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Resumo: As pesquisas eleitorais passaram a ter certa fama no Brasil desde a década de 80,
apdés a ditadura militar e além de apenas amostrar a posicdo dos candidatos na corrida
eleitoral, ela altera os rumos de uma corrida eleitoral no geral, desde a bolsa de valores de um
pais, os rumos que os candidatos vao tomando durante toda a campanha, o discurso destes no
Horério Gratuito de Propagada Eleitoral, donativos financeiros para as campanhas, espago na
midia e também altera muitas decisdes dos eleitores, que a cada época eleitoral passam a
acompanhar cada vez menos toda a campanha dos candidatos e passam a votar com critérios

diferentes, sendo as pesquisas eleitorais um desses para decidirem seus votos nas eleigdes.
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1. INTRODUCAO

Pesquisas eleitorais ¢ o método utilizado por institutos para averiguar, por amostragem, a
intencdo de voto dos eleitores. Na historia do Brasil, vemos as pesquisas eleitorais voltarem a
ter notabilidade com a volta de democracia, apds todo o periodo da ditadura militar onde
haviam elei¢cdes, mas com um certo controle sobre estas. No final da década de 1980 com a
retomada das eleigdes diretas para presidente, em 1989, as pesquisas tornaram-se parte do dia-

a-dia das campanhas eleitorais no pais.
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As pesquisas eleitorais ja tiveram uma aceitacdo menor do que hoje em dia, como amostra de
1989 realizado na cidade de Sao Paulo, onde apenas 46% dos entrevistados que conheciam o
instituto Datafolha confiavam em seus dados; nimero que cerca de um ano depois ja
passava dos 56% e, segundo o Instituto de Pesquisa Mauricio de Nassau (IPMN), em 2010 mais
de 61% das pessoas* confiavam nas pesquisas eleitorais e 53,27% acreditam que ela ndo

influencia em nada no resultado das eleigdes.

Essa confianca maior nas pesquisas de opinido se mostra por conta de que nas eleigdes
para presidente ocorridas em 1994, 1998, 2002, 2006 e também a de 2010, quando as
pesquisas de opinido acertaram a ordem dos candidatos e a porcentagem ficava bem proxima
do ntimero resultado da eleigdo. As pesquisas de opinido para as eleigdes, sobretudo para

presidente, mudam muitas coisas fora do cendrio eleitoral, como veremos agora.
1.1 Financiamento de campanhas e pesquisas eleitorais

No Brasil, o financiamento de campanhas eleitorais ¢ algo previsto pela Constituicdo em
algo chamado Fundo Partiddrio, que oficialmente ¢ chamado de Fundo Especial de
Assisténcia Financeira aos Partidos Politicos, que ¢ um financiamento publico que nao se
restringe as campanhas eleitorais e tem como montante algo proveniente do or¢amento da
Unido e de multas e penalidades advindas de multas eleitorais (como eleitores em pendéncia
com a Justica Eleitoral, condenag¢ao judicial de partidos). Esse fundo tem o funcionamento de
5% do fundo sendo distribuido igualmente entre os partidos eleitorais e os outros 95% ¢
repartido entre os partidos conforme o numero de deputados federais eleitos por partido.
Porém, ¢ sabido por todos que as campanhas eleitorais ndo sdo financiadas apenas por este
dinheiro publico e sim que estas pouco ajudam nos partidos —grandes” que sdo financiados
por dinheiro privado, iniciativa privada, de modo que o interesse dos financiadores
ultrapassam o processo eleitoral em si, coisa que o Brasil vem tentando coibir com este

assunto ja tendo sido votado no Superior Tribunal Federal do pais neste ano.

O dinheiro privado até tem uma legislacdo a ser seguida para poder ser destinado para as
campanhas, onde as pessoas fisicas podem doar até 10% dos ganhos declarados a receita
federal no ano anterior e as empresas 2% do declarado; esse dinheiro chega facilmente aos

partidos e esse recurso privado, de empresas e pessoas, levam em conta todo o cenario

Exclui-se os votos “nao sei” ou “ndo quiseram responder”
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eleitoral caracterizado pelas pesquisas, dando mais dinheiro para os partidos que estdo na

frente no cenario eleitoral.

Na campanha de 2006, o PT que tentava a reelei¢ao de Lula recebeu mais de 12 milhdes
de reais do fundo partidario (foi o que mais recebeu dinheiro) e quase 76 milhdes de reais de
doagdes privadas de empresas ou pessoas fisicas, dinheiro maior que o de qualquer outro
candidato nas mesmas eleigdes tanto do fundo partidario quanto de doagdes privadas. O PT
tinha uma das maiores bancadas no Congresso Federal (a segunda maior, perdendo para o
PMDB) e tinha um candidato a presidéncia da Republica, explicando o porqué do PT ter sido
o maior destinatario do fundo partidario, ja as doagdes privadas é explicada pela manutengao

do candidato Lula na primeira colocagao nas pesquisas eleitorais.

