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Os filhos da época

Somos os filhos da época,
e a época é politica.

Todas as coisas - minhas, tuas, nossas,
coisas de cada dia, de cada noite
sdo coisas politicas.

Queiras ou ndo queiras,

teus genes tém um passado politico,
tua pele, um matiz politico,

teus olhos, um brilho politico.

O que dizes tem ressonancia,
0 que calas tem peso
de uma forma ou outra - politico.

Mesmo caminhando contra o vento
dos passos politicos
sobre solo politico.

Poemas apoliticos também séo politicos,
e la em cima a lua ja ndo da luar.
Ser ou nao ser: eis a questao.

Oh, querida que questdo mal parida.
A questéo politica.

N&o precisas nem ser gente

para teres importancia politica.

Basta ser petréleo, racéo,

qualquer derivado, ou até

uma mesa de conferéncia cuja forma
vem sendo discutida meses a fio.

Enquanto isso, 0s homens se matam,
0s animais séo massacrados,

as casas queimadas,

0S campos se tornam agrestes

como nas épocas passadas

e menos politicas.

Wislawa Szymborska (1923 — 2102).



RESUMO

Devido as crises que estamos vivenciando no Brasil, especialmente, a politica e a econémica,
0 cenario politico torna-se instavel e sujeito a diversas variacdes, levando a questionamentos a
democracia, trazendo discussbes sobre outros sistemas politicos, enfim, constituindo
elementos essenciais para produzir uma distopia disfarcada de utopia. Nesse sentido,
entendemos que todo processo de “conscientiza¢do”, para uma mudanga radical, inicia-se com
discursos. Na politica, sdo os discursos politicos. No entanto, toda distopia vem acompanhada
de violéncia, assim a defesa de uma distopia é construida a partir de discursos politicos
violentos. O propdsito da presente pesquisa foi investigar a influéncia daquilo que
denominamos “discurso politico violento” sobre a inten¢ao de voto e intengdo de engajamento
na campanha por parte do eleitor, analisando a influéncia do perfil de autoritarismo do eleitor
e de seu nivel de envolvimento com politica. Adotamos como base tedrica o marketing
politico, a violéncia, o autoritarismo, o envolvimento e atitudes do eleitor. Isso, por
compreendermos que a utilizacdo de discursos politicos, como forma de alcancar o eleitorado,
trata-se de uma técnica do marketing. Para explorarmos o conceito de discurso politico
violento, nos baseamos na literatura sobre violéncia. O perfil de autoritarismo do eleitor e o
envolvimento com politica foram identificados como fatores que podem influenciar a intencéo
de voto e a intencdo de engajamento na campanha. Na teoria referente ao autoritarismo,
identificamos uma correlacdo entre politica e violéncia. Na literatura sobre envolvimento,
encontramos fundamentos que relacionam o nivel do eleitor com suas atitudes, as quais se
revelam em intencdo de voto e de engajamento em campanhas politicas. Foi realizado um
experimento aplicado a um total de 264 alunos de graduacdo, em trés universidades
localizadas na regido metropolitana do Rio de Janeiro. Os resultados apontaram uma relacao
positiva entre o estimulo “discurso politico violento” e a intengdo de voto e intengdo de
engajamento na campanha. Foi, também, confirmada a influéncia do perfil de autoritarismo
do eleitor e o nivel do seu envolvimento com politica, sobre a intencdo de voto e intencdo de
engajamento na campanha. Dessa forma, destacamos que devemos debater e buscarmos uma
conscientizacdo a respeito do tema, com intuito de evitarmos que uma distopia seja

considerada como solugdo para os problemas politicos e econémicos que enfrentamos.

Palavras-chave: Marketing politico, violéncia, autoritarismo, envolvimento com politica e

Teoria do comportamento eleitoral.



ABSTRACT

Due to the crisis we are experiencing in Brazil, especially political and economic, the political
landscape becomes unstable and subject to change. Resulting in questions to democracy,
bringing discussions about other political systems, essential element to lead us to a dystopia
disguised as a positive utopia. In this sense, we understand that every process of "awareness”,
for a radical change, begins with discourses. In politics, it is political discourses. However, all
dystopia is accompanied by violence, therefore the defense of a dystopia is built from violent
political discourses. The purpose of this research was to investigate the influence of what we
call "violent political discourse™” on the voter's intention to vote and intention to engage with
the campaign, trying to analyze the influence an authoritarian profile and the level of political
involvement. We adopt as theoretical basis political marketing, violence, authoritarianism,
involvement and attitudes of the voter. This, because we understand that it is a marketing
technique the use of political discourses as a way to reach the electorate. Also, to explore the
concept of violent political discourse we rely on violence. The authoritarian profile of the
voter and his political involvement were identified as factors that could influence the intention
of voting and intention of engagement with the campaign. Thus, in the theory of
authoritarianism, we have identified a correlation between politics and violence. In the
literature on political involvement, we find fundamentals that relate the level of voters to their
attitudes. Finally, we discuss how voter attitudes and behavior are built, from cognitive
psychology and electoral behavior theory. An experiment was applied to a total of 264
undergraduate students at three universities located in the metropolitan region of Rio de
Janeiro. The results pointed out a positive relationship between the stimulus "violent political
discourse™ and the intention to vote and intention to engage in the campaign. It was also
confirmed the influence of the authoritarian profile of the voter and his political involvement
on the intention to vote and intention to engage with the campaign. In this way, we emphasize
that we must debate and seek awareness about the theme in order to avoid that a dystopia be

considered a solution to the political and economic problems that we face.

Keywords: Political marketing, violence, authoritarianism, political involvement and

electoral behavior.
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1. INTRODUCAO

O marketing politico tem como objetivo o estabelecimento e a manutencdo dos
relacionamentos entre os agentes do mercado politico, com destaque para os politicos e
eleitores (CWALINA; FALKOWSKI; NEWMAN, 2015). Uma maneira de se conquistar e
manter o eleitorado ¢ “por meio de discursos, cujo contetdo ¢ cuja forma ¢ adaptada as

expectativas dos eleitores-consumidores” (THIOLLENT, 1986, p.26).

Assim, os discursos politicos sdo utilizados como ferramenta de comunicacdo. No
marketing politico, trata-se de um recurso utilizado pelos politicos para alcancarem o publico
(KAID, 2009). Dentre estes discursos, o discurso politico violento é aquele formado por
palavras ofensivas e desclassificatorias (YORIS-VILLASANA, 2012), que visa denegrir a
imagem do oponente e transmitir uma mensagem de controle da situagdo ou defender um

posicionamento pessoal de forma incisiva.

Geralmente, estes discursos politicos buscam a defesa dos ideais e valores tidos como
tradicionais da sociedade. Os politicos que utilizam discursos violentos ndo aceitam as
diferencas e podem ser interpretados como pessoas autoritarias (GONCALVES; AYROSA,
2017). Afinal, estas caracteristicas estdo relacionadas ao que Altemeyer (2006) classifica
como autoritarismo de direita (right-wing-authoritarianism, RWA). O autor também aponta
que pessoas autoritarias tendem a seguir lideres autoritarios. O termo “de direita” ndo se
refere a ideologia politica ou econdmica de direita, mas sim, a posicao de direita, no sentido
da psicologia em que o individuo segue e defende as normas estabelecidas pela ordem social
que constitui a sociedade (ALTEMEYER, 1996; 2006). Assim, existem politicos de
ideologias de direita e esquerda, tanto no aspecto politico quanto econdmico que sdo
“autoritarios de direita”. Inclusive, Gongalves e Ayrosa (2017) identificaram a presenca de
discursos autoritarios de direita utilizados por politicos brasileiros de ideologia politica e

econbmica de esquerda, centro e direita.

No entanto, existem outros fatores que afetam o comportamento do eleitor, diante das
ferramentas utilizadas pelos politicos e partidos politicos para alcancarem o eleitor, como o
envolvimento do eleitor com politica (YOON; PINKLETON; KO, 2005; STONE et al., 2013).
Este envolvimento com politica afeta a forma como o eleitor recebe as mensagens
transmitidas por seus candidatos. Nos trabalhos de Yoon, Pinkleton e Ko (2005) e Stone et al.
(2013), os eleitores com altos niveis de envolvimento com politica rejeitaram propagandas

negativas, inclusive as realizadas por seus candidatos.

14



Sendo assim, entendemos a importancia do discurso politico, como ferramenta de
marketing, para alcancar o publico e induzir um comportamento no eleitor favoravel ao
candidato que discursa. Uma forma de medir este comportamento é analisando a sua intengéo
de voto e intencdo de engajamento na campanha. Dessa forma, ndo basta comprar a ideia (ter
a intencdo de voto), mas, ajudar a disseminar (ter a intencdo de engajamento na campanha),
tendo em vista que diversos eleitores indecisos formam seus votos baseados na opinido de
familiares e amigos (LAZARSFELD; BERELSON; GAUDET, 1948).

Todavia, o autoritarismo figura como um fator relacionado ao discurso politico
violento, devido as argumentacdes e ideias que este tipo de discurso preconiza, conforme
apresentado anteriormente. Assim, compreendemos que o0 autoritarismo seja um fator
importante que va influenciar no comportamento do eleitor em relagdo a intencdo de voto e

intencdo de engajamento na campanha.

Por outro lado, o envolvimento com politica, também, influencia no comportamento
do eleitor de acordo com as pesquisas de Yoon, Pinkleton e Ko (2005) e Stone et al. (2013) e
corrobora com os achados de Converse (1962) e Mcnair (2011) sobre a relagdo do eleitor com

a politica.

Mediante o exposto, 0 presente estudo ird adotar um desenho de pesquisa experimental
com corte transversal (CRESWELL, 2010; BRYMAN e BELL, 2011), em que testara se 0S
estimulos “discurso politico violento” e “discurso politico ndo violento” em conjunto com as
covariaveis — envolvimento com politica e perfil de autoritarismo - influenciam as variaveis
dependentes — intencdo de voto e intengcdo de engajamento na campanha - com o intuito de

verificar as ligacGes causais entre as variaveis.

Na presente dissertacdo, utilizamos uma estrutura tedrica baseada, no marketing
politico, para apresentarmos a relacdo entre o candidato e o eleitor. Bem como, buscamos
identificar o efeito de um discurso politico, com viés de violéncia, comparado a um discurso
politico ndo violento, sobre a intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha por
parte do eleitor. Assim, para formularmos o discurso politico violento, usamos um arcabouco
tedrico relacionado & violéncia. Contudo, fatores como autoritarismo e envolvimento com
politica podem influenciar nas intencGes do eleitor. Dessa forma, recorremos a teoria do
autoritarismo e ao conceito de envolvimento, o permanente em marketing, para analisarmos o
efeito dos discursos politicos (violento x ndo violento) sobre as inten¢Ges em conjunto com

estes fatores.
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1.1 OBJETIVOS
1.1.1 OBJETIVO GERAL

O proposito da presente pesquisa foi investigar a influéncia daquilo que denominamos
“discurso politico violento” sobre a intengdo de voto e inten¢do de engajamento na campanha
por parte do eleitor, procurando analisar a influéncia do perfil de autoritarismo do eleitor e de

seu nivel de envolvimento com politica.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar as relagdes entre os estimulos “discurso politico violento” e
“discurso politico ndo violento” com a intengdo de voto e intengdo de

engajamento na campanha do eleitor.

e Investigar a relacdo entre o perfil de autoritarismo do eleitor com a relagéo
entre os estimulos (tratamentos) e as intencGes de voto e de engajamento na

campanha.

e Investigar a relacdo entre o envolvimento com politica do eleitor com a relagéo
entre os estimulos (tratamentos) e as inten¢Ges de voto e de engajamento na

campanha.

1.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

No que se refere ao horizonte espacial, a proposta deste estudo é analisar,
exclusivamente, a intencdo de voto e de engajamento, na campanha, mediante o estimulo
“discurso politico violento” de um estrato da populacdo da regido metropolitana do Rio de

Janeiro, em condicdes de participar do processo eleitoral.

Quanto ao horizonte temporal, o estudo faz uso de uma amostra ndo probabilistica da
populacdo de interesse realizada, no segundo semestre do ano de 2017, em instituices de

ensino superior publica e privada.

Quanto ao estimulo “discurso politico violento”, utilizamos a conceituacdo de Yoris-
Villasana (2012), que conceitua discurso politico violento como aquele formado por termos
ofensivos e desclassificatdrios que visam denegrir a imagem do oponente ou defender um

posicionamento pessoal de forma incisiva.
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1.3 RELEVANCIA DA PESQUISA

Compreender a atitude e comportamento do eleitor, em relacdo ao voto e ao
engajamento na campanha, é essencial para os agentes do mercado politico. Dessa forma,
agentes como eleitores, politicos, partidos politicos, grupos de interesse e instituicbes podem
se beneficiar dos resultados desta pesquisa. Na secdo de conclusdes e implicagdes,
apresentamos algumas possibilidades.

Quanto ao meio académico, pelo levantamento dos trabalhos realizados sobre a
tematica, nota-se que atitude em relacdo ao voto é relevante para a academia. No entanto, a
relacdo entre violéncia e politica, apesar de muito evidente, nos ultimos anos, é pouco
explorada pela comunidade académica e, quando tratada, refere-se frequentemente as relacées
internacionais e as guerras (MIGUEL, 2015).

Além disso, a presente pesquisa insere a discussdo a respeito do autoritarismo, por
outro viés: o do eleitor e ndo dos lideres politicos. Bem como, a importancia do envolvimento

permanente com politica no processo eleitoral.

Portanto, espera-se que a pesquisa agregue a literatura uma analise que possa adicionar
novos fatores e ajude a compreender melhor a atitude do eleitor em relagdo ao voto e ao
engajamento na campanha. Trazendo beneficios, também, para a pratica do marketing politico
e politica, uma vez que, aprofundando o tema, possa conseguir desenvolver técnicas que se

aproximem do eleitor.

1.4 ORGANIZACAO GERAL DA PESQUISA

A pesquisa esta organizada em seis secBes. A primeira sec¢do: a introducdo,
compreende a contextualizacdo do problema de pesquisa, propriamente dito, as questées do
problema, os objetivos, a delimitacdo do trabalho e a relevancia da pesquisa. Na segunda
secdo: o referencial tedrico, apresentamos as teorias referentes ao marketing politico, a
violéncia, o autoritarismo e as Teorias classicas do comportamento eleitoral. Na terceira
secdo: discutimos as hipoOteses da presente pesquisa. Na quarta se¢do: a metodologia, é
apresentada a trajetdria metodoldgica da pesquisa. Na quinta secdo: é apresentada a analise
dos dados e resultados. Por fim, na sexta se¢do: expomos as conclusdes, bem como as
implicagdes tedricas e praticas da pesquisa acompanhadas de sugestdes para pesquisas

futuras. Logo apds, indicamos as referéncias consultadas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo apresentadas as teorias, bem como o0s conceitos que permitem
relacionar os distintos temas de forma harmoénica, demonstrando as suas relagdes.
Inicialmente, apresentaremos o marketing politico. Em seguida, abordaremos o discurso

politico violento, o autoritarismo, o envolvimento e por fim, as atitudes do eleitor.
2.1 MARKETING POLITICO

O marketing politico é uma disciplina que estuda os processos de trocas relacionados
as entidades politicas e o meio no qual esta inserida, aprofundando-se a respeito do

posicionamento e comunicacgdes exercidas por estas entidades (LOCK; HARRIS, 1996).

Dentre as definicdes de marketing politico, apresentamos algumas de periodos
distintos que permitem analisar sua evolugdo: Shama (1975, p. 793) define o marketing
politico como “o processo pelo qual os candidatos politicos e as ideias sdo direcionados aos
eleitores, a fim de satisfazer suas necessidades politicas e, assim, obter seu apoio para o0

candidato e ideias em questao”.

Figueiredo (2000, p.14) define marketing politico como “um conjunto de técnicas e
procedimentos, cujo objetivo é avaliar, atraves de pesquisas qualitativas e quantitativas, 0s
humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato

atinja a maior votagao possivel”. Cwalina, Falkowski e Newman (2009, p. 70) definem como:

“os processos de intercAmbio e 0 estabelecimento, manutencéo e aprimoramento dos
relacionamentos entre os objetos do mercado politico (politicos, partidos politicos,
eleitores, grupos de interesses, institui¢des), cujo objetivo é identificar e satisfazer

suas necessidades e desenvolver a lideranca politica.”

Nota-se que, nas primeiras definicdes, 0 objetivo era conseguir o apoio do eleitorado,
pois os autores citam “candidato”. Na segunda defini¢do, o foco estd na administracdo dos
relacionamentos entre 0s objetos do mercado politico, ou seja, 0 escopo aumentou e deixou de
ser somente candidato e eleitor com foco, no momento eleitoral, para ser trabalhado como

ferramenta de periodo continuo que envolve outros objetos.

A partir deste conceito, podemos inferir que € essencial para o marketing politico
compreender o eleitorado com intuito de orientar as suas atividades na busca por um melhor
relacionamento. Assim, alcancar uma boa base eleitoral que dé suporte ndo sé no processo

eleitoral, mas, por todo o periodo de mandato.
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Cwalina, Falkowski e Newman (2015) apontam que, quando se utiliza o marketing na
politica, o processo de transacdo esta centrado na troca de uma lideranca politica oferecida
pelo candidato e o voto do eleitor. Um bom exemplo desta metafora é o caso do ex-presidente
Fernando Collor que participou das elei¢cGes presidenciais de 1989 pelo recém-renomeado
Partido da Reconstrucdo Nacional (PRN) e se elegeu presidente (LEMOS, 2009). Tratava-se
de um candidato novo em relacdo a idade e a experiéncia politica. Collor concorreu com
nomes fortes do cenario brasileiro, tais como Ulysses Guimardes (PMDB), Leonel Brizola
(PDT), Mario Covas (PSDB), Lula (PT), e Paulo Maluf (PDS). No entanto, a comunicacao de
Collor com os eleitores, que exaltava a modernizacdo do pais e a “caga” aos marajas €

corruptos, tornou-o um simbolo de mudanga.

Desse modo, o mercado politico, formado sobretudo pelos partidos politicos,
candidatos politicos e eleitores, pode ser interpretado como um mercado convencional, no
qual os candidatos sdo comparados a produtos e os eleitores a consumidores que tomam a
decisdo se compram, ou ndo, determinado produto (KOTLER; LEVY, 1969; KOTLER, 1975;
MAUSER, 1983; THIOLLENT, 1986; FIGUEIREDO, 2000; SCOTTO, 2003). Nesse
sentido, o eleitor/consumidor enxerga o candidato/produto como se estivesse diante de uma
prateleira de supermercado, escolhendo um sabdo em pé (MAUSER, 1983; THIOLLENT,
1986; SCOTTO, 2003). Seguindo esta logica, Thiollent (1986) destaca que, se o candidato é

um produto, podemos interpretar os seus discursos como o contetdo do produto.

No entanto, uma critica comum a esta logica é exatamente o fato de que o candidato,
diferente de um simples produto tangivel, tem a capacidade da fala (KOTLER, 1975;
BARROS, 2006). Assim, por ser singular a relacdo entre marketing e politica, a logica do
candidato/produto, surgiu a interpretacdo de que o candidato € escolhido para prestar um
servico e os partidos politicos sdo vistos como empresas prestadoras de servico (NEWMAN,
1994; MARLAND, 2003; CWALINA; FALKOWSKI; NEWMAN, 2015).

Apesar da distingdo na maneira como o candidato é interpretado, o seu discurso
continua sendo uma técnica de comunicacao utilizada pelo marketing politico. Assim, 0s
discursos politicos sdo os recursos utilizados pelos candidatos para alcangarem e convencerem

os eleitores de que sdo a melhor opgéo dentre os mais diversos candidatos.

E importante destacar que, apesar dos estudos sobre a importancia dos servigos para o
marketing (SHOSTACK, 1977; DIXON, 1990), em um periodo anterior ao trabalho de Vargo

e Lusch (2004), a l6gica dominante no marketing era o foco no produto, cuja énfase estava
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nos bens tangiveis e que, portanto, ndo era equivocado relacionar o candidato a um produto
em si. Contudo, surge a ideia da légica dominante relacionada aos servicos com foco nas
trocas intangiveis especializadas nas habilidades e conhecimento que passa a integrar, em
determinadas situagdes, o produto (VARGO; LUSCH, 2004). Se trouxermos esta légica para
0 mercado politico assim como descrito por Newman (1994), Marland (2003) e Cwalina,
Falkowski e Newman (2015), associando o candidato a quem presta um servigo a sociedade,
fica mais clara a distingdo entre campanha eleitoral e atuagdo, no governo. Afinal, durante a
campanha, o que ocorre é uma promessa de servico a ser oferecido (CWALINA,;
FALKOWSKI; NEWMAN, 2015). O politico que, durante seu mandato, for avaliado como
um bom prestador de servi¢o tendera a manter seus eleitores, caso contrario perderd seu

eleitorado.

Uma maneira de se conquistar ¢ manter o eleitorado ¢ “por meio de discursos cujo
conteddo e cuja forma sdo adaptadas as expectativas dos eleitores-consumidores”
(THIOLLENT, 1986, p.26). Isso € realizado mediante a utilizacdo dos meios de comunicacgéo
de massa, que projetam o candidato diante do eleitorado (KOTLER, 1975; COSTA, 2013;
CWALINA; FALKOWSKI; NEWMAN, 2015).

Desse modo, 0 marketing politico age como uma ferramenta que permite aos partidos
politicos e candidatos atingirem os eleitores, através das analises de marketing, planejamento
e implementacdo de campanhas politicas e eleitorais (CWALINA, FALKOWSKI e
NEWMAN, 2015), principalmente, por meio de discursos politicos (THIOLLENT, 1986;
KAID, 2009).

2.2 DISCURSO POLITICO VIOLENTO

Com intuito de identificarmos o conceito a respeito do discurso politico violento, é
necessario discutirmos, mesmo que brevemente, a respeito da violéncia. Sendo assim,
analisaremos as conceituacdes sobre violéncia e, em seguida, apresentaremos definicdes

acerca de discursos politicos, para concluirmos com o discurso politico violento.

A busca ao entendimento da violéncia pode ser um caminho a ser tracado para uma
melhor compreensdo do ambiente social, ao qual pertencemos e com o qual interagimos,
enquanto sociedade (PORTO, 2015). Além disso, apesar da violéncia ser pervasiva em

relacdo ao tecido social, trata-se de um fendmeno que ndo é singular, mas sim plural e,
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portanto, dificil de conceituar e identificar, visto que ndo existe apenas a violéncia em si, mas
multiplas formas de violéncia (PORTO, 2015).

