AI SR(A) VOTAR!A ? U 

BASE AHOSTRA 

ttttt :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ····SEXO··· --------·FAIXA ETARIA········ ---HIVEL OE IHSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- NOR- SU- CENTRO 

'"" HASC FEM AHOS AHOS ANOS AMOS AMOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3725 1845 1900 368 1021 950 917 494 2055 798 682 210 15B 10l3 1672 621 251 

fERNANDO HENRIQUE CARDOSO..... 1384 779 620 153 370 328 357 194 688 338 278 93 48 400 600 213 130 

37.2 42.2 32.6 41.6 36.2 34.5 38.9 39.2 33.5 42.3 40.7 44.1 30.6 38.7 35.9 34.4 51.8 

LUll IHACIO LULA OA SILVA..... 900 481 428 120 243 255 199 96 486 183 180 60 oo 273 353 151 61 

24.2 26.1 22.5 32.7 23.8 26.8 21.7 19.4 23.7 22.9 26.4 28.6 42.1 26.4 21.1 24.4 24.3 

HAO SABEH ..................... 503 170 341 29 138 117 133 94 363 66 67 14 17 159 262 51 16 

13.5 9.2 17.9 7.9 13.5 12.3 14.5 19.1 17.6 8.3 9.8 6.6 10.8 15.4 15.6 8.2 6.3 

HEHHUHOELES .................. 280 111 169 20 90 70 73 27 147 64 54 16 80 163 15 17 

7.5 6.0 8.9 5.5 8.8 7.4 8.0 5.4 7.1 8.0 7.9 7.4 3.4 7.8 9.8 2.3 6.6 

LEONEL BRIZOLA ................ 179 81 99 8 52 40 47 33 110 41 1B 10 29 69 79 1 

ORESTES QUERCIA .............. . 

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

VA! AHULAR 0 VOTO ............ . 

4.8 4.4 5.2 2.1 5.1 4.2 5.1 6.6 5.4 5.2 2.6 4.7 1.4 2.8 u 12.7 0.3 

140 

3.8 

125 

3.4 

106 

2.8 

72 69 

3. 9 3.6 

57 68 

3.1 3. 6 

51 56 

2.8 3.0 

8 38 37 32 26 86 33 17 5 5 

2.3 3.7 3.9 3.4 5.2 4.2 4.2 2.4 2.3 3.0 

15 40 38 26 7 54 33 34 6 

4.2 3.9 4.0 2.9 1.3 2.6 4.1 5.0 2.4 3.5 

5 33 29 29 i 1 62 20 22 3 

1.3 3.3 3.1 3.2 2.3 3.0 2.6 3.3 1.3 4.4 

38 

3. 7 

31 

3.0 

2' ' 
2.2 

71 

4.3 

66 
3.9 

59 

3.5 

16 

2.6 

17 

2.8 

16 

2.5 

10 

4.0 

6 
2.5 

2 
0.7 

ESPERIO!AO AHIH............... 70 31 40 6 17 28 12 8 41 9 14 7 4 14 49 

1.9 1.7 2.1 1.6 1.6 3.0 L3 1.5 2.0 1.1 2.0 3.6 0.4 0.8 7.8 1.7 

VAl VOlAR E" BRANCO........... 36 18 19 2 5 13 14 4 23 10 6 11 9 12 5 

1.0 1.0 1.0 0.6 0.5 1.3 1.6 0.7 1.1 1.2 0.9 0.6 1.1 0.5 2.0 1.8 

HAO RESPOHOERA"............... 16 8 8 0 6 5 l 10 2 4 • 5 4 3 

0.4 0.4 0.4 0.1 0.6 0.1 0.5 0.7 0.5 0.2 0.7 2.3 0.5 0.2 0.5 

HERNAN! FORTUNA.... . .. .. .. .. .. 11 6 5 1 2 6 5 4 1 1 1 

0.3 0.3 0.3 0.2 0.2 0. 7 0.4 0.2 0.6 0.2 0.1 0.4 0.2 0.4 



GERP • MARKETING RESEARCH I CO. LTD. ' 7' PESQU!SA POLIT!CA BRAS!L/PONOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 3 

!ABELA: 010 ICONTINUACAOJ 

u PERG 10 - QUAL E 0 SEU CANDIDATO ' u 

FILTRD: SIH, m ..................... . 

BASE AHOSTRA 

BASE f!LTRO 

VAl VOlAR EM BRANCO .•••••••••. 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ····SEXO--- ---------FA!XA ETARIA-------- ---HIYEL DE INSTRUCAO--- ------REG!AO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL· 1' 2' SUPE· NOR- SU· CENTRO 

mn HASC FEM AHOS AHOS AHOS AHOS AHOS FASETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3725 1845 1900 368 1021 950 917 494 2055 798 682 210 158 1033 1672 621 251 

1683 993 704 167 448 437 m 224 768 401 382 145 83 392 672 384 160 

0 0 0 0 0 

0.0 0.0 0.1 0.0 0.1 

0.0 0.1 0.2 0.1 0.1 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. lTD. ' 7' PESQUISA POLITICA BRAS!L/POHDERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 2 

!ABELA: 010 
" PERG 10 - QUAL E 0 SEU CAHDIDATO ? u 

fllTRO: SIH, TEH .................... .. 

BASE AMOSTRA 
BASE fll TRO 

FERHAHDO HEHRIQUE CARDOSO •.•.. 

lUll IGNACIO LULA DR SILVA .... 

LEOHEL 8RIZOLA ................ 

ORESTES QUERCIA •.••.......•... 

EHEAS CARNEIRO ................ 

ESPERIDIAO AH!H ............... 

HAD RESPOHDERAH ............... 

HAD SABEL ................... 

VAl AHULAR 0 VOTO ............. 

HERHAHI FORTUNA ..•............ 

ttitt :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---HIVEL DE IHSTRUCAO--- ------REG!AO GEOGRAFICA-----­
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 AHAL- 1' 2' SUPE- HOR- SU- CEHTRO 
""' HASC fEM AHOS RHOS AHOS AHOS AHDS FABETO GRAU GRAU R!OR HORTE OESTE OESTE SUL OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3725 1845 1900 368 1021 950 917 494 2055 798 682 210 158 1033 1672 621 251 
1683 993 704 16 7 448 m 423 224 768 401 382 145 83 392 672 384 160 

B81 534 359 96 221 204 234 138 383 223 207 76 26 221 396 150 93 
23.7 29.0 18.9 26.2 21.7 21.5 25.5 27.9 18.7 28.0 30.4 36.0 16.2 21.4 23.7 24.2 36.9 
52.4 53.8 51.0 57.8 49.4 46.7 55.2 61.5 49.9 55.7 54.3 52.1 30.9 56.5 59.0 39.2 58.0 

542 314 234 61 151 154 137 47 249 115 134 49 47 145 187 112 53 
14.5 17.0 12.3 16.6 14.8 16.2 14.9 9.5 12.1 14.5 19.7 23.1 29.4 14.0 11.2 18.0 21.3 
32.2 31.6 33.2 36.5 33.6 35.2 32.2 20.9 32.5 28.8 35.1 33.5 56.3 36.9 27.8 29.2 33.4 

99 52 46 2 28 22 25 22 50 30 11 7 2 5 26 65 
2.6 2.8 2.4 0.5 2.7 2.3 2.8 u 2.4 3.8 1.6 3.5 u 0.5 1.6 10.5 
5.9 5.3 6.6 1.2 6.2 5.0 6.0 9.8 6.5 7.5 2.9 5.1 2.6 1.2 3.9 17.1 

51 29 22 1 16 16 9 10 29 12 6 4 2 8 24 9 9 
1.4 1.6 1.2 0.3 1.5 1.7 1.0 2.0 1.4 1.5 0.8 2.1 1.2 0.8 1.4 1.5 3.6 
3.0 2.9 3.1 0.6 3.5 3.7 2.1 4.5 3.8 3.0 1.5 3.0 2.3 2.2 3.5 2.4 5.6 

so 32 18 2 17 18 11 2 22 11 14 4 3 10 27 9 2 
1.3 1.7 1.0 0.6 1.7 1.9 1.2 0.4 1.1 1.3 2.0 2.0 1.9 0.9 1.6 1.5 0. 7 
2.9 3.2 2.6 1.4 3.9 4.2 2.6 0.8 2.9 2.6 3.6 2.9 3. 7 1.5 4.0 2.5 1.1 

41 21 20 3 10 19 6 3 26 6 5 5 2 4 33 3 
1.1 1.1 1.1 0.9 1. 0 2.0 0.6 0. 7 1.3 0. 7 D. 7 1.5 0.2 0.2 5.3 1.1 
2.5 2.1 2. 9 2.0 2.2 4.3 1.4 1.5 3.4 1.4 1.3 3.7 0.5 0.6 8.5 1.7 

9 3 1 3 1 3 6 1 3 2 2 2 4 

0.3 0.4 0.1 0.2 0.3 0.2 0.1 0.6 0.3 0.1 0.4 1.1 0.2 0.1 0.6 
0.6 0.7 0.4 0.5 0.8 0.3 0.1 1.3 0.8 0.2 0.7 2.1 0.5 0.3 0. 9 

7 5 2 1 2 3 2 6 1 2 4 1 
0.2 0. 3 0.1 0 .1 0.2 0.3 0.4 0.3 0.1 1.1 0.3 0.5 
0.4 0.5 0.3 0.2 0.4 0.6 0.9 0.8 0.2 2.1 0. 7 0. 7 

4 1 3 4 0 1 3 2 2 0 
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 0.2 0.1 

3 2 1 1 2 2 1 2 1 
0.1 0.1 0.1 0.1 0.4 0.2 0.2 0.1 0.2 
0.2 0.2 0.2 0.3 0.8 0.4 0.3 0.3 0.3 



BERP • MARKETING RESEARCH & CO. lTD. • 1' PESQU!SA POllllCA BRASlL/PONOERAOA ' 12/95 • PAGIHA: 1 

!ABELA: 009 
U PERG 09- 0 (A) SR (A) JA TEH UM CAHOIOATO A PRES!OENTE OA REPUBliCA, OU HAO? u 

BASE AMOSTRA 

SIM. IE"-. .................... 

HAO !EM ....................... 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ····SEXO--- --·······FAIXA ETARIA········ ···HIVEL DE IHSTRUCAO--- --·-··REGIAO GEOGRAFICA······ 

GERAL 16/17 18/24 25/34 35149 50/65 ANAL· 1' 2' SUPE· NOR- SU- CENTRO 

nm HASC FEH ANOS AMOS AMOS ANOS AHOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3725 1B45 1900 368 1021 950 917 494 2055 198 682 210 158 1033 1672 621 251 

1683 993 704 161 H8 431 m 224 168 401 382 145 83 392 672 384 160 
45.2 53.8 31.0 45.4 43.9 46.0 46.2 45.3 31.3 50.2 56.0 69.1 52.3 37.9 40.2 61.8 63.1 

2053 862 1204 202 517 520 500 212 1295 400 306 66 17 650 1002 239 91 
55.1 46.1 63.4 54.8 56.5 54.1 54.6 55.0 63.0 50.1 44.9 31.6 48.6 62.9 59.9 38.5 36.4 



ANEX04 

TABELAS DE FOR!HA(:lO DA IMAGEM DOS 
CAt"-'DIDATOS 

Agosto- 2o. quinzena/94 



GERP · HARKETIHG RESEARCH I CO. lTD. I 8' PESQ. POliTICAl BRASil · PONOERADA I 12/95 I PAGIHA: 1 

!ABELA: 009 
U PERG 09 · 0 lA) SR (AI JA TEH UH CANOIOATO A PRESIDENTE OA REPUBliCA, OU NAO? u 

BASE AHOSTRA 

SIH, TEH.. .................... 

HAO TEH.. ..................... 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAl ····SEXO··· ·········FAIXA ETARIA········ ···NIVEl DE INSTRVCAO··· ······REGIAO GEOGRAFICA······ 
GERAl 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAl· 1' 2' SUPE· NOR· SU· CENTRO 
*"" HASC FEM ANOS ANOS AMOS AHOS AHOS FABETO GRAU GRAU R!OR NORTE OESTE OESTE SUl OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3779 1870 1909 369 1008 981 923 498 2076 797 676 229 161 1032 1721 616 249 

1618 946 672 166 388 m 405 244 756 341 368 153 77 341 719 322 158 
42.8 50.6 35.2 44.9 38.5 42.3 43.9 48.9 36.4 42.8 54.4 66.7 48.0 33.0 41.8 52.4 63.4 

2161 924 1237 204 620 566 518 254 1321 456 308 77 84 691 1002 294 91 
57.2 49.4 64.8 55.2 61.5 57.7 56.1 51.0 63.6 57.2 45.6 33.4 52.0 66.9 58.2 47.7 36.6 



GERP - NARKETIHG RESEARCH ! CO. LTO. • 8' PESQ. POLITICA/BRAS!l - PONOERAOA ' 11/95 • PAGINA: 1 

!ABELA: 010 
'' PERG 10 - QUAL E 0 SEU CANOIOATO ? '' 

FILTRO: SIN. TEL .................. .. 

BASE ANOSTRA 
BASE fllTRO 

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO •••.. 

lUll IGNACIO LULA OA SILVA .... 

LEONEL BRI!OLA ................ 

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

ORESTES QUERClA ............... 

ESPERIOIAO Am ........•..•... 

VAl AHULAR 0 VOTO ............. 

HAO SABE ...................... 

CARLOS GOm .................. 

