
Fátima Jordão 
Université de Sao Paulo 

LES SONDAGES DANS LES 
ÉLECTIONS BRÉSILIENNES 

DE 1989 
fer de lance de la campagne électorale 

En 1989, les sondages d'opinion jouèrent un rôle de premier plan lors des élections 
présidentielles brésiliennes. Utilisés par les principaux réseaux d'information et par la majorité 
des candidats et partis, leurs résultats furent divulgués de manière continue pendant toute la 
durée de la campagne électorale et le volume d'information provenant de ces sondages 
augmenta beaucoup en comparaison des élections antérieures, non présidentielles. Leur rôle fut 
polémique. Les candidats, dans leur majorité, critiquèrent la forme d'utilisation des sondages, et 
derrière la grande tension gérée par ces derniers se profila le soupçon de leur influence sur 
l'électorat et de leur possible manipulation. Ce débat, mettant dos à dos le rôle des sondages en 
tant que facteurs de démocratisation mais aussi en tant que vecteurs du pouvoir n'est pas 
nouveau au Brésil1 et ressemble, dans ses grandes lignes, à une problématique déjà mise en relief 
dans d'autres pays. 

Dans cet article nous nous efforcerons de définir le rôle des sondages dans les élections 
présidentielles, en mettant en avant certains moments de tension pendant la campagne 
électorale, et en établissant des relations entre les contenus des sondages, leur utilisation par les 
médias et les actions des hommes politiques/candidats. Nous essaierons de nous placer dans 
l'espace conceptuel de la communication politique telle qu'elle a été proposée par D. Wolton : 
« L'espace où s'échangent les discours contradictoires des trois acteurs les plus représentatifs qui 
sont les hommes politiques, les journalistes et l'opinion publique par l'intermédiaire des son­
dages. »2 
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83 millions d'électeurs 

Les élections présidentielles de 1989 — les premières après vingt ans de régime militaire — 
se déroulèrent dans des conditions inédites si nous les comparons à celles, peu nombreuses, 
disputées depuis les années 40. 

1989 se distingue par la forte expansion de l'espace politico-électoral. Environ 60 % de la 
population brésilienne participa à cette élection à travers un système de vote obligatoire pour les 
majeurs de 18 ans alphabétisés, et facultatif pour les analphabètes et les jeunes de 16 à 17 ans. 
Ce nouvel espace constitué par 83 millions d'électeurs montre un accroissement marquant de 
l'électorat si nous le comparons aux quatre élections qui eurent lieu entre 1945 et 1960, où le 
nombre de votants fut inférieur à un quart de la population. L'élection de 1989 fut la première à 
se jouer aussi massivement au Brésil. 

Une autre caractéristique différenciant ces élections des précédentes fut la grande 
flexibilité et les exigences minimales requises lors de l'enregistrement légal des partis. Ce qui eut 
pour conséquence l'apparition d'un grand nombre de candidats inconnus et de partis fictifs, ce 
sont les « étiquettes de location » comme elles sont appelées au Brésil, créées uniquement dans le 
but d'abriter des candidats sans étiquette. Le parti du président élu, le PRN (Partido da 
Renovação Nacional) s'inscrit dans cette catégorie et fut créé quelques mois avant les élections, 
pour lui conférer un statut légal, alors qu'il ne comptait qu'un représentant au sein d'un Congrès 
de presque 600 membres. Ce représentant unique, tout comme ceux des deux autres (étiquettes 
de location) auxquelles Collor s'associa, lui garantirent trois programmes de télévision de trois 
heures chacun à l'échelle nationale, ainsi qu'un espace quotidien à l'antenne (45 minutes par 
parti) durant les 60 jours de la propagande électorale gratuite, conformément à la législation 
électorale brésilienne qui détermine ces temps d'antenne pour chaque parti. 

Le poids de la communication 

Ces deux aspects — l'accroissement de l'électorat et la multitude des candidats dans un 
contexte de crise du système partisan (aggravé par l'absence d'autres enjeux électoraux) — 
prédestinaient à un processus communicationnel où le rôle des médias, du marketing et des 
sondages augmentait d'autant. 

Le découpage asymétrique de la société brésilienne, où 68 % des électeurs sont analpha­
bètes ou semi-analphabètes, détermine également l'influence prépondérante de la radio et de la 
télévision comme moyens d'une communication ample, au détriment du rôle nécessairement 
sélectif de la presse, lue seulement par trois électeurs sur dix. 

