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RESUMO

O presente trabalho busca avaliar a influéncia* que a informacdo veiculada nos
meios de comunicagdo de massa exerce sobre os académicos de Comunicagdo Social. A
proposta é tracar, primeiramente, a funcao exercida pelo comunicador na formacao de
opinido pablica em seu viés politico; a partir dai, analisa-se como essa informacao por
eles veiculada influencia na decisdo a ser tomada no ato de votar. Como resultado, a
partir de dados coletados via pesquisa direta junto a esse publico, esboga-se um paralelo
com algumas teorias de andlise do voto e do clima eleitoral além de agregar
informacdes sobre as técnicas de persuasdao em discursos politicos, que viabilizam a
insercdo da personalizacdo politica nesse cenario.
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1. Introducéo

Nas sociedades contemporaneas, os individuos tém enfrentado transformacées no
que se refere a esfera publica e a privada, especialmente nos aspectos politicos,
estimulados pelos meios de comunicacdo, que adquirem um papel crescente nesse
processo.

As informaces a que o receptor é exposto sao cada vez mais manuseadas por essa
midia que exerce grande influéncia sobre seus espectadores. Neste sentido o objetivo do
trabalho é analisar a influéncia da mass media na opinido de estudantes de comunicagédo

no periodo eleitoral®, a fim de demonstrar que as mudancas no ambiente eleitoral
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“A influéncia social acontece quando um comportamento de alguém é fungdo do comportamento de
outrem. Ela se d4 mesmo sem a presenca do “agente influenciador” assumindo-se, inclusive, no
imaginario de cada um e nas suas agdes. (Moscovici, 1969). Conforme Ferraz (2007), existe uma
similaridade entre os conceitos centrais - poder e influéncia - na ciéncia politica. Para o autor enquanto o
primeiro apoia-se sobre a coercdo constitucional, a influencia depende da vontade individual para
expandir sua potencialidade, ou seja, é sugestiva e ndo autoritaria. O que distingue influéncia e poder é
que no caso da influéncia o individuo é livre para aceita-la ou ndo, para aquiescer ou recusar-se, sendo
que ela funciona pela persuasdo, sugestdo, inducdo, convencimento, enquanto que o poder é pelo
comando.

> Considera-se periodo eleitoral os trés meses que antecedem as eleicées a fim de avaliar de que maneira
as informagOes veiculadas nesse periodo pela midia exercem influéncia na decisdo de voto dos
Académicos de Comunicagao.
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fornecidas pelo sistema midiatico constituem um instrumento fundamental para que os
atores politicos encontrem o posicionamento adequado para influenciar.

Portanto, este trabalho busca, por meio da pesquisa de opinido realizada junto
aos discentes de Comunicagdo Social da Unesp, entender que tipo de influéncia essa
midia estd desempenhando no que se refere as instancias politicas desse segmento de
publico, especificamente.

Ao falar-se em politica, pode-se considerar que ela sempre “se promoveu, se
expds, mediante a Idgica da retorica, o convencimento, a confianca, a credibilidade, as
opinides ¢ os votos da populagdo” (SANTOS, 2005, p.11). Por isso, partindo-se desse
principio, a midia, disseminadora dessa propagacao politica, é a grande responsavel pela
manipulacdo do conteddo a ser veiculado e repassado a populacdo. Nessa situacdo, é
natural que a cena midiatica se tenha tornado palco de disputas pelo poder politico. Os
meios de comunicacdo, portanto, contribuem para a formacdo de tendéncias da opinido
publica ao divulgar interpretacdes dos fatos favoraveis ou desfavoraveis a essa disputa
(THIOLLENT, 1986).

Percebe-se que, a partir de pesquisas de opinido, descobre-se o funcionamento da
vivéncia dos individuos em sociedade. Assim, 0os meios de comunicagdo, por meio
destas, buscam recriar o desejo de seu publico, transmitindo “valores ¢ demandas” para
agradar sua audiéncia, porém sob sua Otica. Deste modo, esses meios de comunicagédo
passam a fazer parte da sociedade, influenciando e sendo influenciados.

No cenario politico atual, a influncia dos meios de comunicacdo €
complementada pela acdo dos lideres de opinido (personalidades politicas, professores,
familiares). Esses interferem na divulgacdo ou interpretacdo das mensagens produzidas
pela midia (THIOLLENT, 1986).