VAl VOlAR EN BRANCO ........... 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---HIVEL OE INSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­
GERAL 16/17 18/14 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- NOR- SU- CENTRO 
""' MSC FE! AMOS AMOS AMOS ANOS AMOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3779 1870 1909 369 1008 981 913 498 1076 797 676 129 161 1032 1721 616 149 
1618 946 671 166 388 m 405 144 756 l4l 368 153 17 341 719 311 158 

841 499 343 a a 195 195 210 154 401 165 193 81 37 183 370 148 103 
11.3 16.7 18.0 13.8 19.3 19.9 11.8 31.0 19.3 20.7 18.6 35.9 11.9 17.8 21.5 24.0 41.5 
52.1 52.7 51.1 53.0 50.1 47.0 51.9 63.4 53.1 48.4 51.6 53.7 47.6 53.8 51.5 45.9 65.5 

151 323 228 48 146 159 142 II 239 128 119 15 27 131 143 106 41 
14.6 17.3 11.9 13.1 14.4 16.2 15.4 11.1 11.5 16.1 19.1 23.9 16.5 11.7 14.1 17.1 17.9 
34.0 34.1 33.9 29.2 37.5 38.3 31.1 22.7 31.6 37.1 31.1 31.8 34.3 38.4 33.8 32.7 28.3 

70 43 26 I 13 16 20 15 46 14 7 3 6 24 39 
1.8 2.3 1.4 1.4 1.3 1.6 2.2 3.1 2.2 1.7 1.0 1.3 0.4 0.6 1.4 6.3 0.4 
4.3 4.6 3.9 3.1 3.4 3.8 4.9 6.3 6.1 4.0 1.8 1.9 0.8 1.7 3.3 12.0 0.7 

67 34 33 13 12 24 9 10 22 1B 18 9 11 a 33 10 5 
l.B 1.8 1.8 3.4 1.2 2. 4 1.0 2.0 1.0 2. 3 2.7 3.9 6.8 0.8 1.9 1.6 2.1 
4.1 3.6 5.0 7.6 3.1 5. 7 2.2 4.1 2.9 5.4 4.9 5.9 14.2 2.3 4.6 3.1 3.3 

49 21 24 10 13 12 10 3 28 12 7 2 2 a 29 a 2 
1.3 1.3 1.3 2.7 1.3 1.3 1.1 0.6 1.4 1.5 1.0 1.0 1.5 0.8 1.7 1.3 0. 7 
3.0 2.6 3.6 6.1 3. 4 3.0 2.6 1.3 3. 7 3.6 1.8 1.4 3.0 2.4 4.0 2.4 1.1 

14 14 10 0 6 a 7 1 11 3 9 2 10 11 
0.6 0. 7 0.5 0.1 0.6 0.8 0.8 0.5 0.5 0.3 1.4 0.6 0.2 0.6 1.8 0.3 
1.5 1.5 1.5 0.1 1.6 1.0 1.8 0.9 1.4 0.8 2.5 0. 9 0.6 1.4 3.5 0.5 

1 1 1 1 1 1 
0.1 0.1 0.2 0.3 0.1 0.1 
0.1 0.2 0.1 0.6 0.2 0.4 

1 
0.0 0.1 0.1 0.1 0.1 
0.1 0.1 0.3 0.1 0.3 

1 1 1 
0.0 0.1 0.1 0.2 0. 4 
0.1 0.1 0.3 0.3 0. 7 

0 0 0 0 0 
0.0 0.0 0.1 0.1 0.0 
0.0 0.1 0.1 0.3 0.1 



GERP • MARKETING RESEARCH & CO. LTO. I 8' PESQ. POLITICAIBRAS!L • POHDERADA ' 12/95 I PAG!HA: 3 

!ABELA: 010 (COHT!NUACAO) 

II PERG 10 • QUAL E D SEU CAND!DATO ? u 

FllTRO: m. TEL ................... . 

BASE AHOSTRA 

BASE FILTRO 

tllil :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO-·· ·········FAIXA ETARIA········ ···NIYEL DE INSTRUCAO··- ----··REGIAO GEOGRAFICA······ 

GERAL 16/17 1B/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE· NOR· SU· CENTRO 
um MSC FEH AMOS ANOS ANOS AMOS AMOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3779 1B70 1909 369 100B 981 923 498 2076 797 676 229 161 1032 1721 616 249 
1618 946 672 166 3BB 415 405 244 756 341 368 153 77 341 719 322 15B 



GERP -MARKETING RESEARCH I CO. LTD. t 8' PESQ. POL!TICA/BRASIL - PONDERADA t 12/95 t PAGIHA: 4 

!ABELA: 011 

tt PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIDEHTE DO BRASIL FOSSEH HOJE E OS CANDIDATOS FOSSEH ESTES. EM QUAL 

OELES O(A) SR(A) VOTAR!A ? tt 

BASE AMOSTRA 

iiitt :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---NIVEL DE INSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAF!CA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- NOR- SU- CENTRO 

""' HASC FEH ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3779 1870 1909 369 1008 981 923 498 2076 797 676 229 161 1032 1721 616 249 

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO..... 1416 764 653 140 367 333 352 224 747 311 264 94 63 375 620 224 135 

37.5 40.8 3U 38.0 36.4 34.0 38.2 45.0 36.0 39.0 39.0 41.2 39.1 36.3 36.0 36.4 5U 

LU!Z INACIO LULA DASILVA..... 903 475 428 95 262 250 206 90 458 198 180 67 45 252 394 !55 58 

23.9 25.4 22.4 25.8 26.0 25.5 22.3 18.2 22.1 24.8 26.7 29.2 27.7 24.5 22.9 25.1 23.3 

HAG SASE...................... 554 204 350 51 141 135 154 H 393 89 55 17 12 194 253 78 18 

14.7 10.9 18.3 13.8 14.0 13.7 16.7 14.7 18.9 11.2 8.1 7.6 7.2 18.8 14.7 12.7 7.2 

NENHUH DEUS.................. 221 91 130 16 53 74 46 32 116 48 48 9 8 67 118 21 8 

5.8 4.9 6.8 4.4 5.3 7.5 5.0 6.3 5.6 6.0 7.1 3.9 4.9 6.4 6.8 3.4 3.2 

ENEAS CARNEIRO................ 171 101 70 21 42 51 41 16 68 47 39 16 9 31 98 20 12 

4.5 5.4 3.7 5.7 4.2 5.2 4.4 3.3 3.3 5.9 5.8 7.1 5.7 3.0 5.7 3.3 4.8 

LEONEL BRIZOLA................ 160 80 80 13 47 29 45 27 99 36 18 6 8 32 57 60 3 

4.2 4.3 4.2 3.5 4.6 3.0 u 5.3 4.8 4.6 2.7 2.8 4.9 3.1 3.3 9.8 1.3 

ORESTES QUERCIA............... 122 48 74 17 36 37 23 10 75 28 13 7 4 30 71 12 5 

3.2 2.6 3.9 4.5 3.6 3.8 2.4 2.1 3.6 3.5 1.9 3.0 2.7 2.9 4.1 2.0 2.0 

VAO ANULAR 0 VOTO............. 107 48 59 5 29 37 26 9 53 20 27 6 26 58 12 4 

2.3 2.5 3.1 1.4 2.9 3.8 2.8 1.8 2.6 2.5 4.1 2.7 4.3 2.5 3.4 1.9 1.6 

ESPERIDIAO Am............... 52 28 24 4 14 15 12 23 6 19 3 6 21 20 2 

1.4 1.5 1.3 1.0 1.4 1.5 1.3 1.3 1.1 0.8 2.8 1.9 1.6 0.6 1.2 3.3 1.0 

VA! VOlAR EM BRANCO........... 42 19 23 13 14 13 23 8 9 1 1 8 20 13 0 

1.1 1.0 1.2 0.4 1.2 1.5 1.4 0.2 1.1 1.0 1.4 0.5 0.7 0.8 1.1 2.1 0.2 

NAG RESPOHDEU................. 19 10 9 3 2 1 5 7 13 3 2 1 2 3 11 1 2 

0.5 0.5 0.5 0.8 0.2 0.1 0.6 1.5 0.6 0.4 0.4 0.3 1.4 0.3 0.6 0.2 0.8 

CARLOS GOMES.... .. .. .. .. .. .. .. 9 2 2 4 

HERNAN! FORTUNA ••..•...•..•••. 

0.2 0.1 0.4 0.8 0.2 0.4 

0.0 0.0 0.1 

1 

0.1 

6 2 1 

0.3 0.3 0.2 

1 2 

0.2 0.1 

7 1 1 

0.6 0.1 0. 4 

1 1 
0.1 0.1 



GERP • HARKETIHG RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESQ. POL!TlCAIBRASIL • POHOERADA ' 12/95 ' PAG!HA: 5 

!ABELA: 011 ( CONT!HUACAO I 

" PERG 11 • SE AS ELE!COES PARA PRES!DENTE 00 BRASIL FOSSEH HOJE E OS CAHO!DATDS FOSSEH ESTES. EH QUAL 

DELES O(A) SR(A) VOTAR!A ? '' 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ····SEXO··· ·········FA!XA ETAR!A········ ···H!VEL DE !HSTRUCAO··· ······REG!AO GEOGRAF!CA······ 

GERAL 16/17 1B/24 25/34 35/49 50/65 ANAL· 1' 2' SUPE· HOR· SU· CENTRO 

"'" HASC FEH AHOS AHOS AHOS AHOS AHOS FABETO GRAU GRAU R!OR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3779 1B7o 1909 369 1ooa 981 923 m 2o16 797 676 229 161 1032 1121 616 249 



GERP · MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESQ. POL!TICAIBRASIL - PONDERADA ' 12/95 ' PAGINA: l 

!ABELA: 014 
U PERG 12- ISE RESPONOEU ALGU~ CANDIOATO NA PERG ill POR QUE/POR QUAIS RAZOES OIA) SRIA) VOTARIA E~ ... ' U 

FILTRO: LEONEL BRIZOLA .......... ,,,,,, 

BASE AHOSTRA 
BASE fll TRO 

GOSTA/SIHPAT!lA COH ELE ....... 

TEH CONFIANCA NELE/CONFIA NO 
CANDIDA TO.,,., ............... 

FEZ UH SOH TRABALHO/U~ BOH 
TRABALHO/HUITAS OBRAS ........ 

E 0 HELHOR DELES/0 HELHOR 
CANDIOAT0/0 HAIS PREPARADO .. 

E COHPETENTE/CAPAZ/BOH 
AD~IHISTRADOR ................ 

E HOHESTO/E UH HOHEH HONESTO .. 

CONHECE OS PROBLEHAS DO BRASIL 
/DO PAIS ...................... 

AJUDA OS POBRES / 0 POVO / 
TRABALHA PARA 0 POVO .......... 

FALAH BEH DELE/PESSOAS ELDGIAM 
0 CANDIDA TO .................. 

GOSTA DO SEU PARTIDO POLITICO. 

U:tU 

TOTAL 
GERAL 
:c:uu 

3779 
160 

56 
1.5 

34.8 

39 
1.0 

24.5 

29 
0.8 

18.3 

24 
0.6 

15.1 

21 
0.5 

12.9 

19 
0.5 

12.2 

14 
0.4 
8.8 

ll 
0.3 
6.8 

11 
0.3 
6.8 

ll 

0.3 
6.7 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESO. POlll!CA/BRASIL - POHOERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 2 

!ABELA: 014 (COHTINUACAO) 

" PERG 12 - (SE RESPONOEU ALGUH CANDIDA TO NA PERG 11) POR QU£/POR QUAIS RAlOES OIA) SRI AI VOlAR! A EH ... ? u 

FILTRO: LEONEL BR!ZOLA ••••••.•.•••••.• 

BASE AHOSTRA 

BASE FILTRO 

CUMPRE 0 QUE PROmE •••••.••.• 

GOSTA DAS PROPOSTAS/PLANO DE 

GOVERNO •••.....•.•••••••••.. 

E UH BOH POLITICO •••••••.•••.. 

VEIO DO POVO/E OPERARIO/IGUAL 
AO POVO .•.••••••••••••••••••. 

NAO SABE .••••••••••••••.•••... 

VAl DEFENDER HELHOR OS 
INTERESSE$ 00 POVO .......... 

VA! REPRESENTAR BEH 0 POVO ...• 

OUTRAS RAlOES ................. 

QUER OAR UHA CHANCE/AINOA NAO 

FOI ELEITO .................. 

E PATRIOTA/TEH AHOR AD PAIS .•. 

i.UU 

TOTAL 

GERAL 
UJ:U 

3779 

160 

10 
0.3 

6.0 

8 
0.2 

5.3 

8 
0.2 
4.8 

8 
0.2 

4. 7 

4 

0.1 
2. 7 

4 

0.1 
1. 5 

3 
0.1 

2.1 

3 

0.1 
1.8 

2 

0.1 

1.3 

2 

0' 1 
1.2 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTO. ' 8' PESQ. POLIT!CAIBRAS!l - POHOERAOA ' 12195 ' PAGIHA: 3 

!ABELA: 014 (COHTINUACAO) 

u PERG 12- ISE RESPOHOEU ALGUH CAHOlOATO NA PERG 111 POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(A) SR(A) VOTARIA EH ... ? U 

fiLTRO: LEOHEL 8RIZOLA •••••••..•..•..• 

BASE AMOSTRA 

BASE flL TRO 

E HUHllOE/ATEHOE A TOOOS/A 
QUALQUER PESSOA ••••••.•••••.. 

E A fAVOR OA REFORHA AGRARIA .• 

NAO RESPONOEU ................. 

AJUOA OS APOSEHTADOS •••••••••• 

VAl HUOAR TUDO/fAZER HUOAHCA 
RADICAL. .................... 

VAl ACABAR COH A IHFLACAO •••.. 

VA! COHT!HUAR COM 0 PLAHO 

ECONOMICO •.••.••.•••.•••••.. 

!EM PERSOHAL!OADE ............. 

U.Ut 

TOTAL 

GERAL 
U:iU 

3779 

160 

2 
0.1 

1.2 

2 
0.0 
1.1 

2 
0.0 

1.0 

1 
0.0 
0.8 

1 
0.0 
0.8 

1 
0.0 
0.7 

1 

0.0 
0.5 

1 

0.0 

0.4 



GERP • MRKETIHG RESEARCH I CO. LTD. t 8' PESQ. POLITICA/8RASIL • PONDERADA t 11/95 t PAGINA: 4 

!ABELA: 015 

" PERG 11 • (SE RESPOHDEU ALGUH CAHOIDATO NA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAZOES OIA) SRI A) VOl ARIA EH ... ? u 

FILTRO: ORESTES QUERCIA .............. . 

BASE AHOSTRA 
BASE Fil TRO 

GOSTA/SIMPATIZA COH ELE ••••••• 

FEZ UH SOH TRABALHO/UH SOH 
TRABALHO/HUITAS OBRAS ........ 

TEH CONFIANCA NELE/COHFIA HO 
CAHOIOATO •••••••••••••••••••• 

E HOHESTO/E UH HOHEH HONESTO •• 

E COHPETEHTE/CAPAZ/BOH 

ADMIHISTRAOOR ••••.••••••••••. 

E 0 HELHOR DELES/0 HELHOR 
CANDIOAI0/0 MAIS PREPARAOO •. 

AJUDA OS POBRES I 0 POVO I 
TRABALHA PARA 0 POVO .......... 

GOSTA DAS PROPOSTAS/PLANO OE 
GOVERHO •••••.•••••••••••••.. 

NAO SASE ...................... 

E UH SOH POLITICO ............. 

uua: 

TOTAL 

GERAL 
UtU 

3779 

122 

45 

1.2 

37.1 

23 

0.6 
18.6 

18 
0.5 

15.0 

15 
0.4 

12.6 

15 
0.4 

12.5 

13 
0.4 

10.8 

11 
0.3 

8.6 

9 

0.2 

7.3 

8 

0.2 
6.) 

