Em busca das razées para o voto: 0 uso que o

eleitor faz da propaganda politica
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RESUMO

A expansdo do marketing politico televisivo e a sua crescente
influéncia no processo eleitoral tém despertado a atencao dos cientistas
politicos. Diante do processo de personalizacdo da politica decorrente da
exposicao direta do candidato ao eleitor através da televisao, o meio
académico aponta para a necessidade de revisdo dos modelos
explicativos de decisdo do voto existentes. Este trabatho vai ao encontro
de tal demanda, o seu objetivo € examinar como os eleitores processam
as mensagens politicas divulgadas pelo Horario Eleitoral e como as
utilizam na decisdo do voto.

*Luciana Veiga é doutoranda em Ciéncia Politica - IUPER] e pesquisadora do Doxa -Laboratério
de Comunicacao Politica e Opinido Publica, lUPER].
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O trabalho est4 baseado em uma investigagdo empirica
realizada na ocasido da disputa presidencial de 1998, quando buscamos
analisar o impacto persuasivo do Horario Eleitoral sobre o homem
comum, sendo este definido a partir de critérios de baixa escolaridade,
baixa renda e baixo interesse pela politica. O trabalho utilizou-se de
pesquisas qualitativas, com entrevistas em profundidade e grupos de
discusséo, realizadas durante todo o periodo da disputa.

Os resultados obtidos apontaram que o eleitor raciocina sobre
os candidatos, os programas de governo e os temas relevantes da
campanha ao decidir o seu voto. O Horério Eleitoral é visto como
fonte importante de informag4o na medida em que aumenta a exposi¢io
dos politicos na midia e oferece informag®es mais assimiléveis: O eleitor
seleciona e processa as mensagens veiculadas pelas propagandas a
partir de seu estoque de conhecimentos e de seus valores. O Horério
Eleitoral oferece argumentos para o eleitor defender sua atitude sobre
0 voto nas conversas do dia-a-dia, onde de acordo com os dados
empiricos, as opinides se cristalizam.

1. Racionalidade do Voto e Ideologia Politica: as
conseqiéncias da escassez de conhecimento e da alienaciao
politica para a formacido da preferéncia.

Partimos do principio que para identificar o efeito da propaganda
€ preciso entender o que o eleitor “faz” com a propaganda. Ao
analisarmos o que o eleitor faz com as mensagens das campanhas
podemos identificar um eleitor que raciocina ao decidir o voto.

Desta maneira, o eleitor analisado lembra o eleitor descrito por
Popkin (1991), pessoas que raciocinam sobre os candidatos, suas
propostas e os temas mais relevantes na campanha. Os eleitores
comuns podem ser classificados enquanto racionais, no sentido
desenvolvido por Downs(1957), para quem o eleitor ao decidir o seu
voto, age a partir de célculos de interesse e utilidade pessoal, a fim de
maximizar ganhos. O eleitor imagina como cada candidato governaria
uma vez eleito e identifica que ganhos teria em cada uma daquelas
possiveis gestdes. Entdo decide pela opg¢do que acredita lhe render
maior ganho.

Contudo, esta avaliagio dos elementos da disputa € realizada a
partir de conhecimentos e informagdes fragmentados.Os depoimentos
apontam para a pouca importancia dada ao assunto politica no cotidiano

das pessoas comuns.



Ewndo tenho tempo para ficar fulando sobre politica porque o servico
me preocupa mais e também ficar acompanhando politica direto por
que?Se na hora que eles ganham eles esquecem isso tudo que estdao

ai prometendo.(grupo realizado em 08/09)

O cotidiano das pessoas possui uma ordem. A rotina do homem
comum consiste em acordar cedo, sair para o trubalho, voltar para
casa e descansar enquanto fica com a familia. O dia-a-dia da mulher
comum que trabalha fora pode ser descrito pela jd conhecida dupla
jornada, isso €, ao chegar em casa clas devem cuidar dos filhos. do
Jantar, da limpeza da casa e da lavacio de roupa. As donas de casa
cuidam dos filhos e da casa, prioritariamente. Quando dispdem de tempo,
se dedicam aos pequenos servigos remunerados. Assim cada uma
destas pessoas segue a sua rotina sem gastar muito tempo e
preocupagao com qualquer assunto que extrapole o imprescindivel para
a continuagdo deste cotidiano. Ou seja. todo 0 pensamento ¢ toda acio
se manifestam apenas em consegiiéncia de uma demanda do dia-a-
dia. Heller (1970) classificou como economicismo do cotidiano tal
atitude.Os homens comuns ao perceberem-se alijados do processo
decisorio da politica publica, nio véem utilidade em inserir a politica na
pauta dos assuntos do seu cotidiano.

O baixo conhecimento sobre os assuntos da politica, quando
ndo impossibilita a recep¢iio de informagdes sobre o tema. torna a
mesma muito custosa. Para uma noticia despertar a atengdo do
individuo é preciso que encontre determinados fatores no telespectador,
aponta Gade (1998). Percebemos um enunciado se estiver dentro do
nosso limiar de percepgio. Os participantes corroboram com Gade a0
Justificarem a sua falta de atenciio ao noticidrio politico. Eles acreditam
ser “muito dificil de entender o que o repérter e os politicos falam™. Ou
seja, a auséncia de certas contribui¢des cognitivas impede que os
telespectadores/homens comuns encontrem o que Bransford (1974)
chama de click de compreensao.

