. CADERNOS | INUMERO4 AGOST02024]

REVISTA CIENTIFICA DO INSTITUTO INFORMA

cOMO O
ELEITOR DECIDE

GRUPOS SOCIAIS, AFETOSEO CALCULQ RACIONAL.
0S CAMINHOS DO CIDADAO COMUM ATE O VOTO NA URNA.



NOTAS DO EDITOR

Para baixar o PDF dos artigos da revista cientifica
do Instituto Informa em seu smartphone ou tablet,
escaneie 0 QR Code disponivel na versao online da
edicao.

Para mais informacgoes, entre em contato pelo
telefone (21) 99968-9778 ou e-mail
fabiogomes@institutoinforma.com.br.

A 42 edicdo do Cadernos Informa (Agosto, 2026)
investiga como experiéncias, relagoes, valores,
percepgoes e o cotidiano ajudam a construir nossas
escolhas politicas. A partir das principais teorias

do comportamento eleitoral, esta edicao aproxima
ciéncia e realidade para compreender como o eleitor
forma seus julgamentos — muito antes de chegar

as urnas. Entrevistas com grandes pesquisadores,
reflexdes sobre comunicagao politica, dados inéditos
sobre o eleitor brasileiro e uma homenagem a Marcus
Figueiredo completam esta edicao.

EQUIPE EDITORIAL

Coordenacao: Fabio da Silva Gomes

Editor: Fabio Vasconcellos

Producao textual: Equipe Instituto Informa
Diagramacao: Letycia Almeida e Riann Amaro

Porque entender o voto €, antes de tudo, entender as
pessoas.

REVISTA CIENTIFICA DO INSTITUTO INFORMA

[recurso eletronico]. - v. 04(2026). - Sdo Paulo, SP:
Instituto Informa

Instituto Informa - Estudos avancados, 2026
1recurso online: il.

Semestral

Acesso:

1.Periddico Cientifico. I. Instituto Informa - Estudos
Avancados

Alameda Tocantins, 75, 1210, Barueri - Sao Paulo
Cep: 04545-930 - Sao Paulo, SP

Telefones: 55(21) 99968-9778
https://institutoinforma.com.br/o-instituto-informa
ISSN 3086-299X

Revisao e produgao: Julio Werle Berwaldt e Tainara Holanda

CONSELHO EDITORIAL

Felipe Borba

Doutor em Ciéncia Politica pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro (IESP-UERJ). Atualmente, ele é professor Associado | do
Departamento de Estudos Politicos e coordenador do Programa de Pds-graduagao em Ciéncia Politica (PPGCP) da UNIRIO. Entre 2008
e 2009, foi pesquisador visitante na Universidade da Califérnia, em San Diego. Felipe Borba coordena o GIEL - Grupo de Investigacao
Eleitoral da UNIRIO e a Potentia - Empresa Junior dos alunos de ciéncia politica da UNIRIO, e ¢é editor do boletim trimestral do OVPE-
Observatério da Violéncia Politica e Eleitoral. Desde 2018, € bolsista do Programa Jovem Cientista do Nosso Estado da Faperj, e
desde 2020, bolsista produtividade do CNPq (PQ-2). No biénio 2017-2018, atuou como vice-diretor da Regional Sudeste da Associagao
Brasileira de Ciéncia Politica. Tem experiéncia em Ciéncia Politica, com énfase em Estudos Eleitorais e Partidos Politicos. Trabalha
com temas como democracia, eleicdes, comportamento politico, politica local, propaganda negativa, Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral e violéncia politica.

Guilherme Caldas de Castro

Graduado em Estatistica pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro(1985), mestrado em Engenharia de Transportes pela Universidade
Federal do Rio de Janeiro (1993), especializagao em Design and Innovation Thinking por Stanford - USA (2012), doutorado em Politicas
Publicas e Formagao Humana pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro (2014) e pos-doutorado pela Universidade do Porto (Portugal
-2018). Atualmente é professor da Universidade do Estado do Rio de Janeiro. Tem experiéncia na area de Probabilidade e Estatistica, com
énfase em Pesquisa de Mercado, atuando principalmente nos sequintes temas: pesquisa de mercado, marketing, pesquisa de opinido, clima
organizacional, comportamento do consumidor e montagem de cendrios futuros. Vem se dedicando a discussao sobre a mobilidade social,
em especial da classe média brasileira - tema da tese de doutorado.


mailto:fabiogomes@institutoinforma.com.br
https://institutoinforma.com.br/o-instituto-informa

Helio Furtado

Pés-Doutor em Educacéo Fisica pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (2017). Possui Doutorado em Ciéncias do Desporto pela
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro-UTAD, Portugal (2011), reconhecido no Brasil pela Universidade Estadual de Campinas