8 
0.2 
6.1 



GERP - HARKETIHG RESEARCH & CO. LTO. t B' PESQ. POL!TICA/BRASIL - PONDERADA ' 11/95 ' PAGINA: 5 

!ABELA: 015 (CONTIHUACAOI 

u PERG 12- I.SE RESPOHDEU ALGUH CANDIDATD HA PERG 11) POR QUE/POR QUAIS RAlOES O(AI SR(A) VOTARIA EH ... ? " 

FILTRO: ORESTES QUERCIA .............. . 

BASE AHOSTRA 

BASE fllTRO 

VEIO 00 POVO/E OPERARIO/IGUAL 

AO POVO ••••••••••••••••••••.• 

CONHECE OS PROBLEMAS DO BRASIL 

/DO PAIS ...................... 

GOSTA DO SEU PARTIDO POLITICO. 

fALAH BEN DELE/PESSOAS ELOGIAH 

0 CAHDIDATO .................. 

CUHPRE 0 QUE PROHETE .......... 

E INTELECTUAL/HOm COM ESTUDO 

VAl REPRESENTAR BEH 0 POVO .••. 

QUER DAR UHA CHANCE/AIHDA HAO 

FOI ELEITO .••••••••••••••••. 

VAl DEFENDER HELHOR OS 
INTERESSE$ DO POVO .......... 

OUTRAS RAZOES.. ............... 

UtU 

TOTAL 
GERAL 
UUt 

3779 

122 

i 

0.2 
6.1 

i 

0.2 
5.4 

5 

0.1 
4.1 

0.1 
2.3 

3 
0.1 
2. 2 

' ' 
0.1 
1.9 

2 
0.1 

1.8 

' ' 
0.1 

1.7 

1 

0.0 

1.4 

1 
0.0 
1.3 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESQ. POL!TICA/BRASIL - POHDERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 6 

!ABELA: 015 ( COHTIHUACAO I 
u PERG 12 - (SE RESPOHDEU ALGUM CANDIDA TO HA PERG II l POR QUE/POR QUAIS RAlOES O(A) SRI A) YOTARIA EM ... ? '* 

FILTRO: ORESTES QUERCIA .............. . 

UlU 

TOTAL 

GERAL 
UlU 

BASE AMOSTRA 3119 
BASE f!LTRO 122 

VAl MUDAR TUDO/fAlER MUDAHCA 1 
RADICAL..................... 0.0 

0.9 

VAl ACABAR COM 0 DESEMPREGO... 1 

0.0 
0.1 

E HUMILDE/ATEHDE A TODOS/A 0 
QUALQUER PESSOA.............. 0.0 

0.4 



GERP • MAR!ETIHG RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESQ. POLITICA/8RASIL • POHOERADA ' 12/95 * PAGIHA: 7 

TASELA: 016 
U PERG 14 - EM QUAL OU QUAIS DESTES CAHOIOATOS A PRESIDEHTE DO BRASIL 0 lA) SR lA) HAO VOTARIA DE JEITO HEHHUM' U 

BASE AMOSTRA 

ttttt :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---HIVEL OE IHSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL· 1' 2' SUP£· NOR- SU- CENTRO 
um MASC FEM AHOS AHOS AHOS AHOS AHOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3779 1870 1909 369 1008 981 923 498 2076 797 676 229 161 1032 1721 616 249 

LUIZ IGNACIO LULA OA SILVA.... 1270 638 632 137 348 288 325 lll 654 280 244 91 54 322 601 178 ll5 
33.6 34.1 33.1 37.2 34.5 29.4 35.2 34.4 31.5 35.1 36.2 39.9 33.5 31.2 34.9 28.9 46.0 

LEOHEL SRIZOLA................ 807 428 379 56 200 222 204 125 382 185 178 61 28 234 350 144 52 
21.3 22.9 19.8 15.1 19.9 22.6 22.1 25.1 18.4 23.2 26.3 26.8 17.3 22.6 20.3 23.4 20.8 

FERHAHOO HENRI QUE CARDOSO..... 652 360 292 61 182 191 147 70 311 161 122 57 19 166 298 130 39 

17.2 19.2 15.3 16.6 18.0 19.5 16.0 14.0 15.0 20.2 18.1 25.0 11.8 16.1 17.3 21.2 15.6 

HAO SASE...................... 578 225 352 32 124 145 183 94 428 79 58 13 26 170 259 105 17 
15.3 12.0 18.5 8.7 12.3 14.8 19.8 18.8 20.6 9.8 8.6 5.8 16.3 16.5 15.1 17.0 7.0 

ORESTES QUERCIA............... 503 298 206 47 129 132 125 70 213 104 125 62 22 137 207 109 28 
13.3 15.9 10.8 12.7 12.8 13.5 13.5 14.1 10.3 13.0 18.5 16.9 13.9 13.3 11.0 17.7 11.2 

ENEAS CARNEIRO................ 457 219 238 49 130 114 111 53 219 125 91 22 26 199 136 77 18 
12.1 11.7 12.5 13.4 12.9 11.6 12.0 10.6 10.6 15.7 13.4 9.5 16.4 19.3 7.9 12.5 7.4 

ESPERIDIAO AMIH............... 288 162 126 30 78 80 61 39 140 70 62 15 10 142 72 53 12 
7.6 8.6 6.6 8.2 7.7 8.1 6.7 7.8 6.8 8.8 9.2 6.6 6.2 13.7 4.2 8.6 4.6 

POOE VOlAR EM QUALQUER UM 174 117 157 25 54 76 69 SO 202 45 18 9 94 119 44 9 
DELES......................... 7.3 6.2 8.2 6.9 5.3 7.7 7.5 10.1 9.7 5.6 2.7 3.9 U 9.1 6.9 7.1 3.8 

HERNAN! FORTUNA............... 238 139 99 25 61 SO 64 38 111 59 48 19 12 115 61 42 8 
6.3 7.4 5.2 6.7 6.1 5.1 6.9 7.6 5.4 7.4 7.1 8.3 7.1 11.2 3.5 6.8 3.2 

CARLOS GOm............... ... 192 108 85 16 45 46 50 34 88 52 39 14 8 115 35 31 4 
5.1 5.8 4.4 4.4 4.5 4.7 5.4 6.9 4.2 6.5 5.8 6.0 4.8 11.1 2.0 5.0 1.5 

VA! ANULAR 0 VOTO............. 90 46 45 5 15 30 24 7 45 19 23 3 7 24 SO 5 
1.4 1.4 2.4 1.3 2.5 3.1 1.6 1.3 2.1 2.4 3.4 1.3 4.4 1.4 1.9 0.7 1.9 

VAl VOlAR EM BRANCO........... 41 18 23 4 11 9 10 5 17 8 4 1 3 13 18 6 
1.1 0.9 1.1 1.1 1.1 1.0 1.1 1.0 1.3 1.0 0.6 0.5 1.7 1.3 1.0 1.0 0.4 

NAORESPONOEU ................. 39 18 21 3 8 10 7 11 28 6 4 0 5 15 8 3 
1.0 0.9 1.1 0.9 0.8 1.0 0.8 2.2 1.4 0.8 0.6 0.1 3.1 0.9 0.9 1.2 1.0 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. lTD. • 8' PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERADA ' 12/95 ' PAGINA: B 

!ABELA: 017 
" PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZOES 0 (A) SR. (A) HAD VOTARIA OE JEITO HEHHUK EH lUll IHACIO lUlA DA S 

IlVA PARA PRESIDEHTE DO BRASil ? '' 

FILTRO: lUll IGNACIO lUlA DA SilVA ••.. 

BASE AKOSTRA 
BASE f!LTRO 

MAO TEN CAPACIDAOE/ 
COHHECIHENTO P/SER PRESIDENTE. 

HAO SIKPATIZA CON ElE/HAO 
COHfiA HO CANDIDA TO ••..••••... 

E ANAlfABETO/NAO TEK 
IHSTRUCAO •••••••••••.•••••••.. 

HAO GOSTA DO PT/00 SEU 
PARTIDO ....................... 

VAl ACABAR CON D PLANO REAl. .. 

D PAIS VAl PARAR CON AS 
GREVES/VAI TER HUITAS GREVES •. 

MUlTO RADICAl/MAO TEN liMITE .. 

E COHUHISTA/ESQUERDISTA •..•... 

VAl SER HAN!PULADO P/OUTROS 
POliTICOS/OUTRA PESSOA/PT •.••. 

VAl ACABAR COM 0 PlANO REAl •.. 

UUt 

TOTAl 

GERAl 
UiU 

3779 

1270 

404 

10.7 

31.B 

291 
7.7 

22.9 

167 

u 
13.2 

152 
4.0 

12.0 

91 
2.4 
7 .1 

BB 
2.3 

6.9 

81 
2.1 
6.4 

79 

2.1 
6.2 

64 

1.7 

5.1 

61 
1.6 

4.8 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. t 8' PESQ. POlll!CA/BRASIL - PONDERAOA t 12/95 t PAGINA: 9 

!ABELA: 017 (CONTINUACAOI 
u PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZOES 0 (A) SR.fA) NAO VOTARIA DE JEITO NENHUM EM LUIZ INACIO LULA DA S 

ILVA PARA PRESIDENTE DO BRASIL ' tt 

f!LTRO: LUll IGNACIO LULA DASILVA .... 

BASE AMOSTRA 
SASE f!LTRO 

E INCOMPETENTE/MAU 
ADKINISTRADOR ................. 

FALAM MAL DELE/AS PESSOAS 
fALAM MAL DO CANDIDA TO ........ 

E CORRUPTO/LADRAO/DESOHESTO ... 

NAO VAl REPRESENTAR BEK 0 
BRASIL ........................ 

NAO COHHECE 0 TRA8ALHO DO 
CAHDIOAT0/0 QUE ElE fEZ ....... 

E DEHAGOGO/MENT! ROSO .......... 

NAO CUMPRE 0 QUE PROMETE ...... 

NAO SASE. ..................... 

E MAU POLITICO/MAO SASE fAZER 
POLITICA ...................... 

NAO CONHECE BEM 0 CANDIOATO/ 
AS PROPOS! AS 00 CANDIDATO ..... 

UtU 

TOTAL 
GERAL 
UJU 

3779 
1270 

55 
1.5 
u 

54 
1.4 

u 

48 
1.3 
3.8 

40 
1.0 
3.1 

32 
0.8 
2.5 

32 
0.8 
2.5 

31 
0.8 
2. 4 

31 
0.8 
2.4 

29 
0.8 
2.3 

27 
0.7 
2.1 



GERP- KARKETIHG RESEARCH & CO. LTD. t 8' PESQ. POLJTICA/BRAS!l - POHDERADA ' 12/95 ' PAG!NA: 10 

!ABELA: 017 (COHTIHUACAO) 
n PERG 15 - POR QUE POR QUAIS RAZOES 0 (A) SR. (A) HAO VOlAR! A DE JE!TO HEHHUH EM lUll INACIO lUlA DA S 

IlVA PARA PRESIDEHTE DO BRASil ' " 

f!LTRO: lUll IGNACIO lUlA DA SilVA .... 

uut 

TOTAL 

GERAL 
UUi 

BASE AKOSTRA 3779 

BASE fllTRO 1270 

OUTRAS RESPOSTAS........ •••••• 24 

0.6 
1.9 

NAO COHHECE OS PROBlEHAS DO 22 

BRASil........................ 0.6 
1.7 

fOI RESPONSAVEl PElA SAIDA DE 14 
R!CUPERO.. ... .. ...... .... .. .. . 0.4 

1.1 

MAO !EM RELIGIAO/NAO E 9 
CRISTAO....................... 0.2 

0.7 

NAO RESPONDEU.. . .. .. .. • .. • .. .. 2 
0.1 

0.2 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTO. ' 8' PESQ. POL!TICAISRASIL - PONDERADA ' 12/95 ' PAGINA: 11 

!ABELA: 018 
" PERG 16 - POR QUEIPOR QUAIS 0 (A) SR. (A) NAO VOl ARIA EM FERNANDO HENRIQUE CARDOSO PARA PRESIDENTE 00 BRASIL ? " 

FILTRO: FERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

SASE AMOSTRA 
SASE FILTRO 

ESTA SE APROVEITANOO DO 
PLANO ECONOHICO ............... 

0 PLANO REAL FOI FEITO SO PARA 
ELEGER ............•........... 

ESTA SE APROVEITANDO DO 
GOVERNO ...................•... 

MAO S!HPATIZA COM ELE/NAO 
CONFIA NO CAHDIDATO ........... 

E CORRUPTO/LADRAD DESOHESTO ... 

RECUPERO APOIAVA FERNANDO 
HENRIQUE/ERA MENTIROSO ........ 

E KETIDO A IHTELECTUAL ........ 

E DEMEGOGO/MEHTIROSO .......... 

FEZ COLICAO COM PFL/COK 
POLITICOS CORRUPTOS .......... 

FALAH HAL OELE/PESSOAS FALAM 
MAL 00 CANDIDA TO .............. 

.utu 

TOTAL 
GERAL 
UU:t 

3779 
652 

306 
a .1 

46.9 

186 
4.9 

28.5 

140 
3. 7 

21.5 

91 
2.4 

14.0 

48 
1.3 

7.3 

30 
0.8 
4.7 

25 
0. 7 
3.8 

24 
0.6 
3.7 

22 
0.6 
3.3 

18 
0.5 
2.8 



GERP - ~ARKETIHG RESEARCH & CO. LTO. • 8' PESi. POLITJCA/8RASIL - POHOERAOA ' 12/95 • PAGIHA: 12 

!ABELA: 018 (COHTIHUACAOI 
u PERG 16- POR QUE/POR QUAIS 0 lA) SR.(A) NAO VOTARIA EM FERNANDO HEHRIQUE CARDOSO PARA PRESIOEHTE 00 BRASIL?" 

FILTRO: FERHAHOO HEHRIQUE CARDOSO ••.• 

SASE A~OSTRA 

BASE FIL fRO 

NAO TE~ CAPACIOAOE COHHECIEHTO 

PARA SER PRESIOEHTE ........... 

VAl AJUOAR OS POSRES/0 POVO ... 

HAO SASE ...................... 

NAO CU~PRE 0 QUE PROMETE ...... 

HAO COHHECE BE" 0 CAHOIOATO/AS 
PROPOS! AS 00 CANOIOATO •..••... 

HAO GOSTA 00 PS08 00 SEU 
PART!OO .•••...••••••••••.••••. 