Outrossim, entende-se a violéncia como uma ilusdo de Gtica, que ocorre apenas como
uma reagdo a uma acao e, ainda assim, ndo sendo o resultado final de tal agdo como aponta
Morfino (2008) a partir de Hegel (1995, [1816]).

Dentre as formas de violéncia, podem-se destacar. a anémica; a representada; a
sociocultural; a sociopolitica; e a social ou Estado de violéncia. Estas formas de violéncia ndo
sdo excludentes e frequentemente ocorrem de forma combinada (SODRE, 2002).

A violéncia andmica é caracterizada por ter seus aspectos cruéis e visiveis, nas ruas, e
apresentados pela midia; a violéncia representada é caracterizada pela inddstria de
entretenimento que reproduz as agressdes em filmes, programas de TV e jogos; a violéncia
sociocultural é resultado da decisdo de um poder exercido por um grupo religioso, politico,
econémico ou uma elite; a violéncia sociopolitica é exercida pelos aparelhos de Estado e,
frequentemente, inclui a violéncia anémica, quando ocorre, por exemplo, em guerras; por fim,
apresentamos a violéncia social ou Estado de violéncia, que decorre de um modelo social
fixado e centrado no poder, que falha no atendimento & sociedade como um todo (SODRE,
2002).

Além destas formas apresentadas, existem outras como, por exemplo, violéncia
subjetiva e violéncia objetiva (ZIZEK, 2014). A violéncia subjetiva é definida pelo autor
como uma violéncia que é visivel, uma ponta de um grande iceberg (p.23). Sdo exemplos
desta violéncia: atos de terror, conflitos internacionais, confrontos civis, latrocinios, tiroteios e
abuso sexual. A violéncia objetiva, que € invisivel, como a parte submersa do iceberg, divide-
se entre simbolica e sistémica (p.18). A primeira, simbodlica, esta relacionada as formas de
linguagens e formas presentes na sociedade, que exercem uma influéncia sobre as pessoas,
como, por exemplo: as agressdes verbais e preconceituosas aos gays, negros, mulheres e
expatriados, bem como a utilizacdo de uniformes por parte das babas em clubes (p.17). A
segunda, sistémica, estd relacionada aos sistemas que regem a sociedade como um todo,
dentre os principais temos: o econdmico e o politico. Assim, os resultados negativos destas

acOes sdo uma violéncia sistémica (p. 23).

Entdo, pode-se entender a violéncia tanto em sua forma subjetiva, que parte

diretamente do individuo, quanto em sua forma objetiva (simbGlica ou sistémica),
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relacionadas, por exemplo, as formas de linguagem e aos sistemas econdmico e politico

respectivamente.

Complementando, Meadow (2009) entende que coercdo econdmica, boicotes e
manipulacdo psicoldgica, que visam & manipulagdo da massa para incrementar os resultados
dos candidatos e partidos politicos nas urnas, ndo sdo consideradas atividades violentas. Para
0 autor, acOes violentas relacionadas a politica sdo assassinatos de candidatos, rebelides,
sequestros e violéncia popular. Assim, entendemos que o conceito de violéncia politica
apontada por Meadow (2009) ndo engloba todas as formas de violéncia existente na politica.
Afinal, existem diversas formas de se entender a violéncia. Percebemos que discurso politico
violento que preconiza a supremacia de um determinado grupo sobre outro, como por
exemplo, discurso e postura machista, xenofobica e homofdbica, que incita a violéncia contra
0 outro, nada mais € do que o conceito de violéncia simbodlica apontado por Zizek (2014)

utilizados como técnicas de marketing politico.

Nota-se que seria possivel tracar um paralelo entre as formas de violéncia
apresentadas, anteriormente, em que as violéncias andmica, representada e sociopolitica,
estariam diretamente relacionadas a uma forma de violéncia subjetiva. Por outro lado, as

violéncias sociocultural e social estdo alinhadas a uma forma de violéncia objetiva.

Além disso, a violéncia objetiva é o gatilhno para a violéncia subjetiva, a forma
subjetiva € uma forma de explosdo ocasionada pelas violéncias objetivas: simbdlica e
sistémica (ZIZEK, 2014). Ou seja, a violéncia subjetiva é a reacdo que ocorre, sobre a acdo de
uma violéncia objetiva simbdlica e / ou sistémica, que esteja ocorrendo, e que conduz a outra
acdo, assim, ndo passaria de uma ilusdo de dtica como destaca Morfino (2008) sobre a

violéncia.

Em outras palavras, a violéncia sistémica € capaz de gerar uma série de explosdes
irracionais de violéncia subjetiva, que é a violéncia diretamente visivel e exercida por um
agente facilmente identificavel (ZIZEK, 2014). Sdo os confrontos entre os individuos sem
terra e os latifundidrios, atos de “vandalismo” de menores (rolezinhos), furtos e assaltos
realizados por usudrios de drogas, 0s quais noticiados, todos os dias, pelos mais diversos
canais de comunicagdo. Esta violéncia tem as mesmas caracteristicas da violéncia andmica

apresentada por Sodré (2002).

A desintegracdo da ordem social, também é um exemplo de violéncia subjetiva que

resulta da falha do Estado, uma reacdo a uma violéncia sistémica, (ZIZEK, 2014), que pode
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ser entendida como uma violéncia anémica. Neste caso, consequéncia do Estado de violéncia,
sendo esta uma violéncia invisivel, silenciosa e burocratica, que provém de um modelo social
fixado por quem detém o poder (SODRE, 2002).

A exploracdo desta violéncia subjetiva, pelo meio de comunicacdo como um produto,
em si, pode ser considerada um exemplo de violéncia. Afinal, a midia desumaniza o individuo
que, frequentemente, é tratado como estatistica e ausente de seu Ser, torna-se apenas mais um
produto (BUTLER, 2011). Um produto que evoca um imaginario do medo e diretamente o
constitui por repeticdo. Percebe-se o espa¢o social dividido entre classes de uma forma que o
Outro deixa de ser assimilado como tal e assume a imagem da barbérie e tudo isso com o
intuito de criar um controle social (CORREA, 2008).

Observa-se a desumanizagdo do Outro, como se sua vida ndo tivesse valor para a
sociedade em que esta inserido. Butler (2011) destaca que, de acordo com Levinas (1999), o
homem tem um desejo primario em matar o Outro. Da mesma forma, em o Mal estar na
Civilizacéo (2011, [1930]), Freud salienta que a agressividade € inerente a natureza humana e

também fonte de prazer.

Assim, surgem politicos que preconizam a violéncia como forma de combater a
violéncia e, consequentemente, a violéncia passa a ser utilizada como ferramenta de
marketing politico na busca pelo poder. Nesse sentido, as argumentacGes geralmente
preconizam o controle social e estabelecimento de um equilibrio da ordem. Assim, estes
temas passam a pautar no discurso dos politicos. Recorda-se que uma maneira eficiente de
conquistar e manter o eleitorado é aplicar bem o uso dos discursos politicos (THIOLLENT,
1986).

Logo, torna-se importante compreendermos o discurso politico. Van Dijk (1997)
destaca que uma das formas de se compreender o discurso politico € identificando-o a partir
da producdo de texto e da fala dos autores, ou atores, que produzem este material. Dentre
estes atores, Van Dijk aponta, por exemplo, os politicos, partidos politicos e membros do

governo, nos mais variados niveis institucionais, nacionais ou internacionais.

Contudo, o autor aponta a importancia de se diferenciar o discurso politico dos demais
discursos, por exemplo, os relacionados a area médica, legal ou educacional. Pelo fato de que
qualquer cidaddo pode realizar um discurso politico, no sentido de discussdo. Salienta,
também, o autor que a discussdo de politica na esfera publica engloba diversos atores da

sociedade.
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Entretanto, a presente pesquisa utiliza como discurso politico estritamente o ato da fala
de candidatos. Mas, ndo podemos deixar de mencionar a existéncia de outras formas.
Contudo, dentre estes discursos, o discurso politico violento é aquele formado por palavras
ofensivas e desclassificatorias (YORIS-VILLASANA, 2012), que visa denegrir a imagem do
oponente e transmitir uma mensagem de controle da situacdo ou defender um posicionamento

pessoal de forma incisiva.

Além disso, um discurso politico violento pode até ndo gerar a¢Ges violentas, porém,
palavras desclassificatdrias produzem um efeito devastador em quem se encontra em posicao
de adversario (YORIS-VILLASANA, 2012). Quando o discurso é xenofobico ou
homofobico, por exemplo, pelo mesmo principio atinge a todos os membros a que se destina

tal violéncia.

A autora ressalta que, por trds de todo discurso violento, existe a “linguagem do
medo”. Dessa forma, o autor do discurso busca transmitir para os demais um receio perante os

problemas existentes, induzindo-os a aceitarem o discurso (YORIS-VILLASANA, 2012).

Devido a estas situacdes, certos candidatos politicos, em suas campanhas, utilizam
termos violentos em seus discursos e campanhas como ferramenta de marketing politico, com
intuito de atingirem parte do eleitorado. A utilizacdo de termos violentos € uma caracteristica
de lideres autoritarios. Pessoas autoritarias costumam seguir lideres autoritarios
(ALTEMEYER, 2006). Dessa forma, entendemos que o autoritarismo € um fator importante
na relacdo entre candidato e eleitor, portanto, discutiremos acerca desta teoria na préxima

sec¢éo.

2.3 AUTORITARISMO

Compreendemos os discursos politicos como uma técnica do marketing politico em
que os politicos buscam a projecdo. Inclusive, ja destacamos que os discursos politicos séo
utilizados como técnica de comunicacao no meio politico (KAID, 2009). No entanto, alguns
politicos utilizam os discursos politicos violentos e encontram o apoio por parte dos eleitores

que compartilham das mesmas ideias e valores.

Yoris-Vilassana (2012) enfatiza que o discurso politico violento é baseado na falacia
da autoridade. Assim, este discurso apela para a reputacdo de uma autoridade, que surge como

um heroi. A validagdo do discurso ocorre quando o autor se langa como autoridade e coloca o
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receptor como sujeito passivo. Logo, € possivel relacionar o discurso politico violento com o

autoritarismo.

Desse modo, é importante destacar que uma das descobertas do estudo da escola de
Berkeley foi que individuos suscetiveis as propagandas fascistas tém muito em comum, ao
contrério dos que ndo sdo suscetiveis as mesmas propagandas (ADORNO et al., 1950), ou

seja, os inclinados ao fascismo formam um grupo de pessoas com valores e ideias em comum.

As estratégias adotadas pela propaganda fascista para atingir as pessoas se baseava na
esperanca e aspiracdes, medos e ansiedades com relacdo as suas vidas e a sociedade em que
estavam inseridos, frente aos padrfes sociais e econdmicos estabelecidos & época, assim 0s
faziam a aceitarem certas crencas e rejeitarem outras contrarias ao nazismo (ADORNO et al.,
1950).

No estudo citado, os autores propdem a escala “F” para medirem a propensdo das
pessoas terem uma personalidade autoritaria e que, por sua vez, seriam suscetiveis as técnicas
utilizadas por fascistas para os atingirem. Apesar de considerarem fatores sociais como
determinantes da personalidade do individuo, a personalidade autoritaria € constituida pela
unido de uma concepcéo ideoldgica, relacionado a formacgédo de opinides, atitudes e valores
individuais sobre os mais variados campos como, por exemplo, politico, econdmico, religioso,

bem como de uma concepcéo referente as necessidades latentes.

Outro importante trabalho sobre o autoritarismo foi elaborado por EIms e Milgram
(1966) em que os autores observaram a obediéncia das pessoas em atenderem a uma
determinada ordem. Esta pesquisa consistia em um experimento com voluntarios recrutados
por meio de andncios em jornais. Os participantes selecionados assumiam, no experimento, o
papel de “Professor” em uma suposta experiéncia de aprendizagem, na qual a funcdo do
“Professor” era aplicar choques no “Aprendiz”’. Uma pessoa que fazia parte da equipe de
Elms e Milgram, sem que o Professor-voluntario recrutado soubesse, aplicava os choques
sempre que o “Aprendiz” errasse as respostas. Na realidade, 0 Aprendiz ndo sentia 0S
choques, mas os “Professores” acreditavam que sim. O primeiro choque tinha uma voltagem
de 15 volts e o Gltimo de 450 volts. Apesar dos gritos de dor e reclamacdes do Aprendiz, que
permanecia em uma sala isolada do “Professor”, sem que este o visse. 65% dos voluntérios
Professores foram até a carga maxima de choque. Quando questionados, ao final do
experimento, do porqué de irem até a carga maxima de choque mesmo com o Aprendiz

reclamando de dor e pedindo que parasse com 0 experimento, 0s voluntarios afirmavam que

25



estavam apenas obedecendo as ordens do regulamento e que o profissional que avaliava o

experimento ao lado deles mandava que seguissem com a prética.

Na mesma época em que EIms e Milgram (1966) iniciavam seus experimentos sobre a
obediéncia, ocorria em Jerusalém o julgamento de Eichmann, oficial do regime nazista.
Durante o julgamento, Eichmann se dizia “inocente no sentido da acusa¢do” (ARENDT,
2013, p.29). No entender de Eichmann, ele ndo era culpado pelas mortes dos judeus, pois ele
seguia as ordens de Hitler, e suas ordens tinham forca de Lei. Eichmann afirmou que sua
consciéncia somente pesava quando “ndo fazia o que lhe ordenavam — embarcar milhdes de
homens, mulheres e criancas para a morte, com grande aplicacdo e o mais meticuloso
cuidado” (ARENDT, 2013, p.29).

Buscando compreender as pessoas que sdo obedientes em situacdes dificeis e que
desafiam a obediéncia de acordo com seus principios, Altemeyer (1981; 1996) prop6s o
“autoritarismo de direita” (right-wing authoritarianism, RWA). O termo “de direita” ndo se
refere a uma posicdo politica, mas sim a um posicionamento de direita na psicologia,
relacionado ao fato do individuo escolher para sua vida as normas estabelecidas pela ordem
ideologica e social que constituem a sociedade (ALTEMEYER, 1981; 1996; 1998). Este
autoritarismo de direita € formado por trés conglomerados de atitudes que podem ser
concomitantes ou ndo: (i) submissdo autoritaria, (ii) agressdo autoritaria e (iii)

convencionalismo.

A submissdo autoritaria refere-se a uma “submissdo” as autoridades estabelecidas e
percebidas de forma legal ou moral como, por exemplo, os pais com relacdo a seus filhos,
lideres religiosos, politicos, juizes e militares. Sendo assim, os individuos aceitam as
declaracdes e acdes, apresentam uma disposicdo para cumprir suas determinacgdes, acreditam
que as autoridades tém o direito de decidirem o que podem fazer, mesmo que sejam imorais
(ALTEMEYER, 1996; 2006).

A agressao autoritaria refere-se ao ato de causar danos a uma determinada pessoa ou
grupo de pessoas, pode ser um dano fisico, sofrimento psicoldgico, perda financeira,
isolamento social ou algum estado negativo que as pessoas tendem a evitar (ALTEMEYER,
1996; 2006). Para o autor, serd considerada uma agressao autoritaria qualquer ato — o que
inclui atos de fala — seguido da certeza de que determinada autoridade aprove a atitude ou que

esta agressao ajude a autoridade de alguma maneira.
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Sendo assim, qualquer individuo pode se tornar alvo da agressdo autoritaria, inclusive
dentro dos proprios grupos de onde parte a agressdo, mas geralmente sdo as pessoas de
comportamentos considerados desviantes (VELHO, 1979) como, por exemplo, 0s gays que
sdo as vitimas convencionais de agressdo autoritaria (ALTEMEYER, 1996; ETCHEZAHAR
et al., 2016).

Por convencionalismo, terceiro e Ultimo conglomerado de atitude, o autor refere-se a
uma adesdo as convencdes sociais que consiste em forte concordancia e compromisso com as
normas sociais tradicionais da sociedade como, por exemplo, 0s ensinamentos baseados nas
religibes judaico-cristds (ALTEMEYER, 1996; 2006).

Para os autoritarios de direita, 0s seus costumes e patrimodnio nacional séo os fatores
que os tornam melhores do que os outros. Rejeitam a proposicdo de que 0s costumes sociais
sdo facultativos e que os costumes de outros grupos possam ser tdo bons quanto os seus. Nao
aceitam outras formas de realizar certas atividades, apenas as deles sdo as corretas
(ALTEMEYER, 1996).

Dessa forma, os individuos com altos niveis de autoritarismo de direita tendem a
expressar atitudes negativas em relacdo aqueles que se desviam dos valores e modos de vida
de seu préprio grupo (ALTEMEYER, 1998) e, por isso, sdo percebidos como ameacas as
normas e valores tradicionais (COHRS; ASBROCK, 2009; DUCKITT; SIBLEY, 2010).

A discussao sobre autoritarismo, politica e propaganda foi estudada por Adorno et al.
(1950), que discutiu, entre outros assuntos, a utilizacdo de propagandas fascistas como forma
de se induzir os individuos a aderirem as propostas nazistas. Outros estudos (DUCKITT;
SIBLEY, 2010; ETCHEZAHAR; CERVONE, 2011) relacionaram o autoritarismo de direita
com a ideologia politica. Gongalves e Ayrosa (2017) analisaram a presenca de termos que
remetessem ao autoritarismo de direita nos discursos de abertura do processo de impeachment
pronunciados na Camara dos Deputados. Na presente pesquisa, pretendemos analisar a
relacdo do perfil de autoritarismo de direita do eleitor com a intencdo de voto e intencdo de

engajamento na campanha.
2.4 ENVOLVIMENTO

Outro tdpico relevante para a discussdo acerca das atitudes do eleitor com relacdo a
intencdo de voto e intengdo de engajamento, na campanha do candidato, é o envolvimento do
individuo (ZAICHKOWSKY, 1985; AYROSA, 2006) com a questdo politica. As aplicacdes
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mais comuns do conceito de envolvimento séo referentes a sua utilizagdo como permanente
ou situacional (HAVITZ; MANNELL, 2005; AYROSA, 2006). O envolvimento situacional é
aquele em que o individuo se vé temporariamente envolvido com uma determinada questéo,
ou buscando uma solucdo como, por exemplo, dar um vinho de presente. Por outro lado, o
envolvimento permanente trata-se de uma circunstancia que ocorre de maneira frequente, na
vida do individuo, como uma atividade de lazer ou oficio como, por exemplo, um endlogo e a
sua relacdo com vinho (AYROSA, 2006). Neste sentido, o envolvimento com politica trata-se
do nivel de interesse do eleitor pela politica, no que diz respeito a sua participacdo, no
processo politico e eleitoral de forma permanente.

Na politica, existem estudos que apontam o envolvimento com politica como parte de
sofisticacdo politica (NEUMAN, 1986; LUSKIN, 1987; CASTRO, 1994; PEREIRA, 2013).
Entretanto, entendemos de maneira distinta a utilizacdo deste fator. Compreendemos que o
envolvimento deva ser trabalhado separadamente, devido a sua capacidade preditora do
comportamento. Além disso, discordamos, em parte, do conceito de sofisticacao politica por
atribuir uma segregacéo aos eleitores — o termo “sofisticagdo” introduz no conceito um juizo

de valor discursivamente claro, e que ndo diz respeito ao que investigamos aqui.

Evidentemente, o nivel de envolvimento com o processo politico e eleitoral se altera
de acordo com os eleitores (YOON; PINKLETON; KO, 2005; JIN; AN; SIMON, 2009;
STONE et al., 2013). Alguns individuos sdo mais interessados e conhecedores das questdes
sociais, econdmicas e politicas. Assim, procuram informacdes sobre as posicdes dos
candidatos. Parte desses individuos formam suas opinides sobre os varios candidatos, apds um
levantamento e analise das informacdes completas e imparciais (STONE et al., 2013).
Contudo, outros individuos sdo menos interessados em questdes politicas e confiam em
informacBes incompletas ou tendenciosas para formar opinibes a respeito dos candidatos
politicos (O’CASS, 2002).

Além disso, a literatura aponta que eleitores pouco informados e indecisos tendem a
mudar de opinido mais facilmente sobre o candidato ou partido politico em que irdo votar, por
serem mais suscetiveis a aceitarem mensagens de diversos candidatos (CONVERSE, 1962;
MCNAIR, 2011).

Pesquisas que relacionaram o envolvimento do eleitor com politica (YOON;
PINKLETON; KO, 2005; STONE et al.,, 2013) buscaram observar como ocorria 0

processamento de informagdes do eleitor acerca das propagandas negativas, por candidatos e
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partidos, referentes aos adversarios, durante o processo eleitoral. Eleitores com alto nivel de
envolvimento com politica rejeitaram as propagandas negativas e foram pouco influenciados
por elas, inclusive quando a préatica da propaganda negativa era realizada por seu candidato ou
partido de sua preferéncia.

Assim, os eleitores excluidos da participacdo politica ndo compreendem os problemas
civicos, que os cercam, e isso afeta diretamente as suas atitudes e comportamentos, 0 que gera
uma crise no meio politico (BLUMLER; GUREVITCH, 1995). Isso é perceptivel nas
eleicdes, no Brasil, em que a soma de votos brancos, nulos e abstencdes, nas elei¢cdes de 2014,
superou as trés eleices anteriores (VELASCO, 2016) o que demonstrou o desinteresse dos

eleitores diante processo politico e eleitoral.

Devido a esta falta de interesse dos eleitores em conjunto com uma baixa qualidade do
ensino e educacdo, observa-se por parte dos politicos e partidos politicos a utilizagdo de
argumentacdo e retorica com intuito de induzir o eleitor a comportamentos favoraveis como

intencdo de voto e engajamento na campanha por meio de falécias.

Contudo, € comum ouvir declaracdes de que os mais pobres realizam seus direitos de
voto de forma irracional, porém, até mesmo eleitores com um maior nivel educacional
exercem seu direito de voto de maneira ndo racional, mesmo que eles afirmem o contrario
(DEAN, 2006; BARRQOS, 2006).