Diante do quadro, a pergunta que se coloca é como o eleitor
que possui escassos recursos cognitivos e que reparte da idéia de
alienagdo politica decide o voto? De fato, a alienagio politica aparece
como um grande obstdculo para a mobilizagio dos eleitores. Na medida
em que nio reconhecem os politicos como representantes de scus
interesses, os eleitores demonstram-se desiludidos com a pratica da
politica. Contudo, € preciso ressaltar que exisle uma margem para o
didlogo entre candidato e eleitor que se situa precisamente no
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reconhecimento por parte da maioria das pessoas que ndo se trata de
os politicos ndo cumprirem nada do que prometem em campanhas,
mas sim a percep¢do que eles cumprem pelo menos um pouco do que
prometem.
Esta percepgdo de que “pelo menos um pouco eles fazem”

motiva o eleitor a obter informagdes. O eleitor passa entdo a adotar o
comportamento maximizante, descrito por Downs (1957), na medida
em que se empenha em escolher entre as alternativas aquela que possa
vir a produzir os melhores resultados.

A7: Ladrdo por ladrdo, coloca qualquer um ld.

A 8: Ndo, também ndo é assim, ndo.

A9: Dependendo de quem vocé vai escolher a coisa pode piorar. O

Hordrio Eleitoral é importante porque vocé tem que decidir quem

vocé vai colocar ld.(grupo realizado em 18/08)

Neste contexto marcado pela falta de conhecimento da politica,

a propaganda eleitoral tem a importante fungio de reduzir o custo da
informagao, facilitando o acesso do eleitor comum aos temas relevantes
para a decisdo do voto. Como conseqiiéncia, o efeito persuasivo da
propaganda eleitoral pode ser medido conforme a capacidade desta
em se comunicar positivamente com o eleitor, oferecendo argumentos
de fécil entendimento e verossimeis.

O povo, se ele ndo vé o Hordrio Eleitoral ndo tem como conhecer

os candidatos porque a maioria das pessoas néo tem condicdes de

ler um bom livro que fale realmente o que sdo os politicos, entdo o

pessoal fica perdido. O povo tinha que ter mais informacéo sobre

os candidatos, porque é s6 na época de politica que ouve falar, o

que eles estdo fazendo. (grupo realizado em 20/08)

A avaliagdo sobre o futuro desempenho dos politicos envolvidos
na disputa acontece a partir de um limitado conhecimento sobre 0 mundo
da politica.De acordo com o modelo de raciocinio do eleitor descrito por
Popkin (1991), as pessoas ao decidirem o seu voto utilizam-se de
informagdes fragmentadas e insuficientes para o perfeito entendimento
do jogo politico e do funcionamento do governo. Tais informagGes utilizadas
para simplificar a decisio sobre 0 voto tém sua origem em experiéncias
passadas e do dia-a-dia, na midia e nas campanhas politicas.

O Horério Eleitoral, contudo, apresenta limita¢Ges de persuasio
na medida em que parte dos eleitores reconhece 0 mesmo como um

canal de informagio imparcial, onde os candidatos buscam convence-
los sobre o voto.



Estes eleitores partem do discurso sobre a alienagdo politica
para justificarem sua postura. Argumentam que 0s programas € a
propaganda eleitoral ndo informam os eleitores porque os politicos sé
usam o Hordrio Eleitoral para se promover. Descrentes, os eleitores
recusam a politica de maneira geral e particularmente a propaganda
eleitoral. Acreditam que nio deveria haver programa obrigatério na
televisdo, ndo consideram justo que as pessoas sejam privadas de seus
momentos de lazer para ouvir mensagens partiddrias. Desconfiados,
incertos sobre a veracidade das informagdes veiculadas pela propaganda
politica, os eleitores preferem se precaver e responder, quando
perguntados a respeito, que o Hordrio Eleitoral ndo exerce influéncia
na sua tomada de decisdo sobre o voto. No entanto, ao contrapormos
com a resposta sobre a influéncia que o Hordrio Eleitoral tem na tomada
de decisdo sobre o voto na sociedade como um todo, as pessoas
acreditam que o hordrio eleitoral exerce muita influéncia.

Desta forma, parece possivel concluir que quando a pergunta
deixa de se referir & pessoa do entrevistado, quando a expectativa ¢é
que ele responda priorizando a preocupacio de construir uma imagem
mais positiva de si mesmo, em detrimento da resposta verdadeira,
podemos perceber que o efeito do horirio eleitoral na tomada de decisio
ganha relevancia. Ou seja, o entrevistado se apresenta como critico
suficiente para ndo se deixar convencer por aqueles politicos que
aparecem no comercial, no entanto, acreditam que a populacio dd
muita importancia aquela propaganda na hora de escolher o candidato.

