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Conduzir uma campanha sem pesquisas seria como deixar o acaso
decidir as eleicdes, principalmente em uma época em que os dados
se converteram em guia necessario para todas as decisdes. Mas, para
poder utilizar pesquisas, é preciso compreender como funcionam,
quais tipos existem e como desenha-las.

Sinto pena dos gurus. A férmula mégica para
alcangar o éxito nas campanhas eleitorais ja
nio emana de sua intui¢do. A realidade é me-
nos assombrosa; é pragmatica e mundana. A
base de uma campanha efetiva, o alinhamen-
to de taticas, mensagens, canais e meios para
chegar ao publico, ¢ o resultado de um traba-
lho de pesquisa preciso; um estudo objetivo
e sustentado por uma base cientifica que ci-
mente a estrutura de forma robusta. Por isso,
aventurar-nos a empreender uma campanha
politica sem fazer um diagndstico adequado
¢ como construir um edificio sobre o barro.
A pesquisa exploratéria do ambien-
te geral, do momento politico, do ambien-
te social, dos adversarios, do proprio parti-
do... permite conhecer o mercado eleitoral,
as bases e os tetos de eleitores do partido e
aqueles indecisos que uma campanha pode
incorporar. A professora Maria José Canel
(2021) explica no primeiro episodio do po-
dcast En Camparia sobre pesquisa eleitoral:

A pesquisa eleitoral é feita para en-
contrar o eleitor. Um gestor de campa-
nha precisa saber onde esta seu voto [...]
e para isso, deve-se levar em conta o esta-
do do mercado de votos quando se con-
vocam elei¢des.

Neste ponto, o dado é o valor mais co-
tado. Como ouro sem polir, os dados pre-
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+ Aventurar-nos

a empreender

uma campanha politica
sem fazer um diagndstico
adequado é como construir
um edificio sobre o barro. «

cisam de processamento, analise e reflexdo
para interpreta-los e converté-los em co-
nhecimento util para harmonizar uma es-
tratégia. Como diz Gutiérrez-Rubi, “com-
preender é governar”.

As estratégias semeiam o antecedente a
partir do qual serdo tomadas as decisoes ta-
ticas e operacionais da campanha. Antes de
enviar uma nota de imprensa ou de realizar
um comicio eleitoral, é conveniente tracar
um caminho que parta dos dados e termine
no voto. Trata-se de um plano harmonizado
em diferentes fases, cujo passo inicial sera a
compila¢do de informacio estratégica sobre
a qual determinar os objetivos da campanha.
Ganbhar as elei¢oes? Posicionar um candida-
to? Evitar um sorpasso? Liderar a oposigdo? A
andlise do contexto oferecera pistas para res-
ponder a essas perguntas e permitira priori-
zar canais, mensagens, assuntos e zonas geo-
graficas para atingir o publico-alvo.

A digitalizagdo facilitou e acelerou a
coleta de dados em grande escala. Tanto é
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+ A pesquisa politica
eleitoral dispoe de
ferramentas quantitativas
e qualitativas que

[...] oferecerdao um
diagnostico para entender
bem a sociedade e

propor politicas que
respondam as aspiracoes
e inquietacoes desta. «

assim que se fala do paradigma do datais-
mo (Pérez, 2020). O big data deixou de ser
um recurso exclusivo de perfis técnicos para
atravessar fronteiras e permear os estudos
sociolégicos. Este foi o motivo pelo qual,
as equipes de campanha, somaram-se esta-
tisticos e matematicos que trabalham com
cientistas politicos, sociélogos e jornalistas.
As equipes multidisciplinares e a tecnologia
ampliaram as capacidades de medigdo para
desenhar produtos politicos mais alinhados
com as necessidades e os interesses da cida-
dania. Apesar de os estudos demoscopicos
geralmente serem realizados por empresas
especializadas — que oferecem seus servi-
¢os a institui¢des, partidos politicos e meios
de comunica¢do —, a propria formagio po-
litica terd que ser capaz de interpretar e usar
essa informacgao em seu beneficio.

Um método cientifico para estudar
arealidade social

A pesquisa politica eleitoral dispoe de ferra-
mentas quantitativas e qualitativas que, apli-
cando a triangulagio — o uso complemen-
tar de técnicas para contrastar e enriquecer
os resultados — oferecerdo um diagnostico
para entender bem a sociedade e propor po-
liticas que respondam as aspiragdes e inquie-
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tacOes desta. Estes métodos de pesquisa so-
cial, cada vez mais, sio for¢ados a se adaptar
auma sociedade liquida — como a batizou o
socidlogo Zygmunt Bauman — e a aperfei-
coar seus instrumentos de coleta de dados.
O método mais utilizado para avaliar a
opinido publica é a pesquisa, que vem sendo
aperfeicoada tedrica e metodologicamen-
te desde que comegou a ser usada de forma
sistematica e exitosa no periodo entreguer-
ras do século xx por Lazarsfeld e Gallup.