Ainda nessa linha de pensamento, as campanhas politicas utilizam-se de técnicas
de marketing para se consolidarem perante a populacdo. O marketing corresponde a
I6gica de venda de uma imagem dos candidatos pelo intermédio dos meios de
comunicagdo. Ele busca, entdo, adaptar a imagem do politico ou de sua atuacdo aos
gostos das varias categorias de eleitores (THIOLLENT, 1986). Assim, a midia
desempenha um papel relevante no que se refere aquilo que serd disseminado ao
publico. No entanto, ela € um ator imperfeito para comunicar a opinido publica, uma
vez que seleciona o que ira ser divulgado, deixando de expor assuntos que seriam de

relevancia publica porque ndo Ihe parece cabivel, ou seja, faz um recorte sobre aquilo
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que é articulado pelos partidos e que esta sendo exposto e a respeito da problematica a
ser abordada como base em sua visdo sobre o assunto.

De tal modo dentre os objetivos deste estudo estdo: demonstrar a importancia da
insercdo de noticias de carater politico na midia diaria, para a formacdo da opinido
politica, especificamente em periodo de campanha eleitoral; coletar dados que permitam
refletir sobre a influéncia da mass media no que se refere a definicdo de votos; apontar
como a estruturacdo do discurso politico e suas técnicas de linguagem e persuasdo
contribuem na formacéo de opinido publica. Além disso, foi possivel uma reflexao,
como base nas leituras realizadas, sobre como a tarefa, antes destinada aos partidos, de
constituir a agenda eleitoral passou a ser realizada por profissionais da comunicacao e
no que isso influi na opinido publica com base em algumas teorias que discutem a nova
ambiéncia eleitoral.

Quanto a metodologia empregada, embora contando com informacfes de varios
tipos como levantamento bibliografico sobre as teorias referentes ao conceito de “nova
ambiéncia eleitoral”, as “do voto” e as perspectivas multiplas sobre a atuagdo do
profissional de Comunicacdo Social junto aos partidos politicos, utilizou-se ainda da
pesquisa direta junto aos académicos de Comunicagédo Social da Unesp.

Vale esclarecer que a pesquisa quantitativa, efetuada em dois momentos junto aos
académicos de Comunicacdo Social da Unesp, teve como objetivo a analise da
influéncia exercida pelo midia neste segmento, seja na vida diaria, na defini¢do de voto
ou na formacdo da opinido politica a respeito de partidos e candidatos. Foram aplicados
questionarios, no primeiro semestre de 2011 com alunos que cursavam o 1° (70 pessoas)
e 0 7° termo de Jornalismo (17 pessoas) com o objetivo de comprovar as hipoteses
levantadas. Também foram colhidos dados junto a outras habilitacbes (43 pessoas)
oferecidas no campus da Unesp de Bauru, com o intuito de constituir um grupo de
controle para fazer uma comparacao dos dados obtidos. No segundo semestre de 2011
foram reaplicados 0os mesmos questionarios em 14 alunos que cursavam o 8° termo de
Jornalismo e 53 que cursavam o 2° termo — ou Seja, 0S mesmos termos consultados no
semestre anterior -, com o objetivo de verificar as mudangas e comparé-los aos obtidos
na primeira coleta.

Assim, entende-se que a metodologia seguida neste estudo esta a servigo do
principal empenho intelectual do trabalho que é: verificar a influéncia da mass media na
opinido de estudantes de comunicacdo no periodo eleitoral, no sentido de demonstrar

que o sistema midiatico constitui um instrumento fundamental de influéncia politica.
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2. A importéancia do Comunicador no cenario politico

Para justificar a relevancia da presente pesquisa é necessario, primeiramente,
analisar a importancia que o Comunicador exerce no cenario politico brasileiro.
Historicamente, com as transformacdes ocorridas no cenério eleitoral brasileiro apds a
década de 1970, os meios de comunicacdo passam a atuar como mediadores entre a
populagéo e a realidade e entre populacdo e as instituicbes que protagonizam o0s
processos de decisdo publica (SAPERAS, 1993). Seguindo esse raciocinio, uma das
caracteristicas mais marcantes da midia, a partir de entdo, é a centralidade que esta
adquire na vida humana. A convergéncia proporcionada pela denominada “era digital”
colocou a midia como um elemento crucial na globalizacdo econémica e cultural e
como setor dindmico da economia internacionalizada. Esse processo de centralizacédo
tornou possivel que as implicagbes midiaticas passassem a ser sentidas no cotidiano da
populacdo e, dessa forma, a midia tornou-se palco de disputas pelo poder politico
(LIMA, 2001). “Na esfera cultural, a centralidade da midia decorre do poder de longo
prazo que possui 0 conteudo das comunicacdes na construcdo da realidade por meio da
representacdo que faz dos diferentes aspectos da vida humana” (LEAL & ROSSINI, 2010
p.6).