Nas elei¢des de 2010, o candidato que mais recebeu doagao do Fundo Partidario foi, de
novo, o PT da candidata Dilma Rousseff, ¢ mais uma vez por culpa da maior bancada no
Congresso Federal ser do Partido dos Trabalhadores (dessa vez o PT era o partido com maior
bancada, deixando o PMDB pra trds) e ter um candidato para a presidéncia da Republica e
teve também a maior parte do dinheiro privado da campanha, onde o PT teve cerca de 135
milhdes e meio de reais e, o segundo partido com mais destinagdo de dinheiro privado foi o
PSDB, José Serra, cerca de 107 milhdes de reais; ja Marina Silva, do PV, teve pouco menos
de 25 milhdes de reais para sua campanha como fruto de dinheiro privado. José Serra nesta
campanha de 2010, até certo momento foi o maior destinatario do dinheiro, muito por conta
de que ele aparecia na frente nas pesquisas eleitorais e havia certo temor dos investidores em
uma possivel eleicdo de Dilma Rousseff, j4 que ela nunca havia exercido um cargo eleito e

José Serra ja tinha certa historia na politica.

Quando as campanhas foram se desenrolando e as pesquisas iam sendo divulgadas, junto
com uma imagem de Dilma mais bem feita e ela em primeiro nas pesquisas eleitorais (ja
ultrapassando José Serra), os recursos privados comecaram a ser mais destinados para a
candidata do PT, que ao final da campanha foram, em niimeros absolutos, maiores do que
para o candidato José Serra, a colocando como a candidata que mais teve recursos privados
destinados em prol de sua campanha. Portanto, verifica-se tanto na campanha presidencial de
2006, quanto na de 2010, assim como em outras de ambito estadual e municipal que a maior

parte dos recursos privados vao para o candidato que esta na frente nas pesquisas eleitorais.
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1.2 Bolsa de valores e as pesquisas eleitorais

A bolsa de valores ¢ fortemente atingida com cada pesquisa eleitoral. Em 2002, cada
pesquisa eleitoral que colocava Lula a frente dos outros candidatos, o valor do dolar subia e,
com a manutengdo do candidato na primeira posi¢ao a cada pesquisa, o ddlar tinha seu valor
elevado até chegar no valor de R$ 3,99; o risco pais bateu o recorde de 2400 pontos e o
mercado, mesmo sendo sua caracteristica em eleigdes, esteve bastante estressado. A eleicao
do candidato, na época foi denominada como —+isco Lula” e era de pessimismo total, um risco
muito grande, uma ameaca ao equilibrio econdmico, descontrole nos gastos publicos, calote
no pagamento de juros da divida e adog¢do de propostas antiliberais. Ao fim, o candidato foi
eleito e todo o cenario hipotético criado foi sendo desmentido com o decorrer do mandato do

metalurgico presidente.

Nas elei¢des de 2006 o drama que havia sido feito quatro anos atrds foi bem menor por
conta da atuacdo do presidente nos seus quatro anos de mandato. Porém, o aumento na bolsa
nao deixou de existir, o dolar apds uma das pesquisas que indicava uma reelei¢ao de Lula no
primeiro turno das eleigdes fez com que a moeda norte-americana subisse mais de seis € meio
por cento em relacdo ao dia anterior € no més de setembro, em que as pesquisas se agitam, o
dolar acabou subindo 1,45% (nimero mais natural que 2002). No cendrio das elei¢des de
2010, a bolsa norte-americana vinha com a crise de 2008 ¢ ainda sofria os efeitos desta, o
cendrio politico com as pesquisas inalterou qualquer mudanca no dolar no Brasil, por este ser
o periodo em que o dolar apenas decrescia no pais e a eleicdo de Dilma Rousseff para a
presidéncia ndo foi um fator que alterasse algo na bolsa. O cenario demonstrado nessas
pesquisas eleitorais e sua relacdo com a bolsa de valores mostra que a bolsa com seus
economistas tentam prever o cendrio politico com a elei¢ao de certo candidato e demonstram

certo otimismo ou pessimismo com as pesquisas politicas de opinido.
1.3 Mudancas na opinido das pessoas com as pesquisas eleitorais

As pessoas a cada processo eleitoral procuram cada vez menos se inteirar sobre os
candidatos dentro de uma campanha eleitoral e passaram, com os anos, a usar outros critérios
para a definicdo de seu candidato eleitoral, entre estes, as pesquisas eleitorais que sao

desenvolvidas pelos institutos.

Obviamente, um instituto de pesquisas em um pais com cerca de 142 milhdes de eleitores

ndo entrevistard todos os eleitores para realizar sua amostragem e sim, escolhe uma
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amostragem representativa ¢ variada de um numero adequado de pessoas e conduzird a
entrevista s6 com elas esperando com que essa amostra represente o melhor possivel o
conjunto da populagdo. Vamos supor uma elei¢do com cinco candidatos, A, B, C, D ¢ E com
uma amostragem de quatro mil pessoas na qual 50% dos votos vao para o candidato A, 30%
para o candidato B e os outros 20% para os candidatos C, D, E, ndo sabem ou ndo quiseram
responder. Essa amostra faz com que os proprios candidatos tomem o rumo de suas
campanhas baseados nesses nimeros, como todo um discurso, viagens e tudo que esta por tras

da campanha eleitoral.