(2015). Mestre em Ciéncia da Motricidade Humana pela Universidade Castelo Branco-UCB (2003) e graduado em Educagao Fisica (1988). E
Especialista em Gerontologia pela Sociedade Brasileira de Geriatria e Gerontologia (SBGG). Ele atua como professor da Universidade Castelo
Branco - UCB, coordenador da Universidade Aberta da Terceira Idade - UCB, e lider do grupo de pesquisa do CNPq - Nucleo de Estudos e
Pesquisas sobre Envelhecimento - NEP-Rio. E também membro da International Federation on Ageing (IFA) e do European College of Sport
Science (ECSS). Temas de interesse hidroginastica, idoso, envelhecimento, demografia, qualidade de vida, gestdo de saude, promogcao da
saude, prevencao das DCNTSs e politicas publicas.

Igor Barenboim

Ph.D. e Mestre em Economia pela Harvard University, Cambridge, MA, EUA, e é economista formado na PUC, Rio de Janeiro. Ja integrou
Conselhos Fiscais e de Administracao e foi professor na FGV/EESP no Mestrado Profissional em Economia e Finangas. E autor de diversos
artigos de economia publicados em revistas, livros e jornais tanto nacionais quanto internacionais. No Ministério da Fazenda, desempenhou
a funcao de secretario-adjunto de politica econdmica, sendo responsavel por propor, avaliar e aprovar regulamentagées com impacto na
economia nacional. Participou ainda de reunides do Conselho Monetario Nacional (CMN) e da Comissao de Moeda e Crédito (COMOC).

Juedir Teixeira

Doutor em Administragao. Ele se graduou em Ciéncias Administrativas em 1979, e obteve seu mestrado em 2017 e doutorado em 2018 em
Gestao Estratégica de Negoécios pela Universidade Nacional de Missoes - UNAM-Argentina. Atualmente, é coordenador de MBA e professor
na Universidade Candido Mendes, além de ser professor na Fundacao Getulio Vargas. Tem experiéncia em Administracao, com énfase

em indicadores de desempenho, avaliagdo de desempenho, planejamento estratégico, eficiéncia organizacional, atributos do produto e
comportamento do consumidor.

Julio Macedo

Doutor em Educagao pela Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO), com titulagdo entre 2020 e 2023. E graduado em
Administracdo de Empresas (1998-2003) pela Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ) e possui mestrado em Gest&o e Estratégia
em Negocios (UFRRJ 2004-2006). Sua experiéncia profissional inclui atuagdo como Administrador e Consultor no Banco Itat S/A, Aché
Laboratorios Farmacéuticos, Laboratério Eurofarma e Petrobras S/A. Foi professor na UNICARIOCA e Universidade Veiga de Almeida (UVA), e
em 2014, atuou como orientador no curso de especializagao em Gestao de Organizagao Publica em Saude-PNAP-EaD-UAB/CAPES. Atualmente,
¢é Professor no Departamento de Estratégia e Gestao, e Professor Bolsista no curso EAD de Administragao de Empresas pela UFRRJ-consércio
CECIERJ-CEDERJ. Também ocupa os cargos de Diretor de Extensao da Pro-Reitoria de Extensao e Cultura na UNIRIO e Coordenador do curso
de graduagao em Administragao Publica - UNIRIO.

Luciana Veiga

Graduada em Jornalismo pela UFJF (1993), com mestrado (1996) e doutorado (2001) em Ciéncia Politica pelo IUPERJ. Ela realizou um estagio
de pos-doutorado na Universidade da Califérnia, Irvine em 2013. Atualmente, é professora titular no Departamento de Estudos Politicos da
UNIRIO e docente na Escola de Comunicagao, Midia e Informagao da FGV. Foi professora visitante na Universidade de Granada (2021) e visiting
scholar na University of lllinois (2016) e York University (2010). Atuou como coordenadora dos Programas de Pés-Graduagdo em Ciéncia Politica
da UNIRIO(2017-2020) e UFPR(2010-2012). Além disso, foi presidente da COMPOLITICA (2011-2013) e da ABCP (2020-2022), e ocupou cargos de
destaque em associagdes e grupos de trabalho como a ANPOCS e ALACIP. Tem experiéncia nos temas comportamento politico, comunicagao
politica e América Latina.

Patricia Corado

Graduada em Letras (2000), mestrado (2005) e doutorado (2009) em Letras pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro. Realizou um
pos-doutorado em 2014 na Universidade do Estado do Rio de Janeiro e um segundo pés-doutorado em 2020 na Universidade Federal
Fluminense, com énfase em Analise Semiolinguistica do Discurso. Atualmente, é professora titular do Instituto Federal Fluminense. Tem
experiéncia na area de Letras, com foco em Lingua, discurso e ideologia.