Parece importante destacar desde jd que a propaganda eleitoral
pode exercer influéncia de maneira direta e indireta. Muitos depoimentos
levantados mostram que grande parte das mensagens que alcanga o
eleitor por intermédio do Hordrio Eleitoral chega até o mesmo de maneira
indireta por meio dos lideres de opiniiio que se encarregam de passar
as informagdes a seus amigos e conhecidos. Assim embora os eleitores
nao acompanhem diariamente a propaganda eleitoral na televisio, eles
podem ter sua postura sobre o voto influenciada pelo Hordrio do TRE,
se esta for um reforgo de certas visdes préprias ji estruturadas pelo
cotidiano das pessoas. Estes depoimentos demonstram o efeito, indireto,
da persuasdo do Hordrio Eleitoral. Em um contexto em que complexas
informacdes devem ser processadas a partir de escassos
conhecimentos, a reprodugdo, ou mesmo a tradugio, de um discurso
de campanha por um amigo ou parente pode facilitar o processo
persuasivo.
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Em suma, podemos verificar como a falta de conhecimento sobre
os assuntos da politica aumenta o custo da informagdo. Identificamos
ainda como a alienacao politica reduz a expectativa de beneficios futuros
a partir do voto. Contudo, na busca de potencializar o seu voto, assegurando
assim o maximo de ganhos futuros, os eleitores comuns buscam maiores
conhecimentos sobre os candidatos e os temas da disputa para tomarem a
sua decisdo. O Horério Eleitoral tem por objetivo atender a esta demanda
de informacdo. Ele € capaz de mobilizar a populagio para o pleito na

medida em que aumenta a exposi¢do dos politicos na midia e disponibiliza
para o ¢eleitor um discurso mais assimildvel.

2 . A Utilidade do Horario Eleitoral

O inicio do Hordrio Eleitoral indica para os homens comuns
pesquisados que estd na “hora da politica”. Tal percepgdo gera uma
necessidade nos eleitores. Eles precisam votar e precisam se informar
para votar. Reconhecem o Hordrio Eleitoral como o espago por
exceléncia para buscar as informagdes sobre os candidatos e suas
propostas, devido a facilidade de acesso 2 informagio. E assim que o
Horério Eleitoral mobiliza os eleitores. E possivel perceber que neste
momento 0 homem comum passa a ser um consumidor de informacdes
eleitorais. E obvio que tudo isso acontece dentro do limite do
economicismo do cotidiano.

O efeito do Hordrio Eleitoral passa a estar vinculado entdo 3
satisfagdo das necessidades experimentada pelo eleitor. Esta afirmativa
nos remete a Teoria dos Usos e Gratificagdes. De acordo, com esta
teoria, 2 midia s6 se torna eficaz quando o préprio receptor lhe atribua
tal eficdcia, baseando-se precisamente na satisfagio das necessidades.

A Teoria dos Usos e Gratificagdes surgiu com o objetivo de
obter evidéncias empiricas sobre os efeitos dos meios de comunicagio
na audiéncia (D’Adamo, 2000). Katz (citado em D’Adamo, 2000)
propds mudar a aten¢do do que os meios fazem com a audiéncia —

como a Teoria dos Efeitos se propunha — para avaliar o que a audiéncia
faz com os meios. Assim a Teoria de Usos e Gratificagdes contempla
os membros do publico como usudrios ativos do contetido dos meios.
Os membros do piblico fazem uso da mensagem e esta utiliza¢io atua
como varidvel que interfere no efeito.

Katz sintetiza os objetivos da Teoria dos Usos e Gratificagdes:
entender os motivos para o consumo dos meios, explicar como as
pessoas utilizam os meios para satisfazer as suas necessidades,



identificar as fungdes ¢ as conseqiiéncias das necessidades. Para o
autor, a necessidade move o uso.

Sobre as fungdes psicoldgicas e sociolégicas das comunicagoes
de massa, segundo Katz (citados em Martins, 1996) a midia satisfaz
as seguintes necessidades dos individuos: cognitivas, afetivas e estéticas,
de integragiio ao nivel de personalidade (seguranga, estabilidade
emocional, incremento da credibilidade e da posigiio social), de integraciio
anivel social e necessidade de evasio. Ao analisar o material empirico
desta pesquisa, € possivel identificar as necessidades dos eleitores
participantes e como suas demandas eram ou nio supridas pelo Hordrio
Eleitoral.

Os eleitores ao assistirem a propaganda politica buscavam
conhecer melhor os candidatos e seus programas de governo. A fim
de diminuir a incerteza que caracteriza a decisio eleitoral, as pessoas
comuns buscavam informagdes sobre as propostas de governo dos
candidatos para assim criarem um possivel governo do mesmo. uma
vez este eleito. Demandavam também informagdes que oferecessem
garantia de que, de fato, as propostas seriam passiveis de realizagio.

Ew acho que o Hordrio Eleitoral deveria ter outro sistema para
divisiio do tempo. Os candidatos desconhecidos como o Ciro ¢ o Enéas
deveriam ter wm tempo maior para a gente poder conhecer: (grupo realizado
em 18/08)

O que mais chamow minha aten¢io no Hordrio Eleitoral de hoje foi
o Fernando Henrique falando sobre o que ele fez pela saiide. Eu néio conhecia
esta parte. Ew achava que ele ndo estava nem ligando para a saide. O
programa me ajudou a conhecer a parte da saiide, trouxe informacdo
nova.(grupo realizado em 27/08)

Eucreio que o Hordrio Eleitoral influencia, sim. Vocé presta aten¢ao
no que o candidato estd falando. Se néio houvesse tantas criticas ¢ eles
apresentassem o plano deles, dava para a gente conhecer melhor: (grupo
realizado em 22/09)

Analisando a propaganda, a gente fica em diivida. Lula fala coisas
boas, que vai resolver o desemprego, mas ndo fala exatamente como.(gripo
realizado em 25/08)

Os politicos podiam fular de coisas mais faceis. Porque este negocio
de estatal, para gente que ndo tem certo entendimento sé faz a gente Sicar
com medo de ser mandado embora do servico.(grupo realizado em 05/09

Asdemandas cognitivas apresentadas pelos eleitores pesquisados estio
interligadas aquelas que Katz (citadoem D’ Aldamo, 2000) chama de demandas
de integragio ao nivel da personalidade. A busca dos eleitores por aquisigdo de
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conhecimentos e por compreensio do cendrio de campanha visa atender uma
necessidade de seguranca e de estabilidade emocional, através do incremento
da credibilidade em relacio aos candidatos. .