O candidato A vai trabalhar a partir de entdo para manter sua lideranca na disputa, o
candidato B vai comecar a ter atitudes mais agressivas, partindo para o ataque em todos seus
discursos, para um —tudo ou nada” até em certo desespero e os outros candidatos tomam rumo
de suas, muito provaveis, derrotadas campanhas; porém essa amostra mexe bastante com o
publico, os eleitores de A ao verem a pesquisa ficam alegres e tranquilos até certo ponto, os
eleitores de B ficam desesperados e os eleitores de C, D ¢ E, comecam a se sentir
pressionados e, se forem fieis com seu candidato, mantém nele o voto mas, se ndo, tendem a
migrar para os candidatos A ou B para ndo terem o sentimento de —jogar o voto fora”. Porém,
estes esquecem que as pessoas da amostragem tém até o momento de apertar a tecla
—onfirma” para mudar a decisdo e considerando o niimero de eleitores, em uma amostragem
de quatro mil pessoas o cendrio € passivel de alteragdo, ou seja, a amostragem pode indicar
algo falso. Se poucos dos entrevistados na amostragem mudarem sua opinido, o candidato A
pode aparecer ja com 49% dos votos e ndo ganhar no primeiro turno ou, ao contrario, garantir

uma possivel eleicdo no primeiro pleito.

Dezenas de milhdes de eleitores falham em aceitar o que uma pequena amostragem diz;
como no exemplo acima, eles ficam condicionados pelo que 80 pessoas dizem para indicar
esses dois por centos que podem, no momento da entrevista estarem dando uma resposta
casual, pratica ao entrevistador do instituto. Os institutos passam entdo a desempenhar um
papel de oraculo, desenhando como correra uma corrida eleitoral, o que nao pode ser levado

como agente na hora do voto de cada pessoa.
1.4 Pesquisas e atuacdo da midia

A midia trabalha intrinsicamente ligada as pesquisas eleitorais para a divulgacdo de

noticias e reportagens, principalmente no que diz razdo ao tempo distribuido a cada candidato

109



Y Faculdade de Comunicagao — Universidade Federal de Juiz de Fora
b X[l ENCONTRO REGIONAL DE COMUNICACAO - Juiz de Fora (MG) — 3 e 4/12/2015

em sua programag¢ao — nada ligado com a programagao estabelecida pelo governo, o HGPE
(Horario Gratuito Politico Eleitoral) que ja ¢ pré-estabelecido — mas em seus noticiarios, fato
que estd ligado a busca de audiéncia. Mesmo havendo uma intengdo, que ¢ o objetivo da
midia por tras desse fato, isto ndo pode ser deixado de lado como um dos condicionantes na
disputa eleitoral. De acordo com a divulgag¢dao de cada pesquisa eleitoral, a televisao noticia
muito mais candidatos que estdo no —podio” da pesquisa, dando a estes muito mais tempo e
pouco noticiam os outros candidatos, isso se noticiarem; muitas vezes esse noticidrio mais
extenso sobre um candidato acontece com a divulgacao da agenda dos candidatos no dia, onde
os primeiros nas pesquisas t€ém todo o detalhamento em suas agendas e os mais abaixo, ¢

apenas passado onde ou o que eles farao no dia rapidamente.

Outro aspecto que a midia se direciona pelas pesquisas eleitorais € novo, que ¢ a exclusao
de candidatos nao bem posicionados nas pesquisas de debates eleitorais e hoje em dia, apenas
os mais bem posicionados participam. Para exemplificar, os debates de 2006 contaram com
todos os candidatos a presidente, ¢ em 2010, apenas os cinco mais bem colocados nas
pesquisas foram chamados para o debate realizado na Rede Bandeirantes ¢ um nao pode
participar por interferéncia do Tribunal Superior Eleitoral; ja no debate promovido pela Rede
Globo de Televisdo, apenas os quatro candidatos com maior percentual nas pesquisas foram
chamados para compor o debate. Esse fato comegou a se tornar tendéncia nas elei¢des
brasileiras, tanto nas eleicdes para presidente assim como virou para as de governador e

prefeito.
1.5 Mudanca nos discursos pelas pesquisas eleitorais

Certamente os politicos baseiam suas campanhas, principalmente nos seus programas
televisivos e de radio nas pesquisas eleitorais como um dos principais condicionantes de seus
discursos. Um adversario que ndo aparece ndo na lideranga ou entre os que estdo indo para o
segundo turno, certamente atacara o(s) candidato(s) que aparecem em sua frente mirando
tomar o posto dele e vencer as eleigdes ou alcancar o segundo turno; ja o candidato que
aparece na primeira colocagdo ndo tende a atacar os adversarios, mesmo que faga isso ndo ¢ o

foco dele e sim, defender suas propostas que estao funcionando em sua campanha.

Um exemplo disto ¢ a eleigdo para a prefeitura de Sao Paulo no ano de 2012 quando, no
comeco da campanha na televisdo e radio, o candidato Celso Russomano aparecia na

lideranca das pesquisas e ndo fazia um discurso atacando os outros candidatos até certa parte
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da campanha em que ele via certa tranquilidade e uma ida certa para o segundo turno. No
determinado momento em que ele se viu ameagado, passou a atacar os candidatos José Serra e
Fernando Haddad, que, como vinham atrds nas pesquisas, passaram a atacar Russomano;
principalmente Haddad, que aparecia muito atras nas pesquisas, com a inten¢do de tira-lo do
segundo turno, ambi¢do conquistada — Serra e Haddad foram para o segundo turno. J& no
segundo turno, Haddad, que seria eleito posteriormente, mudou todo seu discurso com a
defesa de sua campanha, mostras do governo do seu partido na cidade anos atrds e pouco
atacou Serra, visto que sua distancia nas pesquisas o permitia isto; Serra, por outro lado,
apenas mudou o candidato que atacava: antes era Russomano, agora Haddad em uma

estratégia que se mostrou fracassada com a sua segunda colocagao no pleito.