Assim, buscamos a compreensdo da relacdo entre o envolvimento com politica por
parte do eleitor, diante de um discurso politico violento, para entendermos como reage a

intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha.
2.5 ATITUDES DO ELEITOR

A importancia de compreender as atitudes dos eleitores se da pelo fato de que elas
afetam os julgamentos e comportamentos acerca de um determinado objeto (GARRIDO,
AZEVEDO; PALMA, 2011), o que afeta diretamente a relacdo dos eleitores com o0s
candidatos e partidos politicos. Por ser um fendmeno fundamentado em aspectos cognitivos,
comportamentais e afetivos (FISKE; TAYLOR, 1991; PUTTE, 2008; SAMMUT, 2015) que
as estimulam e influenciam, faz-se necessaria uma discussdo acerca do tema, para assimilar 0s
fatores que afetam a forma como o discurso politico violento se relaciona com as atitudes dos

eleitores.
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Além disso, a atitude do eleitor em relacdo ao voto tem sido objeto de estudo de
diversas pesquisas académicas, desde meados do século XIX, como os classicos trabalhos de
Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, The People’s Choice de 1944, An Economic Theory of
Democracy, 1957 de Anthony Downs e The American Voter, 1960 de Campbell, Converse,
Miller e Stokes. Estes trabalhos sdo conhecidos por teoria socioldgica, teoria da escolha
racional e teoria psicoldgica respectivamente, sdo consideradas as teorias classicas a respeito
do comportamento eleitoral e, geralmente, séo a base dos trabalhos que se dispdem a entender
a atitude do eleitor em relagéo ao voto.

A titulo de exemplo, destacamos diversos trabalhos que se dispuseram a compreender
a atitude e comportamento do eleitor, em relacdo ao voto, e utilizaram estas teorias como
pilares, Santos (2016), Meno (2015), Junior, (2015), Souza, (2015), Cruz (2013), Pereira
(2013), Borba (2012), Santos (2011), Sehbe-Neto (2008), Junior (2007), Radmann (2001).

Para conseguirmos compreender, neste trabalho, a atitude do eleitor em relagcdo ao
voto, especificamente, a intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha,
utilizaremos os preceitos das teorias classicas, em conjunto com a psicologia cognitiva, que

serdo discutidas nas proximas secoes.

2.5.1 PSICOLOGIA COGNITIVA

A atitude pode ser entendida como uma ligacdo ndo observavel entre um estimulo
observavel e uma resposta observavel, ou seja, ela ndo é visivel, também se pode
compreender a atitude sobre trés aspectos: afetivo, cognitivo e comportamental, em que 0s
trés podem ser consistentes entre si ou ndo (FISKE ; TAYLOR, 1991).

As atitudes serdo produzidas de forma cognitiva, se estiverem baseadas em
informacGes e fatos. Caso sejam produzidas por emocdes e valores sociais, serdo atitudes
afetivas e, por fim, serdo comportamentais, se estiverem fundamentadas em comportamentos
em relacdo a um determinado objeto (PUTTE, 2008; SAMMUT, 2015).

Trazendo estes aspectos para o campo politico, pode-se compreender o viés afetivo
baseado nas emocd@es do eleitor diante de um partido, candidato ou temas politicos. O aspecto
cognitivo sdo suas crencas, as convicgoes cristalizadas no individuo, e, por fim, o aspecto
comportamental estaria relacionado ao fato do eleitor votar ou se engajar na campanha de

determinado candidato.
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Dessa forma, entende-se que a atitude do eleitor podera ser influenciada por aspectos
afetivos, cognitivos e comportamentais. A atitude do eleitor, em relagéo ao voto, candidato e
partido, podera sofrer influéncia por um discurso fundamentado em valores sociais e que
atinja suas emocdes; por um discurso baseado em informacdes e fatos, assim como um

discurso que reforce determinados comportamentos diante de uma determinada situacéo.

Além disso, o individuo tem a capacidade de processar a informacéo que recebe e agir
de acordo com a sua necessidade, pois ha uma interacdo entre o individuo e o ambiente
cultural e estrutural em que ele esta inserido (ANDRAIN; APTER, 1995). Em consoante, 0s
autores destacam que o individuo interpreta a vida politica, atribui a responsabilidade pelos
resultados sociais, processa as informacdes politicas recebidas e, por fim, escolhe entre as

alternativas percebidas.

Ademais, as atitudes s&o estruturadas de forma intrinseca, isto é, estdo relacionadas a
personalidade do individuo (TESSER, 1993) e, assim, entendemos que tanto o nivel de
envolvolvimento com politica quanto o perfil de autoritarismo afetaram as atitudes e
comportamentos do eleitor. As atitudes, também sdo flexiveis quando o individuo é
confrontado por mudancas circunstanciais e influéncias sociais (SAMMUT; BAUER, 2011).
Neste sentido, podemos entender que as atitudes dependem do contexto, no qual o individuo
esta inserido, e estas atitudes sdo decisdes do proprio individuo em um determinado momento
diante de um objeto (SAMMUT, 2015).

Assim, um mesmo estimulo pode atingir determinados grupos ao mesmo tempo,
porém suas atitudes individuais poderdo ser totalmente distintas, por serem influenciadas por
diferencas culturais, nas quais estes individuos estdo inseridos (SAMMUT, 2015), diversas
outras variaveis poderdo influenciar, nas atitudes do individuo como, por exemplo, um
individuo que vive em uma determinada regido em que a violéncia subjetiva é recorrente,
tende a reagir de maneira naturalizada diante de situacdes violentas (OLIVEIRA; AYROSA,
2017).

Devido a isso, a presente pesquisa pretende analisar a intencdo de voto e intencdo de
engajamento na campanha diante de um discurso politico violento, cruzando covariaveis
como, por exemplo, o nivel de envolvimento com politica e o perfil de autoritarismo que estédo

relacionadas aos aspectos cognitivos do individuo.

Contudo, é necessario compreender o comportamento do eleitor brasileiro, pois, como

ja mencionado, o comportamento é um dos aspectos que influenciam a atitude do eleitor. Na
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proxima secdo, abordaremos as teorias classicas do comportamento eleitoral, trazendo

caracteristicas do eleitor brasileiro quando possivel.

252 COMPORTAMENTO ELEITORAL

Apesar de, geralmente, os trabalhos utilizarem as teorias classicas para compreensao
do voto néo significa que a teoria de comportamento eleitoral ndo tenha avangado. Outras
teorias e modelos acerca do comportamento eleitoral avangaram na busca da compreensédo do
voto como, por exemplo, o modelo “direcional” de Merril e Grofman (1999), e 0 modelo
utilizado pela teoria Institucional da Escolha Politica de Sniderman e Levenduscky (2009). No
entanto, ambos sao variagdes das teorias classicas, o modelo “direcional” ¢ uma variacao da
teoria da escolha racional e a teoria institucional da escolha politica é uma variacéo da teoria

da escolha racional com a teoria psicoldgica.

Estas teorias classicas foram desenvolvidas com base no comportamento eleitoral
norte americano (EUA), no qual o voto ndo é obrigatorio e € formado por caracteristicas
distintas das brasileiras como, por exemplo, a ndo obrigatoriedade do voto, o perfil da
populacdo, a composicédo ideoldgica dos partidos e sistemas sociais existentes. Contudo, seus
preceitos mostrassem aplicaveis ao Brasil, visto que séo utilizadas como base para as

pesquisas académicas que se dispde a estudar o mercado politico brasileiro.

No tocante a atitude do eleitor brasileiro, em relacéo a sua intencdo de voto e intencao
de engajamento na campanha, podemos afirmar que, frequentemente, o voto é influenciado
por determinadas caracteristicas do candidato como, por exemplo, afiliacdo partidaria
(CASTRO, 1994; JUNIOR, 2007; PEREIRA, 2013), etnia (SOUZA, 2015) e religido (BOAS,
2014; DE ALVARENGA et al., 2014).

Dessa forma, procurando compreender o eleitor brasileiro destacamos os trabalhos:
“Determinantes do comportamento eleitoral: a centralidade da sofisticagdo politica” de Castro
(1994). Neste trabalho, a autora utilizou os preceitos das trés teorias classicas para
compreender o contexto brasileiro; “O eleitor brasileiro uma analise do comportamento
eleitoral” de Radmann (2001); e a “Racionalidade, ambientes e sofisticagdo politica na

escolha do candidato a presidente” de Pereira (2010).

Em relacdo as teorias classicas, a teoria sociologica destaca que o eleitor decide seu
voto, a partir de circunstancias sociais, que o cercam e, assim, a sua posi¢do socioeconémica,

a religido e o seu local de moradia (distingdo entre urbano e rural) sdo as principais
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caracteristicas para compreender o eleitor (LAZARSFELD, BERELSON e GAUDET, 1948).
Também, afetam diretamente as atitudes do eleitor as relacGes pessoais de grupos primarios
como, por exemplo, amigos, familia, vizinhos e lideres de opinido. Além disso, os eleitores
menos interessados sofrem pressdes cruzadas, ou seja, sofrem influéncia politica, ideoldgica e
partidaria de grupos sociais distintos e, por isso, sdo mais suscetiveis aos impactos das
técnicas de marketing politico.

Assim, os eleitores que tém necessidades e interesses equivalentes tendem a interpretar
0 meio politico da mesma maneira e dar respostas parecidas a experiéncias comuns
(CASTRO, 1994).

A teoria da escolha racional é fundamentada em uma légica econémica. O individuo
toma a decisdo do voto de forma racional, com a finalidade de maximizar sua utilidade, a qual
seria medida por uma satisfacdo alcancada pelo consumo de bens disponiveis. Ou seja, 0
eleitor teria sua intencdo de voto de acordo com os candidatos e partidos que mais o

favorecem.

E importante observar que o sentido de racional ndo esta atrelado, diretamente, ao
interesse final do eleitor, este interesse pode ser egoista ou altruista, sua atitude sera racional
no sentido de ir ao encontro da melhor alternativa para que alcance seu interesse final
(PEREIRA, 2013).

Para a teoria da escolha racional, o eleitor esta, constantemente, fazendo comparacées
entre os partidos e candidatos, bem como analisando o melhor resultado para si. Dessa forma,
o eleitor racional toma sua atitude em relacdo ao voto da seguinte forma: avalia 0s ganhos que
obteve com o governo atual em compara¢do com um possivel cenario em que o governo de
oposicdo tivesse vencido, ou seja, a tomada de decisdo esta ligada ao partido. Em seguida, se
0 seu o partido definido tem chances de vencer, o eleitor vota neste partido, caso contrario,
analisa se o partido que esta liderando as pesquisas eleitorais ira afetar sua utilidade. Ent&o, o
eleitor vota em um partido que reduza o prejuizo, seria 0 que alguns analistas politicos
convencionaram chamar de “voto 1til”. Por fim, se o eleitor ndo consegue estabelecer uma
escolha entre os partidos, ele acaba por escolher o candidato que, na sua avaliacdo, fez o

melhor trabalho, sendo a tomada de decisdo ligada ao candidato (DOWNS, 1999).

Ou seja, destes pressupostos, a teoria da escolha racional estad fundamentada de forma

simples, para explicar a atitude do eleitor em relagéo ao voto. O eleitor toma duas decisdes
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apenas: participar ou ndo do processo eleitoral; e, participando escolhe o partido ou candidato
(CASTRO, 1994).

E importante destacar que, em pesquisas realizadas com eleitores brasileiros, foram
identificadas caracteristicas apontadas pela teoria da escolha racional, na qual o individuo
quando vota, exerce 0 seu direito com base em identificagdes proprias, ou seja, o eleitor
procura candidatos que se aproximem de suas caracteristicas (BARROS, 2006). Além disso,
candidatos que tragam propostas de solu¢fes proximas ou diretamente identificaveis com as
necessidades do eleitor. Seria o eleitor buscando maximizar a sua utilidade.

Por outro lado, expandindo o conceito de racionalidade, entendendo-a como “contraria
as emocodes” (BARROS, 2006, p. 62) e similar a compreensao dos pesquisadores da teoria
psicoldgica, por diversas vezes, o0 eleitor estard buscando maximizar a sua utilidade sem que
siga os preceitos da teoria da escolha racional, ou pior, suas atitudes ndo seguem uma escolha

tdo racional assim.

Como ja mencionado, anteriormente, o voto irracional ndo esta, necessariamente,
ligado ao nivel de escolaridade, conforme aponta a pesquisa de Barros (2006) e ha eleitores
com um maior nivel educacional que exercem seus direitos de votos de maneira ndo tao
racional, mesmo que afirmem o contrario. Além disso, a autora destaca que o individuo,
quando vota, tem a esperanca da confirmacdo do que, de certa forma, foi prometido, ou
simplesmente exerce seu direito de voto para se livrar das penalidades ligadas ao fato de ndo

votar, 0 que esta de acordo com os preceitos da teoria da escolha racional.

Assim, para os pesquisadores da teoria psicoldgica que veremos a frente, o0 modelo
proposto pela teoria da escolha racional é limitado e atende, apenas, a uma pequena parcela do
eleitorado que tem um maior nivel de envolvimento com politica. Ademais, pelo sentido de
racional utilizado, todos os eleitores sdo racionais, afinal, o eleitor sempre tem um critério de
escolha que definira sua melhor op¢do (CONVERSE, 1962).

Na teoria psicologica, o fator mais influente na intencdo do voto é a identificacdo
partidaria (CAMPBELL et al., 1964), ao contrario da escola socioldgica, defende a atitude em
relacdo ao voto ndo definida por fatores sociais, mas, psicolégicos, assim, o eleitor decide
individualmente pelo voto. Dessa forma, os pesquisadores destacam que a identificacdo
partidaria medeia as atitudes dos eleitores em relagdo aos candidatos, as questdes politicas e a

avaliacdo de desempenho dos partidos.
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Cabe ressaltar que é importante compreender como o individuo cria seu critério
individual de opinides, as quais o conduzem a uma determinada decisdo de voto e, também, a
maneira como assimilam a organizagdo da sociedade, onde vivem em conjunto com as
relagdes sociais (RADMANN, 2001).

Além disso, Converse (1962) aponta que eleitores pouco informados tendem a mudar
de opinido mais facilmente sobre o candidato ou partido, nos quais irdo votar. Por outro lado,
estes eleitores menos informados, também ndo assistem a campanhas eleitorais e, exatamente,

por isso, sdo mais dificeis de serem atingidos.

N&o obstante, os modelos apresentados pelas escolas americanas serviram de base para
avangarmos na compreensdo e, assim, construirmos um caminho sobre as atitudes dos
eleitores brasileiros. Ndo se pode deixar de considerar que as caracteristicas institucionais,
politicas e culturais afetam a decisdo do voto no cenario brasileiro (BORBA, 2012). Entéo,
pode-se afirmar que os eleitores brasileiros menos envolvidos com politica escolhem seus
candidatos pela imagem e atributos simbolicos do politico, aderem ao chamado voto
personalista (RADMANN, 2001). Também, sdo descrentes em relacdo a politica, tém uma
posicao de desinteresse e ndo participam da politica, 0 que sdo as caracteristicas que compde

o0 nivel de envolvimento com politica.

Portanto, todas estas teorias tinham como objetivo elaborarem modelos que fossem
capazes de explicar as atitudes do eleitor em relacdo ao voto. O modelo socioldgico
de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet (1948) aponta que o individuo formula a intencdo de voto
com base em fatores sociais que o cercam, por exemplo, a familia, o trabalho entre outros. O
modelo econdmico de Downs (1957) entende que todo individuo toma sua deciséo a partir de
uma determinada racionalidade e que, na verdade, o individuo faz uma escolha que maximize
a sua utilidade. Por fim, o0 modelo de Michigan, elaborado por Campbell et al. (1964) observa
as atitudes, a partir do individuo, o qual é influenciado por fatores psicolégicos como, por
exemplo, a identificacdo partidaria que o induz a aceitar ou rejeitar um determinado

candidato.

Dessa forma, pretendemos identificar, através de um desenho experimental, como 0s
eleitores reagem ao estimulo por um “discurso politico violento”. Destacamos que a pesquisa
tem por interesse observar se o estimulo por um discurso politico pautado em termos
violentos afeta a intencdo de voto e intengdo de engajamento na campanha. Em conjunto com

fatores como o nivel de envolvimento com politica e perfil de autoritarismo dos eleitores.
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Relembramos que o marketing politico visa gerar um efeito positivo no eleitorado em
relacdo ao candidato, partido politico e nas urnas, contudo a resposta do publico é suscetivel
ao contexto em que se da a mensagem (MCNAIR, 2011). Logo, um contexto violento pode
ser capaz de produzir um efeito que combinado com outros fatores afetem, positivamente, as

atitudes dos eleitores.

Desse modo, ao final da pesquisa, sera possivel identificarmos as atitudes dos eleitores
diante do discurso politico violento, com intuito de indicar possiveis caminhos para o
marketing. Visto que, se a intencdo de voto e intengdo de engajamento, na campanha diante
de um discurso politico violento, forem positivas e influenciadas por decisbes sociais, bem
como opinides de outros, 0 marketing politico devera ser focado de forma a atingir grupos
socais que tenham uma forte correlacio com seus membros como, por exemplo, igrejas e
setores especificos da industria. Por outro lado, se a atitude for regida, simplesmente, pelas
crengas cognitivas do eleitor, a estratégia a ser executada devera ser outra. Além disso, as
atitudes dos eleitores podem ser negativas diante de um discurso politico violento. Para
encontrarmos estes possiveis caminhos, tracaremos, na proxima secdo, as hipoteses e 0
modelo que norteardo a pesquisa, e, assim, seremos capazes de indicar uma possibilidade de

caminho a ser discutida e trabalhada no campo do marketing politico.
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3. HIPOTESES

Com o proposito de entender como o estimulo “discurso politico violento” afeta a
intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha a partir do perfil de autoritarismo do
eleitor e de seu nivel de envolvimento com politica, propomos com base no referencial tedrico

as seguintes questdes que sdo investigadas na presente pesquisa:

Sendo assim, faz-se necessario recordarmos algumas caracteristicas acerca do discurso
politico violento. Yoris-Villasana (2012) apresenta que discurso politico violento é formado
por palavras ofensivas e desclassificatorias, que visam denegrir a imagem do oponente ou
defender um posicionamento pessoal de forma incisiva. Isso, ainda de acordo com Yoris-
Villasana (2012), por meio daquilo que ela chama de “linguagem do medo”, transmitindo para
seu publico um receio, perante 0s problemas existentes, com o objetivo de exercer controle

sobre a sociedade.

Em um momento politico caracterizado por uma pés-politica, 0 medo surge como a
Unica maneira de se mobilizar ativamente as pessoas (ZIZEK, 2014). Esta pds-politica é
fundamentada na gestdo e administracdo especializada dos recursos. Os embates ideologicos
referentes a politica sdo deixados de lado e as decisbes pautadas a partir da administracéo
(RANCIERE, 1996). Dessa forma, observa-se a politica sendo rejeitada por seus membros e
pela sociedade, surgindo assim espacos para a entrada de politicos que ndo se identificam com
as raizes ideoldgicas da politica, mas sim, com a gestdo e administracdao, principalmente,

politicos fora do ambito do meio publico.

Além disso, a disseminacdo de informacdes a respeito da falta de seguranca, do
aumento da violéncia, do desemprego, bem como desestabilidade politica e econdmica, gera

uma sensacdo, em parte da sociedade, de medo do presente e apreensao pelo futuro.

Sabe-se que 0 medo da violéncia e falta de seguranca fisica e social proporcionam uma
atmosfera generalizada capaz de influenciar diretamente na politica (APTER, 1993). Assim,
em uma politica focada na administracdo especializada e totalmente despolitizada, o medo
torna-se o Unico elemento capaz de introduzir emocao nesse campo e mobilizar ativamente as
pessoas (ZIZEK, 2014).

Além disso, as atitudes do eleitor sdo produzidas de forma cognitiva se estiverem
baseadas em informacdes e fatos. Caso sejam produzidas por emocgdes e valores sociais, seréo
atitudes afetivas. Por fim, serdo comportamentais se estiverem fundamentadas em

comportamentos em relagdo a um determinado objeto (PUTTE, 2008; SAMMUT, 2015).
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Ou seja, entende-se que a intengdo de voto e intengdo de engajamento na campanha
poderdo ser influenciadas por aspectos afetivos, cognitivos e comportamentais. Dessa forma,
a atitude do eleitor em relacdo ao voto, candidato e partido podera sofrer influéncia por um
discurso fundamentado em valores sociais e que atinja suas emocdes. Por um discurso
baseado em informagdes e fatos, assim como um discurso que reforce determinados

comportamentos diante de uma determinada situagéo.

Entdo, o estimulo “discurso politico violento” fundamento na “linguagem do medo”
sera capaz de surtir um efeito positivo em parte do eleitorado em relagéo a intencdo de voto e
engajamento na campanha. Ademais, a partir do momento em que o eleitor demonstra
intencdo de voto em um candidato, ele estard propenso a um possivel engajamento na
campanha deste candidato. Logo, a intengdo de voto, agird como um elemento de mediacéo
entre o estimulo “discurso politico violento” e a intengdo de engajamento na campanha de um
candidato. Assim, ao inserirmos a intencdo de voto, acreditamos encontrar uma reducao no
relacionamento entre os tratamentos e a intengdo de engajamento na campanha, podendo
chegar a zero inclusive esté relagdo (VIEIRA, 2009). Logo, as primeiras hipoteses elaboradas

e 0s seus modelos (figura 3.1) sdo:

H1: O estimulo “discurso politico violento” afeta a (a) inten¢ao de voto do eleitor

e (b) intencdo de engajamento na campanha.

H2: A intencdo de voto afeta positivamente a intencdo de engajamento na

campanha.

Hs: A intencdo de voto medeia a relacéo entre o discurso politico (tratamentos) e

a intencdo de engajamento na campanha.

Intencio de
voto

Discurso politico
(tratamentos)

( Intencio de
}L engajamento na

campanha

Hi(b)

Figura 3.1 — Modelo da primeira, segunda e terceira hipotese.

O medo também esta relacionado ao autoritarismo, como j& discutido na secdo de
autoritarismo. Pessoas autoritarias entendem que o mundo é um lugar perigoso e que a
sociedade caminha para autodestruicdo devido a violéncia existente (ALTEMEYER, 1998).

Este medo as impulsiona a se comportarem de forma agressiva em relagcdo aos outros, para
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que seja mantida a “ordem social” (ALTEMEYER, 1996, p.10), mesmo que estas atitudes

sejam imorais.

Uma das formas de se categorizar pessoas autoritérias é através do conceito e da escala
de autoritarismo de direita (ALTEMEYER, 2006), j& discutido na secdo de autoritarismo. As
pessoas autoritarias apresentam simultaneamente, ou ndo, um aglomerado de trés atitudes:
submissdo autoritaria, agressao autoritaria e convencionalismo. Também, recordamos que o0
termo “de direita” ndo se refere a ideologia politica ou economica de direita, mas sim, a
posicdo de direita, no sentido da psicologia, em que o individuo segue e defende as normas
estabelecidas pela “ordem social” que constitui a sociedade (ALTEMEYER, 1996; 2006).
Nesse sentido, é possivel encontrar politicos de esquerda e politicos de direita, que sejam
autoritarios de direita. Inclusive, como mencionado, anteriormente, Gongalves e Ayrosa

(2017) identificaram discursos politicos com viés de autoritarismo de deputados brasileiros.

