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    “Quando uma criatura humana desperta




    para um grande sonho e sobre ele lança




    toda a força de sua alma...




    todo o universo conspira a seu favor!”




    Goethe


  




  

    1 INTRODUÇÃO




    A literatura política moderna convive com uma controvérsia sobre os efeitos da campanha eleitoral no comportamento político dos eleitores e, portanto, no resultado das eleições. De um lado, os estudos clássicos de comportamento eleitoral valorizam as variáveis políticas e sociais de longo prazo, os relacionamentos e o meio social do indivíduo, a racionalidade do eleitor e o desempenho administrativo do governante como fatores explicativos do voto. A campanha simplesmente não teria muita importância para a explicação do comportamento eleitoral. Recentemente, outra perspectiva aponta a campanha desempenhando um importante papel na decisão do voto, argumentando que as campanhas abastecem os eleitores com informações políticas utilizadas para avaliar os candidatos e definir o voto.




    O presente trabalho trilha pelas teorias clássicas de comportamento eleitoral, passa por algumas teorias de comunicação social, notadamente por aquelas que enfatizam o papel persuasivo dos meios de comunicação de massa, para demonstrar que as campanhas eleitorais são, cada vez mais, fundamentais para o sucesso eleitoral, especialmente por oferecer informações aos eleitores.




    O primeiro capítulo apresenta as escolas clássicas de comportamento eleitoral: a sociológica, a psicossociológica e a teoria econômica da democracia ou teoria da escolha racional. A perspectiva sociológica busca explicar o comportamento eleitoral a partir de fatores históricos, culturais, econômicos, sociais e demográficos, destacando-se a obra “The people’s choice”, conduzida pela equipe de Lazarsfeld. O trabalho de Lazarsfeld destaca-se por promover a interface entre a política eleitoral e os meios de comunicação de massa, conectando dimensões essenciais para a compreensão da campanha eleitoral. Na verdade, trata-se da única abordagem que oferece relevantes contribuições em ambos os campos, o que o torna referência nos dois capítulos iniciais, cuja pretensão é descortinar a ausência de diálogo entre os estudos de comportamento eleitoral, de um lado, e as teorias de comunicação de massa, de outro. Apresentado em meio às correntes de estudo do comportamento eleitoral como a perspectiva sociológica, Lazarsfeld e sua equipe conduziram uma pesquisa empírica capaz de apresentar férteis contribuições para esse campo de estudo. A contribuição da corrente psicossociológica é citada, ressaltando-se o caráter afetivo, psicológico do voto. Finalmente, o capítulo inicial detém-se sobre a teoria da escolha racional, que apresenta um eleitor que visa maximizar seus ganhos e minimizar seus custos. O custo da informação para definição do voto é abordado, já que o tema é tratado nos capítulos seguintes.




    O segundo capítulo se dedica à apresentação de algumas teorias da comunicação de massa consideradas relevantes para a compreensão do processo comunicacional como agente persuasivo: teoria hipodérmica, abordagem empírico-experimental ou teoria da persuasão, abordagem empírica em campo ou dos efeitos limitados, teoria crítica e os estudos de agenda setting. Essas são algumas das teorias da comunicação social que, de certa forma, reconhecem o poder persuasivo dos meios de comunicação, em geral, e da campanha eleitoral, em particular.




    No terceiro capítulo, a temática da informação ocupa lugar de destaque. Em princípio, há um esforço de contextualizar a campanha eleitoral como fenômeno social do nosso tempo. Para tanto, traça-se a evolução da democracia representativa, passando pela democracia parlamentar, pela democracia de partido até chegar à democracia de público, enfatizando o papel dos meios de comunicação de massa na ligação entre representantes e representados. Posteriormente, é dada ênfase à racionalidade de pouca informação, aos desafios da escolha pública, distinguindo a decisão pública da decisão de caráter privado e ao papel da informação na definição do voto, sobretudo no que diz respeito à aquisição e processamento das informações e uso de atalhos informacionais.




    Finalmente, o último capítulo, embora em grande medida orientado pela obra de Popkin e Holbrook, resgata argumentos das teorias apresentadas nos capítulos anteriores e apresenta novos argumentos visando demonstrar que, num contexto de racionalidade a partir de pouca informação, a campanha eleitoral importa para definição do voto, sobretudo por oferecer informações, utilizadas pelos eleitores para a tomada da decisão. Argumenta-se que, no começo da campanha, os eleitores possuem uma impressão dos candidatos, e que, a partir das informações absorvidas e processadas durante a campanha, pode haver uma mudança na avaliação do candidato, dependendo do teor e forma da informação à qual o eleitor tem acesso.