Esse exemplo nos mostra que toda a campanha dos candidatos foi baseada inteiramente
nas pesquisas eleitorais para que os discursos e atitudes de campanha fossem sendo alteradas
de acordo com o jogo e isso funciona em muitas elei¢des, em todos os lugares, inclusive para
a presidéncia da Republica até com os candidatos que aparecem atrds nas amostragens, que
tentam emplacar um certo discurso de que irdo vencer até que, em certo momento percebem
que ndo irdo para o segundo turno e pedem que votem neles para que eles alcancem o segundo

pleito das eleigdes.

2. Mudancas nas eleicoes 2014 com as pesquisas eleitorais

A elei¢do para presidente no ano de 2014 certamente foi um capitulo impar na historia dos
pleitos para o cargo no Brasil como ndo fora em 1994, 1998, 2002, 2006 e¢ 2010, se
assimilando, talvez as eleicdes de 1989 na disputa para verificar quem iria para o segundo
turno entre Lula, Collor e Brizola, sendo Lula e Collor os que participariam do segundo turno

e, no segundo turno, uma intensa disputa entre estes dois, com Collor vencedor da disputa.

A de 2014 se caracterizou, a principio, pela morte de Eduardo Campos, candidato do
Partido Socialista Brasileiro (PSB), figurante em terceiro nas pesquisas, que mudou todo o
cenario que, para muitos ja era definido, indicava Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves
(PSDB) no segundo turno, sem chances de isto se alterar até que, com a morte de Campos,
Marina Silva assume o posto de candidata a presidente pelo PSB e vai para a segunda
colocagdo das pesquisas, deixando Aécio Neves para tras, mudando todo o cenario eleitoral
até entdo. Marina Silva porém, ndo consegue se manter na primeira colocagdo e logo perde

espaco para Dilma Rousseff, mas segue na segunda colocag¢do das pesquisas, indicando sua
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ida para os segundo turno até a ultima semana, quando no ultimo dia ela aparece em segundo
em uma pesquisa, mas em queda e em terceiro na outra, perdendo o segundo posto para Aécio
e ndo indo mais para o segundo turno, fato que se concretizou com o primeiro turno com

Marina ficando na terceira colocagdo atras de Dilma, primeira colocada, e Aécio, segundo.

No segundo turno, outra reviravolta, Dilma que terminou o primeiro turno na primeira
posigdo cai para segundo nas pesquisas ¢ Aécio, segundo nas elei¢gdes, pula para a primeira
colocacdo e, igual aconteceu com Marina no primeiro turno, comeca a perder forga até que
perde a primeira colocagdo para Dilma nas pesquisas, conseguindo em um dos institutos, um
empate técnico com ela na Ultima pesquisa e em outro instituto ¢ segundo colocado sem
empate técnico com Dilma, sempre com Aécio em segundo, que foi o ocorrido no segundo
turno das elei¢cdes de 2014 que reelegeu Dilma Rousseff com uma pequena margem de pouco
mais de trés pontos percentuais. Essa elei¢dao ficou caracterizada como a mais disputada da
historia das elei¢des presidenciais do Brasil, sendo a diferenca entre os candidatos no segundo
turno a menor das disputas desde 1989 e, nesta eleicdo podemos ver como as pesquisas de
opinido mudaram muitos dos rumos das elei¢gdes, como a bolsa de valores, o financiamento
das campanhas, a opinido das pessoas, a atuagdo da midia e até os discursos que os candidatos
faziam nas campanhas, como veremos cada um desses fatores detalhadamente a partir de

agora.
2.1 Suporte financeiro de 2014 baseado nas pesquisas eleitorais

O suporte financeiro das empresas ¢ algo que impulsiona as campanhas eleitorais e estes
sdo definidos por duas formas: fundo partidario e apoio de empresas. O fundo partidario
destas eleicdes de 2014, que sdo baseadas na bancada de cada partido eleitoral no ano do
pleito, destinaram para o PT a maior parte do fundo, representado por 14,72% do total; o
PSDB de Aécio Neves foi o terceiro mais beneficiado com 9.94% e o PSB, de Eduardo
Campos e Marina Silva, teve o sexto maior apoio pelo fundo, com 5,47% do fundo, sendo

estes, os principais partidos desta campanha presidencial.

Porém, o principal definidor mesmo da quantia de dinheiro que estard em cada campanha
¢ o dinheiro privado, de empresas de capital, que sdo muito baseados na campanha que o
candidato faz e sua posi¢ao nas pesquisas de opinido. Uma das praticas disso nesse ano foi
Marina Silva, quando empatou tecnicamente com Dilma Rousseff na campanha no primeiro

turno, um dia apds a primeira pesquisa que indicava empate técnico, Marina teve quase 1,3
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milhdo de reais vindos de financiamento privado, cerca de 2,6% desse total em apenas um dia
de sua campanha, fato que ndo se repetiu em nenhum dia de campanha e p6s campanha (os

donativos ainda sdo contabilizados ap6s o término da campanha).