SUMARIO

APRESENTACAO

Fabio da Silva Gomes 6
EDITORIAL

Fabio Vasconcellos 7
CONTEUDOS

A arquitetura social da decisao eleitoral 9
Entrevista: Prof. Jairo Nicolau 13
A engrenagem psicologica do eleitor 19
Entrevista: Prof.2 Luciana Veiga 23
Homenagem: Marcus Figueiredo e a razao eleitoral 28
A comunicacgao politica como variavel 32
Entrevista: Prof. Barry Ames 37

Lancamento: A vida antes do voto: reputacao, bem-estar e

decisao eleitoral no Brasil real, de Fabio Gomes 42
RELATORIO
Panorama Eleitoral Brasileiro 45

4 | AGOSTO 2026 Cadernos Informa, v. 4, n. 1, 2026. ISSN 3086-299X




Toda decisao possui uma histéria. Essatalvez
sejaaprincipal conclusao a que chegam mais de
oito décadas de estudos sobre comportamento
eleitoral. O voto nao nasce diante da urna,
nem durante a campanha. Ele é resultado
de uma longa trajetoria de experiéncias,
relacoes sociais, percepcgoes, valores, afetos
e interpretagoes construidas muito antes de
o eleitor encontrar o nome de um candidato.
E justamente esse percurso que inspira esta
edicao do Cadernos Informa.

Ao longo das paginas sequintes, convidamos
o leitor a percorrer algumas das principais
tradigOes teoricas que buscaram compreender
como as pessoas decidem. As resenhas
revisitam a perspectiva sociol6gica, aabordagem
sociopsicologica, a teoria da escolha racional
e os estudos sobre os efeitos da comunicacao
politica, nao como uma sucessao de escolas
concorrentes, mas como etapas complementares
daconstrucao do conhecimento cientifico sobre
o comportamento eleitoral.

Esse dialogo € enriquecido pelas entrevistas
com trés pesquisadores que ajudaram a
moldar esse campo de estudos. Jairo Nicolau
analisa as transformacodes recentes do
eleitorado brasileiro; Luciana Veiga discute
0S mecanismos psicologicos da persuasao e
do raciocinio motivado; Barry Ames amplia a
reflexdao ao examinar como instituicoes, redes
sociais e relacoes interpessoais continuam
condicionando as escolhas politicas em
democracias contemporaneas.

Estaedicaoreservaaindaum espaco especial
para homenagear Marcus Figueiredo, cuja
contribuicao permanece fundamental para a
consolidacdo dos estudos sobre comportamento
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eleitoral e comunicacao politica no Brasil. Mais
do que recordar sua trajetéria académica,
buscamosreconhecerum legado que continua
orientando pesquisadores interessados em
compreender a politica a partir dainvestigacao
rigorosa da realidade, e ndo apenas das
narrativas que a cercam.

Essamesmainquietacao cientificaesta presente
no langamento de A Vida Antes do Voto. O livro
sintetizaumareflexao desenvolvidaaolongo de
décadas de pesquisa e parte de uma premissa
simples: antes da campanha existe a vida
cotidiana. E nela que os cidadaos experimentam
politicas publicas, constroem julgamentos sobre
instituicoes, formam reputacoes, compartilham
experiéncias e estabelecem os padroes pelos
quais, mais tarde, avaliarao candidatos e governos.
A campanha dialoga com esses julgamentos;
raramente os cria do zero.

O compromisso do Instituto Informa é
reafirmado: aproximar ciéncia e decisao.
Entretanto, esta edicao amplia esse proposito.
Nao pretendemos apenas traduzir a producao
académica para gestores, pesquisadores e
profissionais da comunicagao. Queremos
contribuir paraumacompreensao mais profunda
da propria natureza das decisdées humanas.

Num tempo marcado pela velocidade da
informacao, pela polarizacao e pelaabundancia
de explicacoes simplificadoras, compreender
continua sendo mais importante do que
convencer. Afinal, quem deseja entender o
voto precisa, antes, compreender a vida que
0 antecede.

Fabio da Silva Gomes
Diretor-Presidente do Instituto Informa
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EDITORIAL

Em algumas semanas, mais de 158 milhoes de
brasileiros vao as urnas escolher deputados
estaduais e federais, senadores, governadores e
seu presidente da Republica.

Este é 0 momento-chave da democracia. E quando o
cidadao, diante das suas demandas e expectativas,
olha para o cardapio de candidatos e deposita a sua
esperanca. A complexidade do processo eleitoral,
com uma multiplicidade de candidaturas e cargos em
disputa, contudo, representa um momento de alto custo
cognitivo parahomens, mulheres, jovens e idosos. Eles
precisam descobrir, entre as diversas opcoes, aquela
que melhor expressa os projetos e ideias para o pais
e o Estado onde residem.

