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Resumo

A proposta deste artigo é refletir sobre a comunicacdo politica como um dispositivo para o
comportamento dos cidaddos em eleigbes proporcionais para o legislativo municipal, cujo
cenario politico é marcado por caracteristicas bem peculiares. Busca-se apontar inferéncias de
que forma o eleitor utiliza atalhos informativos para decidir seu voto, com base nas perspectivas
tedricas da escolha racional e da nova ambiéncia eleitoral, que sdo atravessadas pela crescente
midiatizacdo do processo politico. Apresenta-se o resultado de uma pesquisa, realizada durante
as eleicdes municipais 2012, em Juiz de Fora, Minas Gerais, com 200 pessoas, com perfil
proporcional ao quadro eleitoral do municipio. Apesar de ser um microcosmo especifico
acredita-se que a analise possa lancar luzes sobre discussdes em relagdo a comunicacéo politica,
dialogando com alguns estudos sobre a interface midia, eleicdes e comportamento eleitoral.
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Introducéo

Os recentes estudos sobre o comportamento dos eleitores na defini¢do de voto e
apoio politico a candidatos e a partidos acabam priorizando um cenario em que a midia
tem um papel central nas escolhas. Com a crescente utilizacdo de multiplas plataformas
midiaticas, de impressos a Internet, nas campanhas eleitorais, a circulacdo de
informacao politica trouxe consigo novos impactos, que geraram novas abordagens dos
estudiosos. No entanto, entender a logica eleitoral pela perspectiva das eleicbes
majoritarias deixa lacunas quando passamos a nos referir as proporcionais, com
peculiaridades que exigem um tratamento diferenciado neste entendimento de como e
com que base os cidaddos escolhem seus representantes no legislativo, e, como a
midiatizacdo do processo eleitoral interfere neste processo.

Nas proporcionais, seja para deputados ou vereadores, o panorama politico se

altera ndo s6 pela multiplicidade de candidatos que aparecem no pleito, mas pela
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maneira particular com que os cidaddos utilizam determinados atalhos informativos para
definir suas escolhas. Com isso, as novas tecnologias e as modernas estratégias
midiaticas parecem ndo articular as preferéncias do eleitorado de forma tdo decisiva
como acontece nas majoritarias. Nas eleiches para o legislativo municipal estas
distinces sdo mais emblematicas.

Dentre estas peculiaridades, podemos apontar a ampla listagem de nomes
desconhecidos, que se langam no mercado eleitoral; a relacdo mais pessoal e intimista
dos eleitores com seus possiveis representantes ao legislativo; a competitividade entre
os inimeros candidatos dos mesmos partidos; o aporte financeiro para custear as
campanhas, que, na maioria das vezes, &€ bem menor se comparado com o investido nas
eleicdes majoritarias. Com isso, € redesenhado todo o cenario, refletindo no
planejamento de acdes de comunicacdo empregado nas campanhas.

Diante de tais diferencas e lacunas de pesquisa nesta area, a proposta deste artigo
é discutir a relagdo entre estas particularidades e a comunicacao politica, que funciona
como um dispositivo para alavancar votos e preferéncias politicas. Quando nos
referimos a um dispositivo para 0 comportamento eleitoral, entende-se a ideia de algo
que prepara para dar sentido, tendo uma nocgdo estratégica de mecanismo, de
engrenagem. Nesta perspectiva, busca-se o entendimento da comunicacdo politica na
acepcao de dar subsidios e sentido ao processo politico, resultando no voto digitado nas
urnas.

Como objeto empirico foi escolhido um microcosmo eleitoral, o cenario politico
em Juiz de Fora, Minas Gerais, em 2012. E fato, que se trata de um universo especifico,
mas que pode gerar novas leituras em outros universos eleitorais, contribuindo para o
avanco das pesquisas neste campo. Como metodologia, foi aplicado um survey com sete
perguntas. Baseando-se nos resultados, apontamos algumas diretrizes para o
entendimento de como as estratégias comunicacionais nas eleicdes proporcionais sdo
diferenciadas das majoritarias, exigindo novas reconfiguracdes. Com base nestes
aspectos, a politica reforca sua natureza contextual, sendo afetada por uma série de

fatores que se interpenetram e tornam a légica eleitoral mais dinamica e mais atraente.

1 A evolucdo da comunicacédo politica e novos desafios

Desde a década de 20 até meados dos anos 40, ja se iniciavam estudos sobre a

interface entre a vida politica e os meios de comunicagdo. De acordo com o pesquisador
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Wilson Gomes (2007), apesar de uma escassa literatura sobre o assunto, a intercesséo
entre estes dois campos j& se tecia desde esta época. Mas foi entre os anos 60 e 70,
quando a industria da comunicacdo se consolida pelo mundo que a pratica politica
comegou a se apoiar na comunicacdo de massa. Nesta fase, comecam a aparecer 0s
primeiros estudos sobre comunicacdo politica e a sua importancia para a vitoria eleitoral
e para o exercicio do governo. Dos anos 70 a 90, a cultura e a comunicagdo comegaram
a se tornar centrais na cena social, acarretando mais estudos empiricos sobre a
velocidade com que se construia uma interface entre as esferas da comunicacdo de
massa e da politica.