A candidata Dilma Rousseff teve um sobressalto no investimento privado que chegava a
sua campanha nos dias 11 e 12 de setembro, dois dias seguintes a pesquisa que indicava
Dilma Rousseff a frente de Marina Silva, sem empate técnico depois de duas pesquisas;
nesses dias, Dilma Rousseff conseguiu 1,63% do orcamento; pode-se observar também o
pouco investimento privado na campanha de Dilma apés a divulgacdo das primeiras pesquisas
que indicavam Aécio Neves na primeira posicao e, nas Ultimas pesquisas do segundo turno,
Dilma voltava para a primeira posi¢ao ¢ o financiamento de sua campanha voltou a crescer,
sendo apo6s a divulgacdo da pesquisa de 22 de outubro, as doagdes para a campanha entre 22 e
23 de outubro representou 5,44% do total do financiamento da campanha da presidenta,
indicando uma alta dos investimentos com a boa coloca¢do da candidata nas pesquisas de

opinido.

Ja o candidato Aécio Neves, enquanto Eduardo Campos era o candidato do PSB, teve uma
conducao de investimentos privados sem nenhum destaque, sendo o normal, o esperado, coisa
que diminuiu com a confirmagdo de Marina Silva como candidata do partido substituindo
Campos; Aécio imediatamente, caiu para a terceira colocacdo das pesquisas eleitorais e o
investimento para sua campanha caiu vertiginosamente, tendo no periodo de 18 dias de
campanha, em que ele aparecia sem chances de reagdo nas pesquisas eleitorais, o investimento
tendo sido 17% do total privado de sua campanha, indice baixo; no fim da campanha do
primeiro turno e inicio da campanha do segundo, considerando um dia apos Aécio empatar
tecnicamente com Marina Silva e a parte da campanha que estava na lideranga das pesquisas
do segundo turno, entre 1 e 21 de outubro, até Aécio perder o primeiro posto para Dilma, o

investimento privado na sua campanha foi de 25% do total, um quarto do total.

E notavel com esses dados que, apesar do investimento principal da campanha ser no
comeco destas, ¢ notdvel um grande investimento também de acordo com a colocagdo dos
candidatos nas pesquisas eleitorais, como vimos acima. Este investimento, logicamente parte
do principio que uma empresa ndo vai investir em quem estd perdendo, em quem este
dinheiro ndo tera retorno, o que indica a importancia das pesquisas eleitorais para esses

investimentos.
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2.2 Bolsa de valores e pesquisas 2014

As elei¢des de 2014 ficaram também caracterizadas pelo medo dos investidores com
relacdo a candidata Dilma Rousseff e, a cada pesquisa divulgada que ela saia na frente, a
cotagdo do ddlar aumentava e, cada vez que a candidata do PT ndo era a lider da pesquisa, a
cotacdao diminuia. Frutos de algo que nos remete ao ano de 2002, com a elei¢do do candidato
Lula e o —temor Lula” e todo o medo criado pelos investidores. Os especialistas da area
afirmaram que a volatilidade expressa nas bolsas de valores devem continuar até que Dilma

esboce mudangas na conducao econdmica.

O dolar, durante a época de divulgacdo das pesquisas eleitorais deste ano,
considerando o inicio com a entrada de Marina Silva, no meio de agosto, e o dia 6 de outubro,
fim do primeiro turno, o dolar subiu 7,34 %, saindo de R$2,259 para R$2,425, subindo cerca
de 17 centavos; porém, na época em que Marina Silva empatou tecnicamente com Dilma
Rousseff, o0 mercado reagiu positivamente com o ddlar tendo sua cotacdo aumentado apena

0,13% no periodo compreendido entre as duas pesquisas que havia o empate técnico.

No segundo turno, a desconfianca da area econdmica pairava sobre os dois candidatos
que postulavam a presidéncia, tanto Aécio Neves, quanto Dilma Rousseff e entdo, a reacao
unica que o mercado teve a cada pesquisa, independente de quem saia em primeiro ou em
segundo era de medo; o dolar no periodo compreendido entre 9 de outubro, dia que a primeira
pesquisa foi divulgada, e 26 de outubro, um dia apds a reeleicdo de Dilma Rousseft, foi de
R$2,397 para R$2,523, pouco mais que 12 centavos, representando uma alta de 5,25% no
periodo. Destaques para o dia apds a reeleicdo de Dilma em que o doélar atingiu o maior
patamar dos ultimos 3 anos até o momento, mesmo apos na sexta-feira da véspera das

eleigdes, o dolar tendo caido 2,3%, maior queda desde novembro de 2013.

Para termos uma nocao da subida do dolar nesse periodo de pesquisas eleitorais, tomemos
como base as cotacdes dos meses de junho e de julho, onde ¢ bem perceptivel essa diferenca.
No primeiro més, a cotacao do ddlar diminuiu 2,89%, quando ainda nao havia divulgagao de
pesquisas eleitorais; ja no segundo més, foi o primeiro em que as primeiras pesquisas eram
divulgadas, e podemos ver uma alta do dodlar no final do més, época das divulgagdes, quando
o dolar subiu 3,17%, sendo mais da metade dessa subida, 1,83%, depois da divulgacdao da

primeira pesquisa do més.
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Podemos concluir disto, que as pesquisas eleitorais influenciaram bastante na economia e
na cotacao do doélar, especificamente, indicando medo dos investidores com a possivel eleigcao
tanto de Dilma, quanto de Aécio. A prova disto vem que, durante o periodo compreendido
entre a divulgacdo da primeira pesquisa eleitoral e um dia depois do segundo turno das
eleigdes, o dolar subiu 29 centavos, pouco menos de 13%, algo bastante consideravel e
perigoso e que, segundo os especialistas, se manteria at¢é que Dilma escolhesse sua nova

equipe econOmica que agiria no seu segundo mandato.