Ao longo de mais de 80 anos, as ciéncias sociais, emgeral,
e aciéncia politicaem particular, tém se debrugado sobre
0 que comumente chamamos de comportamento eleitoral.
Como o eleitor faz a sua escolha? Quais as variaveis
determinantes nesse processo? Nascidos no ambiente
académico dos Estados Unidos entre os anos 40 e 60
do século passado, os estudos sobre comportamento
eleitoral ganharam vida propria, expandiram-se e foram
ajustados aos diversos contextos sociais e culturais na
Europa e na América Latina.

Nesta edicao, apresentamos as trés teorias do
comportamento do voto. Paraisso, elaboramos resenhas
com as premissas e achados das perspectivas sociolégica,
sociopsicoldgica e da escolharacional do voto. Com esse
material, o leitor tem em maos uma visao panoramica de
como os principais estudos que fundaram essas correntes
explicam a maneira pela qual o cidadao comum faz as
suas escolhas.

0 impacto da comunicacao sobre as atitudes e o voto,
contudo, tem sido apontado por um grupo crescente
de pesquisadores como um fator interveniente nao
desprezivel. Mas, ao contrario daqueles que viam a
comunicagao ora como uma variavel determinante, ora
como um fator de efeitos limitados, as pesquisas mais
atuais apontam umarelagao mais sutil, que depende das
condigdes em que o eleitor percebe 0 mundo a sua volta,
os temas e os candidatos.
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Nessa chave, a comunicacao tem potencial para
organizar a saliéncia dos temas no debate publico, os
enquadramentos e as responsabilidades das liderancas.
Por isso mesmo, as campanhas enfrentam o desafio
de dialogar com as expectativas e vontades do eleitor
como forma de ativar, reforcar ou mudar atitudes. E
nesse sentido que produzimos também uma resenha
que reune estudos que mergulharam na discussao dos
efeitos da comunicacao na politica.

Aexemplo daedigaoanterior, o Cadernos Informaapresenta
entrevistas com cientistas politicos que sao referéncias
nos estudos de comportamento eleitoral, buscando
explorar ideias, perspectivas e hipéteses sobre o voto e
a politica no Brasil contemporaneo. Na primeira delas, o
professor Jairo Nicolau(FGV)examina como as mulheres,
os eleitores de ensino médio e a religiao redesenharam
o voto no Brasil entre 2002 e 2022. Nicolau, que acaba
de langar o seu novo livro “0 pais dividido”, aborda ainda
o fendbmeno da polarizacao e a consolidacao do campo
da direita no pais.

Especialista em comunicagao politica, a professora e
cientista politica Luciana Veiga(FGV e UNIRIO) mergulha
nos meandros da cabeca do eleitor. Na entrevista, ela
discute como as predisposi¢oes politicas sao um fator
determinante para o raciocinio motivado, quando o cidadao
recorre ainformacoes parajustificar suas posicoes. Veiga
analisa ainda os aspectos que tornam mais desafiante a
persuasao politica no atual contexto do Brasil.

Com o pesquisador americano Barry Ames, que estudaa
politicado nosso pais ha mais de trés décadas, repassamos
algumas das teses e hipoéteses que elaborou para
compreender o comportamento dos atores politicos e que
tanto influenciou estudos por aqui e também em outros
paises. Professor emérito da Universidade de Pittsburgh
(EUA), Ames aborda também os achados de um dos seus
ultimos livros “Persuasive Peers”, escrito em parceriacom
Andy Baker e Lucio Renné. Para Ames, mesmo em um
mundo com intensa comunicagao online, os eleitores
recorremapessoas de confianga e aindividuos socialmente



EDITORIAL

proeminentes em busca de orientagao politica, e
esta é uma chave importante para entendermos
0 comportamento politico dos cidadaos.

Por fim, esta edicao traz duas novidades. Nasecao
“Homenagem", apresentamos a trajetériaacadémica
e profissional do cientista politico Marcus Figueiredo,
morto em 2014, e uma das referéncias nos estudos de
comportamento eleitoral no Brasil. Outra novidade é
asecaodedicadaalangamentos delivros, que estreia
comuma entrevista com o sociologo Fabio Gomes,
presidente do Instituto Informa. Gomes langou este
ano “A vida antes do voto: reputacao, bem-estare
decisao eleitoral no Brasil real”. Na obra, o diretor
do Informa argumenta que o eleitor esta atento
ao seu dia a dia, e é ali, no confronto com as suas
dificuldades e desejos de uma vida melhor, que ele
formula seus quadrosinterpretativos. Para Gomes,
€ nessa chave que o eleitor organiza e processa as
suas escolhas eleitorais, e ndo como faz supor o
marketing politico.

Para finalizar, esta edicao traz dados inéditos da
pesquisa de opiniao que realizamos no Brasil,
com mais de 2 mil eleitores, em junho. Os dados
ilustram como os brasileiros fazem as suas escolhas
eleitorais, considerando as premissas definidas
pelas teorias socioldgica, sociopsicolégica e
da escolha racional, além de mapear como a
comunicacao politica entranesse processo. Uma
leitura nao apenas atual do Brasil, mas fundamental
para este momento decisivo do pais.