Além disso, o discurso politico violento pode ser associado a atitude de agressao
autoritaria. Relembremos que tal comportamento refere-se ao ato de causar danos a uma

determinada pessoa ou grupo de pessoas, inclusive atos de fala (ALTEMEYER, 2006).

Ademais, o trabalho de Berkley (ADORNO et al., 1950) sobre autoritarismo ressaltou
que as propagandas fascistas do partido nazista influenciaram, positivamente, um grupo de
pessoas com Vvalores e principios em comum. Ou seja, pessoas autoritarias sdo mais

suscetiveis a propagandas e discursos autoritarios do que as demais.

Outrossim, as atitudes dos eleitores séo estruturadas de forma intrinseca, isto é, esta
relacionada a personalidade do individuo (TESSER, 1993). Assim, entendemos que o perfil
de autoritarismo do eleitor afeta a intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha.
Seguiremos, chamando o autoritarismo de direita apenas de autoritarismo da mesma forma
que Altemeyer (2006).

Dessa forma, acreditamos que os eleitores inclinados ao autoritarismo, quando
receberem um discurso politico violento, reagirdo positivamente ao estimulo, isto €, o
discurso politico violento afetard a intencdo de voto deste eleitor. Assim, o perfil autoritario
do eleitor agird como um elemento moderador da relagcéo entre o discurso politico violento e a
intencdo de voto. Do mesmo modo, das primeiras hipoOteses, consideramos que, a partir do
momento em que o eleitor demonstra intengdo de voto no candidato que utiliza um discurso
politico violento, ele entdo estara propenso a um possivel engajamento na campanha do

candidato. Dessa maneira, a intencdo de voto agira como um elemento de mediagdo entre o
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discurso politico violento e a intengdo de engajamento na campanha do candidato, como
proposto na terceira hipotese. No entanto, o perfil autoritario afetara, positivamente, também,
a relacéo entre intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha do candidato, pois se
for constatada a atitude relacionada ao autoritarismo, ela deverd surtir um efeito positivo na
intencdo de apoiar a autoridade. Logo, as proximas hipéteses elaboradas e 0s seus modelos
(figura 3.2) séo:

Ha: O perfil de autoritarismo do eleitor afetara positivamente a relagdo entre
discurso politico (tratamentos) e intencéo de voto.

Hs: O perfil de autoritarismo do eleitor afetard positivamente a relacdo entre a
intencdo de voto e a intencdo de engajamento na campanha.

Autoritarismo
(RWA)

H4

Intencio de
’ voto

Discurso politico
(tratamentos)

Intencio de
> engajamento na
L campanha

Figura 3.2 — Modelo da quarta e quinta hipotese.

Outro tdpico relevante para a discussdo acerca das atitudes do eleitor em relacdo a
intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha do candidato € o envolvimento do
individuo (ZAICHKOWSKY 1985; AYROSA, 2006) com a questdo politica. As aplicacdes
mais comuns do conceito de envolvimento sdo referentes a sua utilizacdo como permanente
ou situacional (HAVITZ; MANNELL, 2005; AYROSA, 2006). O envolvimento situacional é
aquele em que o individuo se vé, temporariamente, envolvido com uma determinada questéo,
ou buscando uma solu¢do como, por exemplo, dar um vinho de presente. Por outro lado, o
envolvimento permanente trata de uma circunstancia que ocorre de maneira frequente, na vida
do individuo, como uma atividade de lazer ou oficio como, por exemplo, um endlogo e a sua
relacdo com vinho (AYROSA, 2006). Nesse sentido, o envolvimento com politica trata do
nivel de interesse do eleitor pela politica, no que diz respeito a sua participacdo, no processo

politico e eleitoral de forma permanente.
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Evidentemente, o nivel de envolvimento com o processo politico e eleitoral se altera
de acordo com os eleitores (YOON; PINKLETON; KO, 2005; JIN; AN; SIMON, 2009;
STONE et al., 2013). Alguns individuos sdo mais interessados e conhecedores das questdes
sociais, econdmicas e politicas. Assim, procuram informagdes sobre as posi¢des dos
candidatos. Parte desses individuos formam suas opinides sobre os varios candidatos, apos um
levantamento e analise sobre as informacGes completas e imparciais (STONE et al., 2013).
Contudo, outros individuos sdo menos interessados em questfes politicas e confiam em
informacGes incompletas ou tendenciosas para formar opinibes a respeito dos candidatos
politicos (O’CASS, 2002).

Além disso, a literatura aponta que eleitores pouco informados e indecisos tendem a
mudar de opinido mais facilmente sobre o candidato ou partido politico, nos quais irdo votar,
por serem mais suscetiveis a aceitarem mensagens de diversos candidatos (CONVERSE,
1962; MCNAIR, 2011).

Pesquisas que relacionaram o envolvimento do eleitor com politica (YOON;
PINKLETON; KO, 2005; STONE et al., 2013) buscaram observar como ocorria 0
processamento de informacGes do eleitor acerca das propagandas negativas referentes aos
adversarios, durante o processo eleitoral, propagadas por candidatos e partidos. Eleitores com
alto nivel de envolvimento com politica rejeitaram as propagandas negativas e foram pouco
influenciados por elas, inclusive quando a pratica da propaganda negativa era realizada por

seu candidato ou partido de preferéncia.

Outrossim, da mesma forma como ocorre com o perfil de autoritarismo, a atitude do
eleitor esta relacionada a personalidade do individuo (TESSER, 1993) e, assim, entendemos
que o nivel de envolvimento do eleitor com politica afeta a intencdo de voto e intencdo de

engajamento na campanha.

Entretanto, na busca da compreensao da relacdo entre o envolvimento com politica do
eleitor e a sua relacdo com o discurso politico violento, bem como as atitudes dos eleitores, é
necessario recordarmos a respeito do mercado politico, formado, principalmente, pelos
partidos politicos, candidatos e eleitores. Neste mercado, os candidatos sdo interpretados
como produtos (KOTLER; LEVY, 1969; KOTLER, 1975; MAUSER, 1983; THIOLLENT,
1986; FIGUEIREDO, 2000; SCOTTO, 2003), ou em um sentido mais completo, como
prestadores de servico (NEWMAN, 1994; MARLAND, 2003; CWALINA; FALKOWSKI;

NEWMAN, 2015). Em ambos 0s casos, 0 eleitor/consumidor decidira, entre uma variedade
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de candidatos, qual serd o escolhido para representa-lo. Dessa forma, o discurso politico pode
ser interpretado como o contetdo do produto (THIOLLENT, 1986) ou a promessa de servigo
a ser oferecido (CWALINA; FALKOWSKI; NEWMAN, 2015).

Diante disso, compreendemos que eleitores com um baixo nivel de envolvimento com
politica serdo influenciados pelo discurso politico violento, isto é, o discurso politico
influenciara, positivamente, a intencdo de voto do eleitor. Também, o envolvimento do
eleitor, no processo politico e eleitoral, agird como um elemento moderador da relago entre o
discurso politico violento e a intencdo de voto. Do mesmo modo que as hipéteses anteriores,
consideramos que, a partir do momento em que o eleitor demonstra intencdo de voto no
candidato, ele entdo estard propenso a um possivel engajamento na campanha do candidato.
Assim, o envolvimento com politica do eleitor afetara a relacdo entre intencdo de voto e
intencdo de engajamento na campanha do candidato, pois o eleitor com um alto nivel de
envolvimento tende a rejeitar discursos politicos que ndo apresentem informagdes completas a
respeito do candidato ou politico (YOON; PINKLETON; KO, 2005; STONE et al., 2013).

Logo, as proximas hipdteses elaboradas e os seus modelos (figura 3.3) séo:

He: O nivel de envolvimento com politica do eleitor afetard negativamente a

relacdo entre o discurso politico (tratamentos) e intengdo de voto.

H7: O nivel de envolvimento com politica do eleitor afetara a relacdo entre a

intencdo de voto e a intencdo de engajamento na campanha do candidato.

Envolvimento
com politica

Heé

Intencio de
’ voto

Discurso politico
(tratamentos)

Intencio de
> engajamento na
L campanha

Figura 3.3 — Modelo da sexta e sétima hipdétese.
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Em suma, a figura 3.4, a seguir, apresenta 0 modelo proposto e as hipdteses para esta

pesquisa, que foram levantadas ap6s a analise do referencial tedrico em conjunto com o
problema da pesquisa.

Envolvimento
com politica

Autoritarismo

(RWA)

Intencio de
voto

H3

Hi(a)

Discurso politico
(tratamentos)

( Intenciio de
> engajamento na
L campanha

H1(b)

Figura 3.4 - Modelo de influéncia do discurso politico violento sobre a intencdo de voto e intencdo de
engajamento na campanha do candidato.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo, descreveremos a metodologia adotada para a execugdo da pesquisa:
tipo de pesquisa, 0s construtos mensurados, a delimitacdo da populacdo estudada, a escolha
das escalas de mensuracdo das variaveis, o0 método utilizado para a coleta de dados, as
técnicas e procedimentos empregados para o tratamento e analise dos dados e limitacdes do
metodo.

4.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa sera descritiva (VERGARA, 2004), pois visa investigar como o estimulo
“discurso politico violento afeta a inten¢ao de voto e intengdo de engajamento na campanha.
Devido a isso, propde-se um desenho experimental com um levantamento de corte transversal
(CRESWELL, 2010; BRYMAN e BELL, 2011), com uma amostra ndo probabilistica da

populacdo de interesse.

A pesquisa consiste num experimento que foi aplicado, durante 0 més de setembro de
2017, a estudantes universitarios de instituicbes publicas e privadas de diversos cursos. Foram

utilizados somente questionarios em papel. Aplicados e coletados pessoalmente.

O experimento consiste em observar a influéncia do estimulo “discurso politico
violento” sobre a intengdo de voto e intengao de engajamento na campanha. Cada turma em
que foi aplicado o experimento recebia os dois tratamentos (“discurso politico violento” x
1 - .. " . o .

discurso politico ndo violento”), cada aluno respondia apenas um questionario. Assim, um
grupo de alunos recebia um questiondrio com o estimulo “discurso politico violento” e outro

grupo recebia um questionario com o estimulo “discurso politico ndo violento™.

Grupo A Intencao de
voto

Discurso politico
violento Intencio de engajamento
na campanha

Intencio de
voto

Intencio de engajamento ]

Grupo B

Discurso politico
nio violento

na campanha

Figura 4.1 — Desenho do experimento.
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4.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Para testar as hipdteses apresentadas, a amostragem empregada possui as seguintes

caracteristicas:
e Unidade amostral: eleitor brasileiro;

e Populagdo: Conjunto dos eleitores brasileiros da regido metropolitana do Rio

de Janeiro;

e Populagdo pesquisada: eleitores que frequentem cursos de graduacgéo,

residentes da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro no ano de 2017.

Adotamos uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia (HAIR et al., 2013), na
qual os grupos foram formados por estudantes de graduacdo que tinham o titulo de eleitor nos
municipios pertencentes a Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. Contudo, sabemos que
esta amostra oferece menos variedade que a populacdo de interesse da pesquisa por se tratar
de uma parcela especifica da populacdo (HAIR et al., 2013). Porém, nosso interesse € testar a
relacdo do estimulo “discurso politico violento” com a intengdo de voto e intencdo de
engajamento na campanha por parte do eleitor. Assim como, indicar a influéncia de fatores
como o autoritarismo e envolvimento com politica sobre as intencbes de voto e de
engajamento na campanha. Portanto, a representatividade da amostra ndo € uma questao

central.

Para representar a populacdo pesquisada anteriormente definida, foi utilizada uma
amostra composta por estudantes de graduacdo de trés universidades com campus espalhados,
uma particular e outras duas publicas. Os campi em que foram coletados os dados localizados
no municipio do Rio de Janeiro concentram-se nos bairros: Lapa, Maracana e Urca. Na
Baixada Fluminense, coletamos dados em unidades em Duque de Caxias e em S&o Jodo de
Meriti.

4.2.1 AMOSTRAGEM POR CONVENIENCIA

A amostragem por conveniéncia tem seus sujeitos selecionados de acordo com a
conveniéncia do pesquisador. Esta amostra tem a tendéncia de oferecer menor variedade do
que a populagdo de interesse, porque costuma deixar de fora quaisquer extremos que néo

estejam imediatamente disponiveis (HAIR et al., 2013).
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Yoon, Pinkleton e Ko (2005) destacam que a amostra por conveniéncia de estudantes
ndo é o ideal em um estudo que envolva marketing politico. Afinal, os estudantes
universitarios tendem a ser mais jovens e ter um nivel maior de educacdo do que a populagéo
de interesse, além disso, tendem a se envolver menos com politica do que os individuos mais
velhos (GARRAMONE, 1985). Dessa forma, entendemos que o uso deste tipo de

amostragem e populagéo pesquisada reduz a validade externa dos nossos resultados.
4.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados por meio de questionarios aplicados pessoalmente. O
questionario seguiu um roteiro para obter informacdes que refletissem a intengcdo de voto e
intencdo de engajamento na campanha Assim como, informagfes que permitissem tragcarmos
um perfil de autoritarismo e nivel de envolvimento com politica. Também havia perguntas

com o intuito de caracterizar a amostra.

Os questionarios foram disponibilizados em papel e entregues diretamente aos
respondentes, atraves dos encontros, nas salas de aula em suas respectivas Instituicdes de
Ensino. Como ja mencionado distribuimos questionarios com estimulos distintos em cada

uma das salas em que foi aplicado o experimento.

4.3.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado ¢ composto por um estimulo, “discurso
politico violento” ou “discurso politico ndo violento” e 28 itens, sendo desses: dois itens
formados por trés subitens para medir as intencdes do eleitor; um item composto por 21
subitens para medir o nivel de envolvimento com politica; e um item composto por 22
subitens para medir o perfil de autoritarismo que representam os construtos da pesquisa. Além
disso, o questionario tem um item para compreender se 0s respondentes classificaram o nivel
de violéncia do estimulo; um item de classificacdo do posicionamento ideoldgico do
candidato ficticio; quatro itens do critério de classificacdo econémica do Brasil; um item de

filtragem®; 11 itens para medir variaveis demogréaficas; e seis itens relacionados a informacdes

1 O critério utilizado para filtrar os questionarios respondidos foi inserir uma variavel
de checagem de atencdo (OPPENHEIMER; MEYVIS; DAVIDENKO, 2009; BERINSKY;
MARGOLIS; SANCES, 2014): “Se vocé estiver lendo isto, por favor, ndo marque a escala

abaixo”.
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sobre politica. Uma reproducdo encontra-se no Apéndice A. Em nossa reproducdo colocamos
ambos os estimulos no apéndice. Na pesquisa em si, cada questionario apresentava apenas um

estimulo.

4.3.2 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

Como j& mencionado, a pesquisa € composta por um estudo experimental e utiliza
algumas escalas ja elaboradas e testadas por outras pesquisas para medicdo dos construtos
envolvidos no modelo proposto.

O construto referente ao nivel de envolvimento com politica é adaptado do construto
de envolvimento proposto por Ayrosa (2006) para medir o envolvimento permanente de
consumidores brasileiros. Este construto foi proposto, inicialmente, por Zaichkowsky (1985)
como uma escala unidimensional para medir o nivel de envolvimento permanente de
consumidores. J& o construto perfil de autoritarismo do eleitor é baseado na escala de
Altemeyer (2006).

Os outros dois construtos representam nossas variaveis dependentes, intencdo de voto
e intencdo de engajamento na campanha, compostas por uma escala com trés itens. Para
mensurar estes indicadores foi escolhida uma escala de sete pontos com intencédo de evitar o
erro de tendéncia central que ocorre, quando se utiliza a escala de cinco pontos. Além disso,
esta escala aumenta a confiabilidade por ter um ponto médio bem definido e um maior
namero de opgdes entre as opcdes distintas (ALWIN; KROSNICK, 1991). Ademais, as
escalas ndo serdo interpretadas como uma medida linear probabilistica (BOAS, 2014), e sim,
por seu valor na escala, de maneira que um alto valor significard uma possibilidade de voto e

de engajamento na campanha.

A tabela 4.1, a seguir, apresenta um sumario com 0s construtos e variaveis utilizados,

na pesquisa, assim como 0s itens correspondentes a eles no questionario (Apéndice A).
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Tabela 4.1 — Sumério do questionario

Composigdo do Questionario Tipo de Escala e Medidas

Grupo A:*“Discurso politico violento”

Esilirle (I mEnles) Grupo B: “Discurso politico ndo violento”

Variavel de checagem do estimulo Escala Likert 7 pontos. Item 1.
Intencdo de voto Escala Likert de 7 pontos. Composta por 3 subitens, item 2.
Intencdo de engajamento na campanha Escala Likert de 7 pontos. Composta por 3 subitens, item 3.

Auto identificacdo do posicionamento politico

. Escala Likert de 7 pontos. Item 4.
do estimulo

Escala Likert de 7 pontos. Composta por 21 subitens.

Envolvimento com politica Adaptada da escala de Ayrosa (2006). Item 5.

Escala Likert de 7 pontos. Composta por 22 subitens.

L € R (R Adaptada da escala de Altemeyer (2006). Item 6 .

Critério classificagcdo econdmica Brasil (CCEB) Composta por 4 itens. CCEB (2015). Itens 7 a 10

(2015).
Numero de residentes no domicilio Variavel continua. Item 11.
Escala likert 7 pontos. Adaptada para o portugués a partir
Variavel de checagem de atencéo das escalas de Oppnheimer, Meyvis e Davidenko (2009) e
Berinsky, Margolis e Sances (2014). Item 12.
Sexo Feminino (1) e Masculino (2). Item 13.
Orientaéo sexual T:terossexual (1), Homossexual (2) e Bissexual (3). Item
Local de moradia Varidvel nominal. Itens 15 e 16.

Solteiro (1), Casado (2), Relacionamento estavel (3),

Estado civil Separado / Divorciado (4), Outros (5). Item 17

Idade Varidvel continua. Item 18.

Identificagdo do curso Variavel nominal. Item 19.

Etnia - IBGE Preta (1), Parda (2), Branca (3), Indio (4), Amarela (5),

Prefiro ndo responder (6). Item 20.

Trabalho Itens 21 e 22.

Escala likert 7pontos. Adaptada da escala de um item de

Auto posicionamento politico ideoldgico Rodriguez, Sabucedo e Costa (1993). Item 23.

Informacdes sobre politica Itens 24 a 28.

4.3.3 PROCEDIMENTOS DE TRADUCAO E ADPTACAO DAS ESCALAS

As escalas referentes ao construto nivel de envolvimento com politica e ao perfil de
autoritarismo foram, originalmente, elaboradas para a lingua inglesa. Dessa forma, para que
fosse possivel 0 uso dessas escalas junto a respondentes brasileiros, foi necessaria a realizacéo
da traducédo e adaptacdo. A escala de envolvimento com politica foi apenas adaptada para o

marketing politico, visto que ja havia sido traduzida por Ayrosa (2006).
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A escala de autoritarismo, inicialmente, foi traduzida da escala de Altemeyer (2006),
em que, primeiro traduzimos cada um dos itens originais, as tradugdes foram entéo revisadas
e comparadas por especialistas no tema (professores doutores pesquisadores de pesquisa
social) e fluentes na lingua inglesa. Apos este passo, foi realizado a retraducdo para o inglés,

por um profissional bilingue de nacionalidade norte americana.

4.3.4 PRE-TESTE

Para averiguacdo do nivel de resposta proposta, observacdo das escalas de medicéo,
falhas na organizacdo das perguntas e possiveis dividas geradas ao tema proposto da
pesquisa, realizamos um pré-teste com alguns eleitores. Assim, identificamos algumas falhas

e necessidades de ajustes que foram apontados no pré-teste.
4.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados pelo instrumento de pesquisa foram tabulados para uma planilha
do Excel e, ap0s, transcritos para o programa SPSS (versdo 20.0) para seguirmos com a

andlise estatistica que é discutida na préxima secao.

Primeiro realizamos uma analise descritiva das variaveis demogréaficas e de opinides
politicas como forma de caracterizar a amostra. Em seguida, realizamos o tratamento dos
dados com objetivo detectar e eliminar erros de entrada dos dados. Os valores ausentes, que
ocorreram em alguns questionarios, mantivemos em branco, utilizando para analise somente
os itens preenchidos por completo. Logo, apesar dos questionarios validos, em algumas

andlises, o tamanho dos respondentes muda para determinados itens.

Na proxima secdo, apresentaremos as analises realizadas assim como, a validade e
confiabilidade dos construtos e o modelo utilizado para encontrarmos os resultados da

pesquisa.
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5. MODELAGEM E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo apresentamos os dados coletados e resultados encontrados na pesquisa
conduzida. Primeiro, apontamos a caracterizacdo da amostra. Em seguida, a analise dos dados
foi desenvolvida de acordo com as relagGes propostas nas hipdteses. Por fim, expusemos 0s
resultados encontrados com relacdo as hipoteses. Os dados foram analisados com o apoio do
programa SPSS, versdo 20.0, utilizado como uma ferramenta estatistica para analisar,

conceitualmente, os dados gerados.

5.1 CARCTERIZACAO DA AMOSTRA

O instrumento de pesquisa (Apéndice A) foi distribuido para estudantes de graduacéo
de instituicOes publicas e particulares. O processo de coleta de dados foi iniciado, em 11 de
setembro, e terminado em 22 de setembro de 2017. Cabe ressaltar que a participagdo foi

voluntéria e confidencial. Os questionarios foram todos coletados em papel.

Reunimos um total de 271 questionarios respondidos e dois totalmente em branco.
Desses 271 questionarios respondidos, sete foram descartados por terem preenchido a variavel
de checagem de atencdo (OPPENHEIMER, MEYVIS e DAVIDENKO, 2009; BERINSKY,
MARGOLIS E SANCES, 2014): “Se vocé estiver lendo isto, por favor, ndo marque a escala
abaixo”. Assim, a amostra final foi composta por 264 questionarios validos. No entanto,
destes 264 questionarios validos, alguns apresentaram um item ou outro em branco. Optamos
por nao excluirmos e simplesmente analisarmos o0s que haviam sido respondidos
completamente. Sendo assim, para alguns construtos ou variaveis demograficas serdo

apresentados quantos nao responderam.