Ce qui se détache pourtant est un cadre caractérisé par l'inégalité de l'accès à l'information 
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de l'électorat, de par son éducation sommaire contrastant avec un système de communication et 
des médias hautement sophistiqués et compétitifs. S'inscrit dans ce cadre un appareil de 
sondages d'opinion publique également compétent. 

Cet ensemble de facteurs en déséquilibre renforça la tension continue entre les acteurs et 
engendra une attitude de suspicion des journalistes, hommes politiques et milieux académiques 
à l'encontre des pratiques professionnelles des instituts de sondages et leur pertinence. Lors 
d'une interview par un hebdomadaire brésilien, le professeur de communication Venicío Lima, 
de l'Université de Brasilia, exprimait sa suspicion en termes à peine voilés : « La question du bien 
fondé de la divulgation des sondages ne peut être traitée comme une liberté de la presse, car elle 
devrait être définie par des mécanismes légaux, que nous ne possédons pas, afin de garantir la 
transparence des sondages, obéissant à des critères méthodologiques et scientifiques dans leur 
exécution, chose qui nous est totalement inconnue ici... »3. 

Les détracteurs les plus féroces des sondages furent les milieux politiques, et, parmi eux, 
les candidats malheureux qui, sans contrôle sur leur divulgation, ont cherché à tout prix à en 
empêcher la publication. En général, ces derniers jugeaient sans valeur les informations 
concernant les tendances d'opinion et tenaient le raisonnement suivant : « ce qui vaut, c'est le 
vote dans Vurne ». D'autre part, ils accusaient sans réserve les instituts de sondages de faire 
alliance avec les intérêts de la presse qui les publiait et la tenait ainsi pour responsable de 
falsification délibérée. 

Un des thèmes centraux de la campagne électorale de Leonel Brizóla, l'un des candidats 
ayant obtenu le plus de votes, fut la manipulation des sondages. VIBOPE — le plus grand 
institut de sondages brésilien et cible principale de ce candidat — obtint de la justice électorale 
un temps d'antenne pour exercer son droit de réponse. La législation électorale garantie aux 
divers partis l'accès aux sondages publiés ; à aucun moment pourtant un parti ne fut en mesure 
de présenter des preuves tangibles de pratiques illégales des instituts mis en cause. 

Le rôle de la presse fut double. D'une part elle offrit un support privilégié à la diffusion des 
sondages qu'elle commandait en raison de leur importante valeur éditoriale (le quotidien le plus 
vendu au Brésil, Folha de São Paulo, possède son propre département de sondages). Ce faisant 
elle cautionnait le sérieux et la dignité de ces derniers. Par ailleurs, elle ouvrait également ses 
colonnes à la polémique entourant ces sondages, principalement venant du monde politique. 
Les critiques de journalistes envers les sondages n'apparurent que rarement sous la forme 
d'articles signés et furent le plus souvent publiés dans de petites notes et dans les colonnes des 
bavardages politiques. Quant aux articles de fond, ils s'attachaient à dénoncer les écarts entre les 
sondages publiés par d'autres organismes, et dans ce cas précis la nature de la critique changeait 
de sens, les cibles devenaient les propres concurrents. 

A l'intérieur de ce processus d'hyper-valorisation éditoriale du contenu des sondages, les 
journalistes furent plus responsables de leurs informations que simples critiques éventuels, et les 
relations entre presse et sondages furent déterminées par les intérêts stratégiques de chacune 
des catégories. 
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La menace de la gauche 

Le climat de l'opinion publique au début de l'année 89 était influencé par trois grands 
courants : 

— la frustration et l'abandon des espérances suite aux mobilisations politiques à fort 
impact social, comme la campagne en faveur des élections directes (84), la mobilisation autour 
de l'élection indirecte de Tancredo Neves — frustrée elle aussi par la mort de ce dernier (85) et 
l'échec du Plan cruzado deux jours après l'élection des gouverneurs d'Etat élus, dans leur 
majorité, grâce à la popularité du plan de lutte contre l'inflation (86). 

— la crédibilité chaque fois moindre du gouvernement, des institutions et des hommes 
politiques, cibles d'une vaste campagne des secteurs conservateurs-libéraux contre l'État. Cette 
campagne, hautement moralisatrice, dénonce la corruption dans les sphères du gouvernement. 