HAO GOSTA 00 SEU PARTIDO 

POLITICO ...................... 

NAO COHHECE 0 TRA8ALHO 00 

CAHDIOAT0/0 QUE ELE FEZ ....... 

HAO COHHECE OS PROBLE"AS 00 
BRASIL ........................ 

E IHCOMPETEHTE/"AU AO"IHIS -
TRAOOR ........................ 

sun 

TOTAL 

GERAL 
nut 

3779 

652 

18 

0.5 
2.8 

16 

0.4 
2.4 

15 

0.4 
2. 4 

14 

0.4 
2.2 

13 
0.3 

2.0 

12 
0.3 
1.9 

11 
0.3 

1.7 

7 

0.2 

1.1 

6 

0.2 
0.9 

6 
0.2 
0.9 



GERP • !ARKETIHG RESEARCH & CO. LTO. • 8' PESQ. POL!TICA/BRASIL - POHOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 13 

!ABELA: 01B ( COHTIHUACAO) 
n PERG 16 - POR QUE/POR QUAIS 0 (A) SR. (A) HAO VOTARIA EH fERHAHOO HENRI QUE CARDOSO PARA PRESIOEHTE 00 BRASIL ? n 

FILTRO: FERHAHOO HEHRIQUE CARDOSO •.•.• 

lUU: 

TOTAL 
GERAL 
UtU 

BASE AHOSTRA 3779 
BASE FllTRO 652 

MAO RESPOHOEU.... . • • • • • • • • • • • . 5 
0.1 
0.1 



GfRP • MRKfTIHG RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESQ. POLlTICA/BRASIL - POHOERAOA • 12/95 ' PAGINA: 14 

!ABELA: 019 

U PERG 17 - I.SE CITOU BRllOLAI POR QUE/POR QUAIS RAZOES OIA) SR(A) HAD VOTARIA EN LEONH BRIZOLA PARA 
PRESIDENT[ DO BRASIL? u 

f!LTRO: LEOHEL BRllOLA •.••....•.•.••.. 

BASE AHOSTRA 

BASE f!LTRO 

HAD SIHPATIZA CON ELE/HAO 

COHFIA HO CAHOIDATO ..••.•..••. 

E IHCOHPETEHTEIHAU ADHIHIS -
TRAOOR/MU GOVERHADDR DO RIO •. 

E CORRUPTO/LADRAO/DESOHESTO ••• 

HAO TEM CAPACIDADE/COHHECI -

MENTO PARA SER PRESIDENT£. •••. 

E MUlTO VELHO/ULTRAPASSADO •••• 

FALAH MAL DELE/AS PESSOAS 
FALAM MAL DO CAHDIDATO •••.•••. 

HAO CUHPRE 0 QUE PROHETE •••••. 

HAO GOSTA DO SEU PASSADO 
POLlTICO ••.••••••••••••.•••••. 

E DEMAGOGO / OPORTUHISTA / 
MEHTIROSO ....••••••••••.••• 

HAD GOSTA DO PDT / DO SEU 
PARTIDO .................. , .. , . 

UiU 

TOTAL 

GERAL 
usn 

3779 
807 

285 

7.5 
35.3 

241 
6.4 

29.9 

98 

2.6 

12.2 

60 
1.6 
7. 4 

47 

1.3 
5.9 

4i 

1.2 

5.8 

46 

1.2 

5.6 

43 

1.1 
5. 3 

41 

1.1 

5.1 

39 

1.0 
4.9 



GERP ·MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESQ. POL!TICA/BRAS!l · PONOERAOA ' 12/95 ' PAGINA: 15 

!ABELA: 019 (COHTINUACAO) 
U PERG 17 · (SE CITOU BRIZOLAI POR QUE/POR QUAIS RA10ES OIA) SR(A) NAO VOTARIA EH LEONEL BRilOLA PARA 

PRESIOENTE 00 BRASIL' '' 

fiLTRO: LEONEL BRIZOLA.. ............ .. 

BASE AHOSTRA 
BASE f!LTRO 

NAO SASE ...................... 

NAO CONHECE BEH 0 CANDIDATO/ 
AS PROPOSTAS DO CANOIOATO ..... 

E AGITAOOR/HUITO RADICAL ...... 

NAO CONHECE 0 TRABALHO 00 
CANOIOAT0/0 QUE ElE FE! ....... 

OUTRAS RAZOES ................. 

E KAU POLITICO/NAG SASE FAlER 
POLITICA ...................... 

NAO VAl REPRESENTAR BEH 0 
BRASIL ........................ 

NAO VAl AJUDAR OS POBRES 0 
POVO .......................... 

HAO CONHECE OS PROBLEMAS DO 
BRASIL ........................ 

VAl ACABAR COM 0 PLANO 
ECONOHICO ..................... 

nut 

TOTAL 
GERAL 
U:tU 

3779 
807 

35 
0.9 
4.3 

34 
0.9 
4.3 

29 
O.B 
3.6 

22 
0.6 
2.B 

20 
0.5 
2.5 

20 
0.5 
2.5 

15 
0.4 
1.9 

12 
0.3 
1.5 

8 
0.2 
1.0 

7 
0.2 
0.8 



GERP- KARKETIHG RESEARCH & CO. LTD. • 8' PESQ. POLITICA/BRASIL - POHOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 16 

TABELA: 019 ICOHTIHUACAOI 
u PERG 17 - (SE CITOU BRilOLA) POR QUE/POR QUAIS RAZOES O(AI SR(A) HAD VOTARIA EM LEOHEL BRIZOLA PARA 

PRESIOEHTE DO BRASIL? '' 

fll TRO: LEOHEL BRIZOLA .............. .. 

UUJ 

TOTAL 

GERAL 
UtU 

BASE AKOSTRA 3779 
BASE fllTRO 807 

OS Kll!TARES VAO ACABAR 
IHTERVIHDO/VAI TER REVOLUCAO.. 0.1 

0.4 

0 PAIS VAl PARAR COM AS 3 
GREVES/VAI TER HUITAS GREVES.. 0.1 

0.4 

HAD RESPOHOEU........ .. .. .. .. . 2 
0.1 

0.3 



GER? -MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 8' PESQ. POL!TICA/SRASIL - PONOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 11 

TASELA: 020 
" PERG 18 - (SE CITOU ORESTES QUERCIAI POR QUE/POR QUAIS RA!OES 0 (A) SR (A) NAO VOTARIA EM ORESTES QU 

ERCIA PARA PRESIDEHTE DO BRASIL ' '' 

FILTRO: ORESTES QUERC!A .............. . 

SASE AKOSTRA 
BASE FILTRD 

E CORRUPTO/LAORAD/ 
DESOHESTO ...............•••... 

HAO SIMPATIZA COM ELE/NAO 
COHFIA NO CANO!DATO ....•...... 

NAO TEM CAPACIOAOE/ 
CONHECIMENTO P/SER PRESIDEHTE. 

E INCOMPETEHTE/KAU 
ADKIHISTRADOR/KAU GOV. EM SP ... 

FALAK MAL OELE/PESSOAS FALAK 
MAL 00 CANOIOATO .......••..... 

HAO CONHECE SEM 0 CAHOIOATOI 
AS PROPOSTAS DO CAHDIDATO ..... 

HAO CONHECE 0 TRA8ALHO DO 
CAHOIDAT0/0 QUE ELE FEZ. .•.... 

HAO SASE ...................... 

E OEKAGOGO/KEHTIROSO ....•.•... 

HAO GOSTA DE SEU PASSAOO 
POLITICO .......•.............. 

tUU 

TOTAL 
GERAL 
u:a:u 

J779 
503 

185 
4.9 

36.7 

125 
3.3 

24.8 

67 
1.8 

13.1 

60 
1.6 

11.9 

49 
1.3 
9. 7 

39 
1.0 
7.8 

35 
0.9 
7.0 

16 
0.7 
5. 2 

16 
0. 7 
5.1 

15 
0. J 

5. I 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTD. • 8' PESQ. POLITICAISRASIL - POHDERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 18 

!ABELA: 020 I COHTIHUACAO I 
u PERG 18 - (SE CITOU ORESTES QUERCIAI POR QUE/POR QUAIS RAZOES 0 (A) SR IAI HAO VOTARIA EM ORESTES QU 

ERCIA PARA PRESIDEHTE DO BRASIL ' u 

FILTRO: ORESTES QUERCIA •.••••••..••..• 

SASE AMOSTRA 

SASE FILTRO 

HAO GOSTA DO PKDS/DO SEU 

PARTIDO ..••••..•••.•••••• • · · · · 

HAO CUKPRE 0 QUE PROKETE ••.... 

OUTRAS RAZOES ................. 

HAO COHHECE OS PROBLEMAS DO 
BRASIL ........................ 

HAO VAl AJUDAR OS POBRESIO 
POVO ..•......•••••.•••.•..•.. · 

HAO VAl REPRESEHTAR BEM 0 
BRASIL ........................ 

HAO RESPOHDEU ................. 

VAl ACASAR COM 0 PLANO 

ECONO"iCO •••.••••.••.•••...•.. 

UiU 

TOTAL 

GERAL 
iUU 

3779 

503 

25 
0. 7 

5.0 

23 
O.b 

4. 6 

8 

0.2 

1.6 

7 

0.2 
1.4 

6 

0.2 

1.2 

4 

0.1 

0.8 

2 

0.0 
0. 3 

1 
0.0 
0.1 



ANEX05 

TABELAS DE FORMA(:AO DA li\B.GEM DOS 
CA1~DIDATOS 

Setembro- 1 o. quinzena/ 94 



•3ERP -MARKETING RESEARCH & CO. LTD. ' 9' PESQUISA POLITICA BRASIL - POHDERADA ' 11/95 ' PAGIHA: 1 

!ABELA: 009 
n PERG 09- 0 IA.l SR lA I JA 1EK UH CAHDIDATO A PRESIOEHTE DA REPUBLICA. DU HAD? n 

BASE AMOSTRA 

SIH. TEM.. .................... 

NAO TEH.. ..................... 

Xtttt :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FA!XA ETARIA-------- ---M!VEL DE !MSTRUCAO--- ------REG!AO GEOGRAF!CA-----­

GERAL 16117 18/24 25/34 35/49 50/65 AMAL- 1' 2' SUPE- MOR- SU- CENTRO 

"*" HASC FEH AMOS AMOS AMOS AHOS ANOS FABETO GRAU GRAU R!OR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3763 1B60 1902 362 1017 9BO 913 490 2096 B1 7 614 225 15B 1024 1748 586 247 

1741 1010 731 1B1 470 430 436 112 793 411 371 166 B4 350 796 337 174 
46.3 54.3 38.4 50.4 46.2 43.9 47.B 45.4 37.B 50.3 59.5 73.8 53.2 34.2 45.5 57.6 70.3 

2022 851 1171 180 547 550 477 268 1303 406 153 59 73 674 951 249 73 
53.7 45.7 61.6 49.7 53.B 56.1 51.3 54.6 61.1 49.7 40.5 16.4 46.5 65.8 54.5 41.5 19.6 



GERP • MRKETING RESEARCH & CO. lTD. • 9' PESQUISA POLITICA BRASIL - PONOERADA • 12/95 ' PAGIHA: 2 

!ABELA: 010 
'' PERG 10 - QUAL E 0 SEU CAHOIDATO ? '' 

FllTRO: SIK, TEM.. .................. .. 

BASE AMOSTRA 
BASE FILTRO 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

LUll IGNACIO LULA OA SILVA .... 

ENEAS CARNEIRO •••••...••.••... 

LEONEL BRIZOlA ................ 

ORESTES QUERCIA •••••••...•••.. 

ESPERIDIAO AH!N ............... 

YA! ANULAR 0 VOTO ............. 

HERNAN! FORTUNA ••••..•.•....•. 

OUTRO CANDIDA TO ............. 

NAO SABEM ..................... 

**•** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL -···SEXO··· ·········FAIXA ETARIA········ ---HIYEL DE INSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 AHAL- 1' 2' SUPE· HOR- SU· CENTRO 

'*'" KASC FEM ANOS AHOS ANOS AMOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3763 1860 1902 362 1017 980 913 490 2096 817 624 225 158 1024 1748 586 24 7 
1741 1010 731 182 470 430 436 222 793 411 372 166 84 350 796 337 174 

886 510 376 87 246 189 223 141 415 216 16 7 88 39 183 426 134 104 
23.5 27.4 19.7 24.0 24.2 19.3 24.4 28.8 19.8 26.4 26.7 39.3 24.6 17.9 2U 22.8 42.3 
50.9 50.5 51.4 47.5 52.4 43.9 51.0 63.6 52.3 52.5 <4.9 53.2 46.3 52.3 53.5 39.7 60.2 

596 353 243 81 160 172 135 47 253 140 153 50 31 127 261 123 54 
15.8 19.0 12.7 22.4 15.7 17.6 14.8 9.7 12.1 17.2 24.5 22.4 19.6 12.4 14.9 21.1 22.0 
34.2 35.0 33.2 44.5 34.1 40.1 31.0 21.3 31.9 34.2 41.1 30.3 36.8 36.1 32.7 36.6 31.4 

80 51 29 5 22 30 17 6 24 21 21 14 5 15 46 9 5 
2.1 2. 7 1.5 1.4 2.2 3.0 1.9 1.2 1.2 2.6 3. 4 6.0 3.1 1.4 2.6 1.5 2.1 
4.6 5.0 4.0 2.7 4. 7 6.9 4.0 2.7 3.1 5.1 5.7 8.1 5.8 4.2 5.8 2.6 3.0 

70 43 27 11 16 27 11 39 15 10 5 6 22 35 6 
1.9 2. 3 1.4 1.5 1.1 1.6 2.9 2.2 1.9 1.9 1.6 2.3 0. 7 0.6 1.2 6.0 2.3 
4.0 4.3 3.7 3.0 2.3 3. 7 6.1 4.9 4.9 3. 7 2. 7 3.2 1.3 1.8 2.7 10.3 3.3 

41 19 26 2 14 9 10 10 29 7 I 3 12 21 4 
1.2 1.0 1.4 0.5 1.4 0.9 1.1 1.9 1.4 0.9 1.0 0.6 2.2 1.2 1.2 0. 7 1.5 

2.6 1.9 3.1 0.9 3.0 2.1 2.4 4.3 3. 7 I. 8 1.8 0.8 4 .I 3.4 2. 7 1.2 2 .I 

42 21 21 3 II 10 14 3 16 9 12 5 4 12 16 
1.1 1.1 1.1 0. 7 l.l 1.1 1.5 0. 7 0.8 1.1 1.9 2 .I 0.4 0. 7 4. 4 
2. 4 2.0 2.9 1.4 2. 4 2.4 3.2 1.5 2.0 2.1 3.2 2.9 1.2 1.5 7. 6 