Partindo desse principio e amparando-se nas discussdes tedricas sobre a opinido
publica descrita por Deutsch (In: SARTORI, 1994) como o “modelo cascata”, no qual o
fluxo das opinides flui de cima para baixo, percebe-se que os degraus de maior
relevancia sdo os dos meios de comunicagdo de massa - atuando no papel de vigilantes
da informacdo - e os dos formadores de opinido. Ou seja, a midia teria um duplo papel,
tanto no conjunto das instituicGes que tornariam as informac6es publicas, quanto no dos
jornalistas e formadores de opinido. (SARTORI, 2005).

Colocando os comunicadores nesse patamar (como formadores de opinido),
justifica-se a necessidade de averiguar a influéncia que essa midia exerce sobre eles no
que concerne a formacdo de opinido politica. Pode-se inserir o profissional da
comunicagdo como eleitor e, desta forma, delinear as relagdes midia-eleitor.

J& ha algum tempo, 0s meios de comunicagdo tém sido geridos como industrias
da informacdo, diante disso, a presenca de profissionais da comunicacdo passa a ser,
cada vez mais, ampla e necessaria no cenario politico.

No que diz respeito a politica, destaca-se o papel da midia
de substituir os partidos politicos como mediadores entre
candidatos e eleitores em uma campanha, bem como a atuacao
da midia em funcBes tradicionalmente atribuidas ao partido,
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como a defini¢do da agenda publica de temas relevantes, gerar e
transmitir informacges politicas, fiscalizar o governo e canalizar
as demandas da populacdo perante o governo (LIMA, 2007,
apud LEAL e ROSSINI, 2010, p.6)

As organizacgdes de comunicacao constituem seu proprio modo de operagao e 0s
profissionais da midia tornam-se responsaveis pela escolha dos topicos, da construgdo
de narrativas, de edicdo e do gerenciamento das vozes dos atores sociais nos textos
reproduzidos nas midias. Eles filtram e enquadram sentidos, acomodando melhor alguns
modos de expressdo e ndo outros, e, com isso, na informacdo que €é veiculada, temas
mais populares entre os eleitores ganham maior relevancia na midia do que outros
temas, algumas vezes mais complexos, mas que ndo geram tanto interesse. (MAIA,
2009)

Os cidaddos que vivem na democracia recente, como é o caso do Brasil,
caracterizam-se como dependentes dos meios de comunicagdo de massa, desde a
exposicdo de eventos, ideias e programas até para a definicdo de lideres politicos.
Contextualmente, os partidos perderam o monopdlio do espaco publico da politica,
mantendo, agora, uma relagdo intrinseca com os meios de comunicacdo (ALDE, 2004).

Nesse sentido, a figura da assessoria especializada (assessoria de imprensa) torna-
se responsavel pelo manuseio de informacgdes. O papel que se atribui aos profissionais
de comunicacao reafirma a importancia dos meios enquanto instrumento. Os jornalistas
sd0 vistos como responsaveis por retratar a transparéncia da administracdo publica e
pela denuncia e vigilancia do poder politico, a partir da incumbéncia que lhe é dada
pelos espectadores de transmitir a esséncia dos fatos politicos (ALDE, 2004).

As competéncias solicitadas incluem organizagdo de
equipes, levantamento de dados, pesquisas de opinido,
administracdo do dia-a-dia da campanha, estratégias, criacdo e
disseminacdo de mensagens, escritura de discursos, contato por
telefone com eleitores, coordenacdo dos voluntarios,
correspondéncia, corpo-a-corpo, criacdo e manutencdo de web
sites, producdo para a comunicacdo de massa; Além da
estruturagdo de conteudos, mensagens e materiais em
conformidade com os codigos de circulagdo e a gramatica da
recepcdo dos produtos da comunicagdo e cultura de massa
(GOMES, 2004 p.74).

No cenario do jornalismo politico, o produto fornecido pelos consultores e
assessores sdo pecas estratégicas no jogo politico. O jornalista nas assessorias de

comunicacdo ou de imprensa, como consultor de imagens e campanhas passa a ter
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competéncia para a producdo de materiais em condi¢Ges de serem assimilados pelos
espectadores. A assessoria especializada entra em cena porque a esfera politica
reconhece que os partidos ndo podem atender completamente as suas necessidades
eleitorais e de administracdo de imagem (GOMES, 2004).

O conceito de agenda-setting entende que os eleitores tendem a absorver essas
informacdes propostas pela midia e, desta forma, esta passa a atuar como a criadora de
uma realidade de “segunda-mao” ao estabelecer as questdes que sao consideradas mais
importantes naquele determinado momento, ou seja, além de a midia estabelecer as
questBes mais relevantes, ela é a fonte de informacdo mais importante para que seja
viabilizada a anélise dessas questées (MUNDIM, 2007).