— le déclin du PMDB (le parti de centre-droite qui soutenait le gouvernement) à 
l'occasion des élections municipales de novembre 88 et les victoires importantes du PT (Parti 
des Travailleurs) — de gauche. 

Dès la première semaine, de 89, l'hebdomadaire Isto Ε-Senhor consacre douze pages à un 
sondage Gallup — en exclusivité comme le signale le slogan publicitaire — sur « la course à la 
présidence ». Cet article met en relief l'avance de Brizóla, ex-gouverneur de Rio de Janeiro, 
figure politique populiste de gauche, et la possible montée de Lula dont le parti — le PT — 
apparaît comme le favori des électeurs (25 %). 

Malgré le peu d'intérêt de l'opinion publique envers le processus de succession et la 
non-définition de la majorité des noms des candidats, la presse interprète les informations de ce 
sondage comme une menace des gauches et invente l'expression « danger Brizula » — un 
néologisme composé des noms de Brizóla et Lula. 

Au cours des trois premiers mois de l'année, le poids de l'opinion publique/sondages dans 
l'espace de la communication politique est encore faible. L'action dominante des hommes 
politiques et des partis se caractérise par la recherche de candidats susceptibles de servir de 
contrepoids à la « menace Brizula ». 

Un compte-rendu de cette période, que nous devons à l'un des assesseurs politiques de la 
Fédération des Industries de São Paulo — l'équivalent du Conseil National du Patronat 
Français (CNPF) — nous éclaire sur les enjeux politiques du moment et leurs transpositions 
dans la sphère de la communication : 

« (Le président) Amato propose la mise en place d'une grande enquête nationale visant à 
détecter les aspirations de la population et le profil du candidat idéal. » Le sondage s'appela Projeto 
Leader et l'assesseur de FIESP le définit dans ces termes : — « Que proposons-nous ? Simplement 
l'étude des aspirations et des frustrations de la population afin de déterminer quel serait le candidat 
le plus apte à offrir une solution aux problèmes révélés par les sondages. Commencé en octobre 88 
et achevé en janvier 89, ce projet mit en relief quelques points que j'expose ici : 
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— la dispute pour la présidence de 1989 sera le reflet de l'état d'esprit de la population. 
— si rien n'est tenté pour endiguer l'augmentation de l'inflation, de la corruption, 

l'effritement du prestige des institutions et des hommes politiques — si les centristes ne renoncent 
pas à leurs projets individualistes — la victoire de la gauche, avec Lula ou Brizóla, est pratiquement 
acquise. 

Les conclusions du Projeto Leader étaient donc claires, l'alerte étant donnée il était encore 
temps de réfléchir et de prendre des décisions. De plus le profil du candidat à la victoire était défini. 
Il devrait avoir un passé sans tâches, un visage neuf, être dans l'opposition, jeune et posséder une 
expérience dans l'administration publique. Si un homme avec de telles caractéristiques était trouvé, 
il serait possible défaire élire un homme nouveau, même sans liens avec le militantisme politique. 
Toutes ces informations furent envoyées par FIESP aux principaux partis.4 » 

La progression de Collor dans les sondages 
La période d'ascension de Collor (mars-avril) est particulièrement révélatrice de la relation 

presse/sondages. Collor se détachait déjà dans les enquêtes publiées au début de Tannée : en 
janvier il occupait la troisième place dans le sondage national Gallup/Isto Ε-Senhor·; il figurait en 
quatrième place dans la ville de São Paulo dans le sondage IBOPE divulgué en février par le 
quotidien Estado de São Paulo ; en première place, à Brasilia, selon une étude de Folha de São 
Paulo, et dans dix capitales du pays à la fin du mois de mars. 

Aucun de ces trois articles ne fait mention de l'impact croissant du nom de Collor. Il en 
ressort que la presse ne fait pas grand cas de l'opinion publique alors que parallèlement, 
l'ex-président et possible candidat Janio Quadros — un nom en baisse dans les sondages — 
retient l'attention de celle ci, remplissant les colonnes des journaux alors qu'il fait du tourisme 
en Europe. D'où l'impression que les rédactions cherchaient à transformer Quadros, alors âgé 
de 72 ans, en candidat à grand renfort de déclarations. 