2.3 Condicionamento com as pesquisas eleitorais de 2014

Samuel Popkin, em 1991, explicando sobre a decisdo do voto, ja dizia que cada vez menos
os eleitores partem a busca de informagdes pelo custo desse processo e entdo tendem a
racionalizar seu voto por atividades de seu cotidiano, como consumo de informagdes

mediadas por veiculos de informagao.

Os eleitores, nessa campanha eleitoral de 2014 certamente tiveram como um dos fatores
de decisdo do seu voto, as pesquisas de opinido. Certamente uma pesquisa eleitoral mexe com
0 que uma pessoa pensa, na medida que ao ver seu candidato e sua posi¢cdo, voc€ passa a

tomar atitudes conforme isto. Por exemplo, tomemos dois momentos da campanha de 2014.

Primeiro quando Aécio Neves cai para a terceira posi¢ao das pesquisas, € nao tinha muitas
perspectivas de melhora pela distancia existente entre ele ¢ Marina Silva, segunda colocada;
nesse momento, muitos eleitores de Aécio passam a indagar-se no que fazer, se continuar
votando em Aécio Neves ou ndo jogar o voto fora, e votarem em Marina Silva ou Dilma,
primeira colocada nas pesquisas. O segundo momento ¢ a volta de Aécio para a segunda
colocagdo na véspera do primeiro turno, onde muitos dos seus eleitores que ja haviam
decidido migrar seu voto, voltam a votar no candidato do PSDB, e entdao os eleitores de
Marina Silva tem que tomar uma decisdo: votar em Marina Silva e contar com um erro dos
institutos de pesquisa, sendo Marina quem ir4 para o segundo turno, ou migrarem o voto para
Dilma ser reeleita no primeiro turno, numa tentativa de tirar Aécio da disputa, mesmo que a
campanha de Marina tenha se desenvolvido como se ela ndo fosse dar seguimento as praticas

de Dilma, sendo a mudanca.
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No final do primeiro turno, temos as pesquisas de véspera tendo acertado na posi¢do dos
candidatos, mas errando os nimeros, com Dilma na primeira colocagdo, mas nem perto de
vencer ja no primeiro turno, Aécio muito acima dos numeros demonstrados nas pesquisas do

dia anterior ¢ Marina bem longe de Aécio Neves, na terceira colocagao.

Esses dois cendrios demonstrados mostram como as pesquisas eleitorais podem moldar o
comportamento dos eleitores no cendrio eleitoral, a cada divulgacdo das pesquisas, estes
fazem uma analise, rapida ou demorada dependendo do eleitor, e uma parte do eleitorado
passa a permear sua decisdo de voto conforme a divulgacao das amostragens eleitorais dos

institutos.

Na campanha eleitoral do segundo turno vemos um cendrio em que os candidatos Dilma
Rousseff e Aécio Neves sao os Unicos candidatos, porém, ha outros candidatos que sdo parte
desta campanha de ambos — uma busca dos eleitores de Marina Silva, Luciana Genro, Eymael
e os demais candidatos derrotados no primeiro turno. Estes eleitores que votaram nos
derrotados tem que, a partir da realidade do segundo turno sem seu candidato de preferéncia,
escolher um dos candidatos do segundo turno caso queiram votar em um dos dois candidatos,

como a maioria do eleitorado acaba fazendo.

O cenario nas campanhas eleitorais passa a ser de Dilma e Aécio buscando a declaragao
do apoio dos outros candidatos, para estes tentarem ganhar todo o eleitorado dos derrotados,
mas, sem duvida ha uma forte influéncia das pesquisas eleitorais nessa decisdo do voto entre

os eleitores de Marina Silva, Luciana Genro e Eymael e outros.

No comego da campanha do segundo turno, com a divulgagdo das pesquisas eleitorais que
indicavam Aécio Neves na primeira colocacdo, os eleitores dos outros candidatos tém que
entdo tomar a decisdo que em muitos casos se devem as pesquisas eleitorais: ajudar Aécio
Neves a se manter em primeiro ou votar na Dilma para garantir sua reelei¢do, ndo querendo
Aécio como presidente do pais. Essa decisdo, semanas depois passa a ser contraria, com o
eleitor havendo de escolher entre votar em Dilma, primeira nas pesquisas, ou Aécio, segundo
colocado. Essa decisdo de votar para ajudar um a se manter em primeiro ou no outro para
ajuda-lo a ser primeiro se deve Unico e exclusivamente as pesquisas eleitorais que foram

sendo divulgadas.