No momento atual, comecam a amadurecer alguns estudos sobre o papel da
Internet neste processo, reforcando ainda mais a estreita relagdo entre 0s universos
politico e midiatico. O que parecia ser um grande meio para democratizar as mediacoes
entre governo e cidad&os e funcionar como importante dispositivo para a circulacdo da
informacdo politica comeca a revelar determinadas premissas, que frustram expectativas
entusiasticas de alguns tedricos. Mas, ndo por isso deixa de ser um campo ainda a ser

explorado como palco do processo politico, do exercicio do governo a disputa eleitoral.

A medida em que absorviam a novidade, as pesquisas passaram a
apontar também os elementos de continuidade e adequacdo da Internet
as “velhas formas” de se fazer politica, o que vem sendo chamado por
alguns de normalizacdo: a colonizacdo do novo meio, com seu
potencial tecnoldgico, pelas estruturas politicas e econémicas
predominantes, reforcando de forma conservadora aspectos da
comunicacdo de massa que ndo necessariamente concretizam o
potencial da rede para a democracia (ALDE, 2011, p.26).

Aldé (2011) cita a praticidade, o tempo real, a segmentacdo, o detalhamento, a
credibilidade, a interatividade e a pluralidade de pontos de vistas como principais
vantagens que levam os usuérios a utilizar a Internet. Segundo dados do IBOPE?,
divulgados em setembro do ano passado, o Brasil tem 70 milhGes de internautas, sendo
que entre 0s que acessam apenas de casa ou do trabalho 50,7 milhGes eram usuarios
ativos. Com este quadro, a comunicagdo politica comeca a se apropriar deste novo meio,

mas ainda testando estratégias e formas de cativar seus publicos.
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Diante destas perspectivas, ndo tem como dissociar midia da sociedade
contemporanea, seja no agendamento de temas que sdo priorizados pelos cidaddos, no
consenso politico em relacdo a governos, na construcdo da imagem de instituicdes,
organizaces e até mesmo na criacdao de personagens publicos. Pensar a sociedade atual
é repensar o papel dos meios de comunicacao e, principalmente, das novas tecnologias
de informac&o nas esferas social, cultural, econdmica e politica.

De acordo com Wilson Gomes (2007) a midia impde sua prépria gramatica ao
universo politico, obrigando os atores politicos a saberem maneja-la para conseguirem
éxito em seus empreendimentos. Fato confirmado pela constante profissionalizacdo das
campanhas eleitorais, ou seja, a exigéncia de profissionais com habilidades e
competéncias técnicas que saibam atuar com publicidade, pesquisas de opinido,
marketing e, principalmente, especialistas em novas tecnologias de comunicagéo. Nisso,
a midia consolida seu papel central neste jogo politico, mesmo que candidatos e
partidos tenham que lancar méo de antigas estratégias de se fazer politica, como o
contato interpessoal, o trabalho de militantes de boca de urna, dentre outros. As novas e

antigas formas de conquistar o eleitorado se mesclam, se apropriam e se renovam.

2 Comportamento eleitoral e as teorias de decisdo de voto

Dentre as teorias que buscam explicar o comportamento dos eleitores na defini¢éo
do voto existe uma vasta literatura multidisciplinar, mas trés linhas se destacam: a escolha
racional, com uma abordagem econémica do fenémeno; a perspectiva psicoldgica, da
Escola de Michigan, dos anos 50; e a corrente socioldgica, elaborada por pesquisadores da
Universidade de Columbia, EUA, na década de 40.

Em linhas gerais, a escolha racional tem uma visdo bem utilitarista do
comportamento de voto, tendo as argumentacdes de Antony Downs (1957) como seu
principal pilar. Nesta abordagem, o eleitor faria uma analise dos seus interesses pessoais e 0
seu voto seria definido em termos de beneficios futuros, como um consumidor de um
produto. O eleitor “vota no partido que ele acredita que lhe proporcionara mais
beneficios do que qualquer outro™ (LEAL, 2002, p.13 apud FIGUEIREDO,1991, p.37).

Ja na linha da psicologia, baseada na Escola de Michigan, a cultura do eleitor,
em toda sua amplitude, com crengas, religido, atitudes e valores determinam as suas
preferéncias politicas. Ou seja, 0s elementos sociais gerados no dia a dia do eleitor

refletiriam nas suas decisfes de voto e apoio politico.



Finalmente, a corrente sociolégica defende que o voto seria uma experiéncia de
grupo, fazendo com que as interagfes sociais fossem primordiais na formacgdo da
opinido do eleitor. O foco deste estudo é no coletivo e ndo no individuo, na medida em
que ele recebe influéncias de pessoas que convivem, sejam politicamente ativas no
grupo ou apaticas em relacdo ao contexto politico. “(...) ndo sdo os individuos, e sim
os coletivos sociais que imprimem dindmica a politica; e 0 que precisa ser explicado sdo
os resultados agregados de agOes coletivas” (LEAL, 2002, p.13 apud FIGUEIREDO,
1991, p.43).