I I 3 3 I I 1 ' ' 
0.1 0. 2 0.0 0.3 0.3 0.1 0.1 1.3 0.2 0.3 
0.3 0.1 0.1 0.6 0.6 0.6 0.2 2. 4 0.5 0.5 

3 2 2 1 1 2 
0.1 0 .I 0.1 0.2 0.1 0.1 0.6 0 .I 0.3 
0.2 0.1 0.2 0.3 0.3 0.2 0.8 0.2 0.1 

2 I 2 I I 1 

0 .I 0.1 0.0 0.2 0.0 0.2 0.0 0.2 

0. i 0.1 0.1 0.4 0.1 0.4 0.1 0. 4 

I 0 0 1 0 I 
0.0 0.1 0 .I 0.0 0.0 0 .I 0.0 0 .I 
0.1 0.2 0.1 0.1 0.1 0.2 0.1 0.2 



GERP - HARKETIHG RESEARCH & CO. LTD. ' 9' PESQUISA POL!TICA BRASIL - POHOERADA ' 12/95 ' PAGIHA: 3 

!ABELA: 010 ICOHTIHUACAOI 

'' PERG 10 - QUAl E 0 SEU CAHOIOATO ' '' 

fllTRO: S!H, TEL ....... ,.,.,.,.,.,., 

BASE AHOS!RA 
BASE FILTRO 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---HIVEL DE IHSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 1B/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- NOR- SU- CENTRO 

mu HASC FEM RHOS RHOS RHOS RHOS RHOS FABEIO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3763 1B60 1902 362 1017 9BO 913 490 2096 B17 624 225 15B 1024 174B 5B6 247 
1741 1010 731 1B1 470 430 436 111 793 411 372 166 B4 350 796 337 174 



GERP - MRKET!HG RESEARCH & CO. LTO. • 9' PESQUISA POLITICA BRASIL - PONOERAOA ' 11/95 ' PAGINA: 4 

!ABELA: 011 

** PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIDENT£ DO BRASIL FOSSEN HOJE E OS CANOIOATOS FOSSEN ESTES, EM QUAL 

OELES O(A) SR(A) VOTARIA ? ** 

BASE ANOSTRA 

iliii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---NIVEL DE INSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 18/Z4 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUP£- NOR- SU- CENTRO 

"*'* MSC FEN RHOS AMOS AMOS AMOS AMOS FAB£!0 GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3763 1860 1901 361 1017 980 913 490 2096 817 614 225 158 1014 1748 586 147 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO..... 1488 785 702 149 404 357 367 211 804 359 215 98 73 400 691 179 144 

39.5 41.1 36.9 41.0 39.7 36.4 40.1 43.2 38.4 44.0 36.1 43.7 46.4 39.1 39.5 30.5 58.4 

LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA.... 940 500 440 117 258 271 207 87 463 205 206 67 44 254 416 166 60 

25.0 26.9 23.1 32.3 25.4 27.6 22.7 17.7 22.1 25.1 32.9 29.6 27.6 24.8 23.8 28.4 24.2 

HAO SA8EN..................... SOB 190 318 36 131 115 135 91 383 66 51 8 13 197 221 70 b 

13.5 10.1 16.7 10.0 12.9 11.8 14.7 18.5 18.3 8.1 8.1 3.3 8.3 19.3 12.7 12.0 2.4 

ENEASCARNEIRO ................ 177 103 73 15 53 68 29 11 71 53 36 17 8 35 102 24 8 

4.7 5.6 3.8 4.0 5.3 7.0 3.1 1.1 3.4 6.4 5.8 7.4 5.1 3.4 5.8 4.0 3.1 

HEHHUM DELES.................. 151 63 88 10 38 47 39 18 78 39 25 10 4 41 85 12 9 

4.0 3.4 4.6 1.7 3.7 4.7 4.3 3.6 3.7 4.8 3.9 4.4 1.8 4.0 u 2.0 3.6 

LEONEL BRIZOLA................ 118 65 53 15 13 15 36 20 75 16 10 6 1 24 44 41 7 

3.1 3.5 1.8 4.2 2.1 2.5 3.9 4.0 3.6 3.1 1.7 1.9 0.7 2.3 2.5 7.2 2.6 

VAO AHULAR 0 VOTO............. 109 54 55 6 27 30 15 20 62 19 11 7 5 14 70 16 4 

2.9 2.9 1.9 1.7 1.7 3.1 1.8 4.1 3.0 2.4 3.4 3.0 3.3 1.4 4.0 1.7 1.6 

ORESTES QUERCIA............... 108 35 73 6 38 24 28 13 71 11 14 2 3 32 52 15 6 

2.9 1.9 3.8 1.7 3.7 2.4 3.0 2.7 3.4 1.6 2.2 1.0 2.2 3.1 3.0 2.5 2.5 

ESPERIOIAO AMI H............... 68 29 39 5 22 16 20 6 23 18 20 7 1 11 37 1 

1.8 1.6 2.0 1.3 1.1 1.7 2.1 1.1 1.1 1.1 3.3 3.2 0.7 0.7 1.2 6.4 0.7 

HAD RESPONOERAM............... 47 16 32 1 11 9 16 11 33 3 9 1 2 7 31 7 

1.3 0.8 1.7 0.2 1.0 0.9 1.7 1.3 1.6 0.4 1.5 1.1 1.1 0.7 1.8 1.2 

VAl VOlAR EM BRANCO........... 36 17 19 1 8 15 10 3 22 7 7 

0.9 0.9 1.0 0.1 0.8 !.5 1.1 0.5 1.0 0.8 1.1 

CARLOS GOMES.................. 10 1 4 1 1 

0.3 0.1 0.4 0.3 0.4 0.2 0.3 

HERNAN! FORTUNA............... 4 1 3 1 2 2 

0.1 0.1 0.1 0.3 0.2 0.1 

10 

0.5 

3 0 
0.1 0.1 

1 
0.6 

0 8 14 12 1 

0.1 0.8 0.8 1.0 0. 7 

2 4 
1.4 0.4 

3 

0.6 

0 3 

0.0 0.1 0.5 



GERP- HARKETIHG RESEARCH & CO. LTO. • 9' PESQU!SA POLITICA BRASIL - POHOERAOA ' 12/95 ' PAGINA: 5 

!ABELA: 011 ICONTINUACAO) 
'' PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIOEHTE DO BRASIL FOSSEH HOJE E OS CANOIDATOS FOSSEN ESTES. EH QUAL 

OELES O(A) SR(A) VOTARIA ' U 

BASE AHOSTRA 

ii~ii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---NIVEL DE !HSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- NOR- SU- CENTRO 

mu HASC FEH ANOS ANOS ANOS AHOS ANOS fABETO GRAU GRAU R!OR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3763 1860 1902 362 1017 980 913 490 2096 817 624 225 158 1024 1748 586 247 



GERP • NARKETING RESEARCH & CO. LTO. I 9' PESQUISA POliTICA BRASIL • POHOERADA * 12/95 * PAGIHA: 6 

!ABELA: 012 

n PERG 12 • E EN QUAL OU QUAIS OELES O(A) SR(A) HAD VOTARIA DE JEITO HEHUN ? '* 

tiiii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ····SEXO··· ---------FAIXA ETARIA········ ---HIVEL DE INSTRUCAO··· ···········REGIAO------------

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 SO/+ ANAL· 1' 2' SUPE· NOR· SU· CENTRO 

'**" NASC FEH ANOS ANOS AMOS AMOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AHOSTRA 3763 1860 1902 362 1017 980 913 490 2096 817 624 225 158 1024 1748 586 247 

LUll IGNACIO LULA DA SILVA.... 1343 677 666 119 400 326 326 173 713 324 221 85 61 354 614 196 119 

35.7 36.4 35.0 32.9 39.3 33.3 35.7 35.2 34.0 39.6 35.4 37.7 38.3 34.6 35.1 33.4 48.0 

LEONEL BRIZOLA...... ...•••..•. B43 463 380 99 216 228 197 103 413 205 172 54 40 291 352 119 40 

22.4 24.9 20.0 27.3 21.3 23.3 21.6 20.9 19.7 25.1 27.5 23.9 25.4 28.5 20.1 20.2 16.3 

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO..... 694 372 322 72 188 195 162 JJ 340 162 138 54 36 175 290 148 45 

18.4 20.0 16.9 20.0 18.5 19.9 17.7 15.7 16.2 19.8 22.2 24.0 22.6 17.1 16.6 25.3 18.3 

ORESTES QUERCIA............... 608 357 251 61 137 167 !54 90 298 129 116 65 25 195 213 143 31 

16.1 19.2 13.2 16.8 13.4 17.0 16.8 18.3 14.2 15.7 18.5 29.0 16.0 19.1 12.2 24.4 12.7 

ENEAS CARNEIRO................ 512 244 267 62 127 124 128 71 240 135 103 34 34 225 149 89 14 

13.6 13.1 14.1 17.2 12.5 12.7 14.0 14.4 11.4 16.5 16.4 15.2 21.5 21.9 8.5 15.3 5.8 

NAO SABEL................... 458 182 276 25 102 105 130 97 376 45 32 5 15 178 209 46 10 

12.2 9.8 14.5 6.9 10.0 10.7 14.2 19.7 17.9 5.5 5.1 2.3 9.5 17.4 12.0 7.8 4.1 

ESPIRIOIAO Am............... 371 220 152 32 108 84 98 49 182 81 76 32 23 161 103 78 6 

9.9 11.8 8.0 8.7 10.7 8.6 10.8 9.9 8.7 10.0 12.1 14.3 14.7 15.7 5.9 13.4 2.3 

MAO REJEITA NENHUH DELES/POOE 251 126 125 16 61 59 67 46 168 53 20 10 9 54 147 33 8 

VOlAR EN QUALQUER UH OELES.... 6.7 6.8 6.6 4.5 6.0 6.1 7.4 9.4 8.0 6.4 3.2 4.6 6.0 5.2 8.4 5.6 3.1 

CARLOS GOHES... ............... 248 151 97 20 49 55 80 44 121 58 53 17 8 126 52 55 8 

6.6 8.1 5.1 5.4 4.8 5.6 8.8 9.0 5.8 7.1 8.5 7.4 4.8 12.4 3.0 9.4 3.1 

HERNAN! FORTUNA............... 231 148 83 20 47 52 68 44 109 53 53 17 13 112 51 49 5 

6.1 8.0 4.3 5.7 4.6 5.3 7.4 9.0 5.2 6.5 8.4 7.4 8.5 11.0 2.9 8.4 2.1 

VAl ANULAR 0 VOTO.. ........... 92 41 51 4 21 26 23 18 56 10 17 9 5 13 64 9 1 
1.5 1.1 1.7 1.2 2.0 2.7 2.5 3.7 2.7 1.2 2.7 4.1 3.3 1.2 3.7 1.5 0.6 

NAO RESPONOERAH............... 77 34 43 1 14 17 27 18 58 13 6 1 19 31 24 

VAl VOlAR EH BRANCO .......... . 

1.0 1.8 1.3 0.2 1.4 1.8 2.9 3.7 2.7 1.6 0.9 0.4 0.9 1.8 1.8 4.1 0.4 

30 14 16 1 5 10 11 3 

0.8 0.8 0.9 0.1 0.5 1.0 1.3 0.6 

19 5 
0. 9 0.8 0.8 

9 15 

0. 9 0. 9 

6 

1.1 



---------------

GERP - MRKETING RESEARCH & CO. LTD. • 9' PESQUISA POL!T!CA BRASIL - POHDERAOA ' 12/95 ' PAGINA: 1 

!ABELA: 109 
n PERG 09 - 0 (A) SR (A) JA m UH CANOIDATO A PRESIOEHTE DA REPUBLICA, OU NAO ? n 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----RENDA FAMILIAR HENSAL---- ------------------------YOlO PARA PRESIDENTE----------------------

GERAL ATE 1 1/2 2/5 5/10 10/+ BRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS NS BRAN- YOlO 
mn SH SH SH SH SH LULA F .H.C. ZOLA CIA AHIN ENEAS HI GOKES NENHUH CO NULO 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AHOSTRA 3763 540 742 1242 721 517 940 1488 118 108 68 177 4 10 706 36 109 

SIH, TEH ...................... 1741 154 301 571 372 343 586 B94 68 45 42 80 3 1 18 2 3 
46.3 28.5 40.6 46.0 51.6 66.3 62.3 60.1 58.0 41.3 61.2 45.3 73.3 10.8 2.6 4.7 2.6 

NAO TEH ....................... 2022 386 441 6 71 349 174 354 594 49 64 26 96 2 8 688 34 106 
53.7 71.5 59.5 54.0 48.4 33.7 37.7 39.9 41.9 5B.9 3B.6 54.4 38.3 84.5 97.4 9U 97.5 



GERP - MARKETING RESEARCH I CO. LTG. • 9' PESQUISA POLITICA BRASIL - PONOERAOA ' 12/95 ' PAGINA: 2 

!ABELA: 110 
" PERG 10 - QUAL E 0 SEU CANDIOATO ' u 

fllTRO: SIH, TEH .................... .. 

BASE AHOSTRA 
BASE FILTRO 

LUll IGNACIO LULA OA SILVA .... 

fERNANDO HENRIQUE CARDOSO ..... 

LEONEL BRIZOLA ................ 

ORESTES QUERCIA ............... 

ESPERIOIAO Am ............... 

tNEAS CARNEIRO ................ 

HERNAN! FORTUNA ............... 

OUTRO CANDIDA TO ............. 

VA! ANULAR 0 VOTO ............. 

NAO SA8EH.. ................... 