A tabela 5.1 ilustra as caracteristicas da amostra final. Dos 264 respondentes, 152 sdo
do sexo feminino (57,6%) e 109 do sexo masculino (41,3%). Em relacdo a orientacdo sexual,
a maioria (87,1%) é heterossexual. Em relacdo ao estado civil, 82,6%, a maioria declarou-se
solteiro (a). Seguindo a classificacdo de etnia do IBGE 47,73% se declararam como pretos ou
pardos e 46,21% brancos. Em relacdo a idade, 85,6% tem entre 17 e 28 anos, apontando um
perfil jovem da amostra. De acordo com o critério de classificacdo econdémica no Brasil
(ABEP, 2016), a amostra apresenta 9,5% dos respondentes na classe A, 33,3% na classe B,
41,3% na classe C e 9,5% nas classes D-E. A maioria dos respondentes reside no municipio
do Rio de Janeiro, 59,8%, seguidos de 33% de residentes da Baixada Fluminense. Em relagdo

ao trabalho, 67,8% declararam trabalhar, destes 82,68% sdo trabalhos formais. A amostra foi
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composta em sua maioria, por alunos dos cursos de administragéo (68,10%). Os cursos sdo
ministrados no turno da manha (35,20%) e noite (64,80%). S&o alunos de institui¢des pablicas
(56,10%) e particulares (43,90%).

Tabela 5.1 — Caracteristicas da Amostra

Frequéncia Frequéncia

Caracteristica Relativa (%) Absoluta (n)

SEXO

Feminino 57,60% 152
Masculino 41,30% 109
N&o responderam 1,10% 3
ORIENTACAO SEXUAL

Heterossexual 87,10% 230
Homossexual 8,00% 21
Bissexual 3,00%

N&o responderam 1,90%

ESTADO CIVIL

Solteiro (a) 82,60% 218
Casado (a) 5,70% 15
Relacionamento Estavel 6,80% 18
Separado (a) / Divorciado (a) 1,90%

Outros 1,90%

N&o responderam 1,10% 3
ETNIA IBGE

Preta 13,26% 35
Parda 34,47% 91
Branca 46,21% 122
indio 0,38% 1
Amarela 1,89% 5
Nao responderam 3,79% 10
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Caracteristica

Frequéncia
Relativa (%)

Frequéncia
Absoluta (n)

IDADE
17-20

21-24

25-28

29 - 32

33-57

N&o responderam
Média

Moda
Mediana
Desvio padréo
Minimo
Maximo

CLASSIFICAGAO ECONOMICA (ABEP, 2016)

Classe A

Classe B1

Classe B2

Classe C1

Classe C2

Classe D-E

N&o responderam

RESIDENTES NO MESMO DOMICILIO

Sozinho

Com 1 outra pessoa
Com outras 2 pessoas
Com outras 3 pessoas
Com outras 4 pessoas
Com 5 pessoas ou mais

N&o responderam

CIDADE EM QUE RESIDE

Rio de Janeiro
Baixa Fluminense
Grande Niteroi
Outros

N&o responderam
TRABALHA
Sim

Nao

N&o responderam

28,41%
39,77%
17,42%
7,58%
4,92%
1,89%
24
20
22
4,98
17
56

9,50%
11,00%
22,30%
20,80%
20,50%

9,50%

6,40%

0,40%
3,00%
18,20%
28,40%
33,30%
15,20%
1,50%

59,80%
33,00%
6,10%
0,40%
0,70%

67,80%
31,10%
1,10%

75
105
46
20
13
5

25
29
59
55
54
25
17

48
75
88
40

158
87
16

179
82
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Frequéncia Frequéncia

Caracteristica Relativa (%) Absoluta (n)

TRABALHO FORMAL

Sim 82,68% 148
Né&o 15,64% 28
N&o sabem 1,68% 3
CURSO DE GRADUACAO

Administracao 68,60% 181
Biblioteconomia 11,70% 31
Ciéncias Contabeis 18,90% 50
Publicidade 0,40%

N&o responderam 0,40% 1
TURNO DO CURSO

Manhd 35,20% 93
Noite 64,80% 171
INSTITUICAO

Publica 56,10% 148
Particular 43,90% 116

Além das caracteristicas da amostra, coletamos informagdes a respeito dos
respondentes relacionadas a politica e perfil autoritario. As informacdes séo apresentadas na
tabela 6.2, a seguir. Dos respondentes, 7,58% se declararam posicionados ideologicamente a
esquerda, o mesmo numero de respondentes se declarou a direita (7,58%), mas a maioria se
posicionou como centro (38,64%). Em relacdo a votar em branco ou nulo, 53,41% afirmaram
ja terem tomado esta atitude. Em relacdo a considerarem o posicionamento politico, no
momento do voto, 33,30% afirmaram que sim, seguidos de 30,70% que se mostraram
moderadamente a favor desta atitude no momento do voto. Por outro lado, 32,6%
demonstraram serem indiferentes ou ndo analisarem o posicionamento ideoldgico no
momento do voto. Em uma eleicdo para presidente, 54,90% apontaram considerarem o
candidato e o partido, no momento do voto, 40,20% consideram apenas o candidato para
tomar a decisdo e apenas 1,5% consideram apenas o partido. Quanto ao voto, apenas 28%

declararam ja terem votado na legenda do partido.

Em relacéo ao perfil de autoritarismo (ALTEMEYER, 2006) da amostra, recordamos
que a escala que traca o perfil & unidimensional e ideal para medir o perfil de autoritarismo
em grupos. Dessa maneira, 0 autor destaca que o primeiro quartil do grupo representa 0s
menos autoritarios em um grupo, o segundo e terceiro quartil representam os médios e o

altimo quartil, os 25% da ponta de cima da pontuacdo da escala sdo os mais autoritarios, que
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demonstram fortes tracos de autoritarismo. Apenas 0s mais autoritarios sdo considerados

pessoas autoritarias. Ainda assim, comparamos as pontuacdes de nossa amostra com as do

resultados apontados por Altemeyer (2006) e os resultados coincidiram. Nesse sentido, nossa

amostra aponta 60 individuos considerados com um perfil baixo de autoritarismo e 59 com

um perfil elevado de autoritarismo.

Tabela 5.2 — Informagdes sobre Politica e perfil de Autoritarismo da amostra

AUTO POSICIONAMENTO

IDEOLOGICO

Esquerda 7,58%
Moderadamente esquerda 13,26%
Pouco esquerda 13,64%
Centro 38,64%
Pouco direita 8,71%
Moderadamente direita 6,44%
Direita 7,58%
N&o responderam 4,17%
VOTO EM BRANCO OU NULO

Sim 53,41%
Né&o 44,70%
N&o responderam 1,89%

CONSIDERA O POSCIONAMENTO
POLITICO NO VOTO

Né&o 2,70%
Moderadamente néo 7,20%
Indiferente 22,70%
Moderadamente sim 30,70%
Sim 33,30%
Nao responderam 3,40%

20
35
36
102
23
17
20
11

141
118

19
60
81
88
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DECISAO DE VOTO PRA

PRESIDENTE

Candidato 40,20% 106
Partido 1,50% 4
Ambos 54,90% 145
N&o responderam 3,40% 9
DECISAO DO VOTO EM LEGENDA

Sim 28,00% 74
Né&o 68,20% 180
N&o responderam 3,80% 10

ESCALA DE AUTORITARISMO
(ALTEMEYER, 2006)

Baixo (20 a 37 pontos) 22,70% 60
Médio (38 a 74 pontos) 44,70% 118
Alto (autoritarios; 75 a 119 pontos) 22,40% 59
N&o responderam 10,20% 27

5.2 ANALISES E RESULTADOS
Nesta secdo apresentaremos os resultados dos testes das hipoteses de pesquisa.

Antes de entrarmos na analise propriamente dita, apresentaremos uma breve analise
referente a variavel de checagem de manipulacdo. Essa variavel buscou identificar como 0s
respondentes reconheciam o estimulo ao qual eram submetidos. A pontuacdo da escala
variava entre um (nada violento) e sete (muito violento), o tratamento violento apresentou
uma média no valor de 5,38 enquanto o tratamento ndo violento apontou uma media de 3,89.
As médias sdo significativamente distintas, F (1; 256) = 45,46, p<0,001, apontando que oS

estimulos foram reconhecidos da maneira como propomos.

5.2.1 VALIDADE E CONFIABILIDADE DOS CONSTRUTOS

A andlise da confiabilidade tem o objetivo de apontar se a escala reflete o construto
que estd medindo (FIELD, 2013). Dessa forma, o autor aponta que os resultados da escala
devem ser, aparentemente, 0S mesmos para pessoas com as mesmas caracteristicas que o
construto busca medir. No caso da nossa pesquisa, por exemplo, a escala de autoritarismo
deveria ser capaz de gerar resultados proximos para duas pessoas extremamente autoritarias,
assim como, para duas pessoas quaisquer que tenham um baixo perfil de autoritarismo. Em
termos estatisticos, a medida mais comum para se medir a confiabilidade é o alfa de Cronbach
(FIELD, 2013).

A tabela 6.3, a seguir, apresenta os coeficientes alfa para os construtos apresentados

em nossas hipéteses. Os construtos intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha
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sdo as variaveis dependentes que buscamos auferir. O construto referente ao perfil de
autoritarismo e envolvimento com politica sdo as covaridveis de nossa pesquisa. Todos 0sS
construtos apresentaram valores acima do 0,9. Valores entre 0,7 e 0,8 sdo aceitaveis e acima
de 0,8 sdo considerados como confiaveis (KLINE, 1999). No entanto, o autor destaca que
para construtos psicoldgicos valores abaixo de 0,7 podem ser esperados devido a diversidade

dos construtos que estdo sendo medidos.

O construto referente ao perfil de autoritarismo do eleitor, na analise de fatores,
indicou ser formado por mais de um fator. Entretanto, nés estamos trabalhando com a escala
completa por Altemeyer (2006), a considerar como uma escala unidimensional, inclusive
apontando que os itens tém os trés comportamentos que remetem a um perfil autoritario néo

sendo indicada a reducdo em fatores.

O construto de envolvimento com politica € fundamentado na escala traduzida e
validada no Brasil por Ayrosa (2006) que originalmente foi criada por Zaichkowsky (1985).
Zaichkowsky (1985) conceitua sua escala como unidimensional. Apesar de Ayrosa (2006) ter
proposto uma medida multidimensional, adotaremos neste trabalho a forma unidimensional
tendo visto o alto indice alfa (0,94) atingido por esta versao e a maior facilidade de analise de

um conceito unidimensional.

Os questionarios de autoritarismo e envolvimento com politica tinham frases
invertidas com intuito de reduzir respostas tendenciosas devido ao numero de itens que
apresentavam (FIELD, 2013), que foram posteriormente reinvertidas para fins de analise. Os

construtos das variaveis dependentes nao tinham frases invertidas.

Na analise dos resultados das estatisticas item-total para o construto envolvimento
com politica, gerados para a confiabilidade das escalas, notamos que as variaveis envp9 e
envpl0 apresentaram uma correlacdo item-total de 0,31 e 0,21, muito baixas, que demonstram
que estes itens ndo se correlacionam com o escore total da escala. Além disso, a exclusao
destes itens aumentaria a confiabilidade da escala de 0,930 para 0,931 e 0,934
respectivamente. Ao excluirmos estes itens da analise, encontramos o valor de 0,936,
apresentado na tabela 5.3, a seguir. Os outros construtos ndo apresentaram melhores

coeficientes, a partir da excluséo de itens e as correlacfes item-total foram todas satisfatorias.
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Tabela 5.3 — Confiabilidade dos Construtos da Pesquisa

Escala Alfa de Cronbach
INTENQAO DE VOTO 0,98
INTENQAO DE ENGAJAMENTO NA CAMPANHA 0,98
AUTORITARISMO 0,92
ENVOLVIMENTO COM POLITICA 0,94

5.2.2 ANALISE DO MODELO DAS HIPOTESES

As hipdteses da pesquisa foram criadas com intuito de nos auxiliar com o objetivo de
(1) investigar se o estimulo “discurso politico violento” afeta a inten¢do de voto e intengdo de
engajamento na campanha, e (ii) investigar a influéncia do perfil de autoritarismo do eleitor e
o nivel de envolvimento com politica sobre a relacdo entre o discurso politico violento e a
intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha. Sendo assim, os estimulos
consistem em dois tratamentos; tratamento um: estimulo “discurso politico violento”;
tratamento dois: estimulo “discurso politico ndo violento”. Assim, o modelo proposto, a partir
das hipdteses de pesquisa, foi testado pela Analise de Covariancia Multivariada
(MANCOVA) e por meio de Mediacdo e Moderacdo, com o uso do programa SPSS versao
20.0.

A escolha pela analise multivariada das variaveis dependentes se da pelo fato de que
andlise individual de varias variaveis dependentes aumenta a probabilidade de cometermos
um erro do Tipo I. Tambéem a MANCOVA considera a relacéo entre as variaveis o que seria
ignorado, se utilizassemos varias ANCOVAs (FIELD, 2013). Além disso, a MANCOVA
auxilia a remover o efeito de diversas variaveis ndo controladas sob as variaveis dependentes
como as covariaveis e se torna muito Gtil para experimentos com variaveis de tratamento ndo
métricas (HAIR et al., 2013). A analise das variaveis por Mediacdo e Moderacdo foi escolhida
para compreendemos melhor a relacdo de forca e direcdo destas variaveis, principalmente, da

intencdo de voto sobre intencdo de engajamento na campanha.

5.2.3 NORMALIDADE

Analisamos a normalidade da varidvel intencdo de voto e intencdo de engajamento na
campanha, observando se os valores de assimetria e curtose estavam entre -1 e 1 (LEECH,;
BARRETT; MORGAN, 2014), a homogeneidade das matrizes de covariancias analisadas
pelo teste de Levene, que analisa a igualdade das matrizes de variancias, e o teste de Box que
analisa a semelhanca das matrizes varancia-covariancia, ambos devem ser ndo significativos

(FIELD, 2013; HAIR et al., 2013).
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Os valores de assimetria e curtose destas variaveis em alguns casos estavam acima do
limite -1 e 1, apontado por Leech, Barret e Morgan (2014), apesar de Pituch e Stevens (2016)
destacarem que se pode considerar os limites entre -2 e 2, para assimetria e curtose como uma
distribuicdo consistente com a normal, preferimos seguir com a transformacéo indicada por
eles, analisando o gréfico dos dados. Assim, estas variaveis foram transformadas por

radiciacdo tanto para o tratamento violento como o nédo violento.

Os dados referentes ao perfil de autoritarismo e envolvimento com politica se
apresentaram dentro dos limites estabelecidos e com graficos proximos de uma distribuicdo

normal.

5.24 MODELO COM AS PROPOSTAS DE HIPOTESES

Nesta secdo, reapresentamos 0 modelo criado a partir das hipoteses propostas, apos o
referencial tedrico, por meio da figura 5.1, a seguir. A tabela 5.4, também a seguir, indica a

legenda para cada construto utilizado na pesquisa.

No modelo apresentado, os construtos intencdo de voto e intencdo de engajamento na
campanha sdo as variaveis dependentes da pesquisa, que pretendemos compreender melhor. O
discurso politico representa os tratamentos do experimento, representado pelo grupo com
discurso politico violento e discurso politico ndo violento. Os construtos Autoritarismo e
Envolvimento com politica sdo as covariaveis que identificamos pelo referencial com
potencial para afetar a intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha nos

tratamentos estudados.
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Envolvimento
com politica

Autoritarismo
(RWA)

Intencio de
voto

. . ] Hs ( Intencio de
[Dlscursn politico > engajamento na
(tratamentos) Hio) l campanha

Figura 5.1 — Modelo proposto das hip6teses.
A seguir apresentaremos a tabela 5.4 — legenda dos construtos.
Tabela 5.4 — Legenda dos construtos.
Legenda

TRAT (1,2) Tratamentos experimentais com discurso politico violento (1) e ndo violento (2).
IVOTO Intencéo de voto do eleitor.
IENGAJ Intencdo de engajamento na campanha.
AUTESCORE Pontuacdo do eleitor na escala de autoritarismo.
ENVPOL Nivel de envolvimento com politica do eleitor.

(): TRAT = IVOTO Relacédo entre tratamentos e intengéo de voto.

(IN: IVOTO = IENGAJ Relacéo entre intencao de voto e inten¢do de engajamento na campanha.

Na proxima secao, apresentaremos a analise separada para cada hipGtese.

5.2.5 TESTE DAS HIPOTESES DE PESQUISA

A verificacdo das hipoteses Hla e H1lb da pesquisa foram realizadas por meio da
analise da MANCOVA. As demais hipoteses foram analisadas em conjunto por meio do
modelo 58 proposto por Hayes (2013), que testa a Mediacdo de uma variavel na influéncia de
uma varidvel Moderadora. Contudo, realizamos analises a parte com a finalidade de
confirmarmos os valores encontrados na analise do modelo 58. Nesse sentido, a hipdtese dois

foi confirmada, quando analisamos a hipdtese trés por Mediagdo por meio do modelo quatro,
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proposto por Hayes (2013). As hipoteses quatro, cinco, seis e sete foram analisadas por
Moderacdo através do modelo um. Todas as analises foram realizadas com o programa SPSS
v.20.0. As regressdes por Moderacdo e Mediacdo foram analisadas com o auxilio do
PROCESS (HAYES, 2013). Para a analise da MANCOVA, utilizamos como base conceitual
Field (2013) e Hair et al. (2013). As hipdteses de pesquisa e as respectivas significancias sao

apresentadas na tabela 5.16 e ilustradas na figura 5.4, na se¢do discusséo dos resultados.

Analisando os resultados da tabela 5.16 e a figura 5.4, é possivel observar que foi
obtido suporte para cinco das sete hipdteses, sendo a hip6tese um, composta por dois
suportes. Destes seis suportes, trés sdo significativas a um nivel de 0,001, enquanto as outras
trés sdo significativas a um nivel inferior de 0,05. Apenas as hipdteses que previam uma
moderacdo das covariaveis perfil de autoritarismo (H4, p=0,82) e envolvimento com politica
(H6, p=0,88) na relacdo entre o discurso politico (tratamentos) e intencdo de voto ndo foram
suportadas.

Nas préximas sec¢des, traremos 0s resultados encontrados por meio das analises

realizadas no SPSS v.20.0 e, logo ap0s, a discusséo individual para cada hipotese.

5.2.6 MANCOVA

Nesta secdo, analisamos o0s resultados extraidos da andlise multivariada de
covariancia. A tabela 5.5 apresenta as estatisticas descritivas referentes a variavel dependente
intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha. E possivel observar que as médias
para intencdo de voto apresentam valores bem distintos para os dois tratamentos. O mesmo
ndo é observado para a intencdo de engajamento na campanha em que as medias sdo muito
proximas. Ainda assim, ndo podemos afirmar muito sobre as variaveis sem nos
aprofundarmos na analise. Além disso, nota-se que a média para intencdo de voto no discurso
politico violento foi menor que no discurso nao violento, apontando uma possivel preferéncia

por um discurso ndo violento ou uma rejeicao diante de um discurso politico violento.

Tabela 5.5 — Estatisticas descritivas

Variaveis dependentes Tratamentos Média E;j:é%
Violento 2,653 0,980

Intencéo de voto N&o violento 3,176 0,934
Total 2,917 0,990

Intengdo de engajamento na Violento 2,474 0,909
campanha N&oviolento 2,686 0,942
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Total 2,581 0,929

O teste BOX, apresentado, na tabela 5.6, a seguir, € um requisito para a continuidade
da MANCOVA. O teste analisa a igualdade das matrizes de covariancias, uma maneira de
testar a normalidade multivariada (FIELD, 2013; HAIR et al., 2013). A sua hip6tese nula esta
baseada na significancia abaixo de 0,01 para rejeitar a igualdade das matrizes de covariancias
(TABACHNICK; FIDELL, 2007; HAIR et al., 2013). Logo, na presente pesquisa o teste é
nao significativo. Além disso, as amostras dos tratamentos sdo consideradas iguais. Dessa
forma, poderiamos descartar o teste BOX e analisarmos as estatisticas Hoetelling e Pillai
(FIELD, 2013).

Tabela 5.6 — Teste BOX

Teste BOX - igualdade
das Matrizes de
Covariancias

Box's M 8,362
Sig. 0,41

Outro importante teste é o de Levene que testa a igualdade das variancias das variaveis
dependentes. Da mesma forma que o teste de BOX, este teste deve ser ndo significativo para
que a suposicdo de homogeneidade das variancias seja satisfeita. A importancia deste teste
estd no fato de apontar uma seguranca para os testes univariados e indicar que a estatistica
multivariada € robusta (FIELD, 2013). A tabela 5.7, a seguir, aponta que o teste de Levene
para as variaveis dependentes intencédo de voto e inten¢do de engajamento na campanha é ndo

significativo e, portanto, a homogeneidade das variancias foi confirmada.

Tabela 5.7 — Teste de Levene

F Sig.
Intengéo de voto 1,043 0,308
Intengéo de
engajamento na 1285 0,258
campanha

A tabela 5.8, a seguir, aponta o0s testes estatisticos multivariados. Como as amostras
entre tratamentos sdo iguais, o teste de Pillai é o mais indicado para analisar os tratamentos
(FIELD, 2013). Os testes sao significativos a um p < 0,001 para todos os testes. Assim, pode-
se afirmar que o grupo com estimulo “discurso politico ndo violento” apresenta uma diferenca

significativa do grupo com estimulo “discurso politico violento”.
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Tabela 5.8 — Testes Multivariados

Efeito Valor F Sig.
Pillai's Trace 0,283 15,629 0,000
Wilks' Lambda 0,720 16,876 0,000
Tratamentos
Hotelling's Trace 0,386 18,125 0,000
Roy's Largest Root 0,377 35,775 0,000

Analisando a tabela 5.9, a seguir, referente aos efeitos entre sujeitos, percebe-se que os
tratamentos sdo significativamente diferentes para a variavel dependente intencdo de voto, ou
seja, a intencdo de voto do eleitor reage de maneira distinta, diante de um discurso politico
violento e um discurso politico ndo violento. No entanto, por esta tabela ndo é possivel
apontar a influéncia de cada grupo na variavel dependente. Mas, com a tabela 5.10,
estimativas dos parametros, constatamos que tanto o discurso politico violento quanto o
discurso ndo violento afetam, positivamente, a intencdo de voto quanto a intencdo de
engajamento na campanha. Contudo, o discurso politico ndo violento é mais eficiente na
intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha do que o discurso politico violento.

Para intencdo de voto esta diferenca € ainda maior.

Pela tabela 5.9 também identificamos que covariavel perfil de autoritarismo ¢é
significante para intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha com um p<0,001.
Podemos afirmar que o perfil de autoritarismo afeta tanto a intencéo de voto quanto a intencéo
de engajamento na campanha. Assim como, seus parametros (tabela 5.10) influenciam
positivamente a intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha com uma

significancia p<0,001.