Boa leitura!

Fabio Vasconcellos, editor.




RESENHA

A ARQUITETURA SOCIAL
DA DECISAQO ELEITORAL

Da desmistificagao do cidadao puramente racional as
complexidades do eleitor contemporaneo: uma analise das
obras que fundam a Teoria Sociolégica do Voto

A compreensao de como o cidadao constroi e
sedimentaasuadecisao eleitoral frequentemente
esbarra na idealizacao da figura de um individuo
politicamente isolado, dotado de profundo interesse
civico e puramente racional em seu exame sobre
as propostas de liderancgas, candidatos e partidos.
No entanto, o exame empirico do comportamento
eleitoral dos cidadaos desconstruiu essa ilusao
tedrica, revelando que a atitude diante das
urnas é, naverdade, ancorada naidentidade e no
pertencimento de grupo.

Nessachave, a TeoriaSocioldgicado Voto estabelece
a premissa analitica de que as caracteristicas
primarias do eleitor e suas interagées comunitarias
operam como instancias decisivas que filtram e
direcionam as opinides politicas. Longe de agir
como um processador de dados em busca da
proposta politica mais vantajosa, o eleitor tem
suas preferéncias moldadas pelas pressdes muitas
vezes invisiveis do seu ambiente, transformando
uma escolha supostamente autébnoma em um
processo mediado pela familia, pelo trabalho e
pela religido.

A abordagem sociolégica do voto problematiza
ainda o peso conferido as campanhas eleitorais
€ a comunicagao politica. Em sua trajetoria
analitica, essa abordagem apresenta evidéncia
de que, em vez de funcionar como engrenagem
de conversao de voto e de convicgdes politicas, a
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propaganda politica teria, naverdade, uma eficacia
substancialmente delimitada, por um lado, pelo
baixo interesse politico-eleitoral dos cidadaos, por
outro, pelas predilecoes estabelecidas a favor de
um ou outro candidato. Em resumo, acomunicacao
teriacomo principal efeito o reforgco das escolhas
e, em menor grau, a ativagao daqueles cidadaos
menos atentos ao processo eleitoral.

The People's Choice
(A escolha das pessoas)

O alicerce da Teoria Socioldgica do Voto é o0 estudo
seminal The People's Choice: How the Voter Makes
Up His Mind in a Presidential Campaign, publicado
originalmente em 1944 por Paul F. Lazarsfeld,
Bernard Berelson e Hazel Gaudet. Ao mergulharem
na dindmica da acirrada disputa presidencial norte-
americana de 1940 entre Franklin D. Roosevelt e
Wendell Willkie, os autores elaboraram um desenho
metodologico com a técnicalongitudinal de painel.

A equipe entrevistou e reentrevistou as mesmas
600 pessoas residentes no Condado de Erie,
estado de Ohio, ao longo de sete meses, mapeando
minuciosamente as suas vontades politicas.
Esse continuo acompanhamento mostrou que
marcadores biograficos basicos ditavam os
caminhos do voto meses antes das convencgoes
partidarias. Os pesquisadores sintetizaram essas
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descobertas na elaboragao de um indicador
sociolégico capaz de classificar a populagao, e
demonstraram que eleitores de maior status de
renda, declaradamente protestantes e moradores
do campo optavam pela candidaturarepublicana
emuma proporgao de cercade 74 %, contrastando
com os trabalhadores de menor faixa de renda, de
matriz catolica e de bairros urbanos, em que 83%
preferiram o Partido Democrata.

O corolario analitico dessa compreensao foi
cristalizado em uma maxima, seqgundo a qual
“uma pessoa pensa politicamente como ela é
socialmente”. Nas palavras dos pesquisadores,
portanto, “as caracteristicas sociais determinam
as preferéncias politicas”.

Além de delimitar as fronteiras demograficas da
urna, o estudo de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet
desmistificou, na época, o alcance das campanhas
politicas como vetores autbnomos de persuasao de
opositores. Osregistros mostraram que apenas 8%
dos eleitoresacompanhado efetivamente mudaram
de opiniao em favor do oponente partidario devido
a propaganda veiculada. Em sentido inverso, os
discursos de radio e as publicacdes impressas
atuaram como um escudo discursivo, reforcando
a escolha de 53% dos eleitores ja decididos,
pois nessas publicagcdes eles encontravam as
justificativas necessarias para a sua escolha.
A maquina de campanha, contudo, foi capaz de
despertar da letargia outros 14% do publico,
convertendo um pertencimento social latente
em um voto afirmativo. Em resumo, o efeito de
conversao de voto era baixo, sendo mais comum o
reforco das escolhas e, em menor grau, a ativacao
dos eleitores mais desatentos.