**'*' :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----RENDA FAMILIAR HENSAL---- ------------------------YOlO PARA PRESIDENTE---------------------­
GERAL ATE 1 J/2 2/5 S/10 10/1 BRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS NS BRAN- VOTO 
""' SM SM SM SM SH LULA F .H.C. ZOLA CIA AHIN ENEAS NI GOMES NENHUH CO NULO 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3763 540 742 1242 721 517 940 14BB 118 108 68 177 4 10 706 36 109 
1741 154 301 571 372 343 586 894 68 45 42 80 3 1 18 2 3 

596 45 98 19B 127 12B 577 12 1 5 
15.8 8.4 13.1 16.0 17.6 24.7 61.4 0.8 0.7 0.6 0.1 
34.2 29.4 32.4 34.7 34.2 37.3 98.6 1.3 1.2 1.4 26.2 

886 87 160 281 190 168 4 875 1 5 
23.5 16. J 21.5 22.7 26.4 32.4 0.5 58.8 1.2 0.4 0.7 
50.9 56.5 53.0 49.3 51.1 48.9 0. 7 97.9 3. 0 1.0 26.2 

70 13 25 13 11 2 68 0 
1.9 1.4 1.1 2.0 1.8 2.2 0.1 57.3 0.1 
4.0 4.8 4. 3 4. 4 3.5 3.3 0.2 98.8 2.2 

45 I 11 18 11 4 2 40 0 
1.2 0.2 1.5 1.4 1.5 0.8 0.1 0.1 37.3 0.7 0.1 
2.6 0.8 3. 7 3.1 2.9 1.2 0.2 0.2 90.3 1.1 4.2 

42 3 4 18 11 6 41 
1.1 0.5 0.5 1.4 1.6 1.3 0. 7 60.5 
2. 4 1.6 1.2 3.1 3.0 1.9 1.1 98.9 

80 13 22 16 24 1 78 
2 .1 1.0 1.8 1. 7 2.2 4.6 1.2 44.3 
4. 6 3. 4 u 3.8 4.2 7.0 2.9 97.7 

3 2 1 3 
0.1 0.1 0.2 73.3 
0.2 0.3 0.4 100.0 

2 1 1 
0.1 0.2 0.1 0.0 
0.1 0.3 0.2 0.1 

2 3 2 3 
0.1 0.3 0.3 0.1 4. 7 2.6 
0.3 0. 7 0.6 0.1 100.0 100.0 

1 0 1 1 0 
0.0 0.1 0.1 0.1 0. 4 
0.1 0. 3 0.2 0.1 1.0 



GERP -MARKETING RESEARCH & CO. LTD. t 9' PESQUISA POL!TICA BRASIL - POHDERADA t 12/95 ' PAGIHA: 3 

TASELA: 110 (CONTIHUACAO) 

" PERG 10 - QUAL E 0 SEU CANDIOATO ? u 

Fll!RO: S!H, TEK ..................... . 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----RENDA FAMILIAR HEHSAL---- ------------------------YOlO PARA PRESIDENTE----------------------

GERAL ATE 1 1/2 1/5 5/10 10/+ SRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS HS BRAN- YOlO 

mu SH SH SH SH SH LULA F .H.C. lOLA CIA AHIN ENEAS Nl GOHES NENHUH CO NULO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

SASE AHOSTRA 3763 540 742 1242 721 517 940 1488 118 108 68 177 4 10 706 36 109 

SASE Fll!RO 1741 154 301 571 372 343 586 894 68 45 42 80 3 1 18 2 3 

NAO RESPOHDERAH •••.••••••••••. 11 5 1 2 2 2 2 0 1 8 

0.3 0.8 0.1 0.2 0.3 0.3 0.2 0.4 10.8 1.1 

0. 7 3.0 0.3 0.4 0.6 0.5 0.3 1.0 100.0 41.3 



GERP • MARKETING RESEARCH & CO. LTO. ' 9' PESCUISA POLITICA BRASil - POHOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 4 

TA8ELA: 111 

n PERG 11 - SE AS ElEICOES PARA PRESIOEHTE 00 BRASIL fOSSEH HOJE E OS CAHOIOATOS fOSSEH ESTES, EH QUAL 

OELES O(Al SR(A) VOTARIA ? " 

*1111 :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ····RENDA fAMILIAR HEHSAL---- ·····-··-·-··-----------VOTO PARA PRESIOENTE----------------------

GERAL ATE 1 1/2 2/5 5/10 10/+ SRI· QUER- ESPER HERNA CARLOS NS BRAN- VOTO 

"*" SH SH SH SH SH LULA f.H.C. lOLA CIA AHIN ENEAS HI GOMES NENHUH CO HULO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AHOSTRA 3763 540 742 1242 721 5!7 940 1488 118 108 68 177 4 10 706 36 109 

LUll IGNACIO LULA OA S!L VA .... 940 92 198 313 180 !57 940 

25.0 17.0 26.7 25.2 25.0 30.4 100.0 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO •••.. 1488 223 281 489 282 212 1488 

39.5 41.3 37.8 39.4 39.1 41.1 100.0 

LEONEL SRI lOLA ................ 118 19 23 45 16 15 118 

3.1 3. 5 3.1 3. 7 2.2 2.9 99.9 

ORESTES QUERC!A ............... 108 19 22 39 20 9 108 

2.9 3. 5 2.9 3.1 2.8 1.7 100.1 

ESPERIDIAO AH!H ............... 68 2 6 28 19 12 68 

1.8 0.4 0.8 2.3 2.7 2.3 99.8 

ENEAS CARNEIRO ................ 177 15 24 66 41 30 177 
4.7 2.8 3.2 5.3 5.6 5.9 99.7 

HERNAN! fORTUNA ............... 4 0 2 2 0 4 

0.1 0.1 0.1 0.3 0.1 111.5 

CARLOS GOMES .................. 10 4 3 2 10 

0.3 0.8 0. 4 0.3 95.4 

HEHHUH OELES .................. 151 23 37 49 21 21 151 

4.0 4.3 4.9 4.0 2.9 4.1 21.4 

VA! VOlAR EH BRANCO ••.••••••.. 36 5 3 18 8 2 36 

0.9 0.9 0.4 1.5 1.1 0.4 99.1 

VAO AHULAR 0 VOTO •••••...•••.. 109 13 14 30 30 22 109 

2.9 2.5 1. 9 2. 4 4 .1 4.3 100.1 

NAO SABEH ..................... 508 120 121 149 88 29 508 

13.5 22.2 16.3 12.0 12.2 5 .l 71.9 

NAO RESPONOERAH ............... 47 4 10 13 12 ) 47 

1.3 0.8 1.4 1.1 1.) 1.3 6. 7 



GERP - ~ARKETIHG RESEARCH & CO. LTO. • 10' PESQ. POL!TICA/BRASIL - POHDERADA • 12/95 • PAGIHA: 4 

!ABELA: 011 

'' PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIOENTE DO BRASIL FOSSE~ HOJE E OS CANDIDATOS FOSSE~ ESTES, EH QUAL 

OELES O(A) SR(AJ VDTARIA ? '' 

BASE AHOSTRA 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---NIVEL DE IHSTRUCAO--- ------REG!AO GEOGRAFICA-----­

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- NOR- SU- CENTRO 

""' MSC FEM ANOS ANOS AHOS AHDS AHOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3761 1852 1908 362 1018 973 917 490 2075 816 669 200 157 1031 1710 615 247 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO..... 1581 807 774 148 412 356 416 250 870 361 269 81 64 437 713 220 148 
42.0 43.6 40.6 41.0 40.4 36.6 45.3 50.9 42.0 H.2 40.2 40.3 40.5 42.4 41.7 35.7 60.0 

LUll IGNACIO LULA DA SILVA.... 950 473 477 106 293 278 195 78 473 204 198 76 41 272 395 191 50 
25.3 25.6 25.0 29.2 28.8 28.6 21.3 16.0 22.8 25.0 29.6 37.9 26.1 26.4 23.1 31.2 20.4 

HAO SASE~..................... 394 159 235 32 112 106 84 60 279 68 42 5 17 127 204 oO 5 

10.5 8.6 12.3 8.9 11.0 10.9 9.2 12.2 13.4 8.3 6.3 2.6 10.8 12.3 11.9 6.6 2.2 

ENEAS CARNEIRO................ 167 97 70 20 47 55 31 13 73 48 40 5 4 34 91 23 13 

4.4 5.2 3.6 5.5 4.7 5.7 3.4 2.7 3.5 5.9 6.1 2.7 2.9 3.3 5.4 3.7 5.2 

NENNUM DELES.................. 159 78 81 6 41 42 50 20 77 40 34 8 10 47 81 8 13 
4.2 u 4.2 1.6 4.0 4.4 5.5 4.1 3.7 u 5.1 4.2 6.2 4.5 4.8 1.4 5.2 

lEOHEl BRIZOLA................ 140 75 6S IS 30 38 37 20 87 28 17 7 4 24 55 50 6 

3.7 4.1 3.4 4.1 3.0 3.9 4.0 4.1 4.2 3.4 2.5 3.7 2.6 2.4 3.2 8.1 2.6 

ORESTES QUERCIA............... 120 42 78 15 27 27 34 17 71 24 22 33 59 19 2 

3.2 2.3 4.1 4.1 2.6 2.8 3.7 3.4 3.4 2.9 3.3 1.4 u 3.2 3.4 3.1 0.6 

VAO ANULAR 0 VOTO.. .... .. .. ... 81 38 43 2 17 22 32 8 43 IS 19 4 S 14 55 7 1 

2.2 2.1 2.3 o.s 1.7 2.3 3.5 1.6 2.1 1.8 2.9 1.9 2.9 1.3 3.2 1.1 o.s 

VA! VOlAR EM BRANCO........... 60 29 31 6 19 14 14 6 39 11 8 3 3 19 27 10 2 

1.6 1.6 1.6 1.8 1.9 u 1.5 1.3 1.9 1.3 1.2 1.3 1.8 1.8 1.6 1.6 0.7 

ESPERIOIAO AHIN............... 54 27 27 7 12 18 11 6 27 7 14 6 4 12 31 6 
1.4 1.5 1.4 2.0 1.2 1.8 1.2 1.3 1.3 0.9 2.0 3.2 0.4 0.4 0.7 5.1 2.5 

NAO RESPONDERAH.... .... .. .. .. • 46 23 23 4 14 13 II 29 9 5 2 2 12 16 16 

1.2 1.3 1.2 1.1 0.4 1.5 1.4 2.3 1.4 1.1 0.7 1.1 1.3 1.1 0.9 2.6 

CARLOS GOMES.................. 9 3 6 1 5 3 1 6 3 0 7 I 

0.2 0.2 0.3 0.2 0.5 0.3 0.2 0.3 0.3 0.1 0. 7 0.1 

0 

0.2 



GERP - MRKETIHG RESEARCH & CO. LTD. t 10' PESQ. POLITICA/BRASIL - PONOERADA t 12/95 t PAGINA: 5 

!ABELA: 0!2 
tt PERG 12 - E EH QUAL OU QUAIS DELES O(A) SR(A) NAO VOTAR!A DE JEITO NEHUH ? tt 

iliii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETAR!A-------- ---NIVEL DE INSTRUCAO--- -----------REG!AO------------

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/t ANAL- 1' 2' SUPE- NOR- SU- CENTRO 

"'" HASC FEH ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AHOSTRA 3761 1852 1908 362 1018 973 917 490 2075 816 669 200 157 1031 1710 615 247 

LUll IGNACIO LULA DA SILVA.... 1336 661 675 132 361 323 329 192 732 323 218 63 64 390 573 196 113 
35.5 35.7 35.4 36.5 35.4 33.2 35.8 39.3 35.3 39.6 32.6 31.7 40.9 37.8 33.5 31.9 45.9 

LEOHEL BRIZOLA................ 825 475 350 83 205 219 187 132 442 185 167 31 47 312 293 130 44 
21.9 25.7 18.4 23.0 20.1 22.5 20.3 26.9 21.3 22.7 25.0 15.7 29.7 30.3 17.1 21.2 17.8 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO..... 749 388 361 94 232 200 151 71 347 175 179 48 36 237 274 159 43 
19.9 20.9 18.9 26.0 22.8 20.6 16.5 14.5 16.7 21.4 26.7 24.2 23.2 22.9 16.0 25.9 17.3 

ORESTES QUERCIA........... .... 604 319 286 56 166 161 141 80 301 122 126 56 40 221 192 116 36 

16.1 17.2 15.0 15.5 16.3 16.6 15.4 16.4 14.5 14.9 18.8 27.8 25.2 21.5 11.2 18.9 14.4 

EHEAS CARNEIRO................ 527 276 251 46 139 145 122 75 274 127 96 30 38 238 128 97 26 
14.0 14.9 13.2 12.8 13.7 14.9 13.4 15.3 13.2 15.6 14.4 15.0 24.2 23.0 7.5 15.8 10.6 

NAO SABEH.............. ....... 522 230 292 34 118 125 152 93 401 69 42 10 17 162 280 47 17 

13.9 12.4 15.3 9.3 11.6 12.8 16.6 19.0 19.3 8.5 6.3 4.8 10.6 15.7 16.4 7.6 6.8 

ESPIR!DIAO Am............... 366 209 157 28 94 98 89 57 188 83 7D 25 26 196 64 52 28 
9.7 11.3 8.2 7.6 9.3 10.1 9.7 11.6 9.1 10.1 10.5 12.3 16.3 19.0 3.8 8.5 11.1 

CARLOS GOHES.................. 241 144 98 19 56 14 58 35 125 66 41 10 24 147 35 25 10 
6.4 7.8 5.1 5.2 5.5 7.7 6.3 7.0 6.0 8.1 6.1 5.0 15.3 14.3 2.D 4.1 4.1 

HERNAN! FORTUNA............... 238 142 95 16 55 71 61 35 107 56 58 17 12 141 3o 37 11 
6.3 7.7 5.0 4.3 5.4 7.3 6.6 7.2 5.2 6.9 8.6 8.3 7.9 13.7 2.1 6.0 4.6 

NAO REJE!TA NENHUH OELES/POOE 218 95 123 16 45 65 61 30 144 34 30 10 13 42 110 49 4 
VOlAR EH QUALQUER UH DELES.... 5.8 5.1 6.4 4.5 4.4 6.7 6.7 6.1 6.9 4.2 4.5 5.0 8.4 4.1 6.4 7.9 1.7 

NAO RESPONOERAH............... 76 34 42 3 9 24 25 14 45 14 14 3 4 24 33 15 0 

2.0 1.8 2.2 0.8 0.9 2.5 2.8 2.9 2.2 1.7 2.1 1.6 2.4 2.3 1.9 2.4 0.2 

VA! ANULAR 0 VOTO............. 6o 33 33 2 13 18 27 7 40 11 14 2 3 16 42 2 3 

VA! VOlAR EH BRANCO ......... .. 