Podemos perceber que no segundo turno dessas elei¢des, as pesquisas foram indices

decisivos para o condicionamento da opinido de uma parcela pessoas que tinham que escolher
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entdo, caso estes nao tivessem sido eleitores dos dois candidatos do segundo turno no
primeiro pleito, em qual candidato iriam votar. Essa decisdo passa também pelo ponto que
muitos poderiam abstrair-se do segundo turno e vendo as pesquisas, passam a ter vontades de

votar pela opinido pessoal que elas tém, cenario que aconteceu nas eleicoes de 2014.
2.4 Atuacao da midia de acordo com as pesquisas eleitorais

A midia se direcionou, e muito, conforme as pesquisas eleitorais para presidentes desse
ano em muitos aspectos como na escolha dos candidatos para debates, entrevistas e sabatinas
principalmente do primeiro turno. Nesse ano, nenhum dos debates contou com todos os

candidatos a presidéncia.

O primeiro debate foi realizado na TV Band e contou com sete dos onze candidatos,
excluindo Z¢ Maria, Eymael, Rui Costa Pimenta e Mauro lasi; mesmos candidatos que foram
chamados e compareceram ao debate que ocorreu no SBT, que foi o segundo debate. Ja o
terceiro, que foi realizado na Tv Aparecida, contou com os sete mesmos candidatos e também
com Eymael, mas ainda excluia Rui Pimenta, Mauro lasi e Z¢ Maria. Os dois tltimos debates
ocorreram na Rede Record e na Rede Globo e contou com os sete candidatos que haviam

presenciado os trés anteriores.

Isso mostra que as televisdes para organizar os debates colocaram os sete candidatos mais
bem colocados nas pesquisas, excluindo o oitavo e os trés ultimos colocados, exceto o da TV
Aparecida que s6 excluiu os trés ultimos. Porém, essa atitude se deve apenas ao tempo do
debate, visto que entre os sete convidados para a maioria, trés eram condicionantes diretos do
Jjogo e os outros quatro ocupavam posicao igual dos quatro que foram excluidos na maioria

dos debates.

A TV Globo também promoveu entrevistas com os principais candidatos em trés de seus
telejornais, primeiro Jornal Nacional, depois Jornal da Globo e por fim, Bom Dia Brasil. No
Jornal Nacional foram cinco entrevistas com quatro chapas: Dilma Rousseff, Aécio Neves,
Eduardo Campos (na véspera de sua morte), Pastor Everaldo e Marina Silva — esta foi
entrevistada apds ser confirmada como candidata pelo PSB no lugar de Campos - excluindo
as outras sete chapas. No Jornal da Globo e Bom Dia Brasil, a televisdao excluiu ainda o
candidato Pastor Everaldo, realizando suas entrevistas com Dilma, Aécio ¢ Marina. Essas

entrevistas mostram como as pesquisas eleitorais moldam o comportamento que a midia, no
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caso TV Globo, teve com sua cobertura das elei¢des, quando nessas entrevistas,
participaram apenas 36% dos candidatos no Jornal Nacional e 27% nos outros dois

telejornais.

Nas sabatinas que ocorreram pelos diversos sites, a maioria contou com alguns dos
candidatos como a do jornal O Globo, que contou com os quatro mais bem colocados nas
pesquisas: Dilma, Marina, Aécio e Pastor Everaldo; as realizadas pela Folha em parceria
com o portal Uol contou com Dilma, Aécio e Eduardo Campos; a tnica excecao foi o portal
Terra que sabatinou os 11 candidatos a presidéncia da Republica de 2014. Nessas sabatinas,
na maioria delas, as pesquisas indicam quem sera entrevistado, com a maioria que fica muito

abaixo dos outros candidatos sendo excluidas de participarem.

Nos jornais (impressos, radio e televisdo), o foco desde o principio foi para os
candidatos do PT, PSDB e PSB, mas com um foco regular nos candidatos do PV e PSC no
comego da campanha além de um foco muito menor nos outros candidatos desde entdo e,
conforme o tempo foi passando, as campanhas evoluindo e as pesquisas sendo divulgadas, a
repercussdo das campanhas ia mudando. No periodo em que Marina Silva ficou na segunda
colocacao das pesquisas eleitorais, o foco nela e em Dilma Rousseff era consideravelmente
maior que Aécio Neves e, conforme o tempo foi passando e Aécio foi chegando perto de
Marina até ultrapassa- la, entdo a cobertura de Aécio Neves ia aumentando, igualando as
outras duas candidatas o que nos mostra que as pesquisas eleitorais moldam a midia na
medida que apenas os candidatos que estdo na frente das campanhas teriam supostamente

interesse do publico em geral e a imprensa foca nestes em toda a campanha.

2.5 Mudancas nos discursos com as pesquisas em 2014

Os discursos foram, como sempre, condicionados conforme as pesquisas eleitorais iam
sendo divulgadas. No comeg¢o da campanha, antes do falecimento de Eduardo Campos,
ainda ndo havia o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, HGPE, mas o clima nos
discursos era de Dilma sabendo que dificilmente escaparia de um segundo turno e Aécio
cada vez mais confiante que estaria no segundo turno, cendrio que mudara com o

falecimento do pernambucano e confirmacdo de Marina Silva como candidata do partido.

