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"0 Medo de votar e perder

«[1 A divulgacdo dos

» indices de pesquisas

. - até o dia da eleicdo
-.-pode ser decisiva. Os
-candidatos podem ser
-2favorecidos pelo

.- Efeito Bandwagon, a
“* tendéncia do eleitor
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Venicio Arthur de Lima *

. . .
--- de aderir a maioria
- Salgueiro. alto sertdo de Per-
L nambuco, onze horas da ma-
o nha, 38 graus a4 sombra. Em um
- patio de colégio, 93 jovens co-
.memoram, com um churrasco, o fim
do curso Normal. Sessenta e trés de-
. las usam meias soquete de lurex, em
. listras horizontais com fios pratea-
dos. Como Jilia, de Dancing Days, a
“novela da Rede Globo, de audiéncia
" *nacional, que terminou na sexta-
feira''. O Globo, 13/11/1977.
" Os. especialistas.em marketing tra-
.balham com o conceito de Efeito
 Bandwagon referindo-se ao comporta-
mento do consumidor/eleitor que ade-
' re a maioria (ou ao que se apresenta
como ¢omportamento da maioria) so-
mente depois que essa posicdo ‘‘majo-
" ritdria’’ esta conhecida (divulgada) e,
. agindo dessa forma, contribui para
-‘consolidar uma maioria verdadeira.
Em politica, o FEfeito Bandwagon
equivale a decisfdo de votar:se em um
eandidato quando se esta persuadido
da popularidade dele e razoavelinente
.certo das chances que ele tem de ga-
nhar a eleicdo, de tal forma que se
‘pensa antecipadamente estar fazendo
a opc¢do vencedora e, dessa forma,
contribui-se para que ela de fato o se-
‘ja. Bandwagon, na verdade, em seu
sentido literal, significa o carro alegé6-
rico que conduz a banda de mausica
nos desfiles populares e ao qual todos
vao se juntando ao longo do cortejo.
Os dois significados, portanto, n#o
deixam de ser semelhantes.

No marketing comercial os publici-
tarios utilizam-se dos midia para vei-
cular a imagem de um produto como
sendo aceito ‘‘universalmente’’ e, por-
tanto, criar no consumidor a necessi-
dade de usa-lo para que ndo fique
‘“‘por fora'’', vale dizer, para que tam-
bém faca algo que todos ja estdo fa-
zendo e continue, assim, bem aceito
no seu grupo. O incrivel exemplo das
meias soquete de lurex, usada por
quase 70% das normalistas de Sal-
gueiro no sertdo pernambucano em
1977, é apenas um dos muitos resulta-
dos obtidos por anunciantes através
da utilizacfio do merchadising nas no-
velas da Rede Globo. Nesse ‘“‘Pais das

Novelas'' existem vérios outros casos
de sucesso, principalmente na area da
“moda’’ como, por exemplo, o lanca-
mento no mercado dos reldgios
“plug’’ e das sandalias de plastico.

No marketing politico, embora um
¢andidato nédo seja exatamente equi-
valente a um produto, estamos assis-
tindo, dentro do processo que conduz
as’ eleic6es presidenciais de novem-
bfo, a um bem-sucedido tratamento
de ‘‘Bandwagon’’ dado ao candidato
apoiado pelas Organizacdes Globo.
Desde as eleicSes de 1986 o grupo do
émpresario Roberto Marinho desen-
cadeou uma estratégia complexa e va-

riada, paralela ao trabalho da agéncia
de publicidade Setembro (a mesma
que atendeu Tancredo Neves) para a
criacdo de uma imagem publica favo-
ravel ao Sr. Collor de Mello em todo o
Pais. Sabe-se hoje que essa estratégia
inclui o deslocamento de uma reporter
da Rede Globo para Macei6 e a apari-
cdo do entdao Governador, pelo menos
duas vezes por semana, no Jornal Na-
cional, dando assim repercussio na-
cional as medidas positivas que se to-
mavam (ou se ‘‘anunciavam’) em’
Alagoas. E importante salientar, to-
davia, o papel decisivo que os resulta-
dos favoraveis nas pesquisas do Ibo-
pe — contratadas e divulgadas pelas
Organizacées Globo — tem tido na
criagao do Efeito Bandwagon para o
candidato. E que uma conjugacio de
fatores (onde o marketing politico cer-
tamente ndao é o fator menos impor-
tante) possibilitou que o Sr. Collor
conseguisse atingir em apenas 3 me-
ses uma posicdo tdo vantajosa nas
pesquisas em relacdo aos demais can-
didatos que faz parecer aos eleitores
que as elei¢des presidenciais ja esta-
riam decididas. Esse fato atrai o voto
de todos aqueles que ndo querem ficar
fora do ‘‘Bandwagon’’ (sem mencio-
nar a crescente ‘‘adesdo’’ de peliticos
— velhos e novos — das mais diferen-
tes filia¢des partidarias (PFL, PTB.
PDS, etc) que nido querem perder seu
espaco na estrutura de poder).

Sera que pesquisas de intencao de
voto podem (devem)} substituir, por
antecipacdo, as eleic6es reais? Como
foi possivel chegar a uma situacgio de
tamanho desequilibrio entre os ¢andi-
datos? Quais as consequéncias da pre-
sente situacdo para o processo eleito-
ral e a consolidacdo da democracia no
Brasil?