0 avanco conceitual mais expressivo para
explicar essa limitagao veio com a formulagao
do conceito de fluxo indireto de influéncia, a
chamada comunicacao em dois passos. Os autores
descobriram que a comunicagao quase nunca
atinge a sociedade civil como um bloco coeso;
as mensagens transitam antes para atoreslocais
mais articulados e interessados na conjuntura
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governamental, transformando-os em referéncias
para a comunidade. Durante os contatos face
a face e os encontros triviais, esses lideres de
opiniao traduziam e redistribuiam as novidades
do mundo politico aos seus pares menos ativos.
E nessa leitura que os pesquisadores defendem
a superioridade da comunicagao interpessoal
no comparativo com o impacto dos veiculos de
imprensa.

Essa superioridade estava associada ao fato de
0s contatos presenciais serem mais difundidos
e apresentarem vantagens psicolégicas de duas
ordens. A primeira, porque o eleitor tende a confiar
no julgamento do interlocutor do seu mesmo status
einteresse; asegunda, porque a conformidade as
opinides do grupo oferece recompensas sociais
imediatas, enquanto aresisténcia tenderiaagerar
isolamento dos individuos.

A segunda grande contribuicao paraa perspectiva
sociolégica do voto veio com o estudo realizado em
Elmira, Nova York, durante o processo eleitoral de
1948. Liderada pelo mesmo grupo de pesquisadores
da Columbia, como Bernard Berelson, Paul F.
Lazarsfeld e William N. McPhee, a pesquisa foi
publicada em 1954 com o titulo Voting: A Study
of Opinion Formation in a Presidential Campaign.

Nesse estudo, os pesquisadores argumentam
gue as esferas interpessoais externas ao reduto
familiar —como refeitorios fabris e rodas de amigos
— longe de serem um local para o florescimento
de ideias discordantes, operavam essencialmente
como ecossistemas excludentes encarregados
de alinhar visdoes de mundo divergentes. Ou seja,
o convivio reiterado entre pares nao instigava o
embate de teses politicas, mas sim padronizava
o horizonte de escolhas.
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Uma demonstracao desse poder do meio foi a
identificacao empirica das pressdes cruzadas, um
conceito desenvolvido para designar cidadaos que
transitam em grupos de convivio com matrizes
politicas diametralmente contrarias. Os dados
de Elmira tornaram visivel a paralisia decisoria
resultante desse atrito. Enquanto trés quartos
das pessoas que participavam de ambientes
homogéneos afirmavam suas certezas partidarias
logo em maio daquele ano, nada menos que um
terco dos habitantes tensionados por contradigoes
em seus circulos de amizade adiou a decisao final
para a véspera da votacao.

Mais umavez os pesquisadores demonstravam que
0 meio social era determinante para afirmezada
escolha. Na auséncia de umdirecionamento claro
dos associados proximos, o eleitor tornava-se
mais vulneravel a influéncia da maioria da
comunidade maior.

A Study of Opinion Formation aprofundou ainda
o0 incobmodo diagnostico de que a excessiva
prudéncia dos eleitores tidos como indecisos
nao traduzia de maneira alguma uma inclinagao
madura pela analise rigorosa dos pros e contras
das plataformas politicas. Pelo contrario, esse
comportamento denunciava tao somente um
mecanismo psicologico do cidadao de fugir do
atrito relacional. Em outros termos, a paralisia
decorria do desgaste imposto pelas lealdades
conflitantes e ndo da alta exigéncia dos eleitores.

Em Elmira, os autores observaram tambéem que
o distanciamento dos eleitores do processo
eleitoral nao representava um impedimento
pontual do cotidiano, mas uma opcao embasada no
desinteresse: trés quartos do publico enquadrado
como abstencionista simplesmente nao detinha
qualquer engajamento efetivo que pudesse leva-
los as urnas.

Mais umavez, essa pesquisa apresentou evidéncias
de que a comunicacao politica nao modifica
escolhasjaestruturadas. Navisao desses autores,
os estimulos de comunicacao apenas balizam
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0 quadro cognitivo para assegurar que a maior
parte dos eleitores encontre mais rapidamente
0 trajeto preestabelecido pelas suas ancoras
socioeconOmicas e demograficas.

Mais contundente ainda & o argumento de que o
publico aprisionado nessas bolhas de convergéncia
deformava a leitura do ambiente externo por meio
de umadistorcao perceptiva. Contudo, emvez de
uma manipulacao estritamente intencional, os
autores demonstraram tratar-se de um mecanismo
psicologico adaptativo, muitas vezes inconsciente,
no qual o que as pessoas hotam no mundo externo
é parcialmente determinado pelas suas proprias
necessidades de aliviar tensoes. Os eleitores
maximizam caricaturalmente as diferencgas e os
defeitos imaginéarios dos campos ideolégicos
contrarios, a fim de pacificar angustias pontuais
e resguardar a sua identidade e a do seu grupo.