Marina Silva chegou na disputa como candidata a presidéncia, e logo na primeira
pesquisa eleitoral deixara Aécio muito para trds e estava mais perto de Dilma do que de

Aécio. Essa
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mudan¢a fez com que os trés candidatos mudassem seus discursos, ja na época do
HGPE. Dilma Rousseff passou a ver Marina como forte concorrente no segundo turno, e
em seu programas deixou de falar apenas dos feitos do governo seu e de Lula e passou a
falar da candidata do PSB, confiante que era essa a estratégia a usar ja visando o segundo
turno e uma disputa Marina e Dilma; Marina Silva que chegou de fininho nos primeiros
programas eleitorais, sempre lembrando de Eduardo Campos em quase todo o tempo de seus
programas iniciais, até ver sua segunda colocacdo nas pesquisas, que fez com que
Marina Silva comegasse a atacar Dilma Rousseff, também bastante confiante num segundo
turno contra a presidenta e deixou Aécio de lado a principio; ja Aécio, largou seu discurso
inicial de mostrar o que fez como governador e senador do estado de Minas Gerais ¢ passou
a atacar Marina Silva visando voltar a segunda posi¢ao, numa virada que seria surpreendente

para o momento.

No meio-fim da campanha dos presidentes o discurso mudou, o cendrio era o seguinte:
Dilma era certa no segundo turno e até com chances de ganhar a elei¢do ja no primeiro
pleito e voltou a ter seu discurso baseado nos feitos de seu governo e do de Lula, nos 12
anos que o PT tivera no comando do Brasil até entdo, sem atacar expressivamente
nenhum dos outros dois candidatos; Marina Silva comegou a ver Aécio se aproximar e fez
de seus discursos que atacavam Dilma, atacarem Aécio Neves numa tentativa de manter a
segunda colocacdo das pesquisas eleitorais e no segundo turno, caso ela fosse candidata,
atacar Dilma novamente; Aécio mudou toda sua campanha, em um certo momento resolveu
se apresentar de novo para a populagdo, e vendo Marina cair nas pesquisas, aproveitou seu
tempo de televisdo para atacar bastante a candidata do PSB, demonstrando com diversos
nimeros e fatos porque ele seria melhor que Marina Silva. Esse cendrio foi sendo

demonstrado até o final da campanha do primeiro turno.

Um outro ponto que merece ser abordado € o discurso nos debates, que segue as mesmas
linhas da campanha dos candidatos no HGPE o que demonstra que os discursos sdo sim,
bastante, moldados pelas pesquisas eleitorais conforme elas vao sendo divulgadas, se

caracterizando como um processo bem dinamico.

Os outros candidatos também tém sua linha de discurso baseadas nas pesquisas
eleitorais, mas de forma diferente. A maioria dos candidatos que ndo estdo nas primeiras
posi¢cdes usam a mesma linha de estratégia ha alguns anos. Eles comecam sua campanha

tentando desmoralizar os candidatos —favoritos na campanha” e tém o discurso de —rar a
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corja do poder” e sempre com o discurso de vencer as elei¢des, e, com a divulgagdo de

cada pesquisa e

a manuten¢ao dos mais bem posicionados nas primeiras posi¢des, os candidatos passam
a, nos ultimos dias de campanha, mudarem seu discurso para que os eleitores levem eles ao
segundo turno, numa esperanga remota que eles derrotem um dos favoritos e cheguem no
segundo turno. Ou seja, em todos os candidatos, hd a mudanga de discurso baseado
com cada campanha eleitoral: os primeiros colocados atacando um ao outro, tentando
desbanca-los, mas com chances reais disso acontecer e, os males colocados nas pesquisas,
comecam com uma remota esperanca de vencer as eleicdes e chegam no final delas

querendo chegar ao segundo turno das elei¢des.

Conclusao

Podemos observar que as pesquisas eleitorais influenciam muito mais do que o que o
publico, em geral, imagina. Elas alteram desde o financiamento das campanhas, passam
pelas campanhas principalmente, mas acabam alterando até a bolsa de valores do Brasil e
essas alteragdes, aconteceram também no cendrio politico da eleigdo presidencial de
2014 que contou com o cenario atipico em relacao as eleigdes anteriores, que foi a mudancga
de posicoes dos candidatos principais por duas vezes na campanha do primeiro turno ¢ uma
vez na campanha do segundo turno. Nas outras elei¢cdes, as pesquisas ja indicavam os
candidatos que seriam primeiro do come¢o ao fim da campanha e o que seria seu
companheiro no segundo turno, excetuando 1998 que indicavam vitéria de Fernando

Henrique Cardoso j& no primeiro turno.

Essas pesquisas eleitorais ndo sdo utilizadas em uma andlise simples, de ver os nlimeros
que os candidatos tém e indicar a populagdo a posicao do candidato. As empresas se mexem
para apoiar seus candidatos com os recursos privados, os investidores ficam receosos ou
tranquilos com os candidatos e movem seus investimentos conforme a divulgacdo das
pesquisas, alterando toda a Bolsa de Valores de um pais e a cotacdo da nossa moeda
no mundo; as pessoas, em um grupo destas, comecam a mexer segundo as pesquisas
eleitorais em que candidato votar, se importam com o —#30 jogar o voto fora”, ndo querer
ver um candidato com quem tem antipatia vencer o pleito e mudarem seus votos conforme
1ss0; a midia se molda toda conforme as pesquisas pelo fato de noticiarem o que o publico
quer ver e assim conseguirem audiéncia e os discursos e posturas dos candidatos sdo
influenciados demasiadamente por essas pesquisas. Ou seja, elas alteram o cendrio eleitoral
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como um todo, sdo de suma importancia hoje em dia para toda uma nacdo como o

Brasil a cada ano de eleigao.
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