1.8 1.8 1.7 0.6 1.3 1.8 1.9 1.4 2.0 1.3 2.0 0.9 1.1 l.o 1.4 0.4 1.1 

15 20 1 13 7 8 4 12 4 

0. 9 0.8 1.0 0. 7 1.3 0.7 0.9 0.9 1.0 0.5 

7 

1.1 
2 

1.1 

4 

2.6 
16 10 3 2 
1.5 0.6 0.6 0. 7 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTO. ' 10' PESQ. POLIT!CA/SRASIL - POHDERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: I 

!ABELA: 109 
u PERG 09- 0 IA.l SR {A) JA !EM UM CAHOIOATO A PRESIOEHTE OA REPUBLICA. OU NAO? u 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----REHOA fAMILIAR MEHSAL---- ------------------------VOTO PARA PRESIOEHTE----------------------

GERAL ATE I 1/2 2/5 5/10 101+ BRI- QUER- ESPER HERHA CARLOS HS SRAH- VOTO 

um SM SM SM SM SM LULA f.H.C. lOLA CIA AHIH ENEAS HI GOMES HEHHUM CO HULO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AMOSTRA 3761 565 730 1255 7!1 499 950 1581 140 120 54 167 9 599 60 81 

SIM. TEM.. .................... 1938 217 333 644 416 328 638 1004 87 52 38 95 23 1 1 
51.5 38.4 45.5 51.3 58.6 65.8 67.2 63.5 61.8 43.4 70.7 56.6 3.9 1.8 0.8 

NAO TEM ....................... 1822 348 398 611 294 171 312 577 53 68 1c 72 9 576 59 81 
48.4 61.6 54.5 48.7 41.4 34.2 32.8 36.5 38.1 56.4 29.6 43.2 99.2 96.1 98.2 99.4 



GERP - MARKETING RESEARCH & CO. LTD. • 10' PESQ. POLITICA/BRASIL - PDNOERADA • 12/95 ' PAGINA: 2 

!ABELA: 110 
'' PERG 10 - QUAL E 0 SEU CANDIDATO ? '' 

fiLTRO: SIH, !EM .................... .. 

BASE AKOSTRA 
BASE fllTRO 

LUll IGNACIO LULA DASILVA .... 

fERNANDO HEHRIQUE CARDOSO ..... 

LEONEL BRIZOLA ................ 

ORESTES QUERCIA ............... 

ESPERIDIAO AKIN ............... 

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

DUTRO CANDIDA TO ............. 

VAl VOlAR EM BRANCO ........... 

VA I AHULAR 0 VOTO ............. 

NAO SABEH ..................... 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----RENDA fAMILIAR KENSAL---- ------------------------YOlO PARA PRESIDENTE---------------------­
GERAL ATE 1 1/2 211 5/10 10/+ SRI- QUER- ESPER HERHA CARLOS NS BRAH- YOlO 
''''' SM SH SH SM SM LULA f.H.C. lOLA CIA AHIH EHEAS HI GOMES HEHHUK CO HULO 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3761 565 730 1255 711 499 950 I581 140 120 54 16 7 9 199 60 81 
1938 217 333 644 416 328 638 1004 87 52 38 95 23 1 

646 64 89 220 153 120 633 5 2 1 1 5 
17.2 11.4 12.2 17.6 21.5 24.0 66.6 0.3 1.1 1.0 0.4 0.8 
33.3 29.6 26.8 34.2 36.6 36.4 99.2 0.1 1.8 2.4 0.7 20.0 

1009 123 193 321 207 161 4 997 2 3 4 
26.8 21.8 26.4 25.6 29.2 33.0 0.4 63.0 1.1 2. 4 0.6 0.6 
12.1 16.8 58.0 49.8 49.8 50.2 0.6 99.3 1.7 5.4 1.1 16.4 

82 a 18 27 16 13 82 
2.2 1.4 2.4 2.2 2.3 2.1 58.9 
4. 3 3.8 1.4 4.3 3.9 3.8 91.2 

11 7 9 17 13 I 1 1 48 
1.3 1.2 1.3 1.4 1.8 0.9 0.1 0.8 40.1 
2.6 3.3 2.8 2.7 3.0 1.4 0.1 1.2 92.2 

38 3 8 13 a 7 38 
1.0 0.1 1.1 1.1 1.1 1.3 70.7 
2.0 1.2 2.4 2.1 1.8 2.0 100.0 

98 6 14 41 18 19 1 93 4 
2.6 1.1 1.9 3.3 2 .I 3. i 0.1 11.6 0. 7 
1.1 2.9 4.1 6.4 4.3 1.7 0.1 98.1 17.1 

0 0 0 
0.0 0.1 0.1 
0.0 0.2 1.8 

1 1 
0.0 0.2 1.8 
0.1 0.1 100.0 

i 1 1 
0.0 0.1 0.8 
0.0 0.3 100.0 

0 0 0 
0.0 0.1 0.1 
0.0 0.2 1.8 



GERP - HARKETIHG RESEARCH & CO. lTD. • 10' PESQ. POLITICA/BRASIL - POHOERAOA ' 12/95 ' PAGINA: 3 

!ABELA: 110 ICOHTIHUACAOI 

'' PERG 10 - QUAL E 0 SEU CAHOIOATO ? '' 

F1llRO: SIM. TEH.. •••••••••••••••••••• 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----REHOA FAMILIAR MEHSAL---- ------------------------VOTO PARA PRESIOEHTE----------------------

GERAL ATE 1 1/2 2/5 5/10 10/+ BRI- QUER- ESPER HERHA CARLOS HS BRAN· VOTO 

""' SM SM SM SM SH LULA F.H.C. ZOLA CIA Am ENEAS HI GOMES HENHUN CO NULO 
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

BASE AMOSTRA 3761 565 730 1255 711 499 950 1581 140 120 54 167 9 599 60 B1 

BASE FILTRO 1938 217 333 644 416 328 638 1004 87 52 38 95 23 1 1 

NAO RESPOHOERAH •••...••.•.••.. 12 3 2 4 2 1 2 10 

0.3 0.5 0. 3 0.3 0.2 0.3 0.2 1.6 

0.6 1.3 0. 6 0.6 0.4 0.4 0.3 42.4 



GERP -MARKETING RESEARCH & CO. LTO. ' 10' PESQ. POLITICAIBRASIL- PONOERAOA ' 12/95 ' PAGINA: 4 

!ABELA: 111 
'' PERG 11 - SE AS ELEICOES PARA PRESIDENT£ 00 BRASIL fOSSEH HOJE E OS CANOIOATOS fOSSEH ESTES. EM QUAL 

OELES O(Al SR(A) VOTARIA? n 

BASE AHOSTRA 

LUll IGNACIO LUlA OA SilVA .... 

fERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

LEOHEL BRIZOLA ................ 

ORESTES QUERCIA ............... 

ESPERIOIAO AHIN ............... 

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

CARlOS GOm .................. 

NENHUM OELES .................. 

vAl VOlAR EK BRANCO ........... 

VAO ANULAR 0 VOTO ............. 

NAO SABEH ..................... 

NAO RESPONOERAK ............... 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ----RENDA fAMILIAR KENSAL---- ------------------------VOTO PARA PRESIOENTE---------------------­
GERAl ATE I 1/2 2/5 5/10 10/+ BRI- QUER- ESPER HERNA CARLOS NS BRAN- VOTO 
nm SM SM SM SH SM LULA f .H.C. lOLA CIA MIH ENEAS HI GOHES NENHUH CO NUlD 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3761 565 730 1255 711 499 950 15B1 140 120 54 16 7 9 599 60 B1 

950 122 156 327 201 144 950 
25.3 21.6 21.4 26.0 28.3 2B.9 100.0 

1581 244 315 510 294 219 1581 
42.0 43.1 43.1 40.6 41.< 43.8 100.0 

140 21 35 41 26 17 140 
3.7 3. 7 4.9 3.2 3.6 3. 4 99.9 

120 17 23 49 22 8 120 
3.2 3.0 3.2 3.9 3.1 1.7 99.B 

54 3 10 15 15 12 54 
1.4 0,5 1.3 1.2 2.1 2.4 10o.2 

16 7 13 25 72 37 19 167 
4. 4 2.3 3.5 5.8 5.1 3.8 99.B 

9 2 2 4 0 9 

0.2 0. 4 0.3 0.3 0.1 99.2 

159 17 30 59 28 26 159 
4.2 3.0 4.0 4.7 3.9 5.1 26.6 

60 11 14 11 13 60 
1.6 2.0 1.9 1.6 1.8 0.3 100.0 

81 13 11 25 14 16 81 
2.2 2. 4 1.6 2.0 2.0 3.3 100,2 

394 92 99 119 56 29 394 
10.5 16.2 13.6 9.5 7.8 5.8 65.8 

46 11 10 13 5 7 46 

1.2 2.0 1.3 1.0 0.7 1.4 7. 6 



GERP - ~ARKETIHG RESEARCH & CO. LTD. • 10' PESQ. POLITICA/BRASIL - PONOERADA I 12/95 I PAG!HA: 5 

!ABELA: 112 
u PERG 12 - E EK QUAL OU QUAIS DELES OIA) SR(A) HAD VOTARIA OE JEITO NEHUK ? '* 

BASE AKOS!RA 

lUll IGNACIO LULA OA SILVA •... 

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO •••.. 

LEOHEL 8RI!OLA ................ 

ORESTES QUERCIA ............... 

ESPIRIDIAO Am .........•••... 

ENEAS CARNEIRO .........•....•. 

HERNAN! FORTUNA •.............. 

CARlOS GOKES .................. 

NAO REJEITA HENHUK DELES/PODE 
VOlAR EH QUALQUER UH DHES .•.. 

VAl VOlAR EK BRANCO ........... 

VAl ANUlAR 0 VOTO ......•...... 

NAO SASEK ..................... 

HAO RESPOHDERAK ............... 

iiiii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAl ----RENDA FAMiliAR HEHSAL---- ------------------------VOTO PARA PRESIDEHTE---------------------­
GERAl ATE 1 l/2 2/5 5/10 10/+ SRI- QUER- ESPER HERHA CARLOS HS BRAN- VOTO 
UUI SK SK SK SK SH lULA F. H. C. lOLA CIA AKIN ENEAS HI GOMES NEHHUK CO NULO 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3761 565 730 1255 711 499 950 1581 140 120 54 167 9 599 60 81 

1336 201 258 444 267 165 8 976 52 48 31 79 5 114 11 12 
35.5 35.7 35.4 35.4 37.6 33.2 0.9 61.7 37.0 40.1 57.7 47.5 50.9 19.0 18.7 15.0 

749 91 128 262 159 109 525 16 50 34 12 55 3 38 7 8 
19.9 16.0 17.5 20.9 22.4 21.9 55.3 1.0 35.8 28.0 22.1 33.1 33.1 6.3 11.2 10.2 

825 129 173 287 136 100 238 424 I 21 14 47 I 58 12 9 
21.9 22.8 23.7 22.9 19.2 20.0 25.0 26.8 0.5 17.7 25.9 28.3 8.6 9.8 19.8 11.3 

604 96 1l5 173 125 96 222 270 19 7 42 31 6 6 
16.1 16.9 15.8 13.8 17.5 19.2 23.4 17.1 13.8 13.7 25.4 5.1 10.5 7.0 

366 75 83 119 55 34 125 160 9 19 17 26 5 6 
9. 7 13.3 11.4 9.4 7.8 6.7 13.2 10.1 6.3 15.9 10.1 4.3 7.6 6.9 

527 91 111 174 93 58 170 251 21 29 2 I 41 5 5 
14.0 16 .I 15.2 13.9 13.0 11.6 17.9 15.9 14.7 23.9 7. 4 1.3 6.1 6.8 7.6 6.6 

238 48 53 76 37 23 77 102 6 9 12 23 4 
6.3 8.5 7.2 6 .I 5.2 4. 7 8.1 6.4 4.1 7.4 2.0 7. 4 3.8 7.4 4.6 

241 61 58 69 32 22 86 103 9 8 1 7 18 4 5 
6.4 10.8 7.9 5.5 4. 5 4.3 9.0 6.5 6.7 6.8 1.2 u 3.0 7. 4 5.7 

218 35 42 60 47 33 51 64 8 7 5 78 2 2 
5.8 6.2 5.8 4.8 6.7 6.5 5.3 4. 0 6.0 5.7 2.6 3.0 13.0 2.9 2. 7 

35 10 7 10 6 2 8 27 
0.9 1.7 1.0 0.8 0.9 0.3 1.3 44.4 

66 12 14 22 6 12 I 11 1 53 
1.8 2.2 1.9 1.7 0.9 2.4 0.1 1.9 1.9 64.9 

522 135 133 156 58 40 76 149 9 17 4 2 250 10 2 
13.9 23.8 18.2 12.4 8.2 8.1 8.0 9.4 6.4 14.2 4. 9 2. 4 21.4 41.7 16.5 2.6 

76 12 15 24 10 15 4 14 3 51 
2.0 2.2 2.0 1.9 1.4 3.1 0.4 0.9 2.5 8.6 4.4 



GERP - HARKETIHG RESEARCH & CO. l!O. ' 9' PESQUISA POl!TICA BRASil - POHOERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: 6 

!ABELA: 112 
u PERG 12 - E EK QUAl OU QUAIS DELES OIA) SRIA) HAO YOTARIA DE JEITO HEHUH ? *' 

SASE AHOSTRA 

LUll IGNACIO LUlA OA SILVA .... 

FERHAHOO HEHRIQUE CARDOSO ..... 

lEOHEL 8Rl10LA ................ 

ORESTES QUERCIA ............... 

ESPIRIOIAO AHJH ............... 

EHEAS CARHEIRO ................ 

HERHAHI FORTUNA ...•........... 

CARlOS GOMES .................. 

HAG REJEITA HEHHUH OElES/POOE 
YOTAR EH QUAlQUER UK OElES .... 

VAl VOlAR EH BRANCO ........... 

VAl AHUlAR 0 YOlO ............. 

NAO SABEH ..................... 