A campanha de Ciro Gomes dedicou-se primordialmente a
construgdo da imagem do politico em detrimento da apresentagio de seu
programa de governo. O eleitor percebeu tal estratégia. Ciro Gomes chegou
a despertar uma imagem positiva, mas porque os eleitores ndo tomaram
conhecimento de suas propostas, ficaram sem ter como criar um mundo
futuro com Ciro presidente. Assim, parte das necessidades dos eleitores
ndo foi atendida.

O Ciro tem deixado a desejar até certo ponto. Ele é uma pessoa
reservada, mas ndo fala do plano de governo. A gente fica sem saber.(grupo
realizado em 08/09). ‘

Por sua vez, Lula deu grande énfase na constru¢io de um mundo
atual muito ruim, mas dedicou pouco tempo em propor um mundo futuro
diferente. A escassez desta informagdo foi sentida pelo eleitor abaixo. O
eleitor concordava com o mundo atual descrito por Lula, sentia as
conseqiiéncias deste mundo em sua vida privada e, por isso, 0 programa
de Lula chamou a sua atengdo. No entanto, este programa nio foi capaz
de despertar credibilidade no eleitor de modo a assegurar a sua estabilidade
emocional. Na visdo do eleitor/telespectador, o candidato nio apresentava
0 seu programa de governo e ndo se comprometia com a realiza¢fio de
suas promessas.

O PT é o partido da desgraga. Ele s6 mostra os erros e ndo mostra
as solugées. ‘Lula falou o tempo.todo no programa dele que o Fernando
Henrique ndo investiu na educagdo, ndo investiu nisso e naquilo. Eu até
concordo, acho que ele vem errando hd muito tempo. Mas se ele mostrasse:
“o0 meu plano é fazer isso e aquilb e se eu ndo cumprir podem me tirar do
governo”. la ser diferente. A minha maior ansiedade, por exemplo, é ver meu
filho educado. (grupo realizado em 17/09)

A demanda cognitiva associada a demanda de integracio ao nivel
de personalidade ganha relevancia entre os homens comuns na hora da
decisdo do voto. Sem possufrem muito conhecimento sobre o mundo da
politica buscam qualquer informago que venha minimizar o seu estado de
inseguranga sobre o voto. Neste ponto as caracteristicas pessoais ganham
relevancia para o eleitor. Trata-se de um claro resultado da nova relagiio
politica e midia, que expde o candidato ao eleitor de maneira direta.

A5 - Eu ia votar no Lula, mas depois que eu assisti o programa do

Fernando Henrique, eu.achei que ele se mostrou tdo seguro, tdo firme, que
se eu fosse votar hoje eu votaria nele.



Debatedora — O programa é que fez vocé mudar de opinido?

AS-E, por causa do programa. Porque a gente quer seguranga ¢
ele passa isso. Se eu fosse votar hoje, votaria nele (grupo realizado em 18/
08).

Ewacho que Fernando Henrique é o melhor para garantir a moeda
Jorte por causa da seriedade dele ¢ também porque ele 1em passe livre para
qualquer reunido em todo o mundo. Qualquer coisa que aconte¢a no mundo,
ele é convidado(grupo realizado em 27/08)

O comportamento dos cleitores acima corrobora para o que
Sears (FREEDMAN er alli, 1973) aponta como uma tendéncia
universal. As pessoas formam cxtensas impressdes dos outros com
base em informagdes muito limitadas. Os eleitores comuns se
comportaram desta maneira, a0 cxaminarem o rosto, as feigdes. as
roupas, a qualidade ¢ o timbre de voz dos candidatos. de modo a elaborar
que espécies de Presidente poderiam vir a ser. Sears aponta ainda que
embora os individuos niio se mostrem muito confiantes nas opinides
que formam, ainda assim, cles estiio dispostos a avaliar a inteligéneia,
a idade, a honestidade ¢ a afetividade. Tal disposi¢io apresentada pelos
eleitores buscava minimizar a ansicdade sobre a decisio do voto.

Os eleitores também demandam experiéncias estélicas ¢
cmotivas.

Para a gente que ndo analisa o bastante, wma nuisica bem tocada,
um lugar bonito, wma imagem bem usada...ent um reflexo a pessoa diz: énele
que en vou votar (grupo realizado em 27/08)

Entre as demandas apresentadas pela Teoria dos Usos ¢
Gratificagdes, a tnica demanda que niio conseguimos identificar nos
eleitores participantes refere-se a4 necessidade de evasdes e
abrandamento das tensdes ¢ conflitos. Ao contririo. o periodo cleitoral
parece instigar o conflito. principalmente. o conflito social. Esta questio
foi acentuada devido  participagiio de um candidato do perfil de Lula.
que enfatiza a imagem de homem do povo.