Pesquisas: amostragem, margens de
erro e principais caracteristicas

Por décadas, as pesquisas foram o procedi-
mento principal nas democracias para medir
a temperatura da opinido publica. Uma pes-
quisa é uma foto fixa que oferece informacéo
sobre caracteristicas objetivas e subjetivas da
populagio, e serve para saber o que as pessoas
fazem e pensam; ou seja, reflete comporta-
mentos e opinides em um determinado mo-
mento. Como técnica de pesquisa, segue um
procedimento sistematizado marcado por
uma série de regras para a sua correta execu-
¢d0. SO assim os resultados obtidos da amos-
tra — numero reduzido de pessoas que vao se
submeter a pesquisa — poderio ser inferidos
— extrapolados, generalizados — para o total

da populagio.
E imprescindivel que, para apresentar
conclusdes sobre uma populagio — por

exemplo, a totalidade dos individuos com
direito a voto em determinadas eleicdes —,
que as amostras sejam representativas, tan-
to em niimero quanto em composi¢do. Para
isso, sdo aplicadas féormulas que calculam
o tamanho da amostra em funcio do nu-
mero de individuos que compdem o total
da populagdo. Calcular adequadamente a
amostra sobre a qual se deve realizar o estu-
do é a fase mais importante da pesquisa. Se
ndo representa todas as zonas geograficas,
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grupos populacionais, idades, sexos, profis-
soes, etc., os resultados da pesquisa nio se-
rao validos. E nessa tarefa, o método de se-
le¢do dos participantes da sondagem, deve
ser probabilistico: todos os membros da po-
pulagdo tém, em principio, a mesma proba-
bilidade de serem escolhidos para serem en-
trevistados.

Mesmo assim, os resultados de uma pes-
quisa nunca serdo exatos ao aplica-la a um
grupo reduzido de sujeitos. O ideal seria ter
a capacidade de questionar toda a popula-
¢do, tarefa impossivel atualmente com os
meios tecnoldgicos e recursos disponiveis
as empresas demoscopicas. Por isso, todas
as pesquisas sdo obrigadas a assumir uma
margem de erro, um dado estatistico que
fala da confiabilidade do estudo em termos
percentuais.

Para entendé-lo com um exemplo, pen-
semos nos resultados de uma hipotética
pesquisa eleitoral: o Partido Liberal obtém
49,5% do apoio entre os eleitores entrevis-
tados, enquanto o Partido Conservador ob-
tém 50,5%. Se nossa pesquisa tem uma mar-
gem de erro de 2%, o Partido Liberal podera
obter um resultado que oscila entre 47,5%
e 51,5%; enquanto o Partido Conservador
estaria entre 48,5% e 52,5%. Nesta pesqui-
sa, estariamos obrigados a falar de empate
técnico; a estatistica nos impediria de dar o
Partido Conservador como vencedor.

Este exemplo serve para ilustrar uma das
principais desvantagens que a demoscopia
enfrenta na atualidade. Em muitas ocasides,
o fervor midiatico se aventura em manche-
tes espetaculares quando os dados falam
em outros termos. Aconteceu nas elei¢cdes
de 2016 na Espanha com o debatido sorpas-
so do Podemos no PSOE, ou nas eleicoes de
2019 na Argentina, entre Mauricio Macri e
Alberto Fernandez.

Este apontamento nao pretende transmi-
tir desconfianga nem deslegitimar a utilida-
de da ferramenta, mas relembra as caracteris-

PESQUISAS? SIM, OBRIGADO

ticas e as limitagdes deste método cientifico.
O erro médio das pesquisas eleitorais ao lon-
go da histdria foi calculado pelos pesquisa-
dores Jennings e Wlezien (2018) e é de 2%,
dado que obtiveram apos realizar uma anali-
se de mais de 30.000 sondagens em 351 elei-
¢Oes gerais de 45 paises entre os anos de 1942
e 2017. Este dado verificado revalida o uso da
pesquisa cientifica como método para prever
o comportamento eleitoral.