De acordo com Leal (2002) as teorias socioldgicas e psicolégicas do voto ndo
consideram a imprensa e 0s meios de comunicagdo como fatores que influenciam a
decisdo. J& o modelo racionalista do voto incorpora os principios da nova ambiéncia
eleitoral. Em sua opinido, os eleitores tendem a ndo prestar atencdo em informacgdes
politicas fora do periodo eleitoral, e, quando & 0 momento de tomar uma decisao, eles
utilizam atalhos, como as campanhas politicas e o contetudo disponivel nos jornais e
outras midias para se posicionar. Além disso, na vida cotidiana, 0s meios massivos sao
as principais formas de se obter informacdes diarias sobre outras areas de suas vidas,

como ja revelaram outros autores desta corrente, como Popkin (1994).

3 Metodologia

Foi realizada uma pesquisa de opinido entre os dias 15 de setembro a 06 de
outubro, sendo aplicado um survey, durante quatro sabados seguidos, nas quatro
semanas que antecederam as eleicdes municipais, que ocorreram no dia 07 de outubro
de 2012. Foram sete perguntas feitas as pessoas que circulavam no centro de Juiz de
Fora, Minas Gerais, mais particularmente, no chamado Calcaddo da Rua Halfeld. O
local e o dia de semana foram escolhidos intencionalmente porque nos sabados existe
um aumento significativo de circulacdo de cidaddos das mais diversas areas e bairros, e,
em todas as eleicdes, o0 espaco é considerado a mais importante arena politica do
municipio, concentrando uma acirrada disputa eleitoral. A cidade é considerada de porte
médio com cerca de 500 mil habitantes, segundo informagdes do Gltimo recenseamento.

As perguntas formuladas visam analisar a comunicacdo politica como
dispositivo de promocdo de candidatos e de partidos e de interferéncia na decisao de
votos dos eleitores, dialogando com algumas teorias e estudos empiricos sobre a

tematica, que dominam os debates académicos na contemporaneidade. Em linhas gerais,
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busca-se a forma como os cidaddos se apropriam da informacgdo politica, através de
quais meios, qual a importancia dada a partidos politicos e/ou a candidatos, como a
visibilidade nos meios pode ser transformada em voto, como as experiéncias cotidianas
interferem nas escolhas e qual o papel da Internet neste processo de campanha eleitoral.

Dentro deste enfoque, a proposta se restringe as eleicdes proporcionais para o
legislativo municipal, com um cenario muito diferenciado das majoritarias, que
redesenha ou deveria redesenhar as estratégias comunicacionais empregadas. Segundo
dados do Tribunal Superior Eleitoral*, Juiz de Fora tem 386.662 eleitores, sendo 54% de
mulheres e 46% de homens, com 36% na faixa etéaria de 16 a 34 anos e 64% com idade
entre 35 anos a mais de 70. No entanto, ndo julgamos relevante a varidvel género para
discutir o comportamento eleitoral, focando entdo na faixa etéria dos eleitores, porque
envolve algumas diferencas culturais na aquisicdo da informacéo politica, preferéncias e
tradicdes politicas, dentre outras.

Com este quadro, foram entrevistadas 200 pessoas, com perfil proporcional ao
namero eleitoral por faixa etaria, buscando uma representatividade maior na pesquisa.
Baseado nestes dados, o survey foi aplicado a 79 eleitores jovens e 121 maduros, de
acordo com nossa categorizacdo: de 16 a 34 anos, classificamos como jovens, e de 35

em diante, como maduros.

3.1 Analise da pesquisa de opinido realizada com eleitores jovens e maduros

1. Qual a melhor meio de adquirir informacao sobre os candidatos a vereador?

Formas de obter informacao
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= Jovens
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0% -
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4 Disponivel em:http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/estatisticas-eleicoes-2012



A centralidade da midia no cenério eleitoral é cada vez apontada como decisiva
para a definicdo de votos. No entanto, nas elei¢des proporcionais, principalmente, para o
legislativo municipal, a pesquisa mostra que o contato interpessoal € uma das maneiras
mais importantes para se obter informacdes a respeito do candidato a vereador, tanto
para os eleitores jovens e maduros, com 30% e 38%, respectivamente. Entende-se como
contato interpessoal, a comunicacdo face a face, as visitas aos bairros, pequenos
comicios e encontros com moradores em comunidades e, até mesmo, a participagdo dos
militantes de boca de urna, que podem conquistar votos de Gltima hora. E uma forma
tradicional de se fazer politica que foge a logica das majoritarias. Desta forma,
caracteristicas como contato fisico, simpatia ao lidar pessoalmente com os cidad&os,
amizade, no¢Oes de proximidade, lagos comuns de pertencimentos ao meu grupo, seja
social, cultural, religioso e até mesmo politico, acabam transparecendo de forma mais
efetiva nestes contatos interpessoais, sendo fundamentais neste processo eleitoral para o
legislativo municipal.