Vocé pode prestar a atengdo que na parte dos artisias aparece o
Antdnio Ermirio de Moraes, que é um dos homens mais ricos do pais. Por
que cle estd apoiando o Fernando Henrigue? Porque quem tem muito, sempre
estd querendo ganhar mais. Agora a massa fica apagada. Eu sou aposentado,
ndo tenho casa propria, pago aluguel. o SUS estd do jeito que esid. Vai vocé
precisar da ajuda de um politico? “Fala que eun néo estou, esse cara é
chato” (Grupo realizado em 17/09)

Por fim, os cleitores demandam que a propaganda politica oferega
argumentos que reforcem os contatos interpessoais com a familia e com
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os amigos. A politica no periodo eleitoral faz parte dos assuntos que sdo
debatidos nos aniversarios, nos bares, no ponto de dnibus, em uma conversa
rdpida com o vizinho ou com amigo de trabalho. Particularmente, os lideres
de opinio demandam maiores conhecimentos para que possam exercer
maior influéncia em seus grupos.

Até duas semanas eu estava sem saber em quem votar, ndo estava
nem me preocupando com isso. Eu tenho um amigo que é muito ligado em
politica. Entdo eu perguntei ao Marlon em quem ele ia votar para presidente.
Ai ele respondeu: E no Lula, é légico. E ai ele comegou a me falar um monte
de coisas. Mesmo tendo certeza que o Lula néo vai ganhar, eu vou votar
nele.(grupo realizado em 15/09)

Sintetizando, o eleitor comum a partir de escassos recursos
cognitivos e da alienagdo politica se demonstra pouco motivado para o
pleito. Contudo, o processo decisério sobre o voto avanga motivado pela
expectativa do eleitor de maximizar as suas oportunidades. O eleitor, mesmo
descrente, busca “errar menos”, votando em alguém que “faga pelo menos
um pouco do que prometeu”. Para identificar entre os candidatos qual
melhor procederd, caso eleito, 0 homem comum busca informagdes na
midia e na conversa do dia-a-dia. Nesta situa¢io, o Horério Eleitoral ocupa
o local por exceléncia da discussdo sobre a disputa. Os eleitores assistem
o Horério Eleitoral para se informar sobre os candidatos e os seus
programas de governo e tentam assim atender a uma demanda cognitiva.
Ao obterem maiores informagdes, as pessoas comuns ficam mais seguras
sobre a decisdo e suprem assim a uma demanda ao nivel de personalidade.
Os eleitores ainda buscam, na propaganda politica, argumentos que possam
ser utilizados nas conversas do cotidiano. Atendem assim a uma demanda

de interagdo social. Com esta predisposi¢do, o eleitor comum se expde a
propaganda eleitoral.

3 . Como o Homem Comum Seleciona e Processa as Mensagens
Veiculadas pelo Horario Eleitoral

A propaganda politica tem um caréter persuasivo, ela busca
formar atitudes, visando influenciar a inten¢do de voto do individuo.
No inicio do século XX, duas vertentes predominaram na elaboragio
dos estudos voltados para determinar os resultados da ac¢do de
comunicagdo. As teorias desenvolvidas por Lazarsfeld (1954) sobre a
recepgao seletiva e a conseqiiente teoria da comunicagio em dois niveis
em muito vdo ajudar a explicar o processo de processamento da

propaganda eleitoral e como os homens comuns elaboraram sua decisdo
sobre o voto.



Nos mesmos anos 40 e 50. Hovland organizou programas de
pesquisas sobre a mudanga de atitude a partir da persuasio dos meios
de comunicagdo de massa, a fim de fornecer dados titeis para aumentar
a eficdcia da mensagem, ou seja, para assegurar os efeitos pretendidos
pelo emissor.

A maior contribui¢io de Hovland para este trabalho se refere
a teoria de assimilag@o ¢ contraste. Trata-se de uma tentativa de
adaptar a sua teoria da mudanga de atitude para o contexto da midia.
De acordo com o psicélogo social, as diversas mensagens siio
assimiladas quando nio as julgamos muito diferentes de nossas idéias
sobre um referido assunto e, contrariamente, as mensagens que
apresentam posi¢ées muito diversas sio rejeitadas como se fossem
mais divergentes das nossas idéias do que sio na realidade.

Wolf (citado em Martins, 1996) busca resumir as idéias de Hovland.
De acordo com o mesmo, a recepgiio ¢ o processamento da mensagem
acontecem em situagdes especificas. Acontecem quando emissor e destinatdrio
repartem da mesma opinido. Acontece quando a diferenga entre as opinides do
individuo e as opinides do emissor ndo sio excessivas. Acontece ainda quando
oenvolvimentoeaadesio dodestinatdrio ao assunto da mensagem siio pequenos
e fracos. Hovland delimita assim o campo de aceitagio. Ja no campo da
recusa, enquanto oposi¢io, a mensagem € recebida como propagandista e
inaceitavel, provocando um efeito de contraste que faz com que a diferenga
entre as opinides proprias ¢ as opinides da mensagem pareca ainda maior do
que de fato é.

Ao buscar explicar como o eleitor comum selecionava e
processava as mensagens politicas € preciso abordar a Teoria da
Recepgio Seletiva. A coeréncia das mensagens veiculadas com os
valores e atitudes dos eleitores fazia com que a propaganda despertasse
mais a sua atengdo. Foi possivel perceber que aqueles eleitores que
possuiam uma postura sobre o voto tendiam a prestar mais atengio e
assimilar melhor a propaganda de seu candidato que de qualquer outro.
Desta forma, os valores e atitudes serviam como um bloqueio para o
didlogo com os demais candidatos, dificultando a comunicagio.