    A conclusão mais ampla é que, apesar de outros fatores, como a identificação partidária, a ideologia, a avaliação de desempenho do governo e a condição socioeconômica, mostrarem-se fundamentais para definição do voto, a decisão se dá com base em informações; e numa sociedade na qual os meios de comunicação estão cada vez mais presentes, a intensidade, o conteúdo, o enquadramento e a estratégia de comunicação influenciam o comportamento eleitoral e, portanto, o resultado das eleições.


  




  

    2 COMPORTAMENTO ELEITORAL - 2 ESTUDOS DE COMPORTAMENTO ELEITORAL




    As eleições presidenciais, em geral, e a campanha eleitoral, em particular, são cada vez mais um evento de exaustiva cobertura midiática1. A cada eleição observamos nos meios de comunicação diversas discussões e análises políticas, freqüentemente tratando de previsões dos resultados eleitorais. Os profissionais da comunicação dão ênfase a aspectos da disputa eleitoral que, muitas vezes, passam ao largo da análise da ciência política. Geralmente, as análises realizadas nos meios de comunicação durante a campanha eleitoral atribuem grande peso às variáveis conjunturais como acontecimentos políticos, declarações dos políticos, desempenho no debate e, claro, o desempenho da economia. A ciência política confere maior importância às variáveis estruturais, como a situação socioeconômica, identificação ideológica ou a racionalidade dos agentes, destacando-se três grandes escolas do comportamento eleitoral: a sociológica, a psicossociológica e a econômica ou da escolha racional.




    2.1 PERSPECTIVA SOCIOLÓGICA




    Influenciada pelos estudos da área de sociologia, a perspectiva sociológica busca explicar o comportamento eleitoral a partir de determinantes de nível macro, como fatores históricos, culturais, econômicos, sociais e demográficos. Trabalhos orientados pela perspectiva sociológica mostram a relevância, na direção do voto, de variáveis como renda, local de residência, raça, religião, idade, escolaridade, sexo, status socioeconômico, etc. A conclusão mais geral é que indivíduos em situação social semelhante têm mais probabilidades de interagir, possuem necessidades e interesses análogos, com tendência a compartilhar semelhante visão de mundo. Segundo Castro (1994):




    ...a idéia é de que fatores histórico-estruturais e culturais globais conformam as características sociais, econômicas e políticas de uma sociedade, gerando determinadas clivagens sociais que se expressam através de partidos específicos, com os quais setores do eleitorado se identificam (CASTRO, 1994)




    Na perspectiva sociológica, a corrente marxista enfatiza os fatores econômicos e da estrutura de classes como essenciais na definição do voto. A corrente marxista procurou demonstrar a relação entre as classes trabalhadoras e seus partidos, identificando as situações nas quais os trabalhadores votavam em seus representantes. Para a corrente marxista, as classes trabalhadoras passariam a se identificar com os partidos de esquerda por meio da própria participação política. Conforme Castro (1994):




    ...a consciência de classe e a participação política ativa dos trabalhadores resultariam, então, nessa perspectiva, da sua organização em sindicatos e partidos, do grau de tensão ou conflito que existe entre a classe, ou sua organização, seus adversários, e do surgimento das condições revolucionárias que se relacionam com transformações na estrutura social, como a urbanização e a concentração dos trabalhadores nas grandes fábricas (CASTRO, 1994).




    Todavia, tal corrente sofreu diversas críticas por não ser capaz de explicar os graus de participação política e, tampouco, a escolha eleitoral efetivamente observada nas eleições.




    Ainda na perspectiva sociológica, os pesquisadores de Columbia2 tornaram-se referência com os estudos sobre o impacto dos meios de comunicação de massa, introduzindo a teoria dos “efeitos limitados”. Conduzindo um estudo sobre o comportamento dos eleitores norte-americanos, entre os anos 40 e 50, Lazarsfeld e sua equipe inovaram ao utilizar técnicas de sondagens de opinião e tratamento estatístico de dados. Em The People’s Choice, os pesquisadores buscaram compreender o processo de tomada de decisão durante uma campanha presidencial, focando na formação, mudança e desenvolvimento da opinião pública, para traçar “um relatório sobre o moderno comportamento político americano, especificamente sobre a formação dos votos durante a campanha presidencial” (LAZARSFELD, 1948)3.