Nas proporcionais, as midias eletronicas e digitais ndo conseguem construir esta
imagem dos candidatos e garantir informacdes diretas para os eleitores, como acontece
nas majoritarias, talvez pelo nimero excessivo de candidatos e partidos. Ha de se
lembrar também que quaisquer investimentos em midia eleitoral sdo onerosos e o aporte
financeiro das campanhas para vereador, na maioria das vezes, parte mais dos recursos
dos proprios candidatos ou de pequenos apoios politicos, o que se transforma em um
obstaculo para a utilizacdo de dispositivos midiaticos para a construcdo da imagem do
candidato a vereador para 0s seus possiveis eleitores.

No grafico, os panfletos e jornais dos candidatos também despontam como a
segunda mais importante forma de se obter informacdes sobre o politico, com 25%
(jovens) e 33% (adultos). Apesar de onerosos, mas bem menos do que a midia
eletrbnica e digital, os impressos podem surtir um efeito mais direto de propaganda
eleitoral para vereador, como panfletos, jornais, “santinhos”, outdoors, banners, etc,
reforcando também o contato interpessoal no ato de entrega de alguns destes produtos.

Na pesquisa, a TV e o radio aparecem como menos citados, tanto pelos jovens
como pelos adultos, o que revela que estes meios sdo pouco ou mal utilizados pelos
candidatos, o que é justificado na pergunta sobre horario politico eleitoral. Em
compensacdo, a Internet desponta como um meio novo para campanhas politicas das
proporcionais, 0 que pode ser explicado pelo baixo custo e a igualdade que oferece aos

candidatos de reforcar sua visibilidade, seja por blogs, sites ou mesmo pequenas
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insercOes nas redes sociais. No entanto, fica a ressalva que esta igualdade alardeada por
este meio é polémica, pois o candidato que fizer investimentos financeiros maiores na
contratacdo de profissionais e técnicos de multimidia tendem a ter um retorno e
visibilidade maiores no mercado eleitoral. Neste quadro, 0 uso politico da Internet nas
eleicOes proporcionais aparece de forma incipiente, criando certas ilusdes sobre sua
efetividade aos candidatos ao legislativo municipal, aos seus assessores e até aos
apoiadores, que serdo debatidas na pergunta que trata especificamente sobre este novo
meio. Na pesquisa, a Internet aparece como 0 terceiro meio de se obter informacéo
politica com 22% e 17% para eleitores jovens e maduros.

Baseando suas premissas em Anthony Downs, Samuel Popkin (1994) enfatiza
que os eleitores baseiam seus votos nos beneficios que eles podem receber da acdo dos
governos e ndao sdo motivados a buscar informacGes politicas, na medida em que o
tempo e a energia gastos para obter este tipo de informacdo tém um retorno pequeno em
relacdo a uma analogia de consumo pessoal (POPKIN, 1994, p.22). Para o autor, nesta
perspectiva da escolha racional, os eleitores se informam, mas querem que esta busca
por informagdes politicas tenha um custo reduzido, apostando com isso nas chamadas
pistas ou atalhos para realizarem suas leituras do momento politico e de seus possiveis
candidatos. Nisso, as campanhas politicas sdo necessarias para potencializarem estas
pistas de forma compactada para os cidaddos obterem estas informacGes e definirem

Seus votos.

2. As informacdes politicas que se relacionam com questdes do seu cotidiano, como

precos do transporte, da moradia, da alimentacdo, refletem na escolha do seu candidato:

Reflexo do cotidiano na definicao de voto
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A influéncia dos problemas cotidianos aparece na pesquisa como uma
importante pista para que os eleitores, tanto jovens quanto maduros, definam seus votos.
No grafico, 54% e 52% dos entrevistados, nas duas categorias, concordam que existe
uma relacdo entre a rotina de suas vidas e a definicdo de voto. Retomando Popkin
(1994), a informacdo que as pessoas adquirem ao negociar suas vidas diarias é aplicada,
de certa forma, aos seus juizos de valores aos politicos (POPKIN, 1994, p. 22). Com
isso, a midia mostra sua forca na medida em que 0s meios de comunicacdo de massa
afetam como os eleitores pensam sobre o governo e a conjuntura sdcio, politica e
econémica porque existe uma interagdo com a vida destes cidaddos. Popkin (1994)
enfatiza que a gestdo de nossas vidas diérias nos faz adquirir informagdes sobre setores
da sociedade, que constroem estes nossos juizos de valores e de avaliacio. E como se 0
eleitor dialogasse com o contexto politico atraves dos problemas que enfrenta no seu
cotidiano, o que reflete no posicionamento politico, no seu engajamento, como também
no seu descaso e na sua apatia.