A partir disso, pode-se observar um sistema jornalistico que se caracteriza pela
homogeneizacdo da informacdo politica: a populacdo receberia informacGes similares,
independentemente de seu partido politico. Nesse quadro, surge uma parcela do
eleitorado que passa a votar de acordo com as questfes levantadas pela midia a cada
eleicdo, identificando-se ndo mais com partidos politicos, mas com institutos de
pesquisa e coberturas jornalisticas. “Ha espago, entdo, para um mercado onde um
consumidor pouco disposto ao engajamento politico pode consumir informacdo de
qualidade sobre o que deseja” (GOMES, 2004 p.50). Cria-se, entdo, uma espécie de
dependéncia entre midia e politica, na qual governo e politicos sdo fontes indispensaveis
para o jornalismo que, por sua vez, repassa ao governo a adesdo do publico a cada
assunto, sugerindo, como consequéncia, as possiveis mudancas a serem implementadas
(ALDE, 2004).

2.1 O conceito de Nova Ambiéncia Eleitoral e a Personalizacéo Politica

No panorama eleitoral atual, a figura do candidato passa a ser supervalorizada e
torna-se mais importante para a definicdo das escolhas eleitorais do que as aliancas
partidarias. Segundo Leal (2010, p.1), a esse processo se da 0 nome de “nova ambiéncia
eleitoral”.

O contexto da nova ambiéncia eleitoral também influi para uma
nova organizacdo da Comunicacdo Politica, que passa a ter como
objetivo a criacdo desses lagos entre o politico e a sociedade por meio
dos veiculos de comunicacdo. Para criar e manter imagens publicas
eficazes, os agentes politicos buscam profissionais da comunicacéo e
consultores, que se utilizam do dominio das técnicas de producédo
mididtica para "vender" a figura do candidato e conquistar a
preferéncia de eleitores majoritariamente pouco interessados no
processo eleitoral. (LEAL e ROSSINI, 2010, p.1).

Conforme Leal e Rossini, essa nova ambiéncia eleitoral pode ser considerada
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reflexo de um eleitorado pouco interessado em desenvolver lagos politicos, o qual, por
consequéncia, busca atalhos para explicar suas decisdes. Os eleitores procuram
justificativas validas para orientar-se e agir no ambiente politico em que estdo,
obrigatoriamente, inseridos e, mesmo contra vontade, precisam posicionar-se. Para o
eleitorado, a construgdo dessas justificativas baseia-se em discursos elaborados e
recebidos aos quais os cidaddos recorrem. As noticias podem atuar como na difusdo de
valores, aproximando o eleitor do candidato (ALDE, 2004).

Nesse sentido, a partir da pesquisa empirica realizada com estudantes de
Comunicacéo Social, percebe-se que os discentes buscam essas informagdes, tidas como
atalho no processo informacional politico, em diversos meios de comunicagdo, Observa-
se que, em todos 0s casos, 0s meios de comunicacdo mais presentes no que se refere a
busca por informacdo em periodos eleitorais sdo, em primeiro lugar, a internet e, em
segundo lugar, a televisdo. No agrupamento geral dos dados, néo foi percebida nenhuma
mudanca significativa entre o primeiro semestre de 2011 e o segundo semestre do
mesmo ano entre 0s meios em que os estudantes buscam sua informacao.

No primeiro semestre 67,7% dos entrevistados declararam que buscavam
informacdo na televisdo e 86,9% na internet. J& no segundo semestre, o indice dos que
buscavam informacdo na televisdo, abaixa cerca de 6% (61,1%) enquanto a opcao
internet amplia-se para 94%. Nesse sentido, este dado confirma a evidente tendéncia da
ampliacdo da internet apontada pelos diversos autores que discutem ndo s6 a
comunicacdo em geral, mas também a que se refere a politica e as campanhas eleitorais.