Por outro lado, a covarivel envolvimento com politica ndo foi capaz de predizer a
variavel intencdo de voto e inten¢do de engajamento na campanha. Ndo podemos afirmar que
esta covariavel afete significativamente as variaveis dependentes. Os resultados da covariavel
mostraram niveis de significancia de p=0,146 para intencdo de voto e p = 0,178 para intencdo
de engajamento na campanha. Como alguns autores entendem esta escala sendo
multidimensional, realizamos uma reducéo de dimensdes por fatores em na escala completa e
a dividimos em trés dimensfes, de acordo com a separacdo de que fatores acima de 0,4
representam uma mesma dimensdo (FIELD, 2013). Sendo assim, dividimos a escala em uma
dimensdo que representasse as opinides pessoais, uma que representava o interesse do eleitor
por politica e a Gltima que apontava para o conhecimento do eleitor sobre politica e todas as

dimensdes apresentaram alfa>0,84. Nesse sentido realizamos uma analise da MANCOVA
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com as dimensdes separadas e da mesma forma que a escala unidimensional, nenhuma
dimenséo apresentou resultados significativos nos testes multivariados ou afetaram os demais

resultados.

Por fim, a tabela 5.9 apresenta um R? ajustado para o modelo apresentado para
intencdo de voto no valor de 0,935 (R? ajustado = 0,935), evidenciado pelo alto valor da soma
dos quadrados do modelo no valor de 1723,094 (SSm = 1723,094) em relacdo a soma dos
quadrados Total 1840 (SSt = 1840). O modelo apresentado para intengdo de engajamento na
campanha destaca um R? ajustado = 0,915. Também, evidenciado pelo valor da soma dos
quadrados do modelo (SSm = 1339,535) em relacdo a soma dos quadrados Total (SSt= 1459).
Portanto, os modelos apresentados com estas covariaveis tem um forte efeito sobre a intengéo

de voto, assim como, para inten¢do de engajamento na campanha.
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Tabela 5.9 — Testes de Efeitos Entre — Sujeitos

Soma dos quadrados  Quadrados

Item Variavel dependente Tipo 111 Médios F Sig.
Intencéo de voto 1723,094% 430,773 700,108 0,000
Modelo 5 i
Intencao de engajamento 1339,535" 334,883 532,608 0,000
na campanha
Intengdo de voto 53,035 53,035 86,195 0,000
Autescore x .
Intencdo de engajamento 45,038 45038 71,630 0,000
na campanha
Intencéo de voto 1,310 1,310 2,129 0,146
Envpol Intengdo de engajamento 1148 1147 1826 0178
na campanha ' ' ' '
Intencéo de voto 39,896 19,947 32,420 0,000
Trat Intengdo de engajamento 11,902 5,950 0,464 0,000
na campanha
Intencéo de voto 116,906 0,615
Error Intengdo de engajamento 119.465 0628
na campanha ' '
Intencdo de voto 1840
Total Intencdo de engajamento 1459

na campanha
a. Rz =,936 (R? Ajustado =,935)

b. R2 =,918 (R? Ajustado = ,916)

Tabela 5.10 — Estimativa dos Parametros

o Intervalo de Confianca 95%
Variaveis

Dependentes LSl = L Sig. Limite Limite
Inferior Superior
Autescore 024 9,284 000 019 ,030
Envpol -003 -1,459 146 -,008 ,001
Intencéo de voto -

[Violento] 1,648 6,226 000 1,126 2,170
[N&o violento] 2086 7,782 000 1,557 2,615
Autescore 023 8463 000 017 ,028
Intencéo de Envpol 003 1,351 ,178 -,002 ,008

engajamento na [Violento]
campanha _ 1,037 3,874 ,000 ,509 1,564
[Néo Violento] 1,178 4,346 ,000 643 1,712

A tabela 5.11, a seguir, apresenta os resultados do teste de contraste simples, o qual
realizamos. Como temos apenas dois tratamentos, violento e ndo violento, a tabela aponta um
unico teste composto pelo grupo com estimulo “discurso politico violento” vs. grupo com
estimulo “discurso politico ndo violento”. O valor hipotético é zero por se tratar exatamente
da hipotese nula proposta de que a diferenca estimada entre os tratamentos para cada uma das
variaveis dependentes é significativamente diferente de zero, tendo por base o erro padréo.

Além disso, os intervalos de confianca ajudam na compreensdo dos valores da diferenca
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estimada. Enfim, para a intengdo de votos, pode-se afirmar que ha diferenga significativa (p <
0,001) entre o tratamento violento e 0 ndo violento, o que j& haviamos confirmado antes com
os testes multivariados, com os testes de efeitos entre sujeitos e pelas estimativas de
parametros. No entanto, o teste de contraste ndo apresentou diferenca significativa (p = 0,218)
entre os tratamentos para a intencdo de engajamento na campanha, ao contrario do que havia

sido encontrado nos testes de efeitos entre sujeitos e pelas estimativas de parametros.

Tabela 5.11 — Resultados dos Contrastes — Matriz K

Variaveis Dependentes
Contraste Simples

Intencao de Voto Intencdo de Engajamento na

Campanha
Estimativa do Contraste - 0,438 -0,141
Valor Hipotético 0 0
Discurso politico ~ Diferenga Estimada - 0,438 -0,141
\IZ/)Iic')slerll::oVSi)Iitico Erro Padréo 0,113 0,114
NZo violento Sig. 0,000 0,218
Limite Inferior (95%) -0,661 - 0,366
Limite Superior (95%) - 0,215 0,084

Na proxima secdo, apresentaremos 0s resultados referentes a analise elaborada por
Mediacdo e Moderacdo como forma de complementar os resultados encontrados pela
MANCOVA.

5.2.7 MEDIACAO E MODERACAO

O modelo de Anélise das variaveis por Mediacdo e Moderacdo (HAYES, 2013) sera
utilizado para analisar da segunda a sétima hipotese proposta. Neste modelo, a mediacédo
funciona como um mecanismo capaz de tornar uma variavel propicia a agir sobre a variavel
dependente (BARON; KENNY, 1986). Ja, a moderacdo € apontada pelos autores como uma
variavel que afeta a direcdo ou a forca da relacdo entre uma variavel independente e a variavel

dependente.

A figura 5.2, a seguir, apresenta os principais resultados da analise do modelo 58
(HAYES, 2013). Neste modelo, analisamos se o perfil de autoritarismo age como uma
variavel moderadora sobre a relacdo (1) entre os tratamentos e a intencdo de voto assim como,
entre a relacdo (I1) intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha. Além disso, a
intencdo de voto é testada como uma variavel mediadora entre os tratamentos e a intengdo de
engajamento na campanha. Para confirmamos os dados, realizamos uma analise a parte do
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modelo um (HAYES, 2013) que testa a influéncia da moderacdo e uma analise do modelo
quatro (HAYES, 2013) que testa se ocorre a mediacdo. Na figura 5.2, incluimos o valor do
teste de Sobel apresentado na analise do modelo 4 (mediacdo), este teste ndo aparece
disponivel no modelo 58. Observamos que o valor do efeito indireto do teste Sobel esta dentro
do intervalo de confianca apresentado, no modelo 58, para o efeito indireto da intengdo de
voto com a moderacdo do perfil de autoritarismo. O teste de Sobel também aponta a
existéncia da mediacdo da intencdo de voto na relagcdo entre tratamentos e intencdo de
engajamento na campanha (p<0,001 paraum Z = 3,72).

Na tabela 5.12, a seguir, apresentamos 0s resultados para o modelo linear dos
preditores da intencdo de voto, buscamos analisar se o perfil de autoritarismo é capaz de
afetar a relacdo entre os tratamentos e a intencdo de voto, bem como se esta relagdo é
significativa. Na tabela 5.13 trazemos os preditores da intencdo de engajamento na campanha,
cujo objetivo era observar se o perfil de autoritarismo afeta a relacéo entre intencéo de voto e
intencdo de engajamento na campanha. Assim, como identificar, se a relacdo entre intencéo
de voto e intencdo de engajamento na campanha é significativa o que, somada a outros
fatores, pode apontar uma mediacao da intencdo de voto sobre a inten¢do de engajamento na

campanha.

Dessa forma, encontramos uma relacdo significativa entre o estimulo “discurso
politico violento” e o estimulo “discurso politico ndo violento” com a intengcdo de voto
(TRAT=>IVOTO). O efeito desta relacdo foi positivo e significativo (b=0,47; p< 0,001),
como ja haviamos observado na MANCOVA. A relacdo entre intencdo de voto e intencédo de
engajamento na campanha (IVOTO=>» IENGAJ) é significante e com efeito positivo
(b=0,75;p<0,001), ou seja, eleitores que apresentam uma forte intencdo de voto,
possivelmente, terdo intencdo de engajarem na campanha do candidato. A matriz de
correlacdo entre a variavel intencdo de voto e intencdo de engajamento, na campanha gerada
pela MANCOVA, apontava uma correlacdo positiva e forte no valor de 0,741. Também, o
efeito direto entre os tratamentos e a intencdo de engajamento, na campanha, na presenca da
intencdo de voto, agindo como mediadora, apresentou um valor negativo, proximo de zero e
significativo (b= -0,18; p<0,02). Assim, observamos que a intencdo de voto atua como

uma varidvel mediadora entre os discurso politico e a inten¢do de engajamento na campanha.

Como mencionado, o modelo testa se a variavel perfil de autoritarismo funciona como
moderadora. Nos resultados, encontramos que, na primeira relacdo (TRAT=>IVOTO), o

perfil de autoritarismo ndo foi significativo (p = 0,82), ndo confirmando tal hipotese. Na
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segunda relacdo (IVOTO =>» IENGAJ), o perfil de autoritarismo atua como uma variavel
moderadora (p = 0,001).

Por fim, podemos afirmar que o modelo apresentou um efeito significativo e bom para
pesquisas sociais (R2 = 0,70; p < 0,001). Além disso, a analise aponta (ver figura 5.2), a
seguir, como varia o efeito indireto entre os tratamentos e a intengdo de engajamento, na
campanha, na presenga da inten¢do de voto como mediadora e do perfil de autoritarismo
como moderador. Para todos trés niveis de perfil de autoritarismo, o efeito é positivo e, na
medida em que se aumenta o perfil de autoritarismo, aumenta-se o efeito entre os tratamentos

e a intencdo de engajamento na campanha.
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Tabela 5.12 — Modelo linear de preditores de Intencdo de voto

Saida: Intencao de voto .
(R? = 0,40; F = 55,79; p<0,001) £ S U
-0,0012 i
Constante [-,109; ,106] 0,054 0,02 | 0,982
0,4734
Tratamentos [.257; ,689] 0,110 4,32 | 0,000
. o 0,0254
Perfil de autoritarismo [,021:,030] 0,002 | 10,75 | 0,000
. L 0,0011
Tratamentos x Perfil de autoritarismo [-,008; 012] 0,005 0,23 | 0,817
Tabela 5.13 — Modelo linear de preditores de Intengdo de engajamento na campanha
Saida: Intencdo de engajamento na campanha .
(R2 = 0,70; F = 108,85; p<0,001) 2 Sl I
2,525
Constante [2,439; 2,612] 0,044 | 57,46 | 0,000
~ 0,753
Intengdo de voto [,651; ,856] 0,052 | 14,53 | 0,000
-0,172
Tratamentos [- 315 -,029] 0,073 | -2,37 | 0,019
. L 0,003
Perfil de autoritarismo [-,001: ,007] 0,002 1,31 | 0,191
R . o 0,005
Intencdo de voto x Perfil de autoritarismo [,002; 009} 0,002 3,34 | 0,001

Autoritarismo
(RWA)

Intencio de
voto

D: b=0,47;p < 0,001 (a) (I): b = 0,75, p < 0,001 (b)

Sobel: b=0,41; Z=3,72; p < 0,001 Intengio de
Discurso politico > engajamento na
(tratamentos) L campanha

Hs: Efeito direto b =-0,18; p < 0,02
Efeito indireto, b =0,29; 95% IC [0,12; 0,46] (Escore baixo)
Efeito indireto, b =0,36; 95% IC [0,21; 0,53] (Escore Médio)
Efeito indireto, b =0,44; 95% IC [0,15; 0,74] (Escore Alto)

R*=0,70 p <0,001
Figura 5.2 — Representacdo grafica dos resultados apontados na anlise do Modelo 58 (HAYES, 2013) para
Perfil de autoritarismo (Moderacao) e Intencdo de voto (Mediac&o).

O modelo de hipoteses apresenta, além do perfil de autoritarismo, o envolvimento
com politica como uma variavel moderadora. Neste sentido, testamos o modelo 58 (HAYES,

2013) com a variavel envolvimento com politica. A tabela 5.14, a seguir, apresenta 0s
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resultados para os preditores de intengdo de voto, bem como buscamos analisar se o
envolvimento com politica é capaz de afetar a relacdo entre os tratamentos e a intencdo de
voto e se a relacdo entre tratamentos e intencdo de voto € significativa. A tabela 5.15
apresenta os resultados para os preditores da inten¢cdo de engajamento na campanha, cujos
objetivos era observar se 0 envolvimento com politica afeta a relacdo entre intencéo de voto e
intencdo de engajamento na campanha. Assim como, identificar se a relagdo entre intengéo de
voto e intengdo de engajamento na campanha é significativa o que, somada a outros fatores,
pode apontar uma mediacdo da intencdo de voto sobre a intencdo de engajamento na
campanha.

Os resultados referentes a mediacao da variavel intencdo de voto sobre a relagéo entre
0s tratamentos e intencdo de engajamento na campanha apresentaram, praticamente, 0s
mesmos coeficientes e foram tdo significativos quanto os encontrados no modelo com perfil
de autoritarismo e, no modelo 4, realizado a parte. Os efeitos existentes na relacdo de
mediacdo da intencdo de voto em conjunto com a moderacdo do envolvimento com politica
(figura 5.3) apresentaram os mesmos valores da mediacdo do modelo 4, que testa somente a
mediacdo da intencdo de voto na relagdo entre os tratamentos e a intencdo de engajamento na

campanha, sem analisar a influéncia da variavel moderadora envolvimento com politica.

Dessa forma, identificamos uma relagdo significativa entre o estimulo “discurso
politico violento” e o estimulo “discurso politico ndo violento” com a intengcdo de voto
(TRAT=>I1VOTO), acompanhado de um efeito positivo e significativo (b=0,51; p< 0,001),
como ja haviamos observado, na analise anterior, com o perfil de autoritarismo. A outra
relacdo, entre intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha (IVOTO=>» IENGAJ),
também ¢ significante e com efeito positivo (b=0,79;p<0,001). Além disso, o efeito direto
entre os tratamentos e a intencdo de engajamento, na campanha, na presenca da intencdo de
voto, agindo como mediadora, apresentou um valor negativo, proximo de zero e significativo
(b= -0,19; p<0,02), praticamente 0 mesmo valor encontrado na andlise anterior. Assim,
observamos que a intencdo de voto atua como uma variavel mediadora entre o discurso

politico e a intencdo de engajamento na campanha.

Em relacdo ao teste, se a varidvel envolvimento com politica funciona como
moderadora, os resultados apontaram que para a primeira relagdio (TRAT=>I1VOTO) o
envolvimento com politica ndo foi significativo (p = 0,88), ndo confirmando tal hipotese. Para
a segunda relacdo (IVOTO=>» IENGAJ) identificamos que o envolvimento com politica atua

como uma variavel moderadora (p = 0,02).
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Por fim, da mesma forma que o modelo com perfil de autoritarismo encontramos o
modelo com um efeito significativo e bom para pesquisas sociais (R? = 0,68; p < 0,001),
possivelmente influenciado pela mediagdo da intengdo de voto na relagdo entre o discurso
politico e a intencdo de engajamento na campanha. Ademais, a analise aponta (ver figura 5.3)
como varia o efeito indireto entre os tratamentos e a intencdo de engajamento, na campanha,
na presenca da intengdo de voto como mediadora e do envolvimento com politica como
moderador. Para os trés niveis de envolvimento com politica, o efeito é positivo e, na medida
em que se aumenta o envolvimento com politica, aumenta-se o efeito entre os tratamentos e a

intencdo de engajamento na campanha.
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Tabela 5.14 — Modelo linear de preditores de Intencdo de voto

(stj1 Ig?ol 'Ete:'"gfac%?EZSfSon 2 LR
Constante -, 1é%’$;0,012353] 0,069 | -0,01 | 0,997
Tratamentos 2 4%’25;1,‘;%55] 0,138 | 3,74 | 0,000
Envolvimento com politica [-,oigé?ozgmg] 0,003 | -2,64 | 0,009
Tratamentos x Envolvimento com politica [-,oigéo;o?c?loz] 0,006 | -0,15 | 0,878

Tabela 5.15 — Modelo linear de preditores de Intencdo de engajamento na campanha
Saida: I(rll?tfzg&% E;ﬂ;e lfr;gfég,rgg?:&g% 8611;11panha b SEB t Sig.
Constante 2. 5255,%?%?67 42) | 0087 | 7110 | 0,000
Intencéo de voto [,70%’1;9’%9733] 0,042 | 18,92 | 0,000
Tratamentos L3 4-%;19_3,5398] 0078 | -2.48 | 0,014
Envolvimento com politica [,00(1’3;0,%%)85] 0,002 2,94 | 0,004
Intengdo de voto x Envolvimento com politica [,OO(())’?;O,LE')E(;)SQ] 0,002 2,30 | 0,023

Envolvimento
com politica

Intencao de
voto

M: b=0,51;p <0,001 () @D: b=0,79,p < 0,001 (b)

Sobel: b = 0,41; Z = 3,72; p < 0,001 ( Intengio de
Discurso politico > engajamento na
(tratamentos) campanha

Ha: Efeito direto b = - 0,19; p < 0,02 -
Efeito indireto, b =10,36; 95% IC [0,14; 0,61] (Envolvimento baixo)
Efeito indireto, b = 0,41; 95% IC [0,18; 0,61] (Envolvimento Médio)
Efeito indireto, b =0,45; 95% IC [0,05; 0,77] (Envolvimento Alto)

R*=0,68 p<0,001
Figura 5.3 — Representacdo gréafica dos resultados apontados na anélise do Modelo 58 (HAYES, 2013) para
Envolvimento com politica (Moderagdo) e Intencdo de voto (Mediagdo).

Uma limitacdo observada para esta analise é que ndo estamos analisando a interagdo
entre as variaveis consideradas como moderadoras: perfil de autoritarismo com envolvimento
com politica no mesmo modelo. Por limitagdo dos modelos do PROCESS (HAYES, 2013)

fizemos as analises a parte. Contudo, realizamos duas novas analises, inserindo uma variavel
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como moderadora e a outra como covariavel, alternando entre as duas. Os resultados foram,
praticamente, 0s mesmos, ndo havendo nenhuma relacdo ou coeficiente que destoasse do que
encontramos. E ndo apresentamos os dados por ndo ser o que foi proposto no modelo de
hipoteses.

Na préxima secdo, discutiremos separadamente cada uma das hipéteses levantadas no

modelo de hipdteses (figura 5.1).

5.3 TESTE E DISCUSSAO DAS HIPOTESES DO TRABALHO

O objetivo da andlise anterior foi investigar a intencdo de voto e intencdo de
engajamento na campanha, a partir do estimulo “discurso politico violento” ou “discurso
politico ndo violento”, seguindo um desenho de pesquisa experimental. O presente trabalho
buscou testar um perfil de autoritarismo e o envolvimento com politica por parte do eleitor
como elementos que pudessem influenciar na inten¢éo de voto e intencdo de engajamento na
campanha. Sendo assim, a intencdo de voto e inten¢do de engajamento, na campanha, sdo as
variaveis dependentes influenciadas pelas covariaveis perfil de autoritarismo e envolvimento
com politica. Para analisarmos essas relagdes, propusemos sete hipdteses a priori
fundamentadas no referencial tedrico abordado, apresentadas de forma resumida na tabela

5.16, a sequir.
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Tabela 5.16 — Resumo das hipoteses.

~ . Suporte da
Relacdo Proposta Hipoteses p-valor HipGtese
Hi@: TRAT (1) & IVOTO O estimulo “discurso politico violento” afeta a (a) (a) < 0,001 (@) SIM

intencdo de voto do eleitor e (b) intencéo de engajamento

Hie): TRAT(L) ¥ IENGAT . campanha,

(b) < 0,001 (b) SIM

A intencdo de voto afeta positivamente a intencao de

Hz (11): IVOTO = IENGAJ engajamento na campanha, < 0,001 SIM
. A intengdo de voto medeia a relagdo entre o discurso
(I)'_ TRAT = IVOTO politico (tratamentos) e a intencéo de engajamento na < 0,05 SIM
Hs: (I) = (1)
campanha.
O perfil de autoritarismo do eleitor afetara positivamente B
H4: AUTESCORE = (1) a relacdo entre discurso politico (tratamentos) e intengdo =0,82 NAO
de voto.
O perfil de autoritarismo do eleitor afetara positivamente
. a relacdo entre a intencdo de voto e a inten¢do de
Hs: AUTESCORE = (II) engajamento na campanha, <0,01 SIM
O nivel de envolvimento com politica do eleitor afetara
. negativamente a relagdo entre o discurso politico _ ~
He: ENVPOL 3 (1) (tratamentos) e intencédo de voto. =088 NAO
O nivel de envolvimento com politica do eleitor afetara a
H7: ENVPOL & (I1) relacdo entre a intencdo de voto e a intencdo de <0,05 SIM

engajamento na campanha do candidato.

Envolvimento
com politica

H7:p= 0,02
He:p= 0,88

Autoritarismo
(RWA)

Intencio de
voto

Ha: Efeito direto b =-0,19; p < 0,05

Ha: b = 0,51; p < 0,001 (a) H3: b = 0,79, p < 0,001 (b)

Hi(a): p < 0,001* Hz: p < 0,001

Efeito indireto, b = 0,41; 95% IC [0,22; 0,64] Intencio de
Discurso politico > engajamento na
(tratamentos) L campanha

Hi®b): p < 0,001*

Figura 5.4 — Modelo proposto das hipéteses com as respectivas significancias. (*analisadas por MANCOVA)
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1. HI: O estimulo “discurso politico violento” afeta a (a) intencéo de voto do eleitor e
(b) intengdo de engajamento na campanha.

A hipétese de que um discurso politico violento afeta a intengdo de voto e a intencdo
de engajamento na campanha foi suportada pelos dados da pesquisa. Este resultado é
consistente com a literatura levantada de que um discurso politico violento, apoiado na
linguagem do medo, (YORIS-VILLASANA, 2012) busca passar uma sensagéo de controle e
estabilidade para a sociedade. Apter (1993) ja apontava que o medo da seguranca fisica e
social proporciona uma atmosfera generalizada capaz de influenciar na politica. Assim como,
Zizek (2014) destaca que o medo é um elemento capaz de mobilizar as pessoas em prol de
uma causa. Este medo, para o autor, podera ser impulsionado por diversas causas entre elas o
desemprego, a possivel deterioracdo dos costumes e principios da familia, bem como aumento

de impostos.