Au contraire, l'hebdomadaire O Globo, qui appuya ouvertement Collor, publia le 26 mars 
les premiers éléments d'une série de sondages IBOPE, projetant une poussée de Collor que les 
chiffres ne laissaient pas prévoir jusque-là. « Brizóla, Lula et Collor en tête » disait la manchette 
qui prenait toute la première page. Les chiffres montraient les deux premiers candidats avec 
respectivement 17 et 15 points. Collor avec 7 points se trouvait dans un second groupe où 
quatre autres candidats obtenaient entre 5 et 7 points : Quercia, Maluf, Covas et Ulysses 
Guimarães. 

Il fut possible d'observer ces réajustements de cible dans les divers organismes de presse à 
plusieurs moments de la campagne présidentielle. Entre les chiffres exprimés des sondages et 
leur interprétation, une certaine marge existe selon les éditoriaux des divers journaux de 
télévision. Cette marge est cependant limitée et ne laisse pas place, par exemple, à des 
renversements de tendances ou à des falsifications. 
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Indépendamment des intentions politiques des journalistes, leur attitude montre claire­
ment qu'ils considèrent davantage les sondages comme un produit éditorial devant être fourni 
aux lecteurs, que comme une source d'informations pouvant servir à l'exercice de leur 
profession. Un mois après la manchette de O Globo, tous les sondages publiés faisaient état de la 
suprématie absolue de Collor. Son ascension, dans le contexte de prédisposition de l'opinion 
publique décrite auparavant, a lieu après ses différents passages à la radio et à la télévision. 

Cette période se caractérise par une utilisation de trois programmes de partis politiques 
fantômes, bien que légaux; 

Lors de ces programmes Collor se présente comme un opposant direct au président José 
Sarnet, un moralisateur de la bureaucratie d'État contre les privilèges des « marajás » (fonction­
naires publics sans affectation et gagnant de hauts salaires) et contre l'inefficacité de l'effort. Les 
journalistes et hommes politiques, étonnés, ne savaient pas encore s'ils avaient affaire à une 
« étoile filante dans un ciel d'avril», ou si le processus électoral venait de gagner sa stabilité, la 
droite ayant finalement trouvé son opposant à la « menace Brizula ». 

La prédominance des sondages 

Dans les mois qui suivirent et jusqu'au début des programmes de propagande électorale 
gratuite, l'opinion publique domine l'espace de la communication politique et devient pierre 
angulaire de la construction du processus politique en lui-même. Les alliances politiques se 
trament en fonction des chiffres des sondages — ces derniers étant largement favorables à 
Collor. L'ex-gouverneur d'Alagoas, l'un des Etats les plus pauvres du Brésil et représentant 
1,2 % de l'électorat du pays, reçoit une véritable avalanche d'appuis de gouverneurs, maires et 
groupements faisant preuve d'un opportunisme sans pudeur. La droite a défini son axe 
électoral. 

Cette période se caractérise par une sur-utilisation des sondages par les médias : toute 
l'information était liée aux résultats des sondages et les éditoriaux consacrés aux divers 
candidats le furent en fonction directe des indices de préférence. Les médias se contentèrent 
donc de reproduire la tendance exprimée par les sondages d'opinion et, ce faisant, la 
consolidèrent davantage. 

Bien que la tendance fût indubitablement favorable à Collor, l'attitude des électeurs n'était 
pas encore tout à fait certaine, puisque de manière spontanée environ la moitié d'entre eux 
déclarait qu'ils n'avaient pas, à ce jour, de candidat définitif. Les données divulguées par les 
instituts de sondages et la presse se référaient à une question posée à partir d'une liste des 
candidats et dans l'hypothèse que les élections se dérouleraient dans l'immédiat : « Si les 
élections avaient lieu aujourd'hui, pour qui voteriez-vous ? » 

Dans ce contexte d'unanimité à l'égard de Collor, les médias ne prirent pas en 
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considération un retournement possible des préférences de l'électorat : CoUor perdit la moitié 
de ses électeurs dans les couches les plus scolarisées de la population (justement les lecteurs de 
journaux), qui redéfinirent leurs choix en faveur d'autres candidats, alors qu'il gagna davantage 
d'électeurs dans les couches plus défavorisées et de faible niveau scolaire, donnant ainsi 
l'impression d'une certaine stabilité à travers les résultats obtenus. 