    Para a realização do trabalho, o grupo de cientistas sociais de Columbia permaneceu no distrito de Erie, no estado americano de Ohio, de maio a novembro de 1940, com o objetivo de observar o progresso e o efeito da campanha presidencial na comunidade. Na época, o distrito de Erie contava aproximadamente com 43.000 habitantes, descrito pelos pesquisadores como razoavelmente próspero, com uma população homogênea, engajada no trabalho agrícola e industrial4. Lazarsfeld e sua equipe realizaram entrevistas com aproximadamente 3.000 pessoas, de acordo com a amostragem estatística da população do distrito. Do total de entrevistados, foram extraídos grupos de pessoas para realização de painéis, através dos quais novas observações puderam ser feitas. Eis os aspectos metodológicos da pesquisa:




    ... approximately 3.000 persons were chosen to represent as closely as possible the population of the county as a whole. This group – the poll – resembled the county in age, sex, residence, education, telephone and car ownership, and nativity.




    From this poll, four groups of 600 persons each were selected by stratified sampling. Each group was closely matched to the others and constituted, in effect, a miniature sample of the whole poll and the county itself. Of these four groups of 600, there were reinterviewed only once each – one in July, one in August, and one in October. They were used as control groups to test the effect that repeated interviewing might have to the panel. At the same time they provide a larger sample (1.200 respondents) on a variety of important questions asked at the control points. The fourth group – the panel – was interviewed once each month from May to November. (LAZARSFELD, 1948, p. 3)




    O objetivo do estudo era apurar porque as pessoas votam como votam5, identificando determinados processos de formação da opinião pública e do comportamento eleitoral. Segundo os autores, os painéis possibilitaram identificar as mudanças ocorridas durante a campanha eleitoral e estudar suas características, acumulando informações ao longo da campanha; identificar a propaganda – do Partido Democrata ou Republicano – a que o entrevistado esteve submetido predominantemente e traçar os efeitos da propaganda ao longo da campanha. Além disso, a pesquisa buscou apurar os efeitos do rádio e da imprensa escrita sobre a formação do voto, desenvolvendo um inédito trabalho sobre o papel dos meios de comunicação na formação da opinião pública.




    Os dados apurados na pesquisa apontaram que a informação disseminada pela mídia atinge um número pequeno de pessoas, estas pessoas reproduzem as informações para outros, atuando como intermediários. O grupo de intermediários filtra a informação e atua como formadores de opinião. Uma das funções do “formador de opinião” seria fazer o intermédio entre os meios de comunicação de massa e outras pessoas em seus grupos. De acordo com os pesquisadores de Columbia, a maioria das pessoas adquire a maior parte de suas informações e idéias mediante o contato pessoal com os líderes em seus grupos. Desta forma, em qualquer estudo sobre propaganda, seria fundamental levar em conta que o fluxo comunicacional ocorre em duas etapas6, ou seja, que os formadores de opinião atuam como importantes agentes responsáveis pela formação da opinião pública em escala micro. Segundo Wolf (2005, p. 39), “o fluxo de comunicação a dois níveis é determinado precisamente pela mediação que os líderes exercem entre os meios de comunicação e os outros indivíduos do grupo”.




    Todavia, os líderes de opinião e a teoria do fluxo comunicacional em dois níveis são apenas um dos processos de formação das atitudes dos indivíduos. Além da ação dos líderes de opinião, identificou-se o processo de emersão ou cristalização de opiniões. Essencialmente, os indivíduos apresentam atitudes estáveis, tendem a votar da mesma forma que votavam seus pais e avós. A propaganda serve para reforçar opiniões que os indivíduos já possuem. As pessoas podem ter convicções profundas sobre determinados temas e opiniões menos cristalizadas sobre outros. Em casos assim, a interação social serve para cristalizar as simples opiniões ou sentimentos preexistentes que indivíduos compartilham com seu grupo e reforçar ainda mais as convicções estabelecidas. Para os autores de Columbia:




    As situações sociais, das quais a campanha política é um exemplo entre tantos outros, requerem constantemente a elaboração de ações ou opiniões. E os membros de um grupo fazem frente a essas exigências, mesmo se não houver nenhum indivíduo particularmente influente a quem se possa dirigir para um conselho. Acima e além da liderança de opinião, existem as interações recíprocas dos componentes do grupo, que reforçam as opiniões ainda indeterminadas de cada pessoa. Na base dessas interações, cristaliza-se a distribuição de opiniões e pontos de vistas articulados (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1944, XXXV)7.