Em 2010, devido as mudancas na lei eleitoral implementadas pela
Lei 12.034/2009, a Internet ganhou papel mais destacado na campanha
eleitoral do que jamais havia tido. Para candidatos e partidos, principalmente
os de menor orcamento, a rede mundial de computadores € alternativa ao
pouco tempo de exposicao na TV. Isso porque a Internet, ao contrario
dos outros meios eletronicos (radio e TV), ndo precisa de
concessdo publica, sendo tratada como “campo livre" e regulamentada
apenas com restrigdes minimas. (LEAL e ROSSINI, 2010, p.9)

Na mesma linha de raciocinio, ao serem questionados sobre a influéncia da midia
em suas vidas, fica evidente esta interferéncia, o que nos leva a inferir que de um modo
ou outro, a midia incidindo no repertorio informacional do discente, interfere também
em sua visdo politica. Ou seja, sdo dados que podem evidenciar a ideia de que, nessa
nova “ambiéncia eleitoral”, a informagao veiculada pela midia adquire centralidade nas

decisdes eleitorais.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

No que se refere a percepcgdo do alcance da influéncia midiatica destaca-se a
percepcdo dos discentes de Comunicagdo Social. Na pesquisa aplicada no primeiro
semestre (o indice de alunos que acreditam que a midia exerce muita influéncia é de
35,5%, os quais somados aos que acreditam ter pouco influéncia (60,7%) atingem
96,2% dos entrevistados: indice expressivo que reconhece esta influéncia. No entanto,
percebe-se a diferenga na andlise dos dados entre os discentes de Comunicacdo Social e
os discentes de outras habilitaces, pois enquanto 42,8% dos alunos do 7° termo de
Jornalismo acreditam que a midia exerce muita influéncia na sua vida, apenas 18,6%
dos de outras habilitagcbes declararam esta opg¢do. Pode-se entdo destacar que o0s
discentes que estudam no campo tedrico da comunicacdo acreditam sofrer maior
influéncia da midia do que aqueles que ndo estdo diretamente envolvidos com a area.
Observa-se que a convivéncia assidua e obrigatdria com a informacéo, dos discentes de
comunicacdo, da a estes, maior poder de discernimento para entender o papel e o
alcance da midia. Pode-se dizer que este segmento de alunos, por serem futuros
comunicadores entende que também sdo influenciados de maneira decisiva pela midia.

Percebe-se, a partir da comparacdo dos dados coletados junto aos mesmos
alunos de Comunicagdo Social, no segundo semestre, que, ao longo do curso, ha uma
variacdo no que se refere a percepcdo dessa influéncia. Os alunos do 2° termo, no
segundo semestre, acreditam ser mais influenciados por essa midia do que acreditavam
ser no primeiro semestre, fato talvez decorrente da propria conjuntura e teorias
discutidas no Curso, na medida em que véo se especializando e cursando as disciplinas
do mesmo. No entanto, os alunos do 8° termo apresentam uma percepcao de que essa
influéncia, ao término do curso, é dada de maneira menos intensa, isso porque, agora,
talvez os discentes entendam que conseguiram desenvolver certa criticidade que lhes
permite filtrar a influéncia que essa midia exerce sobre suas decisdes, em suma,
consideram que ela existe, mas em menor teor.

Nesse sentido, observa-se, a partir da analise dos dados coletados, que a midia
(ndo s6 televisa, mas radiofonica e via rede) é considerada o fator de maior influéncia,
guando na decisédo de voto. Em segundo lugar, aparece a conversa com familiares e
amigos, 0 que se analisando de forma conjuntural percebe-se que também as
informacdes obtidas por este segmento (familiares e amigos), sdo obtidas a partir de
noticias veiculadas pela midia. Ou seja, a influéncia dos meios de comunicacdo na

definicdo de voto desses estudantes é significativa.
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As conversas sobre politica com amigos, parentes e
colegas de trabalho sdo, geralmente, abastecidas pelas
informacdes da imprensa. Mesmo aqueles individuos que ndo se
interessam por assuntos publicos e apenas utilizam a televiséo
para se divertir, podem adquirir alguma informacédo politica
como um subproduto do seu entretenimento (MUNDIM, 2010,
p.356).

No que diz respeito a eleicdo dos representantes da populacdo junto ao governo,
hd a indicacdo de uma crescente personalizacdo da escolha eleitoral, com foco no
candidato. Nos processos eleitorais contemporaneos, os candidatos passam a se
comunicar com seus eleitores mediante os veiculos de comunicacdo e as campanhas
politicas constroem imagens e a reputacdo dos candidatos estabelecendo uma relagao de
confianga com os eleitores. Neste processo a credibilidade transmitida pelo politico é
substituida pela sua campanha eleitoral, seu discurso politico personalizado, sem ter, na
maioria das vezes, oportunidade para a verificacdo do seu desempenho com referencia
ao seu partido politico ou ideologia partidaria. Nessa situacdo, embora o voto continue
sendo uma expressdo do eleitorado apresenta-se desalinhado e atento apenas ao
desempenho dos candidatos (ALDE, 2004).