A partir da andlise dos questiondrios aplicados junto aos
participantes na ocasido da realizag¢do dos grupos, é possivel verificar
que nas 20 reunides realizadas, 29% dos participantes apresentavam
inclinagio de voto para Fernando Henrique, 35% apresentavam intengiio
de voto em Lula e 23% diziam-se indecisos sobre a escolha do
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candidato. Ao acompanhar o movimento das intengdes de voto, fica
facil perceber que aqueles participantes que possuiam uma prévia
inclinagdo partiddria apresentavam maior resisténcia em mudar de
atitude em relagdo ao voto. Enquanto isso os eleitores indecisos
demonstraram-se muito receptiveis a tais mudangas.(Figura 1)

Os resultados corroboram para a Teoria da Recepgio Seletiva
de Lazarsfeld e ainda para a teoria de Hovland. Pelo quadro é possivel
verificar que os campos de aceitagdo dos discursos de Fernando Henrique
e de Lula estavam restritos aos eleitores partidarios de cada candidato e
aos eleitores indecisos. A aceita¢io dos discursos de campanha pelos
eleitores/participantes partiddrios pode ser percebida na medida em que
houve apenas um pequeno niimero de mudangas de intencio de voto. O
que indica que as opinides partiddrias prévias foram em geral cristalizadas
pela propaganda eleitoral. A aceitagdo do discurso de campanha pelos
eleitores indecisos pode ser verificada na medida em que diante 4 exposicio
dos argumentos de campanha, os mesmos elaboraram uma atitude a
respeito do voto. Neste espago, as mensagens veiculadas pelos candidatos
foram avaliadas pelos eleitores comuns como objetivas e aceitsveis. O
campo da recusa se referia & campanha do adversério, cuja mensagem
era recebida como propagandista e inaceitdvel.

Figura 1 - O efeito do processo de persuasio
Saldo acumulado de ganhos e perdas apés cada programa

Inten¢do de voto Entrada Ganhou perdeu Saiu
Fernando Henrique 28,6% 93% 44% 33,5%
Lula 346% 88% 1,1% 423%
Ciro Gomes 55 44% 1,1% 8,8%
Enéas 3,3% 2,2% - 5,5%
Indeciso 23% 05% 18%  5,5%

A dificuldade em levar a mensagem até alguém que discorde
dela pode ser justificada por fatores de ordem social. O individuo sofre
pressdes para que adote posturas afinadas com suas atitudes anteriores
e aceitas pelos grupos, fazendo com que tenda a recusar argumentos
adversdrios ou a reprova-los.

Tal postura dos eleitores pode ser explicada por Sears (1967)
para quem um individuo diante de uma comunicagio discrepante busca
provas que apdiem a sua posigéo. A propaganda adverséria s6 gera
tensdo quando o eleitor sente que os argumentos da parte contrdria
sdo solidos e irrefutdveis. Desde que possa refuta-los, a tensdo serd



reduzida. Portanto, a refutagdo dos argumentos do candidato adversirio,
ou do préprio candidato, constitui um meio de resolver a discrepincia
entre as duas posicdes.

Hovland (citado em FREEDMAN et alli, 1973) aponta como
o individuo se desvencilha dos argumentos que constituem a
comunicagdo discrepante através do que denomina modos alternativos
de resolugdo. A rejeigio de argumentos, muitas vezes sem nenhuma
razdo evidente, € o mais comum de todos os modos de resolugio.

Ali nenhum politico me convenceuw.O que eles falam ali nio
convence, sdo sé promessas.(grupo realizado em 10/09)

Alguém que se encontre diante de uma comunicagio
discrepante poderd reduzir a tensdo ao decidir que a fonte da
comunicagdo € inidonea ou negativa, por este ou aquele motivo. A
estratégia de descredenciar a fonte conduz ao equilibrio das atitudes
na medida em que nada existe de incoerente no fato de se discordar de
uma fonte negativa.

O Fernando Henrigue falou ali na propaganda que quatre anos é
pouco. Ele quer passar dez. trinta anos? Para qué? Para viajar? Porgue
qual foi o dia em que ao invés de estar viajando para o exterion; ele estivesse
subindo o morro de uma favela? Qual foi o dia em que ele chegou para ver
se faltava remédio ou médico em um posto de saiide? Vocés jd viram isso
alguma vez na televisGo? Eu nunca vi. Tem que dar a chance para o outro
mesmo.(grupo realizado em 17/09)

Atacar a fonte de comunicagdo é um recurso extremamente
eficaz porque ndo sé elimina a ameaga representada pelo argumento
adverso, mas também tornam menos poderosos os argumentos futuros
que um antagonista possa utilizar. Assim, atacar o candidato adversario
¢ um modo eficiente de reduzir a tensdo produzida por uma comunicagio
discrepante.