    Na verdade, os estudos da perspectiva sociológica diminuem a influência atribuída à mídia, ressaltando a importância do meio social. Os meios de comunicação, em geral, e a propaganda eleitoral, em particular, exerceriam a função de ativar ou reforçar inclinações preexistentes nos indivíduos. As pessoas teriam comportamentos miméticos, ou seja, tenderiam a reproduzir atitudes e opiniões dos grupos com os quais convivem: amigos, colegas de trabalho, familiares, vizinhos, etc. O efeito da propaganda eleitoral seria ativar ou reforçar as opiniões ou inclinações latentes. A propaganda eleitoral e as informações divulgadas pela mídia, portanto, serviriam para ativar ou reforçar uma opinião que o indivíduo ou seu meio social já possuem. Por outro lado, as pessoas têm a tendência de repelir informações ou propagandas incompatíveis com suas crenças, logo, conteúdos contraditórios às crenças anteriores dos indivíduos tendem a ser descartados.




    2.2 PERSPECTIVA PSICOSSOCIOLÓGICA




    A perspectiva psicossociológica reconhece a importância das interações ocorridas nos grupos sociais em que o indivíduo participa na explicação do comportamento eleitoral. Para os pesquisadores da escola de Michigan, contudo, o meio social e os contextos estruturais explicariam apenas parcialmente o comportamento do eleitor, eis que, não seriam capazes de explicar as “flutuações de curto prazo das decisões do voto8”. A participação eleitoral seria influenciada por fatores institucionais e legais, influências interpessoais e fatores ecológicos (dificuldade de acesso às urnas, por exemplo) e pelas motivações e percepções do indivíduo. Segundo Castro (1994):




    Os estudos empíricos orientados pela perspectiva psicossociológica mostram que motivações, percepções, atitudes e expectativas dos eleitores estão, de alguma forma, correlacionados com a intensidade da participação política. (...) Não é possível ignorar a importância de fatores atitudinais na explicação da participação eleitoral.(CASTRO, 1994)




    Em relação à escolha eleitoral, a escola de Michigan acentua a força da lealdade partidária e das imagens dos partidos e candidatos. A identificação partidária seria o fator que guarda maior correlação empírica com o voto. Entretanto, os dados empíricos indicaram uma irrelevante correlação entre identificação partidária e as avaliações e opiniões dos eleitores quanto aos temas específicos, apontaram baixo grau de informação política e alta desestruturação cognitiva, especialmente entre os setores de baixo status socioeconômico. A maior parte dos eleitores (notadamente os de menor renda) não apresentava opiniões logicamente estruturadas, ou seja, dada às preferências apresentadas, os eleitores não emitiam opiniões logicamente correlacionadas.




    Converse9 chama atenção ao fato de que apenas a parcela mais educada do eleitorado apresenta um sistema de crenças ideológico, ou seja, no qual as idéias-elementos estão relacionadas e subordinadas adequadamente a princípios abstratos. A grande maioria da população com menor grau de educação apresenta um sistema de crenças desestruturado e ilógico. Por outro lado, àqueles que possuem mais informações e maior “estruturação cognitiva” são exatamente os indivíduos que possuem maior interesse e mais participam das atividades políticas. Quanto maior a estruturação ideológica, maior é a participação do eleitor. Apesar da baixa estruturação cognitiva da maioria do eleitorado, a identificação partidária é apontada como determinante estrutural do voto. A identificação partidária seria dissociada das ideologias partidárias, mas ainda assim, seria fundamental para a percepção política do indivíduo:




    ...a identificação partidária sugerida pela escola psicossociológica teria um sentido psicológico, afetivo, não estando necessariamente ligada a conteúdos programáticos ou ideológicos. Essa identidade seria transmitida pela família ao indivíduo durante os seus anos de formação e seria a partir dela que ele se relacionaria com os elementos políticos. Desse modo, a identidade do indivíduo como democrata ou republicano é que influenciaria, entre outros aspectos, sua percepção da ligação entre partidos e grupos de interesse, e não o contrário. Quer dizer, ele não é democrata porque os democratas defendem os trabalhadores. Ele acha que os democratas defendem os trabalhadores porque é democrata (SINGER, 2000, p. 28).




    As conclusões apresentadas pela escola de Michigan acabaram por instigar novas pesquisas em busca de visões menos pessimistas para a democracia. Singer (2000) aponta alguns trabalhos nos quais se propõem que o retrato do eleitor desinformado era válido para os anos 50, mas que nos anos seguintes teria havido uma relevante mudança no perfil do eleitor americano, tornando-se mais atento à política, aos issues e à disputa ideológica.