Aqueles pesquisadores que desejem re-
duzir este pardmetro podem consegui-lo
ampliando a amostra sobre a qual aplicam
a pesquisa.

Quanto maior for a amostra, me-
nor serd o erro e vice-versa. Embora che-
gue um momento em que o aumento da
amostra ndo implica a diminui¢do do
erro na mesma propor¢io, de modo que
nao compensa continuar a expandi-la.
(Vinuesa, 2010)

O desenho da pesquisa apresenta uma
segunda fase critica em que as decisdes to-
madas terdo consequéncias no resultado fi-
nal. Trata-se da elaboragdo dos questiona-
rios, o conjunto de perguntas que se aplica
a cada um dos sujeitos entrevistados, com
uma redacio clara, textos curtos e elimina-
¢do de tecnicismos. Perguntas que enviesem
a pesquisa, e termos com carga negativa ou
duplos sentidos sdo itens para ndo direcio-
nar ao entrevistado em sua resposta.

Este questionario sera realizado, princi-
palmente:

- Via telefénica: sdo pesquisas mais bara-
tas que, nos dltimos anos, incorporaram
bases de dados de telefones celulares, re-
duzindo o viés.

- Cara a cara: sdo as mais custosas em ter-
mos econdémicos, mas podem expandir-
-se mais no tempo e fornecer respostas
mais aprofundadas.
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Digitalmente: tornaram-se populares
com o avango da digitalizagdo, mas este
método de sondagem ainda apresen-
ta um viés. Para citar alguns casos, no
Peru, 29,7% da populagao ndo tem aces-
so a internet*, cifra que chega a 36% na
Republica Dominicanas.

Essas entrevistas sao realizadas no con-

texto da vida cotidiana, e os entrevistados
tém a liberdade de responder, nio respon-
der, dizer a verdade ou mentir. De novo,
apresenta-se outro fator que fala da impre-
cisdo das pesquisas e que deve ser levado em
consideracdo na hora de apresentar conclu-
soes.

De qualquer forma, a pesquisa é uma foto

fixa de um cendrio momentaneo que exigira:

Corrigir possiveis desvios (a polémica co-
zinha das pesquisas).

Replicar a mesma pesquisa de forma pe-
riédica para descobrir tendéncias. Se as
pesquisas refletem o estado de opinido
de um determinado momento, para co-
nhecer a evolugio dos resultados, apli-
ca-se 0 mesmo questiondrio a uma nova
pesquisa. Sdo habituais as pesquisas de
monitoramento trimestral ou mensal
em ano eleitoral, incluindo os trackings
a cada trés dias durante o ultimo més da
campanha. Aplicar a prospectiva amplia
a capacidade de observar a realidade so-
cial, permite estabelecer relagdes causais
e explicar fendmenos.

Fazer a triangulacdo com outros méto-
dos de pesquisa qualitativos que permi-
tam ampliar o conhecimento das 16gi-
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No terceiro trimestre de 2020, 70,3% da popula¢iao do
Peru com mais de seis anos tinha acesso a Internet
(INEL, 2020).

Em janeiro de 2019, a penetragao da internet na Re-
publica Dominicana era de 64% da populagio, de
acordo com relatério Digital 2019: Global Internet Use
Accelerates.

L

+ O imediatismo com que

é possivel compilar esses
dados e a capacidade de
processa-los e converté-los
em conhecimento tangivel
pressagiam a relevancia que
estas técnicas digitais irdo
adquirir nos proximos anos. «

cas do eleitor. Para os partidos politicos,
compaginar metodologias pode expli-
car o porqué do voto e as motivagdes do
eleitor. No caso das pesquisas que tém
como fim sua publicagio em meios de
comunicagio, a triangulacdo metodolo-
gica fara mais consistentes os resultados
e facilitard a explicagdo de mudangas de
tendéncia.
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No planejamento da campanha, os dados
da pesquisa e suas replicagdes sdo integrados
no diagndstico junto com outros resultados de
pesquisa para complementar a estratégia elei-
toral — exposicdo explicada no inicio do ca-
pitulo —. Para conseguir informagdo com-
plementar que possa servir para elaborar o
questionario da pesquisa, ou para explicar os
resultados desta uma vez realizada, é impor-
tante contar com outras fontes, como os ins-
titutos publicos de pesquisa ou o Centro de In-
vestigaciones Socioldgicas (cIs) espanhol, que
levam décadas coletando dados sobre uma va-
riedade surpreendente de temdticas, e que es-
tdo acessiveis de forma aberta em seu site.