Contudo, se faz necessdrio chamar atengio para o efeito
boomerang, uma provivel conseqiiéncia da propaganda negativa. Em
seu artigo Voter Responses to Negative Political Ads (1984), Garramone
utilizou o conceito de Surlin e Gordon (1977) para definir propaganda
negativa como aquela que ataca os candidatos adversarios pessoalmente,
0s temas que cles sustentam ou os seus partidos. Segundo Garramone
(1984), o efeito intencionado desta espécie de propaganda eleitoral é criar
um sentimento negativo junto ao candidato alvo e um sentimento positivo
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em relagio ao candidato emissor. Esse impacto, porém, € determinado
pela percepgio, por parte do receptor, da veracidade da mensagem. Uma
vez detectada a veracidade das informagdes veiculadas, o comercial tem
a aprovagfo dos individuos e gera uma rejeigao junto ao piblico alvo. Por
outro lado, um forte ataque a um candidato, se percebido como nio-
verdadeiro pela audiéncia, pode criar uma rejei¢io maior ao emissor do
que em relagdo ao alvo. Meros ataques apenas despertam repiidio dos
eleitores, que estdo assistindo o Hordrio Eleitoral a fim de ‘obterem
informagdes concretas a respeito de candidatos e propostas de governo
que venham ajuda-los na decisdo do voto. Falar mal € perda de tempo,
ndo traz conhecimento. Criticar aumenta a incerteza do eleitor, causando
ainda mais mal estar no mesmo. Desta maneira, um ataque ao adversario

‘para ser eficiente deve ser bem documentado.

Dando seqiiéncia 4 enumeragdo dos modos de resolugio de
discrepancias, o eleitor pode ainda distorcer e interpretar de maneira
desvirtuada a propaganda de modo a reduzir a discrepancia entre a
posi¢do pessoal ¢ a da comunicagio. O seguinte eleitor acredita que a
propaganda eleitoral seja um engodo e para justificar sua postura, vai
pausadamente desconstruindo os discursos dos diferentes candidatos.

Lula é o perfeito. Ele diz que vai resolver o problema do desemprego,
86 ndo fala como. Ao mesmo tempo, diz que vai investir ndo sei quanto em
seguro-desemprego. Se ele vai resolver o problema do emprego, por que

investir tanto no seguro desemprego? S6 bobo para falar uma coisa
desta.(grupo realizado em 25/08)

Para que o eleitor aceite a mensagem persuasiva das campanhas,
o processo deve se inverter. Agora dois fatores parecem determinantes:
a confianga na fonte da mensagem e a forga do préprio discurso. Se o
eleitor ndo confia' minimamente no candidato, ndo aceitard a
comunicagdo. Do mesmo modo, se a mensagem nio é suficientemente
forte para convence-lo e nem suficientemente discrepante para atacar
a sua posi¢do, ndo haverd pressio sobre o alvo para que ele mude.
Quando uma comunicagio persuasiva apresenta uma posicio que
€ discrepante daquela sustentada pelo alvo, a tendéncia é a descrenca ou
a desconfianga da mesma. Esta falta de confianga, geralmente, gravita
em torno da fonte de comunicagio — ele é um individuo desonesto, esttipido,
mal informado - mas pode ser produzida também pela prépria comunicagdo
—~ € tdo tendenciosa e exagerada que perde toda a sua credibilidade. Na
medida em que a desconfianga € despertada,  improvével que o alvo seja
influenciado. Quanto mais id6neas foram a fonte ¢ a mensagem, mais



provével € que a pessoa aceite 0 que a comunicaciio diz e mude de atitude.
Desta maneira, um papel importante da propaganda eleitoral é construir e
reforgar este cardter positivo no candidato, a fim de defender o politico de
ataques de adversdrios e de defender os seus eleitores de consegiientes
desconfiangas. Desta forma, faz parte da estratégia de uma campanha
assegurar os votos jd conquistados, oferecendo bons motivos para os
eleitores partidarios.

A credibilidade do comunicador ¢ uma varidvel que possui a
maior potencialidade no modelo para mudanga de atitude, desenvolvido
por Hovland. A credibilidade procede e depende de dois elementos
fundamentais: a competéncia ou experiéncia atribuida a fonte e a
confiabilidade. De acordo com Hovland (citado em FREEDMAN et
alli, 1973), quanto maior for o prestigio do comunicador maior serd a
probabilidade de mudancga. Os niveis de especializagio e autoridade
atribuidos ao comunicador na drea de interesse determinam até que
ponto este sera respeitado pelo publico alvo.

A confiabilidade procede da aparéncia de sinceridade, de
desinteresse de resultados e da falta de interesse de persuadir a fonte.
A confiabilidade estimula a percepgio de que o comunicador é sincero
e atua de maneira desinteressada. Se for percebido como alguém que
lucra com a posigiio que advoga ou que assume essa posi¢iio por
quaisquer outras razdes pessoais, serd menos persuasivo do que uma
pessoa que defenda essa posigdo por razdes inteiramente objetivas.

Um problema que se coloca é como convencer um eleitor de
que um politico em uma campanha eleitoral é uma pessoa
desinteressada. Uma solugio eficiente € o politico fazer a defesa de
uma posi¢do que parece ser contrdria aos seus interesses pessoais. A
confiabilidade aumenta significativamente quando a fonte é capaz de
argumentar contra seus proprios interesses ou sustentar uma posi¢iio
que € obvio que perderd a popularidade (Walster ef alli. 1966).

Q7: Como vocé ndo confia nele? Ele é um cara sério, fala tudo o

que tem que falar. Ele ndo chamou o aposentado de vagabundo na

lata?

Para que o eleitor mude a sua atitude é preciso ainda que a
mensagem seja nitidamente ouvida e claramente compreendida. Caso
a comunicagiio apresente argumentos fracos e de maneira vacilante, o
eleitor pode refutar, distorcer ou ignorar os mesmos.