Os resultados desta hipotese sdo observados pela MANCOVA nas tabelas 5.17 e 5.18,
a seguir. Os resultados destas tabelas foram retirados das tabelas 5.9 e 5.10. Nota-se que 0s
tratamentos com discurso politico violento e discurso politico ndo violento sdo distintos entre
si com uma significancia p<0,001 tanto para intencdo de voto, quanto para intencdo de
engajamento na campanha (tabela 5.17). Além disso, observa-se que o estimulo violento e ndo
violento afetam as varidveis dependentes de forma distinta. Confirma-se, na tabela 5.18, que
os tratamentos sdo significativos diante da intencdo de voto e intencdo de engajamento na
campanha e afetam positivamente as variaveis dependentes. Contudo, o discurso politico ndo
violento é mais eficiente na intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha do que
o discurso politico violento. Os dados mostram que o efeito do estimulo violento é menor, ou
seja, a intencdo de voto e a intencdo de engajamento, na campanha, na presenca de termos

violentos é mais baixa do que na sua auséncia.
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Tabela 5.17 — Testes de Efeitos Entre — Sujeitos (recorte H1)

Soma dos quadrados  Quadrados

Item Variavel dependente Tipo 111 Médios F Sig.
Intencéo de voto 39,896 19,947 32,420 0,000
Intengdo de
Trat t
ratamentos - gajamento na 11,902 5,950 9,464 0,000
campanha

Tabela 5.18 — Estimativa dos Parametros (recorte H1)

Intervalo de Confianca 95%

e emo Bt Se T Limite o Limite
Inferior Superior

) [Violento] 1,648 6,226 ,000 1,126 2,170
Intencao de voto TNEViclento] 2086 7.782 000 1,557 2,615
Intengéo de [Violento] 1,037 3,874 ,000 ,509 1,564
engajamento na - “TNEGViolento] 1,178 4,346 000 643 1,712

campanha

2. H2: A intencéo de voto afeta positivamente a intencdo de engajamento na
campanha.

A hipotese (H2) de que a intencdo de voto afeta positivamente a intencdo de
engajamento na campanha foi suportada pelos dados da pesquisa. Esta hipoOtese foi
fundamentada na suposicao de que, a partir do momento em que o eleitor demonstra intencéo
de voto em um candidato, ele estara propenso a um possivel engajamento na campanha deste

candidato.

3. Ha3: Aintencéo de voto medeia a relacdo entre o discurso politico (tratamentos) e a
intencdo de engajamento na campanha.

A hipotese (H3) de que intencdo de voto medeia a relagdo entre o discurso politico
(tratamentos) e a intencdo de engajamento na campanha foi suportada pelos dados da
pesquisa. Esta hipdtese foi fundamentada na suposicdo de que, a partir do momento em que o
eleitor demonstra intencdo de voto em um candidato, ele estard propenso a um possivel
engajamento na campanha deste candidato, confirmado pela segunda hipotese. Dessa forma,
confirmamos que a intencdo de voto, agird como um elemento de mediacdo entre o discurso
politico violento e a intencdo de engajamento na campanha de um candidato. Por meio da
analise da mediacgdo da intencdo de voto, observamos uma reducdo do relacionamento entre
0s tratamentos e a intencdo de engajamento na campanha (TRAT=>IENGAJ), bem como a
presenca de um efeito indireto significativo (p<0,001) da intenc¢éo de voto nesta relagdo como

apontado por Baron e Kenny (1986) e Vieira (2009) como elementos para uma mediagéo.
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As tabelas 5.19 e 5.20, a seguir, apresentam os dados da anélise que permite concluir o
suporte positivo das hipoteses. A mediacdo foi suportada tanto no modelo com perfil de
autoritarismo (tabela 5.19), quanto no modelo com envolvimento com politica (tabela 5.20).
Como j& mencionado, anteriormente, os resultados encontrados, na tabela 5.20, sdo o0s
mesmos encontrados na analise do modelo quatro em que a media¢do de intencdo de voto foi

analisada sem as moderacGes.

Tabela 5.19 — Resumo dos resultados do Modelo de Mediagao com perfil de autoritarismo

b SEB | t sig.
TRAT & IVOTO (a) [,2%’;‘;7’%%9] 0110 | 432 | 0,000
IVOTO 9 IENGAJ (b) [,6gi;7?§56] 0,052 | 1453 | 0,000
TRAT 2 IENGAJ (¢’) [_,3'10&.;;1_7,%29] 0,073 | -2,37 | 0,019
SOBEL (modelo 4) 0.4060 0,109 | Z=3,72 | 0,000

Tabela 5.20 — Resultados do Modelo de Mediagcdo com envolvimento com politica

b SEB | t Sig.
TRAT & IVOTO (a) 02 4%';1";3855] 0138 | 374 | 0,000
IVOTO 9 IENGAJ (b) [’70%'1;9’%%3] 0,042 | 1892 | 0,000
TRAT 9 IENGAJ (") L 4-%;19%398] 0078 | -248 | 0,014
SOBEL (modelo 4) 0.4060 0,109 | Z=372 | 0,000

Portanto, podemos afirmar que, a partir do momento em que o eleitor apresenta uma
intencdo de voto em determinado candidato, existe a possibilidade de ele se engajar na

campanha deste candidato.

4. H4: O perfil de autoritarismo do eleitor afetara positivamente a relacdo entre
discurso politico (tratamentos) e intencado de voto.

A hipdtese de que o perfil de autoritarismo do eleitor afeta, positivamente, a relacao
entre discurso politico (tratamentos) e intencdo de voto (TRAT=>IVOTO) ndo foi suportada
pelos dados da pesquisa. Esta hipdtese havia sido fundamentada na interpretacdo de que, pelo

fato de pessoas autoritarias terem medo e entenderem que o mundo é um lugar perigoso e
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violento (ALTEMEYER, 1998), tenderiam a aceitar o discurso politico que preconize a

ordem e o equilibrio.

Ademais, o seminal trabalho de Berkley (ADORNO et al., 1950) sobre autoritarismo
ressaltou que as propagandas fascistas do partido nazista influenciaram, positivamente, um
grupo de pessoas com valores e principios em comum. Ou seja, pessoas autoritarias sao mais

suscetiveis a propagandas e discursos autoritarios do que as outras.

Dessa forma, atraves da escala de autoritarismo de direita (ALTMEYER, 2006)
categorizamos a amostra e coletamos a intencdo de voto de cada respondente. Consideramos o
perfil de autoritarismo uma covaridvel importante para o modelo, o que foi comprovado pelas
analises anteriores MANCOVA (tabelas 5.21 e 5.22) e Moderagéo (tabela 5.23), a seguir.
Mas, no caso especifico de agir como uma variavel que moderasse a relagdo entre 0s
tratamentos e a intencdo de voto ndo foi suportada (p=0,82) como apresentada na tabela 5.23.
No entanto, a relacdo direta entre o perfil de autoritarismo e inten¢do voto é significativa

(p<0,001) e com efeito positivo sobre a intencdo de voto (b = 0,03).
Tabela 5.21 — Testes de Efeitos Entre — Sujeitos (recorte H4)

Soma dos quadrados  Quadrados

Item Variavel dependente Tipo 111 Médios F Sig.
Intencéo de voto 53,035 53,035 86,195 0,000
Autescore = .
Intencdo de engajamento 45,038 45038 71,630 0,000

na campanha
Tabela 5.22 — Estimativa dos Parametros (recorte H4)

Intervalo de Confianga 95%

Variaveis Dependentes Item B t Sig. Limite Limite
Inferior Superior
Intencg&o de voto Autescore ,024 9,284 ,000 ,019 ,030

Intencéo de engajamento Autescore

,023 8,463 ,000 ,017 ,028
na campanha
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Tabela 5.23 — Moderacéo Tratamentos x Perfil de autoritarismo (H4)

Saida: Intencao de voto .
(R2 = 0,40; F = 55,79; p<0,001) b SEB | t | Sig
-0,0012 i

Constante [-,109; ,106] 0,054 0,02 | 0,982
0,4734

Tratamentos [.257; ,689] 0,110 4,32 0,000
. L 0,0254

Perfil de autoritarismo [,021:,030] 0,002 10,75 | 0,000
. . 0,0011

Tratamentos x Perfil de autoritarismo [-,008; 012] 0,005 0,23 0,817

5. H5: O perfil de autoritarismo do eleitor afetara positivamente a relacédo entre a
intencdo de voto e a intengdo de engajamento na campanha.

A hipdtese de que o perfil de autoritarismo do eleitor afeta, positivamente, a relacéo
entre a intencdo de voto e a intencdo de engajamento na campanha foi suportada pelos dados
da pesquisa. Esta hipOtese é uma continuacdo da hipotese anterior e esta fundamentada na
mesma literatura e na suposi¢do de que, no momento em que o eleitor demonstra intengéo de
votar em um determinado candidato, entdo, ele estard propenso a se engajar na campanha

deste candidato. Esta hipotese seria uma variacdo da hipotese quatro com a trés.

Na tabela 5.24 apresentamos que o perfil de autoritarismo age como uma variavel
moderadora na relacdo entre intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha a um
p=0,001 e com efeito positivo sobre a relagdo, o que fornece o suporte para a hipotese

proposta.

Tabela 5.24 — Moderacéo Intencdo de voto x Perfil de autoritarismo (H5)

Saida: Intencéo de engajamento na campanha

(R2= 0,70; F = 108,85; p<0,001) b SEB |t | Sig.
Constante 2. 455?%?612] 0,044 | 57,46 | 0,000
Intencéo de voto L 6&??556] 0,052 | 14,53 | 0,000
Tratamentos [_'3'105';1_7'%29] 0,073 | -2,37 | 0,019
Perfil de autoritarismo [_'03'10;0'3607] 0,002 1,31 | 0,191
Intencdo de voto x Perfil de autoritarismo ['082'?(’)0509} 0,002 | 3,34 | 0,001

6. H6: O nivel de envolvimento com politica do eleitor afetara negativamente a relagéo
entre o discurso politico (tratamentos) e intencéo de voto.

A hipétese de que o nivel de envolvimento com politica do eleitor afeta,

negativamente, a relacdo entre discurso politico (tratamentos) e intencdo de voto
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(TRAT=>1VOTO) nédo foi suportada pelos dados da pesquisa. Esta hipotese havia sido
fundamentada na suposicdo de que o envolvimento com politica por parte do eleitor o
conduziria a uma baixa intencdo de voto. Pelo fato de que eleitores com um alto nivel de
envolvimento com politica rejeitariam o discurso politico violento. Da mesma forma como
Yoon, Pinkleton e Ko (2005) e Stone et al. (2013) identificaram que eleitores com um alto
nivel de envolvimento com politica rejeitaram propagandas negativas inclusive quando estas

eram de seus partidos e candidatos.

Evidentemente, o nivel de envolvimento com politica se altera de acordo com o0s
eleitores (YOON; PINKLETON; KO, 2005; JIN; AN; SIMON, 2009; STONE et al., 2013).
Alguns individuos sdo mais interessados e conhecedores das questdes sociais, econdmicas e
politicas. Assim, procuram informacdes sobre as posi¢cdes dos candidatos. Parte destes
individuos formam suas opinides dos varios candidatos, apds um levantamento e analise sobre
as informag6es completas e imparciais (STONE et al., 2013). Contudo, outros individuos séo
menos interessados em questdes politicas e confiam em informagdes incompletas ou

tendenciosas para formar opinides a respeito dos candidatos politicos (O’CASS, 2002).

Além disso, a literatura destaca que eleitores pouco informados e indecisos tendem a
mudar de opinido mais facilmente sobre o candidato ou partido politico em que irdo votar, por
serem mais suscetiveis a aceitarem mensagens de diversos candidatos (CONVERSE, 1962;
MCNAIR, 2011).

Sendo assim, acreditavamos que eleitores com baixo nivel de envolvimento com
politica teriam uma maior intencdo de voto e eleitores com maior nivel de envolvimento com

politica teriam uma menor intengédo de voto.

No entanto, a covariavel envolvimento com politica, na analise da MANCOVA, ndo
apresentou resultados significativos entre a covariavel e a variavel dependente intencdo de
voto e intencdo de engajamento na campanha como apresentado na tabela 5.25, a seguir. Mas
ndo poderiamos afirmar que ha um efeito entre envolvimento com politica e intencdo de voto

ou intencdo de engajamento na campanha.
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Tabela 5.25 — Testes de Efeitos Entre — Sujeitos (recorte H6)

Soma dos quadrados  Quadrados

Item Variavel dependente Tipo 111 Médios F Sig.
Intencéo de voto 1,310 1,310 2,129 0,146
Envpol  Intencdo de engajamento 1148 1147 1.826 0.178

na campanha
Por outro lado, na anélise do modelo 58 (HAYES, 2013) de Moderagdo e Mediagdo
entre as variaveis do estudo (tabela 5.26), o envolvimento com politica apresentou um
resultado significativo p<0,01 e com um efeito negativo (-0,007) sobre a intencdo de voto. Por
este resultado, podemos entender que o envolvimento com politica afeta, negativamente, e
diretamente a intencdo de voto. Entretanto, ndo € possivel distinguir por esta analise como
reagem os individuos categorizados entre alto, medio e baixo nivel de envolvimento com

politica, bem como a intengéo de voto.

Também, pela tabela 5.26 identificamos que o envolvimento com politica ndo age
como uma variavel de moderacao entre tratamentos e intengédo de voto (p=0,878). Assim, ndo

suportando a hipdtese proposta inicialmente.

Tabela 5.26 — Moderacdo Tratamentos x Envolvimento com politica (H6)

(RZS:1 I(()]l,‘?lL'o;l 'gin§?o°7?§,¥8,t801) b SEB |t | Sig.
Constante o 1:_3%?;0,012353] 0069 | -0,01 | 0,997
Tratamentos [2 4%’§;lé3855] 0,138 3,74 | 0,000
Envolvimento com politica [-,0£§é?0-7,3019] 0,003 | -2,64 | 0,009
Tratamentos X Envolvimento com politica [—,0350;0?8102] 0,006 | -0,15 | 0,878

7. HT7: O nivel de envolvimento com politica do eleitor afetara a relacéo entre a
intencdo de voto e a intencdo de engajamento na campanha do candidato.

A hipdtese de que o envolvimento com politica do eleitor afeta a relacdo entre a
intencdo de voto e a intencdo de engajamento na campanha foi suportada pelos dados da
pesquisa. Esta hipdtese € uma continuacdo da hipoOtese anterior e estd fundamentada na
mesma literatura e na suposi¢do de que, no momento em que o eleitor demonstra intencdo de
votar em um determinado candidato, entdo, estara propenso a se engajar na campanha deste

candidato. Esta hipdtese seria uma variacdo da hipdtese seis com a trés.

Na tabela 5.27, apresentamos que o envolvimento com politica age como uma variavel

moderadora na relagdo entre intencdo de voto e intengdo de engajamento na campanha
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(TRAT=>IENGAJ) a um p=0,002 e com efeito positivo sobre a relagdo, o que fornece suporte
para a hipdtese proposta. Também, observa-se que ha um efeito positivo (b=0,005) e
significativo (p<0,01) do envolvimento com politica sobre a intengdo de engajamento na
campanha. Ao contrério dos resultados da MANCOVA que apontavam uma relacdo néo

significativa.

Tabela 5.27 — Moderagéo Intencéo de voto x Envolvimento com politica (H7)

Saida: Intencdo de engajamento na campanha

(R = 0,68; F = 128,63; p<0,001) £ e B
Constante 2. 5255,3?02?67 421 | 0087 | 7110 | 0000
Intencéo de voto [,70%’1;9’%9733] 0,042 | 1892 | 0,000
Tratamentos L3 4—%;1938398] 0078 | -248 | 0,014
Envolvimento com politica [,OO%?;O,%%)BS] 0,002 2,94 | 0,004

0,0048

Intencdo de voto x Envolvimento com politica 0,002 2,30 | 0,023

[,0007; ,0089]

6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Ap0Os um breve sumério do estudo realizado, apontamos as limitacdes da pesquisa. Em
seguida, serdo discutidas as contribui¢fes e impactos do estudo, tanto tedrico quanto pratico.

Ao final sugerimos alternativas de pesquisas futuras.
6.1 SUMARIO DO ESTUDO

Esta pesquisa teve como objetivo testar se o estimulo “discurso politico violento™ afeta
intencdo de voto e de engajamento na campanha por parte do eleitor, e, se fatores como o
perfil de autoritarismo e nivel de envolvimento com politica se correlacionam com estas
relacBes (discurso politico x intencdo de voto: TRAT=>1VOTO,; discurso politico x intencéo
de engajamento na campanha: TRAT=>IENGAJ). As questdes que se seguem guiaram as
hipdteses. E oportuno redigir estas questdes, usando-as como um mapa para as conclusdes. As

perguntas seguem juntamente com comentarios baseados nos resultados da pesquisa.

1. O estimulo “discurso politico violento” afeta a intencdo de voto e intengdo de

engajamento na campanha?

Sim e Sim: os resultados da pesquisa apontaram que sim para as duas intengdes. O
estimulo “discurso politico violento” afetou a inten¢do de voto e intengdo de engajamento na

campanha por parte do eleitor. Contudo, o estimulo “discurso politico ndo violento” mostrou-
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se mais eficiente nas intencGes. Tanto para intencdo de voto como para intencdo de
engajamento na campanha os resultados foram superiores ao estimulo “discurso politico

violento”.

Sendo assim, podemos considerar que em uma elei¢do para cargo no legislativo em
que o candidato ndo necessita da maioria dos votos para se eleger, um discurso politico
violento pode ser muito eficiente. Afinal, o candidato poderd se diferenciar dos demais e
receber intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha de um determinado grupo
de eleitores. Seria uma estratégia de segmentacdo do politico diante dos eleitores. Por outro
lado, para uma candidatura, no pleito executivo, em que é necessario ter a maioria dos votos
validos para se eleger, utilizar um discurso politico ndo violento, aparentemente, poderia se

mostrar mais eficiente.

Ademais, estes resultados indicam certa preocupacdo, se compreendermos que um
discurso politico violento, geralmente, esta associado a um autoritarismo e como observamos
na analise dos dados da pesquisa, o perfil de autoritarismo do eleitor relaciona-se
significativamente com a intencdo de voto. Também, é bom recordarmos que, na pesquisa de
(ADORNO et al., 1950), os individuos inclinados a propagandas fascistas formavam um
grupo de pessoas com valores e principios em comum, ou seja, propensos a formarem um

grupo coeso, ao contrario dos que rejeitavam as propagandas fascistas.

2. A intencdo de voto do eleitor teria alguma influéncia sobre a intencdo de

engajamento na campanha?

Sim. Os resultados da pesquisa destacam que existe uma correlacdo forte entre
intencdo de voto e intengdo de engajamento na campanha. Isso pode ser uma ferramenta a ser
utilizada pelos candidatos e partidos, contarem com esta simpatia por parte do eleitor em se
engajar na campanha. Esta técnica deve ser analisada e discutida pelos objetos do mercado

politico na elaboracdo de suas estratégias.

3. O perfil de autoritarismo do eleitor afeta a relacdo entre o discurso politico e a

intencdo de voto?

N&o. Entretanto, os resultados mostram uma influéncia entre o perfil de autoritarismo
e a intencdo de voto diretamente. Mas, especificamente, na relagdo entre o discurso politico
violento e ndo violento com a intengdo de voto (TRAT=>»1VOTO), os resultados néo

apontaram alguma influéncia.
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4. O perfil de autoritarismo do eleitor afeta a relacdo entre intencdo de voto e de

engajamento na campanha?

Sim. Neste caso, os resultados indicam que o perfil de autoritarismo do eleitor
influéncia na relacdo entre intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha
(IVOTO=>IENGAJ). Assim, a intenc¢do de voto do eleitor em determinado candidato aumenta
a possibilidade de ele se engajar na campanha e, de acordo com o perfil do autoritarismo do
eleitor, esta relagdo torna-se mais forte. Dessa maneira, eleitores com um maior escore no

perfil de autoritarismo tendem a se engajar mais na campanha de seus candidatos.

Sendo assim, eleitores classificados como autoritarios (altos valores na escala) tendem
a se engajar mais na campanha de seus candidatos, corroborando com os achados da pesquisa
de Berkley (ADORNO et al., 1950). Isso indica que candidatos que ostentam discurso
violento talvez possam contar mais com a forca da militancia que aqueles que ndo o
empregam. Isso pode ter um efeito forte em tempos de forte influéncia das redes sociais sobre
a decisdo de voto caso participacdo ativa nas redes sociais seja entendida pelos eleitores como

engajamento em campanha.

5. O nivel de envolvimento do eleitor com politica afeta a relagdo entre o

discurso politico e a intencdo de voto?

N&o, pelo contrario. Ao contrario da forma como ocorreu com o perfil de
autoritarismo, os resultados indicam que o envolvimento com politica afeta, diretamente, a
intencdo de voto negativamente. Quanto maior o envolvimento com politica, menor a
intencdo de voto de uma maneira geral. Mas, especificamente na relacdo entre os discursos
politicos violento e ndo violento com a intencdo de voto (TRAT=>IVOTO), os resultados ndo
apontaram alguma influéncia. Isso pode ter influéncia sobre campanhas, se individuos com
mais envolvimento com politica forem vistos como lideres de opinido. Esta disposicdo

contraria pode afetar negativamente a intencdo de voto de forma geral.

6. O nivel de envolvimento do eleitor com politica afeta a relacdo entre intencédo

de voto e de engajamento na campanha?

Sim. Neste caso, os resultados apontam que o envolvimento com politica do eleitor
influencia na relagdo entre intengéo de voto e inten¢do de engajamento na campanha. Assim,
a intencdo de voto do eleitor, em determinado candidato, aumenta a possibilidade de ele se
engajar na campanha e a influéncia do envolvimento com politica, nesta relagdo, torna-se

mais forte na medida em que o eleitor apresenta um envolvimento maior. Dessa maneira,
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eleitores com um maior envolvimento com politica tendem a se engajar mais na campanha de

seus candidatos do que os demais.
6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Este estudo pode apresentar um viés de locus oriundo do fato da amostra ser toda
residente da regido metropolitana do Rio de Janeiro. Por outro lado, o propdsito do estudo é
testar a relacao do estimulo “discurso politico violento” com a inten¢do de voto e intencao de
engajamento na campanha por parte do eleitor. Dessa forma, indicar a influéncia de fatores
como 0 autoritarismo e envolvimento com politica sobre as intencbes de voto e de
engajamento na campanha. N&o tinhamos como proposito a validade externa dos resultados,

portanto, a representatividade da amostra ndo € uma questao central.