Esse comportamento com tendéncias individualistas, com predisposicdo a
personalizagdo politica, é incentivado pelo sistema eleitoral brasileiro, ja que, no Brasil,
todos os cargos eletivos sdo definidos pelo voto nominal, embora, no sistema
legislativo, o voto de legenda também seja importante para determinar o nimero de
cadeiras referentes a cada partido a partir do céalculo do quociente eleitoral (cAmara dos
vereadores e dos deputados), mesmo assim, sdo o0s candidatos escolhidos pelo
eleitorado, e nédo pelos partidos que irdo ocupar esses lugares (LEAL e ROSSINI, 2010).

De tal modo, a escolha decorre principalmente de acgdes relativamente
independentes dos politicos, permanentemente empenhados em identificar as questes
que melhor atendem o eleitorado, para poderem adaptar seu discurso e suas expectativas
e, assim procurar obter sucesso eleitoral (ALDE, 2004, P.23).

Neste conceito da personalizacdo politica percebe-se que a imagem que 0s
candidatos passam ao publico torna-se essencial no processo eleitoral, uma vez que 0s
eleitores, em sua maioria, passam a votar em um politico, e ndo mais em um partido.

Com base neste argumento, tal imagem pode ser considerada um reflexo do
trabalho realizado por assessorias especializadas somadas as experiéncias individuais.

“Ela ndo se baseia unicamente em informagdes e influéncias recebidas por terceiros ou
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pela midia, é construida também pelas impressdes, ideologias e repertério cultural dos
individuos, a partir de percepgdes e experiéncias concretas” (SANTOS, 2007, p.70).

Os valores agregados ao candidato corroboram para a composicdo de um
personagem que ird gerar sua imagem durante sua exposicdo na midia. Suas
caracteristicas pessoais sdao levadas em conta pelo eleitorado no momento em que ira
diferencid-los de seus concorrentes. Tal imagem é que promove uma identificacdo
maior ou menor com os eleitores, funcionando, portanto, como atalhos informacionais
(LEAL e ROSSINI, 2010).

O personalismo na politica decorre dessa ldgica: a énfase
na escolha de pessoas, no lugar de partidos ou de programas
politicos, pode ser explicada pelo fato de o personalismo ser um
critério mais econdémico, pois aproxima informagdes novas aos
estereotipos ja existentes. Focando personalidades, e ndo ideias
ou ideologias, as comparagdes sao mais 6bvias e faceis (LEAL,
2002 apud LEAL e ROSSINI, 2010, p.14).

E, novamente, quando se reafirma a importancia do comunicador na veiculagio de

informacdo politica. Os lideres de opinido atuam em uma sociedade em que a midia
passa a ser o elemento central na explicagdo do mundo publico. O quadro midiatico é o
mais acessivel para a divulgacdo de informacdes e € o Unico capaz de dar conta da
dimensdo temporal da atualizacdo constante do assunto a ser noticiado, nesse caso, as
eleicdes (ALDE, 2004).

As assessorias especializadas oferecem o dominio técnico suficiente para a
manipulacdo da linguagem especifica necessaria para a persuasdo dos individuos. Nesse
procedimento, torna-se essencial “vender ideias, projetos e bens devido as suas
propriedades e fungdes conotadas, com capacidade de diferenciar e distinguir aquele
que os consome demais” (LEAL e ROSSINI, 2010, p.8).

O mundo passa a ser, para 0 publico, a mensagem transmitida pelos meios de
comunicacéo, que controlada pelos formadores de opinido tem a capacidade de bloquear
ou reforcar, desviar ou amplificar conteudos, ressaltando, mais uma vez, a importancia
do comunicador nesse sistema.

Evidenciando a discussdo apresentada, percebe-se, que o0s discentes de
Comunicacdo Social pertencem também a esse ambiente da personalizacdo politica. Na
pesquisa empirica realizada no 1° semestre de 2011, tanto os alunos de Jornalismo
quanto os alunos de outras habilitacGes relatam, em sua maioria, votar escolhendo o
candidato, e ndo o partido politico. Nessa analise, 52,9% dos discentes do 7° termo e
81,4% do 1° termo de jornalismo, além dos 79% dos alunos de outras habilitagcdes
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declararam votar de acordo com o candidato que mais lhe agrada. Também na
reaplicacdo da pesquisa, no 2° semestre de 2011, os resultados obtidos foram
reafirmados: 71,4% dos alunos do 8° termo e 83% dos do 2° termo relataram né&o definir
seu voto a partir de partidos politicos. Tais analises permitem inferir que os discentes de
Comunicacdo Social encontram-se inseridos ndo s6 no conceito de nova “ambiéncia
eleitoral”, mas também no processo de “personalizagdo politica”.

2.3 As Teorias de definicdo do voto

Considerando que o voto é a expressdo de valores agregados a vivéncia do
individuo, conforme citado, optou-se por discutir algumas teorias que explicam o
processo de votar.