Comas mudangas nas estruturas ocupacionais e
tecnoldgicas das ultimas décadas, as premissas
originais da sociologia do voto passaram por
um inevitavel refino analitico. As pesquisas tém
buscado abordar essas dindmicas contemporaneas,
muitas vezes caracterizadas por uma volatilidade
"desordenada” dos eleitores.

Aamplitude desses aprimoramentos metodolégicos
pode ser esmiucada na obra The SAGE Handbook
of Electoral Behaviour, coordenada por Kai
Arzheimer, Jocelyn Evans e Michael S. Lewis-Beck
e publicadaem 2017. Nos estudos, um conjunto de
pesquisadores pondera que o0 ambiente externo
janao orienta o voto como um efeito determinista
impermeavel, como sugeriam as leituras mais
rigidas da primeira metade do século passado.

Apesar disso, os autores argumentam que a
estrutura social ainda é a mais importante linha
demarcatoéria inicial, funcionando como um
referencial empirico central, capaz de situar e
explicar as oscilagoes modernas dos eleitores. A
premissa central atualizada é que a convivéncia
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nos mesmos ambientes atua como um intrincado
terreno formativo que pré-condiciona as atitudes, as
sensibilidades e as predisposicoes do publico para a
recepcgao de qualquer tentativa de persuasao politica.

Nessa chave, o enquadramento teodrico da Teoria
Socioldgica do Voto é atualizado ao dialogar com
umaideia de eleitor como uma “colcha de retalhos”
de filiagdes. Sob essa nova compreensao, as
categorias demograficas ganham contornos mais
granulares, operando em conjunto e produzindo
efeitos no comportamento politico. Aimportancia
dessa leitura decorre da manutencao de certos
fendmenos. Aancoragemreligiosa, por exemplo,
nao declinou como variavel preditora do voto, o
que desafia a antiga expectativa de que 0 avango
da urbanizacgao e do secularismo dissiparia a
influéncia da fé sobre o comportamento politico.

De modo semelhante, o fator etario deixou de
ser visto sob a otica estrita do envelhecimento
biologico para ser analisado com maior énfase
sobre o chamado “efeito de coorte”, valorizando
as vivéncias coletivas forjadas por geragodes
socializadas sob crises ou marcos histoéricos
especificos. As clivagens de pertencimento étnico
e o hiato de género, por sua vez, ascenderam do
status de variaveis marginais para se tornarem
marcos estruturais robustos na elaboracao de
teorias contemporaneas sobre alinhamento e
mobilizacao politica.

No caso dacomunicagao, os achados compilados
naobrarevelam que asinovagoes tecnologicase a
fragmentacao informacional ndo suprimiramavelha
sociologiados grupos primarios, mas adaptaram
asuamecanica. As midias de relacionamento e as
redes sociais virtuais sao hoje analisadas como
ferramentas que atuam em complementaridade
ao contexto social, mantendo perfeitamente
operacional a engrenagem que recompensa
afetivamente os agentes em troca da uniformizagao
e do espelhamento comportamental junto aos seus
paresideoldgicos. Portanto, longe de dispersar o
eleitoremumaindividualidade absoluta, o ambiente
digital recriaria, em novos formatos, o fluxo de
pressao interpessoal delineado pelos estudos
classicos da sociologia do voto.
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ENTREVISTA

ELEITORES COM ENSINO MEDIO,
MULHERES E RELIGIAO
REDESENHARAM AS URNAS NO BRASIL

Autor de "0 pais dividido", cientista politico Jairo Nicolau
mapeia as transformacgodes do eleitorado desde 2002 e aponta
como as mulheres, os evangélicos e aabstencao poderao ser

decisivos em 2026.

Autordedezlivros sobre eleices no Brasil, 0 professor
e cientista politico da Fundacgao Getulio Vargas(FGV)
Jairo Nicolau acaba de langar mais um estudo. “O
pais dividido” mergulha nos dados das disputas
presidenciais de 2002 a 2022, buscando compreender
mudancas e padrdes do comportamento eleitoral
brasileiro. Para Nicolau, as mulheres e os eleitores
com ensino médio poderdo ser o fiel da balanca na
disputadeste ano. Enquanto elas foram determinantes
para a vitoria de Lula em 2022, os brasileiros com
ensino médio votaram majoritariamente em Jair
Bolsonaro em 2018 e 2022.