Para aprofundar casos de boas praticas que
complementem os resultados das pesquisas, 0s
estudos demoscopicos tradicionais se combi-
nam cada vez mais com novas ferramentas de
escuta social, que fornecem informacdes so-
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bre quando, por que e como o eleitor decide
seu voto. Por um lado, hd o monitoramento
de midias digitais que possibilita, por exem-
plo, a detecgdo de debates em tempo real para
recompor um argumento a tempo, especial-
mente em um contexto de agitacdo social e
mudan¢a permanente. O imediatismo com
que é possivel compilar esses dados e a capa-
cidade de processa-los e converté-los em co-
nhecimento tangivel pressagiam a relevancia
que estas técnicas digitais irdo adquirir nos
préximos anos. Além disso, enquanto as pes-
quisas refletem opinides, que podem ou nio
ser verdadeiras, a andlise da pegada digital
dos usudrios estabelece padroes de compor-
tamento. Por outro lado, inclui-se neste ponto
a psicologia social, que fornecera pistas para
os estudos eleitorais sobre como se produz o
processamento da informagio ou o papel de-
sempenhado pelas emogdes.
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O crack das pesquisas
em uma sociedade mutavel

O sistema politico se transformou na ulti-
ma década. A estabilidade de tradi¢oes bi-
partidarias foi quebrada em um contexto de
tensao que afetou muitos Estados a partir de
2010. Movimentos de protesto como a Pri-
mavera Arabe, Occupy Wall Street, YoSoy123,
15M ou os protestos estudantis no Chile fo-
ram o germe do surgimento de novos parti-
dos politicos.

O aumento de op¢des politicas em um
contexto geral de incerteza provocou um
comportamento andmalo do sistema elei-
toral, que afetou a capacidade das pesquisas
de predizer o futuro. Trump, o Brexit, o pro-
cesso de paz na Colémbia ou as elei¢des em
Israel em 2015 sdo paginas tensas na historia
da demoscopia. Diante desse cendrio, logo
comecou o debate sobre a efetividade do
método, obrigando as empresas demoscé-
picas a repensarem suas metodologias. Sur-
gem varios aprendizados que as empresas
internalizaram em suas dinadmicas de traba-
lho para refinar sua tarefa: aprimorar a ana-
lise de um contexto que se encontra em con-
tinua transformagao, ampliar o tamanho de
suas amostras, cruzar seus dados com ou-
tras fontes e repensar o peso que se da a me-
moria do voto, entre outros fatores.

Longe de considerar as pesquisas como
um método de pesquisa social ultrapassa-
do, elas constituem uma ferramenta insubs-
tituivel, testada e comprovada, para conhecer
a realidade. A sua otimizagéo, o uso da tec-
nologia, a especializagdo de profissionais e a
predisposi¢do do publico para responder sdo
fatores que denotam um futuro promissor.

Prova disso é a expectativa que geram
para os partidos politicos, os meios de co-
municacdo e os cidaddos. Tal tem sido sua
exploragdo e a aten¢do da midia que rece-
bem que o famoso tedrico da democracia
Giovanni Sartori introduziu o conceito de
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sondeocracia [sondeo, do espanhol, relacio-
nado a pesquisa de opinido] para alertar so-
bre as decisdes politicas baseadas nos dados
da ultima pesquisa eleitoral. Amantes ou
detratores do método, o fendmeno das pes-
quisas tem sido estudado pelas implicagdes
que seus resultados podem gerar no clima
de opinido para orientar o voto e os quadros
mentais da cidadania.

O que as pesquisas dizem se incorpora
ao ideario coletivo, que age em consequén-
cia. As pesquisas podem incentivar o voto
ou estimular a absten¢do? Tém elas mesmas
em conta o efeito que a publicac¢do de suas
revelagdes pode gerar? Para o cIs (2016), o
conhecimento dos resultados de sondagens
pré-eleitorais teve alguma influéncia em
pouco mais de dez por cento dos entrevis-
tados. As empresas demoscopicas tém ca-
pacidade para desequilibrar as eleicbes em
um cenario em que os governos sio deci-
didos por maiorias minimas? Para o presi-
dente do GaD3, Narciso Michavila, “ndo ha
mentira maior na democracia do que men-
tir em nome dos eleitores” (Insights Analy-
tics Espaiia, 2021). O respeito, a integridade
e a credibilidade a longo prazo sdo princi-
pios que devem caracterizar os profissionais
da demoscopia. Ao fim e ao cabo, eles carre-
gam um dos valores da democracia: escutar
0 que as pessoas pensam.
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