Um dado que chama atencdo é em relacdo aos eleitores maduros que se
posicionam 36% na davida se os problemas do cotidiano refletem ou ndo em seus votos.
O percentual demonstra que a experiéncia de vida e tradicbes de voto de pleitos
anteriores podem afetar posicionamentos e preferéncias politicos, o que provavelmente
explica este questionamento. Neste quadro, observa-se que as posi¢Oes politicas
progressistas ou conservadoras em relacdo aos candidatos e partidos podem ser

reforcadas por analises dos problemas cotidianos no dia a dia deste segmento eleitoral.

3- No momento de dar seu voto vocé escolhe mais pela pessoa do candidato ou pelo
partido politico?

Candidato ou partido?
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Os resultados demonstrados no gréfico revelam o que muitos estudiosos vém
afirmando sobre a crescente personalizacdo da politica. 85% dos eleitores jovens
priorizam o voto na pessoa do candidato e ndo no representante de um partido. O
mesmo acontece com o0s eleitores maduros: 75% escolhem seus candidatos pelas
caracteristicas pessoais e nao pelo vinculo a determinado partido. O destaque fica por
conta do comparativo entre eleitores jovens e adultos, que demonstra que estes ultimos
ainda ddo certa importancia aos partidos politicos, talvez explicado por toda uma
experiéncia de vida e tradicdes de votos de outras elei¢cbes. Os jovens parecem mais
independentes e flutuantes em suas posicoes politicas, apesar de ndo podermos descartar
a influéncia dos grupos de convivéncia.

Leal (2005) afirma que um dos fendmenos mais sintomaticos das mutacfes da
ambiéncia eleitoral € o crescimento crescente da valorizacdo da figura do candidato em
detrimento do partido politico. O autor enfatiza que com o voto personalizado,
associado ao declinio da identificacdo partidaria e ao processo de desalinhamento do
eleitorado ocorre a prevaléncia de fatores de curto prazo na definicdo de voto. Leal
(2005) explica trés caracteristicas principais que reforcam esta ideia de nova ambiéncia
eleitoral:

(...) supervalorizacdo da figura do candidato; eleitor com baixa
racionalidade de informacdo, autocentrado e propenso a aceitagdo de
atalhos informacionais que facilitem a decisdo atraves do
processamento de informacdes prévias; campanhas com capacidade
limitada de garantir vitorias, e que obrigam os atores politicos a
considerar outras estratégias de conexdo eleitoral mais duradouras
(LEAL, 2005, p.23).

Trata-se de um fendmeno mundial, inclusive na Europa com a forte tradicdo dos
partidos politicos. Andrew Chadwick (2006) lembra que um dos principais argumentos
para esta crise partidaria é que as sociedades p0s industriais ja ndo contam com classes
sociais e grupos homogéneos que deram origem aos partidos nos séculos XIX e XX.
“(...) como as sociedades tornaram-se fragmentadas, os partidos politicos tem visto suas
bases sociais murcharem ou tornarem-se repletas de clivagens sociais. (CHADWICK,
2006, p.145). O autor ainda reforca que os eleitores sdo agora muito mais propensos a
flutuar livres de identificacdo partidaria e a fazer avaliacbes mais racionais de
plataformas politicas. Nisso, as identidades politicas parecem menos fixas, fazendo com
que os cidaddos exijam formas mais flexiveis e complexas de expressar diferentes
visbes politicas e ndo véem o0s partidos como 0s Unicos capazes de acomodar tais
diversidades ideolégicas (CHADWICK, 2006, p.146).
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4- Qual a principal pista que vocé segue para saber se o candidato a vereador que vocé
pretende escolher é de confianca e sera um bom representante no legislativo municipal?

Pistas e atalhos informacionais
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Através do grafico, a bandeira politica do candidato lidera como uma das
principais pistas que fazem com que os eleitores fagam suas escolhas com 41% entre 0s
jovens e 42% entre os maduros. Os dados ainda reforcam a tese de personalizacdo da
campanha, que prioriza caracteristicas e discursos pessoais dos candidatos. Os eleitores
maduros ainda apontam com 22% a experiéncia politica dos candidatos como um fator
importante na decisdo, contra 13% dos eleitores jovens. Estes ultimos, mais uma vez
revelam que tém um estilo mais flutuante em relagcdo aos candidatos, sem se ater muito
ao passado dos mesmos, como 0S mais maduros, que ja trazem uma Vvisdo mais
contextualizada da participacdo de alguns candidatos de outras eleicdes ou da
participacdo dos mesmos em cargos de governos anteriores — prefeituras, secretarias ou
conselhos - que acabaram sendo um trampolim para a carreira politica, como € de praxe.