NAO RESPOHOERAH ............... 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAl ----REHOA FAHlliAR HEHSAl---- ------------------------YOlO PARA PRESIOENTE---------------------­
GERAl ATE 1 1/2 2/5 5/10 10/+ SRI- QUER- ESPER HERHA CARlOS HS BRAN- YOlO 
mu SH SH SH SH SH lUlA F.H.C. lOLA CIA AHIH ENEAS HI GOHES HEHHUH CO HULO 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3763 540 742 1242 721 517 940 ]488 118 108 68 177 4 10 706 36 109 

1343 195 253 w 162 186 13 941 52 64 34 89 4 4 117 8 17 
35.7 36.0 34.1 36.0 36.3 36.0 1.4 63.3 43.9 58.9 50.3 50.5 101.3 40.4 16.6 21.4 15.4 

694 64 139 251 134 106 464 15 55 13 24 54 54 5 10 
18.4 11.9 18.8 20.2 18.6 20.5 49.3 1.0 46.4 11.5 35.5 30.7 7.6 13.4 9.4 

843 113 143 289 160 139 279 394 1 19 12 49 0 71 4 11 
12.4 10.8 19.1 13.2 22.2 26.8 29.7 26.5 0.9 17.5 18.1 27.5 10.3 18.3 10.1 10.1 10.2 

608 76 99 202 119 112 214 257 16 2 15 40 1 39 3 9 
16.1 14.2 13.3 16.3 16.5 21.6 23.8 17.3 13.7 1.6 22.1 11.6 43.5 5.6 9.1 8.7 

371 56 67 ll9 65 64 14 7 139 16 7 25 24 1 9 
9.9 10.4 9.0 9.6 9.1 12.4 15.6 9.4 13.8 6.3 14.4 10.4 3.4 5.6 8.5 

512 79 107 163 95 67 171 150 20 13 8 41 8 
13.6 14.6 14.4 13.2 13.2 13.0 18.1 16.8 16.6 11.2 11.9 5. 9 7.6 

131 43 37 78 33 40 76 99 7 1 4 15 10 1 7 
6.1 8.0 5.0 6.3 4.6 7. 7 8.1 6.6 6.2 0.9 6.3 8.4 1.8 4.4 6. 7 

148 42 41 88 34 43 75 120 4 3 15 18 6 
6.6 7.8 5.5 7.1 4.7 8.4 8.0 8.0 5.6 3.6 3.8 8.3 2.5 4. 4 5.9 

251 33 60 83 48 27 49 77 8 4 4 5 104 0 
6. 7 6.1 8.0 6. 7 6.7 5. 2 5.2 5.2 6. 7 3.6 5.4 3.0 14.8 0.3 

30 5 14 a 0 2 3 15 
0.8 0. 7 0.6 1.1 1.0 0.0 1.0 0,5 69.1 

92 10 17 21 26 18 2 12 78 
2.5 1.9 2.3 1.7 3.6 3.4 0.2 1.7 71.8 

458 133 120 127 62 17 67 71 5 8 0 9 0 3 290 4 
12.2 24.6 16.1 10.3 8.5 3.2 7.1 4. 7 u 7.8 0.6 5.1 10.3 30.6 41.1 3.4 

7i 15 17 28 14 3 7 13 1 1 1 50 2 
2. 0 2.8 2.3 2.3 1.9 0.5 0.8 0.9 0.6 1.4 14.0 7.0 8.4 1.4 



ANEX06 

TABELAS DE FORI\'IA(:AO DA nf..\GEM DOS 
CANDIDATOS 

Setembro- 2o. quinzena/ 94 



GERP- HARKETIHG RESEARCH I CO. LTD. ' 10' PESQ. POLITICA/BRASIL - PONDERAOA ' 12/95 ' PAGIHA: i 

!ABELA: 009 
u PERG 09 - 0 !.AI SR lA) JA TEH UH CAND!DATO A PRESIOENTE OA REPUBLICA. OU HAO'" 

SASE AHOSTRA 

SIH. TEH ...................... 

HAO TEL ..................... 

iiiii :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------fA!XA ETARIA-------- ---HIVEL DE INSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA-----­
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- HOR- SU- CENTRO 
mu HASC fEH ANOS AHOS AHOS ANOS AHOS fABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3761 1852 1908 362 1018 973 917 490 2075 8!6 669 200 !57 1031 1710 615 247 

1938 1031 907 18B 533 503 m 257 915 436 422 166 79 447 814 407 190 
51.5 55.7 47.5 52.0 52.3 51.7 49.9 52.5 44.1 53.4 63.0 B2.9 50.2 43.4 47.6 66.3 JJ .! 

1822 821 1001 174 486 470 460 233 1160 380 247 35 78 584 896 208 57 
48.4 44.3 52.5 48.0 47.7 48.3 50.1 47.5 55.9 46.6 36.9 17.3 49.7 56.6 52.4 33.8 23.1 



GERP · MRKETING RESEARCH I CO. LTD. I 10' PESQ. POLITICA/BRAS!l · PONOERADA * 12/95 I PAGINA: 2 

!ABELA: 010 
u PERG 10 - QUAL E 0 SEU CANDIDATO ? *' 

Fil TRO: SIM, !EM ..................... . 

BASE AMOSTRA 
BASE FILTRO 

FERNANDO HENRI QUE CARDOSO ..... 

LUIZ IGNACIO LULA DA SILVA .... 

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

LEONEL BRIZOLA ................ 

ORESTES QUERClA ........••••... 

eSPERlDlAO AHIH ............... 

VAl VOlAR EM BRANCO ........... 

VAl ANULAR 0 VOTO .•....•.•.... 

DUTRO CANDlDATO ............. 

NAO SASEM ..................... 

iiiil :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

TOTAL ----SEXO--- ---------FAIXA ETARIA-------- ---NIVEL OE INSTRUCAO--- ------REGIAO GEOGRAFICA·--·-­
GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 ANAL- 1' 2' SUPE- HOR· SU- CENTRO 
*'''' MASC FEM ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS FASETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3161 1852 1908 362 1018 973 917 490 2015 816 669 200 157 1031 1710 615 247 
1938 1031 907 188 533 503 457 257 915 436 422 166 79 447 814 407 190 

1009 544 465 as 274 217 268 162 487 244 204 75 41 252 433 154 130 
26.8 29.4 24.4 24.3 26.9 22.3 29.2 33.1 23.5 29.9 30.5 37.4 26.0 24.4 25.3 25.0 52.7 
51.1 51.8 51.3 46.8 51.5 43.2 58.6 62.9 53.2 56.0 48.3 45.1 51.8 56.3 53.2 37.7 68.3 

646 334 312 69 204 192 126 55 272 141 162 71 29 163 255 158 42 
17.2 18.0 16.3 19.2 20.1 19.7 13.7 11.2 13.1 17.3 24.3 35.3 18.2 15.8 14.9 25.7 16.8 
33.3 32.4 34.4 36.9 38.3 38.1 27.5 21.4 29.8 32.3 38.5 42.5 36.2 36.4 31.3 38.8 21.8 

98 60 38 10 21 37 16 8 46 22 24 6 4 15 51 19 9 

2.6 3.2 2.0 2.7 2.7 3.8 1.7 1.6 2.2 2.6 3.6 3.1 2.3 1.4 3.0 3.2 3.6 
5.1 5.8 4.2 5.3 5.1 7. 4 3.5 3.1 5.0 4.9 5. 7 3.7 4.6 3.3 6.3 4.8 4. 7 

82 45 37 7 14 25 22 15 50 15 10 7 5 33 38 6 
2.2 2.4 1.9 1.9 1.4 2. 5 2.4 3.0 2.4 1.9 1.6 3.3 0.5 2.0 6.1 2.4 
u u 4.1 3. 7 2.6 4.9 4.9 5.6 5.5 3.5 2.5 4.0 1.2 4.1 9.3 3.1 

51 19 31 a J 15 13 8 27 11 10 3 3 9 25 12 
1.3 1.0 1.6 2. 2 0. 7 1.5 1.4 1.6 1.3 u 1. 5 1.4 2. 2 0.9 1.5 2.0 
2.6 1.9 3.5 u 1.3 3.0 2.8 3.0 2.9 1.6 2.4 1.7 4. 4 2.1 3 .1 3.0 

38 10 18 6 6 14 8 0 22 2 9 4 2 8 24 4 
1.0 u 1.0 1.6 0.6 1.4 0.8 1.1 1.1 0.1 1.4 2.1 0. 4 0.2 0.5 3.9 1.6 

2.0 1.9 2.0 3.0 1.1 2. J 1.6 2.2 1. 5 0.5 1. 2 2. 7 0.8 0.4 1.0 5.8 2.0 

1 1 1 1 
0.0 0.1 0.1 0.1 0.7 
0.1 0.1 0.2 0.1 1.4 

1 1 1 1 1 
0.0 0.0 0.1 0.0 0.4 
0.0 0.1 0 .1 0.1 0.8 

0 0 0 0 0 
0.0 0.0 0.1 0.0 0.0 
0.0 0.0 0.2 0.0 0.1 

0 0 0 0 0 
0.0 0.0 0.0 0.1 0 .l 
0.0 0.0 0.1 0.1 0.1 



GERP • MARKETING RESEARCH I CO. LTD. • 10' PESQ. POLITICA/8RAS!L • POHDERAOA * 12/95 * PAGIHA: 3 

!ABELA: 010 {COHTIHUACAOI 

*' PERG 10 • QUAL E 0 SEU CAHDIDATO ? *' 

f!LTRO: S!H, m .................... .. 

BASE AHOSTRA 

BASE Fl LTRO 

***** :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 
TOTAL ····SEXO··· ·········FA!XA ETARIA········ ···HIVEL DE IHSTRUCAO··· ······REGIAO GEOGRAF!CA······ 

GERAL 16/17 18/24 25/34 35/49 50/65 AHAL· 1' 2' SUPE· HOR- SU· CENTRO 
mu MASC FEM ANOS AMOS AMOS AMOS AHOS FABETO GRAU GRAU RIOR NORTE OESTE OESTE SUL OESTE 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

3761 1852 1908 362 1018 973 917 490 2075 816 669 200 157 1031 1710 615 247 
1938 1031 907 188 533 503 457 257 915 436 422 166 79 w 814 407 190 



ANEX07 

ROTEIRO DE ENTREVIST AS 

FASE QUALITATIVA 



JORNALISTAS - ROTEIRO DE OUESTOES 

I) Qual o papel social do individuo que elege a profissao de jomalista ? 

2) Hoje em dia muito se fala em conceitos como neutralidade jomalista, reprodu9lio fie! da 

realidade. Como o jomalista contemporlineo !ida com estas premissas e o que seria o tao 

divulgado senso etico ? 

3) Existe mesmo a imparcialidade ou descompromisso com interesses politicos no 

cumprimento da fun91io de jomalista ? 

4) E a liberdade de imprensa existe de fa to em uma sociedade democnitica ? 

5) Ha tam bern urn debate modemo em tomo da questao da dependencia dos interesses 

comerciais. Ate que ponto os jomalistas tern que se submenter as regras do capital, dos 

investimentos publicitarios ? 

6) Qual e a importiincia das fontes de informaylio no trabalbo do jomalista ? 

7) A revoluc;:lio tecno16gica modifica ou influencia a dinfunica das redac;:Oes? De que forma? 

8) Que conhecimentos te6ricos sao necessaries ao desenvolvimento do cotidiano do 

jomalista? 

9) De que forma o jomalista pensa a sua participa91io no jogo eleitoral ? 

I 0) Em sua opiniao, o politico modemo pode sobreviver atualmente no "mercado" sem urn 

suporte de profissionais de comunicac;:ao e marketing ? 

II) Que tipo de trabalho voce pen sa ser necessario para construir a imagem de urn candidato? 

12) A propaganda politica teria o poder de fabricar urn candidato? 

13) Diante de tantos aparatos o voto permanece como exercicio da pratica democratica? 



14) Nas elei,.Oes presidenciais de 1994, que candidato fez melhor uso de estrategias de 

marketing ? De que forma ? 

15) Acredita que os programas eleitorais exerceram influencia na decisao de voto do eleitor 

em 1994? 

16) De que forma os meios de comunica~iio de massa colaboram no desenvolvimento da 

campanha? 

17) Que candidato mereceu maior aten~iio da imprensa de 1994, em sua opiniiio? Porque ou 

por quais razoes? 

18) As pesquisas de opiniiio influenciam ou niio na decisiio de voto do eleitor? (Se 

influenciam) De que modo? 

POLITICOS 

I) Qual e a imagem que o politico brasileiro possui junto a opiniiio publica, em sua opiniiio? 

2) Como voce avalia os modos de representa~iio da politica atual no Brasil? 

3) As mais recentes sondagens de opiniiio tern verificado o descredito da classe politica 

brasileira junto a popula~iio. 0 que pensa sobre isto? 

4) Em sua opiniiio, como e que o eleitor brasileiro hoje se comporta frente ao voto? 

5) Como ve o sistema de estruturas partidarias no Brasil? Os partidos politicos exercem 

importancia na decisiio de voto? 

6) Que outros elementos influem no voto do eleitor? 

7) Voce considera que os meios de comunicac;iio de massa influem no voto do eleitor? 



8) Em sua opiniao, o politico modemo pode sobreviver atualmente no "mercado" sem urn 

suporte de profissionais de comunica~ao e marketing ? 

9) Que tipo de trabalho voce pensa ser necessaria para consttuir a imagem de urn candidato? 

1 0) A propaganda politica teria o poder de fabricar urn candidato ? 

11) Diante de tantos aparatos o voto pennanece como exercicio da pnitica democnitica ? 

12) Nas elei¢es presidenciais de 1994, que candidato fez melhor uso de estrategias de 

marketing ? De que forma ? 

13) Acredita que os prognunas eleitorais exerceram influencia na decisao de voto do eleitor 

em 1994? 

14) De que forma os meios de comunica~ao de massa colaboram no desenvolvimento da 

campanha? 

15) Que candidato mereceu maior aten~iio da imprensa de 1994, em sua opiniiio? Porque ou 

por quais razoes? 

16) As pesquisas de opiniao influenciam ou niio na decisao de voto do eleitor? (Se 

influenciam) De que modo? 

PUBLICITARIOS E MARKETEIROS 

I) Ja e do senso comurn o uso do terrno marketing na politica, mas o que efetivamente isto 

significa? 

2) Como e que a atividade publicitaria se adequa aos sistemas de marketing? 

3) Quais seriam as responsabilidades adrninistrativas de urn pro fissional de marketing? 

4) 0 que significa, na literatura do marketing, o conceito de segmen~ao mercadol6gica? 



5) 0 que seria entlio, nesta perspectiva, o marketing politico? 

6) lli alguma distin.;:iio entre marketing politico e eleitoral? 

7) Em sua opiniiio, o politico moderno pode sobreviver atualmente no "mercado" sem urn 

suporte de profissionais de comunica<;:ao e marketing ? 

8) Que tipo de trabalho voce pensa ser necesslirio para construir a imagem de urn candidato? 

9) A propaganda politica teria o poder de fabricar urn candidato ? 

I 0) Diante de tantos aparatos o voto permanece como exercicio da pnitica democnitica ? 

II) Nas elei.;:oes presidenciais de 1994, que candidato fez melhor uso de estrategias de 

marketing ? De que forma ? 

12) Acredita que os programas eleitorais exerceram influencia na decisiio de voto do eleitor 

em 1994? 

13) De que forma os meios de comunica<;:ao de massa colaboram no desenvolvimento da 

campanha? 

14) Que candidato mereceu maior aten.;:iio da imprensa de 1994, em sua opiniao? Porque ou 

por quais razoes? 

IS) As pesquisas de opiniiio influenciam ou niio na decisiio de voto do eleitor? (Se 

influenciam) De que modo? 