A teoria sociologica do voto foi elaborada em 1940 por pesquisadores da
Universidade de Columbia. Ela estabelece bases socioldgicas para a analise do voto, as
quais definem que a influéncia da midia aconteceria somente de forma indireta e
mediada, a partir do que se denominam lideres de opinido (pessoas de confianga:
parentes, amigos e colegas de trabalho), estabelecendo a tese dos efeitos limitados
(MUNDIM, 2007). As atitudes adquiridas, juntamente a outros aspectos, integram a
personalidade dos individuos. Nesse sentido, considera-se que as atitudes politicas
compdem a psicologia humana e, ao serem consolidadas através da socializagao
politica, tornam-se a base para a formacdo de opinides, auto avaliacdes e propensdes
para a acdo perante um ambiente mais amplo. Dessa forma, reagindo e interagindo
social e politicamente, a partir de uma base psicolégica, o individuo passa a articular da
mesma maneira suas respostas em diferentes contextos a que é exposto (FIGUEIREDO,
1991).

Ja a teoria psicologica do voto, elaborada em Michigan, na década de 1950,
ressalta a importancia das influéncias psicolégicas no contexto da decisdo do voto. Para
as teorias que estudam essas influéncias, a orientacdo em direcdo a questdes politicas
comeca antes de os individuos atingirem a idade para votar e sdo reflexos do ambiente
social imediato em que estdo inseridos. Os valores morais, politicos e sociais do
individuo passam a influir na decisdo do voto. Dessa forma, as atitudes integram-se ao
sistema politico a partir de um sistema de personalidade, denominado de socializa¢éo
politica (FIGUEIREDO, 1991).

Nesse sentido, individuos semelhantes do ponto de vista social e de atitudes
similares tendem a ter comportamento politico semelhantes, a votarem seguindo a

mesma direcdo, independentemente do contexto histérico em que se encontram
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(FIGUEIREDO, 1991).

Nesse modelo, o grau de engajamento ou alienacdo politica do eleitor é o que
motivaria a participar em uma eleicdo. No caso do Brasil, como o voto é obrigatdrio,
esse conceito importaria menos; no entanto, poderia ser visto como um bom medidor
para o nivel de atencdo que é dado a propaganda politica e & cobertura que a imprensa
faz das campanhas eleitorais (MUNDIM, 2010).

Na pesquisa realizada para analisar o nivel de interesse dos discentes de
Comunicacdo Social por politica e, ainda, ponderar sobre seu engajamento politico foi
feito um questionamento a respeito do voto obrigatério no Brasil e, neste estudo, o0s
estudantes afirmaram que votariam, mesmo que o voto no Pais ndo fosse obrigatério,
fator que pode ser avaliado como um certo engajamento politico, uma vez que atrela a
acao voluntaria de votar a participacdo politica quando na escolha dos representantes
dos poderes estabelecidos.

Ja a teoria racional de anélise do voto tem a informacgdo como fator fundamental:
o0 eleitor vota no partido que acredita lhe proporcionar maiores beneficios
(FIGUEIREDO, 1991, apud MUNDIM, 2007). Nessa visdo, o eleitor é considerado um
investidor, e seu voto, um investimento nos bens coletivos. Ele seria capaz de raciocinar
sobre questdes politicas, partidos e candidatos, a partir das informacdes que obtém dos
meios.

Na perspectiva de Downs (1999, apud MUNDIM, 2010), os eleitores sdo
individuos racionais, interessados no seu préprio bem-estar, capazes de organizar suas
preferéncias de acordo com o beneficio que cada uma das opcBes oferecida Ihes
proporciona. Para tomar decisfes, um individuo racional precisa saber quais sdo suas
metas, as maneiras de alcanca-las e os modos de escolher diferentes alternativas e, para
isso, ele necessita, no minimo, de alguma informacéo.

A teoria racional de anélise do voto poderia ser considerada a que agrega valores
mais realistas a respeito do papel exercido pela midia; esta atua como um atalho para as
informagBes que mais interessam ao individuo, que busca tomar decisdes com
incertezas e custos reduzidos, mas com o maior nimero de beneficios. A escolha
racional coloca a imprensa, principalmente, como um mecanismo da difusdo de
informagdes as quais os individuos recorreriam com o intuito de reduzir suas incertezas.
Nesse sentido, considera-se que a midia pode influenciar simplesmente pelo fato de
disseminar informacdo (MUNDIM, 2007).