Essas sd@o apenas algumas das
questdes que o STF tera que levar em
conta quando for decidido se o resul-
tado das pesquisas de intenc4do de vo-
to poderido continuar sendo divulga-
dos depois do dia 15 de outubro. Como
se sabe, o projeto de Lei aprovado no
Congresso Nacional proibe tal divul-
gacédo e ndo sofreu, alias, veto do Pre-
sidente da Republica. A medida, toda-
via, ndo consta do calendario divulga-
do pelo TSE cujo Presidente, em de-
clara¢ées publicadas na imprensa,
manifestou-se favoravel a divulgacao
das pesquisas até a data das eleicdes
por entender que a proibicio coibiria
a liberdade de imprensa (sic) e, por-
tanto, infringiria um principio consti-
tucional. A questfo, na verdade, é
mais complexa do que pode parecer a
primeira vista.

Ha de considerar-se que as pesqui-
sas constituem um elemento funda-
mental de campanha nas eleic6es con-
temporéaneas. Desde que o pesquisa-
dor Louis Harris trabalhou para John
Kennedy, a presenca de um especia-
lista em pesquisa de opinido é condi-
cdo necessaria em qualquer equipe de
assessores para definir a estratégia de
um candidato. (Ndo sera por coinci-
déncia que a elei¢do americana de
1960 é geralmente considerada a pri-
meira na qual a TV desempenhou um
papel decisivo). H4, todavia, uma di-
ferenca importante. Nos Estados Uni-
dos, para evitar conflito de interesses,
os pesquisadores trabalham para os
partidos uma vez que eles se transfor-
mam em consultores do candidato.
Niao se confundem, portanto, com as
empresas comerciais de pesquisas
que trabalham para os midia. O Insti-
tuto Gallup, por exemplo, trabalha
para a Newsweek e para o Washington

Post, e nao para candidatos ou parti-
dos. No Brasil, ao contrario, os jor-
nais noticiam que o Sr. Collor reune-
se frequentemente com o diretor do
IBOPE, que faz as pesquisas, e recebe
dele orientacoes inclusive de que deve
viajar para o exterior com o objetivo
de consolidar sua imagem de estadis-
ta (sic). Além disso, o candidato, ele
proprio concessionario de emissoras
de radio e televisdo afiliadas a Rede
Globo. ‘‘avista-se’’ também com Ro-
berto Marinho, presidente das Orga-
nizacdes Globo, que nao sé apdiam
concretamente o candidato, mas con-
tratam e divulgam o resultado das
pesquisas.

. Com relacao a questéo da liberdade
de imprensa, estamos ainda bastante
atrasados de vez que a nova Consti-
tuicdo nado incorporou entre seus
principios o ‘‘direto a comunicacéo’’
no qual se articulam as nocées de li-
berdade, responsabilidade,
equilibrio, acesso e participacdo. O
‘‘direito a comunicacdo’ tende hoje a
substituir o conceito de ‘‘direito a in-
formacdo’ que por sua vez ja abran-
gia os conceitos de ‘“‘liberdade de ex-
pressido’ e ‘‘liberdade de imprensa’’.
Entre nés, é fato por demais conheci-

~.do. que -a~chamada-liberdade de im-~ -

prensa tem significado a liberdade
dos proprietarios e concessionarios.
das empresas de comunicacfo de ex-
pressarem o0s seus pontos de vista.
Existem alguns casos que ja se torna-
ram classicos, como a cobertura da.
TV Globo-Rio as eleicdes estaduais de
1982 e a cobertura da Rede Globo a
campanha das diretas em 1984. No ca-
so da divulgacdo das pesquisas a
questdo se desloca para o direito que o
eleitor tem de ser informado sobre as
preferéncias do eleitorado como um
todo. Mas aqui surge uma questéfio
igualmente importante: qual mecanis-
mo legal pode garantir a divulgacdo
da pesquisa seja qual for o resultado?
Como se sabe, existe hoje um litigio
entre a TV Globo e Veja, porque a re-
vista acusou a emissora de haver omi-
tido dados as vésperas do pleito muni-
cipal de 1988, em S&o Paulo, que aca-
bou por eleger a candidata do PT, Lui-
za Erundina. Acresce a tudo isso o fa-
to de que a informacédo sobre as inten-
¢o6es de voto nido é uma informacéo
neutra. Ela inegavelmente influencia
o eleitor ndo s6 com o Efeito
Bandwagon, mas também, por exem-
plo. como o aumento da possibilidade
do chamado ‘*voto-itil’”’ que, segundo
alguns analistas, foi fator decisivo na.
derrota do senador Fernando H. Car-
doso para prefeito de S&do Paulo em

1984.
Dante de todas essas consideracdes
e independente de como estejam as
pesquisas de intenc¢do de voto na pri-
' meira quinzena de outubro, é preciso
que o Poder Judicidrio, responsavel
por uma decisdo final sobre a divulga-
cfio das pesquisas até o dia 15 de no-
vembro, néio substime o poder de ma-
nipulacfio que pretende se ocultar por
tras de principios como a liberdade de
imprensa. O ‘‘Efeito Bandwagon' é
apenas um deles e 0 Brasil ndo supor-
ta correr o risco de, mergulhado em
profunda crise e tendo sua primeira
eleicdo presidencial nos ultimos 30
anos, ver que votos sfio tratados como
‘‘meias soquete de lurex’’.

8 Venicio Arthur de Lima é profes-
sor da UnB e autor do livro ‘“Comu-
nicacio e Cultura: As Idéias de
Paulo Freire’, editado pela Paz e
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