Outro dado que chama a atencdo € a forca da propaganda politica que
potencializa determinadas questbes e caracteristicas dos candidatos, aparecendo no
grafico com 22% entre os mais jovens e 12% dos maduros. Segundo Popkin (1994) as
campanhas sdo projetadas para dar novas informacdes e fazer novas conexdes entre
problemas especificos dos cidaddos, ou seja, tomam as informacdes que receberam e
usam a experiéncia anterior para completar o quadro de referéncias que ela necessita
para se posicionar. “(...) as campanhas ¢ os meios de comunicagdo sO enviam
mensagens iniciais, até que essas mensagens sejam verificadas com outras e validadas”
(POPKIN, 1994, p.46). O autor ainda ressalta que os eleitores usam sempre atalhos
informativos para avaliar ideologias, plataformas e competéncias individuais e o carater

dos candidatos, independente do grau de escolaridade, como dispositivos de reducéo de
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custos para pensar em partidos, candidatos ou questdes politicas (POPKIN, 1994, pp 70-
71). O gréfico ainda revela a pouca importancia das duas categorias de eleitores em
relacdo a legenda do partido com 9% (jovens) e 12%, (maduros), cujos percentuais sao
menores que a énfase dada as opinides de amigos e familiares, com 15% e 12%

respectivamente.

5-Como vocé obteve informacgdo sobre seu candidato a vereador pela Internet, nesta
eleicdo?

Internet e informacao politica
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Apesar da popularizacdo da Internet no Brasil, cujas estatisticas ja apontam cerca
de 70 milhGes de usuarios, como ja citado anteriormente neste trabalho, a pesquisa
mostra que poucos se informam sobre seus candidatos a vereador via web. Muitos
pesquisadores buscam desvendar atraves de estudos empiricos como 0 novo meio vem
sendo utilizado e qual o seu potencial estratégico no cenario politico. No entanto,
algumas analises mostram que se trata de um canal incipiente, principalmente, em
relacdo as campanhas eleitorais para o legislativo municipal. Pelo grafico, a maioria dos
eleitores jovens e adultos ndo obteve informacdes sobre seus candidatos, com 33% e
44%, respectivamente. O dado ainda pode revelar que o impacto de alguma informacao
sobre os candidatos foi tdo pequeno durante o processo, que pode ter passado
despercebido. No entanto, fica a ressalva sobre as respostas dos entrevistados na
pergunta n°® 01 do survey, em que os eleitores afirmam que a Internet € um meio
importante de se conseguir informac@es, ficando em terceiro lugar das opc@es citadas,
criando com isso um paradoxo. Ao mesmo tempo em que os eleitores afirmam que néo
obtiveram informacdes sobre 0s seus possiveis representantes via web, revelam que este

meio é importante para obtencdo de informacéo politica.
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Por ser um meio incipiente no cendrio eleitoral, muitos cases tém despertado o
interesse pelos mecanismos mais profissionais e estratégicos da circulacdo da
informagdo politica em periodos eleitorais, como, por exemplo, mais emblematico
durante o ano passado, a campanha de Obama, nos EUA, e de outros candidatos a
prefeito no Brasil, como Freixo (PSOL) no Rio de Janeiro. Porém, trata-se de eleicGes
majoritarias que redesenham todo o quadro politico e os recursos envolvidos.

Nas proporcionais, 0 seu uso aparece ainda de forma timida, sem muitas
estratégias e muitos atrativos para os internautas. Pelo grafico, percebe-se que as redes
sociais — Facebook, Orkut e outras similares — aparecem com 38% e 29%,
respectivamente, como a segunda opgdo mais citada por jovens e maduros. Como séo
espacos muito pessoais, 0s posts sdo mais de apoio politico para dar visibilidade aos
candidatos, sem muitas estratégias. Em seguida, aparecem os sites e blogs dos
candidatos e/ou partidos com 9% da preferéncia do eleitorado jovem e 14% dos
eleitores maduros, que podem ser reflexo de eleitores mais ativos politicamente, que
buscam a informacdo politica ao invés de recebé-las de forma indireta no dia a dia. Os
e-mails e Twitter aparecem por ultimo na escala com 14% e 6% para jovens e 5% e 8%,
para os maduros. Com um pequeno diferencial no percentual percebe-se que os eleitores
jovens tém mais o habito de seguir informacdes pelo Twitter do que os maduros.

Alessandra Aldé (2011), uma das estudiosas da circulacdo da informacao
politica na rede, afirma que em situacGes de comunicacdo é possivel identificar dois
grupos basicos de receptores na rede, 0s de usos rotineiro e especializado. No primeiro
caso, seriam os leitores, usuarios de Internet para fins recreativos que se informam por
praticidade pela web. J& os especializados seriam usuarios profissionais como
blogueiros, assessores, jornalistas. Nesta pesquisa, nosso interesse seria justamente a
primeira categoria que reflete melhor como o cidaddo comum, eleitores jovens e
maduros, buscam informacdes politicas e, principalmente, sobre os seus candidatos via
web. Aldé (2011) descreve este tipo de uso rotineiro como um mecanismo sobreposto

de certas plataformas de informacdes.