Nesta parte procuramos identificar os mecanismos utilizados pelo
eleitor comum para selecionar e processar as mensagens eleitorais.
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Podemos verificar que ao se exporem a propaganda politica, eles o fizeram
de maneira seletiva aceitando aquelas mensagens que se aproximavam
de suas ideologias e rejeitando as mensagens que ndo eram afins com
suas posturas anteriores. O eleitor rejeitou as mensagens veiculadas pela
propaganda eleitoral: negando-as, descredenciando a sua fonte e atacando
o valor da prépria propaganda. Para aceitar as mensagens, o eleitor comum
considerou as propostas e avaliou os candidatos pessoalmente. As propostas
concretas e passiveis de realizagdo se demonstraram mais persuasivas.
Da mesma forma, o candidato que demonstrava maior autoridade nos
assuntos publicos despertava mais confianga no eleitorado. Contudo,

podemos verificar que o processo de cristalizagiio da opiniio demandava
a validagdo dos grupos.

4 - Processo de Decisdao Uniforme e Formacgio de
Preferéncias Diversas: a importancia da

hierarquizacao individual dos valores.

Esta ultima parte do trabalho visa analisar o que podemos
chamar de dltima etapa do processo decisério sobre o voto. Nosso
objetivo € mostrar como a hierarquizagio dos elementos da ideologia
politica, realizada pelo eleitor, influencia o processamento das mensagens
das campanhas na hora da escolha do candidato. Parece importante
ressaltar que embora os homens comuns analisados tenham formulado
diferentes preferéncias eleitorais a partir da prioridade que deram aos
diferentes elementos ideolégicos, eles realizaram um processo de
decisdo uniforme.

A seguir, veremos como os participantes hierarquizaram suas
crengas, a partir dos discursos de campanha, ao elaborarem a sua
preferéncia. Serdo estudados os dois principais candidatos da disputa.

4.1) O Processo de Decisdo do Voto em Fernando Henrique

O participante eleitor de Fernando Henrique ao decidir o seu
voto comportou-se de modo semelhante aquele participante eleitor de
Lula. Como j4 foi apresentado acima, estivamos trabalhando com
homens e mulheres que no momento eleitoral buscavam maiores
informagdes para decidirem o seu voto. Usavam informagdes acessiveis,
de modo a diminuir o custo do voto. Paralelamente, buscavam entre as
alternativas presentes aquela que maior retorno poderia trazer em
termos de implementagdo de politicas pdblicas. Em meio a tanta
inseguranga, os eleitores langaram mao do conhecimento que possujam



do passado dos candidatos ¢ de suas caracteristicas pessoais.
Procuravam garantias de realizagdes de promessas no futuro. Todo
este processo de avaliagdo estava vinculado ao seu sistema de crengas.

A andlise do material empirico indica que os cleitores
participantes usaram muito mais o passado para orientar suas escolhas
do que as propostas relativas ao futuro. Afinal. o passado jd fora dado
e estava disponivel para avaliagio.

Esse problema de prometer muito é de todos os candidatos. O

Fernando Henrigue estd ai. ¢ se o povo estiver satisfeito, ele vai

continuar. (grupo realizado em 25/08).

A participante acima aponta em sua primeira frase para a
crenga repartida pelo homem comum que todo politico promete no
periodo eleitoral e passado este momento, o politico esquece o seu
compromisso com o povo. Por isso. muita promessa. por si s6, niio ¢
garantia para um bom futuro governo. Ela busca entiio a garantia no
conhecimento que possui de Fernando Henrique.

Os participantes que votaram em Fernando Henrique se
apegavam no ganho minimo que obtiveram e projetavam outro ganho
minimo com base no passado. Em sua campanha Fernando Henrique
divulgava um mundo atual bom, marcado pelo sucesso da estabilidade
econdmica. Um grupo relevante dos participantes eleitores de Fernando
Henrique adotava este discurso para justificar o seu voto.

O que cu tenho hoje eu comprei com este plano. Por isso, et voto

nele. Se ele conseguin isso até agora, depois ele pode conseguir

muito mais. Mas se outro entrar vai mudar tudo.(grupo realizado

em 29/08)

Ao adotar tal postura, o participante acima parecia persuadido
pela retdrica da ameaga adotada pela campanha de Fernando Henrique.
Tal retérica pode ser ilustrada pelo spor que fazia o telespectador se
recordar da época em que a comida, a gasolina e o aluguel subiam
freneticamente. Tal estratégia discursiva baseada no temor ganhou
relevincia diante do cendrio da crise internacional. A estratégia obteve
sucesso nos grupos pesquisados, na medida em que ecram formados
por homens comuns, classificados por Lane(1962) como homens pouco
contestadores € muito medrosos.

Se ele (Fernando Henrique) nédo segurar, se ele néo estabilizar a
moeda, se ele deixar a crise chegar, ai é que vai bagung¢ar tudo. Vai
desvalorizar o Real, vai desvalorizar o saldrio do empregado, o délar vai
subir. Entdo ele tem que preocupar é com a estabilidade da moeda. Ja pensou
se ele deixar cair o Real, o délar subir, disparar, como é que nos vamos
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ficar? A desvalorizagdo do nosso dinheiro. Nés vamos chegar no
supermercado e 100 reais ndo vdo dar mais para comprar um pacote de
arroz. (grupo realizado 15/09)

Nem todos os participantes eleitores de Fernando Henrique
avaliavam de maneira tdo positiva o primeiro governo do Presidente.
Parcela significativa dos participantes que votavam em Fernando
Henrique demonstrava criticas ao seu governo. No entanto,
reconheciam que alguma coisa ele fizera. A estes eleitores era dirigido
o discurso divulgado pela c