LES INTENTIONS DE VOTE* 

Droite : 
COLLOR 
MALUF 
AFIF 

Centre : 
COVAS 
ULYSSES 

Gauche : 
BRIZÓLA 
LULA 

Autres : 
Indéf. : 

Scolarité 

JUIN 
% 

36 
5 
0 

2 
7 

10 
5 

3 
32 

primaire 

SEPT 
% 

42 
6 
1 

2 
5 

12 
4 

4 
24 

Formation secondaire 

JUIN SEPT 
% % 

50 42 
3 7 
1 6 

4 5 
4 3 

12 16 
10 7 

1 2 
15 12 

Formation 

JUIN 
% 

48 
3 
4 

9 
2 

11 
6 

2 
15 

supérieure 

SEPT 
% 

21 
7 

15 

1 
2 

16 
11 

4 
13 

Scolarité primaire (52 %) ; formation secondaire (42 %) ; formation supérieure (6 %) 
"'"Question posée à partir d'une liste de candidats (Source IBOPE, 1989) 

A travers leur courrier, les lecteurs de quotidiens et d'hebdomadaires remettaient en 
question l'attitude conformiste des médias. Ce changement d'opinion des lecteurs et le fait qu'ils 
puissent modifier leur préférence électorale, ce qui ne se reflétait pas pour autant dans la presse, 
entraîna de vives tensions dans certains supports de presse. 

En juillet, l'hebdomadaire Istoé Senhor, alors qu'il publiait une nouvelle série de sondages, 
adresse un message sur sa couverture à ses lecteurs : « Ne vous trompez pas, il monte encore. » La 
photo, naturellement, était celle de Collor. La tension en était arrivée à un tel point que la une et 
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l'éditorial de la dernière semaine d'août représentaient un défi à ses propres lecteurs en 
réaffirmant que les sondages sont l'expression de l'opinion publique : « Isoé Senhor a enregistré 
Vascension du candidat Collor dans les sondages tout comme elle a fait état du piètre ou du modeste 
résultat des autres candidats. A aucun moment nous n'avons fait état de notre préférence. Nous 
aurions pu, si nous l'avions voulu, manifester notre sympathie pour un candidat idéal. En vérité 
nous ne nous sommes jamais engagés, et nous avons parcouru ces mois de campagne électorale avec 
honnêteté et une rigoureuse indépendance. Malgré cela, on nous accuse d'adhésion aux idées de 
Collor, ce qui semble insinuer quelque chose comme une trahison, une grave erreur morale. 
Attitude qui est le reflet de sociétés instables et barbares, de citoyens doutant d'eux-mêmes. »3. 

L'homogénéisation de l'expression de l'opinion publique, comme elle fut décrite à travers 
certains sondages de cette époque, donna il est vrai, une fausse impression de stabilité et 
d'unanimité à la course électorale. Cette dissonance, ajoutée à la prépondérance des sondages 
dans la sphère de la communication politique, entraîna un déséquilibre des relations entre les 
acteurs (hommes politiques, médias et opinion publique). Dans le même temps, les inter­
prétations diverses et la manipulation des sondages à travers la presse retentirent fortement dans 
les discours des hommes politiques. 

Les raisons du vote 

Quotidiennement à partir du 15 septembre et ce jusqu'à trois jours des élections, les 
candidats utilisèrent l'espace télévisé et radiophonique gratuit qui leur était imparti. Comme 
cela était à prévoir, ce facteur modifia l'équilibre des faits exposés jusqu'alors dans la campagne 
électorale et influença de manière significative les intentions de vote de la population. 

L'espace radiophonique et télévisuel réservé aux sondages augmenta encore, et ces 
derniers furent l'objet de critiques très contradictoires de la part des hommes politiques : ils les 
qualifiaient de scientifiques lorsqu'ils pouvaient en tirer un bénéfice stratégique, et les 
considéraient comme manipulés (ou vendus) lorsqu'ils leurs devenaient préjudiciables. Dans un 
cas comme dans l'autre ils furent présents en permanence dans les programmes des candidats. 

La presse, défendant ses intérêts corporatistes, attaqua durement la mise en place de 
l'horaire politique gratuit. La majorité des analystes la jugea sans effet sur les électeurs et misa 
sur son rejet par les auditeurs. Or, c'est l'inverse qui se produisit. La campagne électorale fut 
relancée par cet élargissement des possibilités de mobilisation des électeurs. Selon YIBOPE, la 
proportion des électeurs intéressés par le processus électoral passa de 42 % à 57 % au cours de 
cette même période, et la propagande électorale gratuite fut décrite comme l'une des sources les 
plus importantes dans la définition du vote de la population. La télévision est au cœur de ce 
processus. 
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SOURCES D'INFORMATION QUI CONTRIBUENT LE PLUS 
A LA DÉFINITION DU VOTE 