A participagdo eleitoral implica, no minimo, trés
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alternativas: ndo participar votando em A e participar votando
em B. Diante dessa situagdo, o eleitor pode comportar-se de
duas maneiras distintas: ter um comportamento maximizante, no
sentido downsiano, sempre que escolher a alternativa que
produza o melhor resultado; ou escolher, entre as alternativas
disponiveis, aquela que garanta minimamente a satisfacdo de
seus interesses (FIGUEIREDO, 1991, p.77-78).

Nessa avaliacdo, ndo é desconsiderado o fato de que as noticias veiculadas estdo
sujeitas a selecdo e edicdo, nem a ocorréncia de que isso possa vir a influenciar a
audiéncia. No entanto, tal influéncia é considerada sujeita aos interesses pessoais do
eleitor, bem como as suas avaliacdes e respectivas criticas (MUNDIM, 2007).

Para Downs (1999, apud MUNDIM, 2007), algumas das informagdes mais
importantes para as decisfes politicas sdo veiculadas pela midia, e, embora possam ser
inexatas ou tendenciosas, ndo devem ser vistas como negativas. A partir dessas
informacBes produzidas por especialistas, os eleitores buscam contetido para justificar
suas decisoes.

Assim, com base no que foi supracitado, pode-se inferir que a teoria racional
considera a imprensa como mecanismo gque motiva as decisdes politicas, disseminando
informacdes.

Os eleitores delegariam a terceiros, como colunistas, comentadores e
editorialistas, a funcdo de obter, interpretar e resumir as informagdes que julgam
necessarias para tomar suas decisoes.

Existe uma clara dimensdo simbolica, ou interpretativa,
das avaliacdes que os eleitores fazem das mudancas no seu bem-
estar nos Ultimos quatro anos, e que os politicos tentam, de todas
as maneiras, influenciar. Eles sabem que, para permanecerem no
poder, ou conquista-lo, precisam convencer os eleitores de que
um governo, sob sua administracdo, € ou seria 0 melhor dos
mundos (FIORINA, 1981, p.5; FIGUEIREDO et al, 2001: 153-
157). E, para isso, eles utilizam de todas as formas e meios de
comunicacdo disponiveis para alcancar e conquistar o maior
namero possivel de eleitores. (MUNDIM, 2010, p 357)

Dessa forma, fica claro que os eleitores ndo necessitam de informac6es detalhadas
e profundas para realizar decisbes racionais; eles possuem motivos suficientes para
serem seletivos a respeito das informacdes que buscam e tém a capacidade de, a partir
de varias maneiras, aprender com o que é passado pelos meios de comunicacgdo
(MUNDIM, 2007).
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Partindo, entdo, dessa analise, pode-se inferir que, no contexto politico atual, a
Teoria Racional de Andlise do Voto encontra-se mais presente no que se refere a
agregacao de valores transmitidos pela midia. Tal situacdo também se faz presente na
analise dos dados obtidos com a pesquisa de opinido realizada com os discentes de
Comunicacdo, uma vez que os alunos se mostram conscientes da influéncia que a midia
exerce em suas decisdes politicas, mas demostram-se capazes de racionalizar e refletir
sobre as informacGes a que sdo expostos.

3. Consideragdes

Na analise dos dados obtidos a partir da pesquisa empirica observou-se que o
eleitorado formado pelos alunos de Jornalismo agrega a midia o papel de centralidade
em sua vida; ou seja, estes sdo influenciados pela informacéo veiculada por ela, gerando
sentimentos e opinides. Agregado a isso, percebe-se, também, o desenvolvimento de
uma criticidade no que se refere a analise dessas informacbes, 0 que poderia ser
explicado pela Teoria Racional de Anélise do Voto, na qual as avalia¢es da informacéo
sdo realizadas de acordo com a bagagem eleitoral do individuo (MUNDIN, 2007).

O que da um novo ritmo social, especialmente pela ampliacdo das midias
interativas € que o jornalista exerce, mais que nunca, seu duplo papel, influenciando o
publico e sendo influenciado pelo que é veiculado.

Assim, coleta de dados em momento diferentes e como os alunos do 1° ano e do
4° ano do curso de Jornalismo propiciou a percepc¢do de que, ao longo dos quatro anos
da graduacdo, é desenvolvida uma criticidade que capacita os discentes, ou futuros
jornalistas, a estarem mais atentos a informacdo veiculada pela midia e, a0 mesmo
tempo, se tornem mais politicamente ativos e conscientes do seu papel como
formadores de opinido. A partir do momento que se tornam conscientes da influéncia
que a midia exerce em sua vida, passam a refletir sobre o fato de que, ao atuarem como
jornalistas no mercado de trabalho, exercerdo essa mesma influéncia sobre outros
individuos.
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