(...) cujo conjunto lhes confere credibilidade e a sensacdo de
informacdo suficiente. Na maioria dos casos, trata-se de uma
combinagdo dos portais, e-mails, blogs, Orkut/facebook, Youtube,
mecanismos de busca — considerando ainda a importancia da
reverberacdo de informacgdes e opinides em outros meios como
televisdo e jornais (ALDE, 2011, p.33).
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Aldé (2011) enfatiza que pelo simples fato de estar conectado na Internet, o uso
rotineiro e casual faz com que o cidad&o tenha mais acesso a informacao politica do que
a média, mesmo que se mostre acomodado, participando de “ondas” de interesse.
Semetko (2007) complementa esta argumentacdo enfatizando que em sociedades cada
vez mais midiatizadas, com abundéncia de informacdo, ocorre 0 que se denomina
exposicao seletiva, fazendo com que cada internauta ja consuma determinados tipos de

informacdo de acordo com suas predisposi¢des politicas (SEMETKO, 2007, p.137).

6. Dentre estes grupos de pessoas, abaixo, qual vocé acredita que influencia mais nas
suas decisdes politicas de escolha de candidatos a vereador nestas eleigdes?
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Pelo gréfico, a importancia que os eleitores, tanto jovens quanto maduros, ddo a
opinido compartilhada nos ambientes de trabalho, aparece como destaque, com 47% e
45%, respectivamente. Ha de se considerar que nas sociedades atuais, os individuos
ficam mais tempo nos seus locais de trabalho do que com seus proprios familiares, o
que gera um poder maior de socializacdo e compartilhamento de informacg6es, opinides
e comportamentos. O interessante € que as campanhas politicas focam muito em
segmentos étnicos, de classe social, de géneros ou religiosos, esquecendo de focar uma
campanha mais direcionada as profissdes e diretamente ligada ao mercado de trabalho,
na medida em que os ambientes de trabalho tém um peso consideravel na formacéo da
opinido politica - com exce¢do dos candidatos que utilizam suas vivéncias sindicais
para se lancarem na disputa eleitoral.

Outro dado no grafico que chama a atencdo € como o posicionamento de
sindicatos e organizacBes da sociedade civil geram reverberacdes importantes de

opinido e preferéncias politicas. Nos maduros, principalmente, com 22% dos
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entrevistados. J& nos jovens, com 9%. No entanto, para os eleitores jovens as discussdes
politicas com familiares s&o mais comuns do que com eleitores maduros, chegando a
16% contra 10%, respectivamente. Em relacdo as amizades, elas aparecem na pesquisa
como importantes pecas de influéncia na decisdo de votos dos eleitores jovens e
maduros — 22% e 21%, respectivamente — se sobrepondo a familia e a igreja.

Retomando Popkin (1994) a decisdo de voto € como um subproduto, cujas
informacdes sdo adquiridas como parte da vida e rotina dos eleitores, uma espécie de
conexdo com varias fontes de informacdo. Nesta perspectiva, a influéncia de
determinados grupos sociais nestas definicdes se tornam também mecanismos
importantes para entender a escolha dos eleitores. Se 0s mesmos convivem cerca de 8
horas diarias em ambientes de trabalho, os elementos sociais envolvidos nesta
convivéncia acabam interferindo, de certa forma, no comportamento, nas opinifes e nos
posicionamentos politicos. Popkin (1994) enfatiza que estudos mostram que a votacdo
seria um reflexo direto das experiéncias do eleitor, sua vida e seu meio social (POPKIN,
1994, p.30).

7. Vocé acha que a propaganda para vereadores no Horéario Eleitoral Gratuito, no radio e
TV, garante votos para os candidatos?

Hor4ério eleitoral e defini¢do de voto
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A analise do grafico mostra que o horario eleitoral gratuito (HEG) para
vinculacdo da campanha para vereadores ndo surte efeitos. A explicacdo pode estar no
tempo reduzido de exposicdo dos centenas de candidatos ao legislativo municipal, no
radio e TV, cujo minutos que possuem permitem falar, no maximo, um slogan e o
nome do partido do qual representam. Tanto eleitores jovens como os maduros acham
que os horarios eleitorais gratuitos no radio e na TV para vereador sdo mal explorados e

ndo surtem nenhum efeito na definicdo de voto. Confirmando a ineficacia do HEG para
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vereadores é o percentual dos que ndo assistem o programa e ndo buscam informacgdes
sobre os candidatos por este meio, que chega a 44% entre os eleitores jovens e 39%
entre 0s maduros.