- Conversations avec amis et parents 
- Propagande politique à la TV 
- Informations télévisées 
- débats télévisés 
- Conversations sur le lieu de travail 
- Informations dans les journaux 
- Informations à la radio 

4 2 % 
3 5 % 
2 3 % 
25 % 
24 % 
15 % 
12 % 

(Source IBOPE/OCT.89) 

Les sondages tant cités et discutés par les candidats, tant valorisés et commentés par les 
journalistes, ne sont pas mentionnés par les électeurs. Ils jouèrent sans doute un rôle dans leur 
décision mais, comme tout l'indique, certes moindre que celui que les acteurs lui attribuèrent. 
Le favoritisme de Collor, sans cesse réaffirmé par les sondages, ne l'empêcha pas de perdre 
10 millions de votes (dans toutes les couches de l'électorat) entre le début des programmes 
gratuits de radio et télévision et le jour des élections. 

Lula, le grand bénéficiaire de ce repositionnement des votes (il triplera le nombre de ses 
électeurs) imposa, à travers cette nouvelle donne de la communication électorale, une présence 
qui ne lui avait pas été permise auparavant, et parvint à neutraliser l'image négative que 
possédait son parti jusqu'alors à travers les médias. Il disputa avec Collor le deuxième tour de 
l'élection présidentielle et perdit d'un peu plus de 4 millions de votes. 

RÉSULTATS PAR RÉGIONS 2e TOUR 
( % des votes) 

Candidats 

- Electeurs des capitales 
- Electeurs des campagnes 
- Etat de São Paulo 
- Rio de Janeiro 

- Régions : Sud 
Sud-Ouest 
Nord 
Nord/Centre 

COLLOR 

4 3 % 
5 2 % 
5 4 % 
2 6 % 

46% 
4 7 % 
5 2 % 
6 1 % 

LULA 

51 % 
44 % 
39 % 
70 % 

4 9 % 
46 % 
4 1 % 
3 1 % 
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SONDAGE GALLUP LE JOUR DE L'ÉLECTION 

- Formation : 

- Age : 

- Sexe : 

Primaire 
Secondaire 
Supérieure 

16/17 ans 
18/29 
30/49-
50 ans et plus 

Femmes 
Hommes 

COLLOR 

5 3 % 
44% 
3 3 % 

4 3 % 
4 0 % 
4 9 % 
55% 

4 7 % 
4 5 % 

LULA 

3 6 % 
4 7 % 
5 9 % 

4 8 % 
5 3 % 
4 1 % 
3 3 % 

4 1 % 
4 7 % 

Le résultat des élections brésiliennes montre que le traitement homogénéisé de l'opinion 
publique (à travers des sondages) a des répercussions limitées sur l'électorat. Bien que les 
hommes politiques et les journalistes aient mis en évidence le rôle des sondages6, des raisons 
d'un autre ordre ont pesé sur le choix de vote des électeurs — raisons telles que la question 
idéologique, les attributs personnels et politiques des candidats, leur position face aux 
problèmes nationaux et du moment etc. La description par catégorie montre clairement que 
bien qu'élu par la majorité, Collor a été rejeté par les jeunes, les citadins, la population de plus 
haut niveau scolaire, les habitants de Rio de Janeiro et ceux de la région sud. 

Fatima JORDAO 

N O T E S 

1. Voir à ce propos l'ouvrage de Michel Thiollent, Pesquisas eleitorais em debate na imprensa, S. Paulo, Ed. Cortex, 
1989, comme celui de Luc Albarello, Effets sociaux des sondages d'opinion, Bruxelles, CIACO, 1987. 

2. Cf. Dominique Wolton, Conférence Introductive, Forum National de la Communication Politique, CNRS, Paris, 

Nov. 88. 

3. Cf. « Show sem limites », IstoE-Senhor (hebdomadaire), S. Paulo, 2.8.89. 

4. Cf. Ney Lima Figueiredo, Conference au Seminario Internacional de Opiniâo Publica, WAPOR, S. Paulo, 90. 

5. Cf. ISTOE-SENHOR (hebdomadaire), S. Paulo, 23.8.89, p. 30. 
6. D'un point de vue technique, les sondages réalisés par cinq Instituts le jour même de l'élection, au premier comme 

au second tour, furent très précis. 
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