OEBPS/Images/expediente.jpg
CONSELHO EDITORIAL

Alexandre G. M. F. de Moraes Bahia
André Luis Vieira Eldi

Antonino Manuel de Almeida Pereira
Antdnio Miguel Simdes Caceiro
Bruno Camilloto Arantes

Bruno de Almeida Oliveira
Bruno Valverde Chahaira
Catarina Raposo Dias Carneiro
Christiane Costa Assis

Cintia Borges Ferreira Leal
Eduardo Siqueira Costa Neto
Elias Rocha Gongalves

Evandro Marcelo dos Santos
Everaldo dos Santos Mendes
Fabiani Gai Frantz

Flavia Siqueira Cambraia
Frederico Menezes Breyner
Frederico Perini Muniz

Giuliano Carlo Rainatto

Helena Maria Ferreira

Izabel Rigo Portocarrero

Jamil Alexandre Ayach Anache
Jean George Farias do Nascimento
Jorge Douglas Price

José Carlos Trinca Zanetti

Jose Luiz Quadros de Magalhaes
Josiel de Alencar Guedes
Juvencio Borges Silva

Konradin Metze

Laura Dutra de Abreu

Leonardo Avelar Guimaraes
Lidiane Mauricio dos Reis

DIALETICA

EDITORA

Ligia Barroso Fabri

Livia Malacarne Pinheiro Rosalem
Luciana Molina Queiroz

Luiz Carlos de Souza Auricchio
Marcelo Campos Galuppo
Marcos André Moura Dias
Marcos Antonio Tedeschi

Marcos Pereira dos Santos
Marcos Vinicio Chein Feres

Maria Walkiria de Faro C Guedes Cabral
Marilene Gomes Durédes

Mateus de Moura Ferreira

Milena de Cassia Rocha
Mortimer N. S. Sellers

Nigela Rodrigues Carvalho

Paula Ferreira Franco

Pilar Coutinho

Rafael Alem Mello Ferreira

Rafael Vieira Figueiredo Sapucaia
Rayane Araljo

Regilson Maciel Borges

Régis Willyan da Silva Andrade
Renata Furtado de Barros
Renildo Rossi Junior

Rita de Cassia Padula Alves Vieira
Robson Jorge de Aratijo

Rogério Luiz Nery da Silva
Romeu Paulo Martins Silva
Ronaldo de Oliveira Batista
Vanessa Pelerigo

Vitor Amaral Medrado
Wagner de Jesus Pinto





OEBPS/Fonts/MyriadPro-BoldIt.ttf


OEBPS/Fonts/MyriadPro-It.ttf


OEBPS/Images/rosto.jpg
Bernardo Mucida

Campanha g
decidevoto

O papel da campanha politica -
no resultado da elei¢ao y






OEBPS/Fonts/MinionPro-Regular.ttf


OEBPS/Images/creditos.jpg
Copyright © 2021 by Editora Dialética Ltda.
Copyright © 2021 by Bernardo Mucida Oliveira.

Todos os direitos reservados. Nenhuma parte desta edi¢do pode ser utilizada ou reproduzida —
em qualquer meio ou forma, seja mecanico ou eletrénico, fotocdpia, gravagdo etc. —
nem apropriada ou estocada em sistema de banco de dados,
sem a expressa autorizagdo da editora.

Capa: Barbara Donhini
Adaptagio da capa: Andrew Assaf
Fotografia da capa: lasmin Coni ¢ Ruy Dutra
Diagramacio: Andrew Assaf
Revisio: Responsabilidade do autor
Conversio para Epub: Cumbuca Studio

Dados Internacionais de Catalogac¢io na Publicacio (CIP)

048¢c Oliveira, Bernardo Mucida.

Campanha decide voto : o papel da campanha politica no resultado
da eleigdo / Bernardo Mucida Oliveira. — Sdo Paulo : Editora
Dialética, 2021.

E-book: 1 MB. ; EPUB.

Inclui bibliografia.
ISBN 978-65-252-1381-1

1. Campanha Politica. 2. Elei¢ao. 3. Voto. L. Titulo.

CDD 320
CDU 32

Ficha catalografica elaborada por Mariana Brandéo Silva CRB-1/3150

]

DIALETICA

© /cditoradialetica
@editoradialetica

www.editoradialetica.com





OEBPS/Fonts/MyriadPro-Regular.ttf


OEBPS/Fonts/MinionPro-BoldIt.ttf


OEBPS/Fonts/MyriadPro-Bold.ttf


OEBPS/Fonts/MinionPro-Bold.ttf


OEBPS/Fonts/MinionPro-It.ttf


OEBPS/Images/capa.jpg
Bernardo Mucida

Campanha
decide voto

O papel da campanha politica
no resultado da elei¢cao