De acordo com Albuquerque (2002) a concessdo do HEG para propaganda na
televisdo no Brasil ocorreu em 1962, marcado por um reduzido impacto eleitoral pelo
subdesenvolvimento desse meio de comunicagdo. Para o pesquisador foi somente com a
redemocratizacdo, em meados de 1985, que a propaganda politica na televisdo passou “a
existir enquanto realidade politicamente relevante”’(ALBUQUERQUE, 2002, p. 323).
Em 1996, foram acrescentados a este tipo de propaganda politica os spots de 30 e 60
segundos, veiculados nos intervalos comerciais ao longo da programagéo que deram um
tom mais competitivo as campanhas majoritérias, principalmente, porque ficou claro o
poder da construcdo midiatica dos candidatos e partidos pela qualidade ou ndo das
mensagens veiculadas. Apesar de ser fato comprovado por pesquisas de que o horario
eleitoral gratuito pode inclusive definir eleicbes majoritarias, para as proporcionais o
efeito € minimo. Ha de se ressaltar a baixa qualidade das mensagens e das imagens e em
contrapartida o grande nimero de desconhecidos que passam em tempo recorde na tela
para dar seu recado. Diante destas caracteristicas, a propaganda eleitoral gratuita no
radio e na televisdo perde seu sentido de informar e dar opc¢des de escolha ao eleitor,
reforcando o que foi demonstrado ao longo do trabalho que sdo necessarias outras
estratégias de comunicacdo, dentro de uma légica bem peculiar e caracteristica do

contexto das proporcionais, para garantir o éxito eleitoral.

Conclusao

A politica € contextual. Ndo existem férmulas que podem ser empregadas com o
mesmo éxito em diferentes periodos e situacdes. Cada caso é um caso e a politica
mostra seu carater dindmico, exigindo novas e perspicazes formas de chegar aos olhos e
aos coracOes dos cidaddos. Os eleitores baseiam suas escolhas politicas por meio de
multiplas conexBes com seu dia a dia, que incluem o ambiente de trabalho, os
problemas cotidianos, 0s grupos que interagem, as noticias que acompanham na midia,
dentre outras. E nestas variadas conexdes que se encontra o desafio das estratégias
politicas de persuadir, de alterar comportamento, de reforcar preferéncias.

Nesta perspectiva, a pesquisa de opinido aplicada aos eleitores de Juiz de Fora,

Minas Gerais, cumpre um papel importante de mostrar esta contextualizagdo da politica
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com outros cendrios sociais, econdmicos, culturais e politicos, revelando o quanto a
politica exige interfaces com inlmeros setores. Pensar as elei¢des proporcionais para o
legislativo municipal nos remete as peculiaridades deste pleito, que refletem nas
estratégias e formas de circulacdo da informacdo politica neste periodo.

As novas tecnologias da informagdo ja vém sendo empregadas nas elei¢des
majoritarias para presidente da republica e para prefeitos, mas quando se trata das
eleices localizadas para vereador, a velha e tradicional forma de se fazer politica
mostra que ainda resiste ao tempo e as modernas tecnologias. E inocente acreditar que
um simples post do candidato a vereador nas redes sociais garantird um retorno eleitoral
significativo, se 0 mesmo ndo for dotado de estratégias que potencializem a mensagem.
A pesquisa revela que sdo necessarios acfes e planos de comunicacdo que saibam
driblar conjunturas, utilizar midias diferenciadas para segmentos diferenciados,
construir discursos e imagens adequados, utilizar pesquisas de opinido para diagnosticar
demandas, dentre outros dispositivos. A questdo € ser criativo para saber lidar com a
riqueza do fazer politica na contemporaneidade, diante de cidaddos cada vez mais
informados e, muitas vezes, apaticos e afetados por uma crise de representatividade
politica.

Neste emaranhado de estratégias, o velho fazer politica reaparece com grandes
expectativas de sucesso eleitoral. Diferente das eleicbes majoritarias, o papel da
comunicacgdo politica para promoc¢do dos candidatos a vereador € voltada mais para
especificos segmentos, e, por isso, exige estratégias comunicativas mais personalizadas
para atingir seus efeitos e obter éxito. O face a face, o aperto de mao, o beijo em
criancas e as tradicionais visitas aos bairros e passeatas tém um significado especial.

Por mais que a tecnologia apareca como a grande estrela do cenario politico
atual, com estratégias elaboradas e complexas como as utilizadas nas campanhas
majoritarias, nas elei¢cbes proporcionais ela ndo surte muito efeito. Em primeiro lugar
pelo custo oneroso das mesmas gque nao encontra espaco nas campanhas de vereadores,
normalmente bancadas pelos proprios candidatos ou por apoios politicos ndo tdo
significativos, ao contrario das majoritarias, cuja permuta de apoio por recursos tem
muito mais interesses econdémicos por trds. Em segundo lugar, pela simplicidade da
maioria dos candidatos que se langam na aventura da disputa eleitoral, sem experiéncia
e, por isso, dispensam profissionais e técnicos da comunicacdo por ndo poderem arcar
com os seus salarios e acabam improvisando discursos, imagens, slogans e recuperam o

antigo fazer politica, menos oneroso e que surte determinados efeitos.
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O resultado do survey revela que a intercessdo entre os campos da politica e da
midia ndo é tdo claramente delimitada, mas que estes se sobrepem com suas
gramaticas e seus formatos, exigindo adequacdes e estratégias que consolidam o perfil
dindmico e atraente da comunica¢do politica como um dispositivo para a decisdo de

voto.
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