Em relacdo a validade externa dos resultados, visto que os dados refletem a
perspectiva de individuos com um nivel educacional e econdémico superior a média da
populacdo brasileira, é possivel que as relacdes verificadas no estudo ndo sejam

generalizaveis para todo e qualquer eleitor.

Além disso, devido ao momento conturbado, no qual o pais vive em determinadas
areas como a politica e a economia, os resultados podem ter sido influenciados por uma
insatisfacdo com a representatividade atual politica. Esta limitacdo pode ter causado, por
exemplo, a auséncia de correlacéo entre os fatores autoritarismo e envolvimento com politica

na relacao entre o discurso politico e a intengéo de voto.

A amostra coletada, com 264 respondentes, € de tamanho consideravel e similar a
amostra utilizadas em outros estudos experimentais (VIEIRA; AYROSA, 2015; NEVES;
BREI, 2016). No entanto, uma amostra, consideravelmente maior seria recomendavel para
amenizar possiveis problemas nos dados. Afinal, apesar da confirmacdo da igualdade das
matrizes de covariancias que tornam os testes multivariados robustos (FIELD, 2013), alem
dos construtos utilizados terem uma distribuicdo normal ou apresentarem uma distribuicdo
consistente com uma normal com assimetria e curtose entre -2 e 2 (PITUCH; STEVENS et
al., 2016) a normalidade multivariada foi violada pelo fato de nossa amostra ser ndo

probabilistica. Assim, podem existir erros de estimacdo na modelagem realizada.
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6.3 IMPLICACOES

Os resultados e relacdes apontados no estudo representam uma contribuicdo para area
de marketing politico, avangando no conceito referente a envolvimento permanente. Assim
como para a teoria do autoritarismo. Este estudo também apresenta algumas implicacGes
praticas para 0s objetos do mercado politico (politicos, partidos politicos, eleitores, grupos de

interesses e instituicdes).

6.3.1 IMPLICACOES TEORICAS

O estudo confirma a interagdo positiva e significativa entre discurso politico violento e

intencdo de voto e de engajamento na campanha.

Corrobora com o resultado encontrado por Adorno et al. (1950) com relacdo a
propagandas fascistas, apontando que pessoas autoritarias tendem a ter uma intencdo de
engajamento, na campanha, superior aos outros e um dos tratamentos era um discurso politico

violento que poderia ser classificado como autoritario.

Ademais, em um momento politico marcado por uma pds-politica em que as
ideologias partidarias sdo supostamente descartadas, em conjunto com o alto nimero de
eleitores que votam em branco ou anulam seus votos surge assim, uma situacédo favoravel para
candidatos autoritarios se elegerem. Visto que, eleitores autoritarios tendem a apontar uma

maior intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha ao contrario dos demais.

A pesquisa também confirma as evidéncias de que pessoas com envolvimento com

politica tendem a se engajarem mais no processo eleitoral do que as com baixo envolvimento.

Por fim, o estudo aponta que fatores como o perfil de autoritarismo do eleitor, assim
como, o envolvimento com politica, sdo fortes preditores de intencdo de voto e intencdo de
engajamento. Devido ao fato de que os modelos analisados, tanto pela MANCOVA, quanto
por Moderacdo e Mediacdo, apresentaram altos efeitos para a area das ciéncias sociais

aplicadas.

6.3.2 IMPLICACOES PRATICAS

O estudo confirma que eleitores com intencdo de voto apresentam uma propensao em
se engajarem na campanha de seus candidatos. Sabendo usar esta propensdo, os partidos
politicos e politicos podem ter resultados significativos incentivando a préatica do boca a boca

entre seus eleitores para alcangarem um maior nimero de eleitores, pelo fato de que eleitores
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indecisos tendem a escolherem seus votos por indicacGes de familiares e pessoas proximas,
como aponta a teoria socioldgica do comportamento eleitoral. Por outro lado, apresenta-se um
desafio, visto que diversos eleitores decidem seu voto cada vez mais proximo do dia de

votacéo.

A utilizagdo de um discurso politico violento em elei¢Bes para cargos no legislativo,
nas quais nao é necessaria a maioria dos votos validos, pode ser uma estratégia para
candidatos alcancarem determinados grupos de individuos e se diferenciarem dos demais,
durante o periodo de campanha.

Por outro lado, a pesquisa destaca que o discurso politico ndo violento tem um
resultado superior em intencdo de voto. Neste sentido, uma disputa a cargo no executivo

talvez ndo seja interessante adotar uma plataforma politica pautada em termos violentos.

A pesquisa evidencia que o envolvimento com politica e perfil de autoritarismo do
eleitor afeta a intencdo de voto e intencdo de engajamento na campanha. Logo, entender o
perfil do eleitorado torna-se necessario para saber quais termos utilizar em um processo

eleitoral de campanha e de mandato.

O partido, a principio, ndo se mostra tdo importante para a decisdo do voto, visto que
0s respondentes afirmaram que ndao consideram o partido no momento da tomada de decisao
do voto. Apenas 28% ja votaram alguma vez na legenda do partido e 40,20% afirmaram que
em uma eleicdo para presidente definem o voto somente sobre o candidato, sem considerar o

partido.

6.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Dadas as limitacdes deste estudo, sugerimos a realizacdo de estudos similares com
uma amostra maior e com perfil diferente do que aqui foi testado, abrangendo inclusive outras

regides do pais.

Outros fatores poderiam ser analisados como covariaveis preditoras da intencdo de
voto e intencdo de engajamento na campanha, ampliando a compreensdo sobre a formulacédo
do processo de escolha do eleitor. Dentre estes fatores, sugerimos analisar a religido, pelo fato

de o Brasil ser um pais com um alto nimero de cat6licos e protestantes.

Realizar experimentos com outros tipos de discurso, comparando um discurso politico
violento de viés ideoldgico de direita com um discurso politico violento de viés ideoldgico de

esquerda; bem como uma pesquisa de inten¢do de voto sobre candidatos politicos e partidos
86



politicos verdadeiros e utilizar os fatores como perfil de autoritarismo, envolvimento com

politica e religido para compreender melhor estas relagdes na pratica.

Analisar o envolvimento do eleitor com politica como um construto multidimensional,
visto que certas pesquisas a utilizam dessa forma. Além disso, analisar o envolvimento com

politica a partir de uma escala de envolvimento situacional.

Por fim, analisar efeitos moderadores oriundos de variaveis demograficas como idade,

género, etnia e renda sobre a inten¢do de voto e de engajamento na campanha.
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APENDICE A - Instrumento de Pesquisa

Esta pesquisa faz parte de uma investigacdo de opinido publica geral sobre uma variedade de
questdes sociais. Provavelmente vocé achara que concorda com algumas das declaracdes e discorda
de outras, em diferentes niveis. Acompanhe as indica¢gdes que estdo no inicio de cada bateria de
afirmacdes e perguntas.

POR FAVOR, RESPONDA A TODOS OS ITENS DESTA PESQUISA COM ATENCAO.
AGRADECEMOS A SUA COLABORACAO.

Em uma suposta elei¢cdo, um candidato apresenta o seguinte discurso:
GRUPO A (esta mencdo ndo aparece no questionario aplicado, cada questionario apresenta apenas um estimulo):

“Nossa politica tornou-se meticulosa e partidaria, téo prejudicada por dinheiro e influéncia, que néo nos
permite abordar os grandes problemas que exigem solucdes. Mesmo no meio dos enormes desafios que
enfrentamos, tenho grande fé e esperanca no futuro, porque acredito em vocé.

Pela minha trajetdria, aprendi que mudancas significativas sempre comegam em nossa comunidade de
origem, e que os cidaddos comprometidos, trabalhando juntos, podem fazer coisas extraordinarias.

Agora é a hora de finalmente cumprir nossa obrigacéo moral de proporcionar a cada crianca uma educacao
de classe mundial. E ndo vou me conformar com um Brasil onde algumas criancas néo tém essa chance. Vou
investir na educacéo infantil para que, no futuro, as criangas de hoje ndo se tornem vagabundos, marginais ou
mulheres da vida.

Além disso, temos que lutar contra essa pouca vergonha de escolher género. Afinal, um homem nasce um
homem, ndo um maricas. Uma mulher nasce mulher, ndo uma sapatona. A ideologia de género rouba a
identidade do homem ou da mulher. A ideologia de género é um lixo moral.

Precisamos lutar contra impostos que beneficiam empresarios safados que financiam as campanhas dos
deputados e senadores gue aprovam esses impostos. Impostos devem beneficiar os trabalhadores e empresas
que respeitam as leis e geram empregos para os brasileiros. Devemos combater a invaséo de bolivianos,
haitianos e sirios que roubam nossos empregos.”’

GRUPO B (esta mencédo ndo aparece no questiondrio aplicado, cada questionario apresenta apenas um estimulo):

“Nossa politica tornou-se meticulosa e partidéaria, téo prejudicada por dinheiro e influéncia, que néo nos
permite abordar os grandes problemas que exigem solugdes. Mesmo no meio dos enormes desafios que
enfrentamos, tenho grande fé e esperanga no futuro, porque acredito em vocé.

Pela minha trajetdria, aprendi que mudancas significativas sempre comegam em nossa comunidade de
origem, e que os cidadaos comprometidos, trabalhando juntos, podem fazer coisas extraordinarias.

Agora é a hora de finalmente cumprir nossa obrigagdo moral de proporcionar a cada crianca uma educacéo
de classe mundial. E ndo vou me conformar com um Brasil onde algumas criancas néo tém essa chance. Vou
investir na educagao infantil para que, no futuro, as criangas de hoje ndo se tornem desempregados ou
subempregados sem direitos garantidos.

Além disso, temos que lutar contra o preconceito de género. Afinal, um homem nasce um homem, ndo um
homossexual. Uma mulher nasce mulher, ndo uma homossexual. A ideologia de género rouba a identidade do
homem ou da mulher. A ideologia de género é um problema moral.

Precisamos lutar contra impostos que beneficiam empresdrios que financiam as campanhas dos deputados e
senadores que aprovam esses impostos. Impostos devem beneficiar os trabalhadores e empresas que
respeitam as leis e geram empregos para os brasileiros. Devemos combater a invasdo da méo de obra ilegal
que ocupa nossos empregos.”
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1. Vocé acha o discurso acima € violento? Indique qual a sua opinido a respeito do
discurso politico que vocé leu na escala que varia de ‘“Nada violento” a “Muito
violento” abaixo. Marque um X no quadrado mais proximo da extremidade que
melhor descreve a sua opiniéo.

Nada violento L1000 | Muito violento

As perguntas abaixo se referem a sua opinido sobre a sua intengdo de voto e sobre sua possibilidade de
engajamento na campanha do candidato apresentado. Coloque um X no quadrado que indica o quéo
préxima é sua opinido dos adjetivos em cada uma das trés linhas. Por favor, ndo deixe nenhuma das
trés escalas em cada pergunta sem uma marca.

2. Qual a sua opinido sobre a seguinte frase: “Eu votaria nesse candidato!”

Positiva | ][] ]I | Negativa
Boa | IO | Ruim
Favoravel | [ ]I ]I | Desfavoravel

3. Qual a sua opinido sobre a frase: “Eu faria campanha para esse candidato!”

Positiva | [ ][] 1111 | Negativa
Boa | IO | Ruim
Favoravel | 1] ]CICIC]L] | Desfavoravel

4. Na sua opinido, entre esquerda e direita, qual a posicéo politica do candidato que fez o
discurso acima?

Esquerda | [ ]CICICIC] | Direita
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5. Em relagdo a Politica, indique com um X qual o seu grau de concordancia ou discordancia
com cada uma das afirmativas abaixo.

Discordo | Discordo | Discordo Sou Concordo | Concordo | Concordo
totalmente | em parte um indiferente | umpouco | em parte | totalmente
pouco
As minhas opinides sobre
politica significam muito 1 2 3 4 5 6 7
para mim.
Eu conhego mais sobre
politica que a maioria dos 1 2 3 4 5 6 7
meus amigos.
Eu passo muito tempo
pensando sobre politica. ! 2 ¢ § 9 @ 7
Eu acho a politica divertida. 1 2 3 4 5 6 7
Eu conheco bastante sobre
politica. ! 2 £ § ? 9 i
As minhas opinides sobre
politica sdo parte da minha 1 2 3 4 5 6 7
autoimagem
Eu leio frequentemente
naticias relacionadas a 1 2 3 4 5 6 7
politica.
A politica é excitante. 1 2 3 4 5 6 7
Eu nunca fornego
informagg@es sobre politica a 1 2 3 4 5 6 7
ninguém.
A politica é tola. 1 2 3 4 5 6 7
As minhas opinides sobre
politica sdo uma forma de 1 2 & 4 5 6 7
autoexpressao
A politica é interessante. 1 2 7
A politica me atrai. 1 2 7
As minhas opinides sobre
politica sdo importantes. . 2 3 4 0 6 !
Eu costumo procurar
informacdes sobre politica 1 2 8 4 5 6 7
€om outras pessoas.
As minhas opinides sobre
politica passam minha 1 2 3 4 5 6 7
imagem para outras pessoas.
As minhas opinides sobre
politica tém tudo a ver 1 2 8 4 5 6 7
comigo.
As minhas opinides sobre
politica sdo importantes para 1 2 3 4 5 6 7
mim.
Eu ,cgstumo conversar sobre 1 2 3 A 5 6 7
politica.
As ,mmhaNS opiniBes sobre 1 2 3 A 5 6 7
politica sdo relevantes.
As minhas opinides sobre
politica dizem aos outros 1 2 3 4 5 6 7

alguma coisa a meu respeito.
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6. Qual é a sua opinido sobre as afirmativas abaixo relacionadas as questBes sociais?
Provavelmente vocé achara que concorda com algumas das declaracfes e discorda de outras,

em diferentes niveis.

As autoridades estabelecidas geralmente se revelam corretas sobre as coisas,

i : x " " Discordo Concordo
enquanto os radicais e manifestantes geralmente sdo apenas "barulhentos” que | oo | OOOOOON | Goiene
mostram sua ignorancia.

As mulheres deveriam ter que prometer obedecer aos seus maridos quando se Discordo Concordo
LD < o o o o
casam. totalmente totalmente
Este pais funcionaria muito melhor se certos grupos de desordeiros Discordo Concordo
simplesmente se calassem e aceitassem o lugar tradicional de sua familia na > OOO0o0oOd.
. totalmente totalmente
sociedade.
Algumas das melhores pessoas do nosso pais sao aqueles que estdo desafiando SRl SN
nosso 9overno, criticando a religido e ignorando a "maneira normal de fazer as totalmente | totalmente
coisas".
O que o nosso pais realmente precisa é um lider forte e decidido que ird Discordo OO0000o Concordo
esmagar o mal e nos levar de volta ao nosso verdadeiro caminho. totalmente totalmente
As "formas antiquadas" e os "valores antiquados" ainda mostram a melhor Discordo Concordo
el ! o o o [ [
maneira de viver. totalmente totalmente
Nosso pais precisa desesperadamente de um poderoso lider que fara o que Discord c d
deve ser feito para destruir os novos caminhos radicais e pecaminosos que nos iseoro T MPPOOOn | o
~ X totalmente totalmente
estdo arruinando.
Discordo Concordo
N&o ha absolutamente nada de errado com as praias de nudismo. totalmente I o [ totalmente
N&o h4 "um caminho certo" para viver a vida, todo mundo tem que criar seu Discordo Concordo
oha um P a o o o [ |
proprio caminho. totalmente totalmente
As leis de Deus sobre o aborto, a pornografia e o casamento devem ser S c .
rigorosamente seguidas antes que seja tarde demais, e aqueles que as quebram | =8P | OIOOOOO0 | arente
devem ser fortemente punidos.
Nosso pais sera 6timo se honrarmos os caminhos de nossos antepassados, Discord c d
fizermos o que as autoridades nos dizem para fazer, e nos livrarmos das onmne | 1000000 | 750
"macas podres" que estdo arruinando tudo.
Todos devem ter seu proprio estilo de vida, crengas religiosas e preferéncias Discordo 0000000 Concordo
sexuais, mesmo que os torne diferentes de todos 0s outros. totalmente totalmente
E sempre melhor confiar no julgamento das autoridades adequadas no governo Discord c d
e na religido do que ouvir os arruaceiros da nossa sociedade que estéo tentando iseordo | MMAOOO0 | coneerte
. LS. totalmente totalmente
criar davidas na mente das pessoas.
A Unica forma de nosso pais superar a crise pela qual passa é voltar aos nossos e c .
valores tradicionais, colocar alguns lideres rigidos no poder e silenciar os otamente | AOOOO00 | raimente
agitadores que espalham mas ideias.
Os homossexuais e as feministas devem ser louvados por serem corajosos o Discordo OO00O00O00 Concordo
suficiente para desafiar os "valores familiares tradicionais". totalmente totalmente
Ha muitas pessoas radicais e imorais em nosso pais hoje que estéo tentando RS Sy
arrum~a-lo para seus préprios propositos. As autoridades devem coloca-los fora Rl o -
de acéo.
Nosso pais precisa de pensadores livres que tenham a coragem de desafiar Discordo OO00O00O00 Concordo
formas tradicionais de pensar, mesmo que isso incomode muitas pessoas. totalmente totalmente
Os ateus e outros que se rebelaram contra as religides estabelecidas sdo sem ey Sy
duvida tdo bons e virtuosos quanto aqueles que frequentam a igreja e T— OOoOoOoOocOd ——
regularmente.
Nosso pais sera destruido algum dia se ndo esmagarmos as perversdes que Discordo OO0000o Concordo
consomem nossa fibra moral e nossas crencas tradicionais. totalmente totalmente
Discordo Concordo
Gays e léshicas sdo tdo saudaveis e morais como qualquer outra pessoa. totalmente Em/mnnn . totalmente
Um "lugar da mulher" deve ser onde quer que ela queira. Os dias em que as Discordo Concordo
mulheres sdo submissas aos seus maridos e as convencdes sociais sdo coisado | o0 OOoOoOoOoOod totalmente
passado.
Vocé deve admirar aqueles que desafiaram a lei e a opinido da maioria ao R c .
apoiar o direito de mulheres fazerem aborto, os direitos dos animais, ou a oo | 1000000 | 750

abolicéo de orac¢Bes nas escolas.
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7. As proximas perguntas serdo referentes a itens do domicilio. Todos os itens de eletrénicos que
forem citados devem estar funcionando, incluindo os que estdo guardados. Caso ndo estejam
funcionando, considere apenas se tiver intencdo de consertar ou repor nos proximos seis

MEeSeES.

Quantidade de itens:

4 ou
mais

Quantidade de automoveis de passeio exclusivamente para uso
particular:

Quantidade de empregados mensalistas, considerando apenas 0s que
trabalham pelo menos cinco dias por semana:

Quantidade de maquinas de lavar roupa, excluindo tanquinho:

Quantidade de banheiros:

DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia DVD e
desconsiderando DVD de automdvel:

Quantidade de freezers independentes ou parte da geladeira duplex:

Quantidade de microcomputadores, considerando computadores de
mesa, laptops, notebooks e netbooks e desconsiderando tablets,
palms ou smartphones:

Quantidade de lavadora de lougas:

Quantidade de fornos de micro-ondas:

Quantidade de motocicletas, desconsiderando as usadas
exclusivamente para uso profissional:

Quantidade de maquinas secadoras de roupas, considerando lava e
seca:

8. Qual é o grau de instrucdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a

pessoa que contribui com a maior parte da renda do domicilio.

[ ] Analfabeto / Fundamental | incompleto

[ ] Fundamental I completo / Fundamental 11 incompleto
[ ] Fundamental completo/Médio incompleto

[ ] Médio completo/Superior incompleto

[ ] Superior completo

9. A 4agua encanada utilizada no seu domicilio é proveniente de...

[ ] Rede geral de distribuicdo de 4gua
[]Poco ou nascente
[ ] Outro meio

10. Considerando o trecho da rua de seu domicilio, vocé diria que a rua é...

[ ] Asfaltada, pavimentada
[ ] Chéo de terra ou cascalho
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11. Qual o numero de pessoas morando no mesmo domicilio?
12. Se vocé estiver lendo isto, por favor, ndo marque na escala abaixo.

Nunca [ ][ ]I L] ] Sempre

13. Qual é o seu sexo?

[ ]Feminino  [_]Masculino
14. Qual a sua orientacdo sexual?
[ ] Heterossexual [ ]Homossexual [ ] Bissexual

15. Escreva 0 nome da cidade de sua residéncia.

16. Escreva o nome do bairro de sua residéncia.

17. Qual é o seu estado civil?

[ ] Solteiro (a) [ ] Casado (a) [_] Relacionamento estavel [ ] Separado (a)/Divorciado (a) [ ] Outros

18. Qual a sua idade?

19. Escreva 0 nome do curso em que vocé estd matriculado.

20. Qual a sua etnia? Seguem abaixo algumas categorias usadas pelo o IBGE. Marque
aquela que vocé considerar a que melhor descreve a sua cor de pele:

[ ]Preta [ ] Parda [ JBranca [_]indio [ ] Amarela [ ]Prefiro ndo responder
21. Voce trabalha?
[ ]Sim[ ] Né&o
22. O trabalho é formal? (Tem carteira assinada ou algum tipo de contrato).
[ ]Sim [_]N&o[ ] Né&o sei

23. Quando se fala em politica, as pessoas falam sobre a “esquerda” e “direita”. Entre os
dois extremos da escala abaixo, qual ponto melhor representa a sua posi¢édo?

Esquerda | [ JICICICIC] | Direita
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24. Por qual motivo vocé vota? Pode-se marcar mais de uma resposta.

[] Receio de penalidades

[ ] Para exercer um direito

[ ] Por ser uma forma de manifestacéo politica
[ ] Para defender meus interesses

[ ] Né&o voto

[ ] N&o sei

25. Vocé ja votou em branco, anulou algum voto ou deixou de votar?
[ ]Sim [ ]Nao

26. Em uma eleigéo para presidente vocé toma a sua decisdo com base no:
[ ] Candidato [ ]Partido [ ] Ambos

27.No momento de marcar 0 voto na urna, Vocé ja votou na legenda ao invés de no
candidato?

[ ]Sim [ ]Néo
28. Voceé considera a sua posi¢éo ideologica no voto?

Nao, nunca [ ][] 11 IC1L] Sim, muito.
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