Considerado um dos principais pesquisadores
de eleigcoes e comportamento eleitoral do pais,
o professor considera que a abordagem de pais
“polarizado” politicamente nao corresponde aos
dados. Ele estima que cercade 20% dos brasileiros
sa0 mais engajados politicamente. E nesse grupo que,
emtese, ha mais chances de os individuos estarem
mais polarizados. “Os brasileiros sao muito menos
interessados e engajados do que noés, estudiosos,
gostariamos”, pontua. Nesta entrevista, Nicolau
examina alguns aspectos da disputa presidencial,
e aponta a necessidade de observarmos como o
“bolsonarismo” vai se organizar sem a participagao
do seu principal lider, Jair Bolsonaro.
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Entre 1993 e 2020, o senhor publicou dez livros,
ora tratando do sistema eleitoral, ora abordando
o perfil dos eleitores brasileiros e seus impactos
no resultado das urnas. “Em que ponto a sua mais
nova obra “0 pais dividido” difere das demais?”

O livro olha para diversas dimensdes da disputa
politica entre 2002 e 2022, particularmente as
eleicoes presidenciais do periodo. O maior desafio
foi comparar resultados de seis elei¢ées ao longo do
tempo. E um livro com muitos dados e que me deu
muito trabalho para coletar, organizar e transformar
em graficos inteligiveis. Minha ideia foi tentar
trazer elementos relativamente novos para uma
reflexdao politica, entre eles destacaria: o papel das
mulheres, arelacao entre voto e conservadorismo,
uma nova forma de mensurar a polarizagao e o
papel daraca/cor na escolha eleitoral.

Nesse livro (0 pais dividido), o senhor argumenta
que o Brasil que elegeu Lula em 2002 é muito
diferente do atual. O eleitorado envelheceu, se
tornou mais feminino e aumentou a escolaridade.
Qual dessas variaveis podera ser o fiel da balanga
nas eleicoes deste ano?

As mulheres foram responsaveis pela vitériade Lula
e podem jogar um papel fundamental outravezem
2026. Arejeicao do eleitorado feminino em relagao
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a Jair Bolsonaro em 2022 foi muito alta. Nao sei
seisso serepetiracomoadversario de Lula neste
ano. Mas eu ficaria de olho no voto dos eleitores
de ensino médio, segmento que tem crescido a
cada eleigao, e que votou majoritariamente em
Bolsonaro em 2018 e 2022. Nao sei a razao de
isto ter acontecido. Mas sugiro que os analistas
olhem com atengao para esse grupo.

Em uma entrevista recente, o senhor defendeu
que a propalada polarizagao afetiva afeta cerca de
20% dos eleitores, enquanto a base da piramide
“nao esta nem ai para a politica”. Como essa taxa
de desinteresse pode afetar o resultado eleitoral?

E fundamental fazer uma distincdo entre as pessoas
altamente envolvidas com politica e a grande parte
dos eleitores. Os engajados usam as redes sociais
paraacompanhar noticias, se envolvem em debates
nasredes sociais e discutem politicacom colegas e
familia. Para eles, € impossivel pensar a sua rotina
sem politica. Nao temos pesquisas solidas para saber
qguantos sao. Mas estimeiindiretamente, e cheguei
acercade20%. O problemaé que nds, que estamos
nesse grupo, achamos que todos os brasileiros tém
0 mesmo interesse e engajamento que nés temos.

Por que, na sua avaliagao, a hipdtese da polarizagao
ganhou tanta tragao entre analistas e a cobertura
jornalistica? Esse superdimensionamento nao
acaba de certo modo se tornando uma profecia
autorrealizavel?

Justamente porque eles vivem no topo dos mais
informados e engajados. Vivem essarotina. Passam
horas do dia lendo e conversando sobre politica.
Usam redes sociais, acompanham pesquisas
eleitorais. A politica tem para eles uma dimensao
fundamental. Acham que todos os brasileiros
brigam no Natal e saem do grupo do WhatsApp por
conta de politica. Os brasileiros sdo muito menos
interessados e engajados do que nos estudiosos
gostariamos. Temos um viés produzido por nosso
oficio e nosso interesse.
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Uma das descobertas mais instigantes de suas
pesquisas é que a expansao educacional nao
favoreceu a esquerda. O eleitor que concluiu
0 ensino médio, segmento que saltou de 10%
para 23% da populagao, migrou para a direita.
As expectativas e frustragées econdémicas ou
sociais do eleitor de escolaridade média podem
ajudar a explicar essa tendéncia?

Como disse, um dos achados do livro foi mostrar
essa virada a direita do segmento ensino médio.
Tentei buscar dados para descobrirem que lugar
residem essas pessoas, mas nao conseqgui. Uma
hipdtese é que se trata majoritariamente de
homens, moradores de cidades médias e grandes.
Penseilogo nos trabalhadores da economia gig, na
entrada dasigrejas evangélicas nas periferias e no
discurso de desvalorizagao do ensino superior e
de elogio do empreendedorismo. Mas precisamos
de mais pesquisas.

Os evangélicos dobraram de tamanho no Brasil e,
de forma inédita, consolidaram-se como um bloco
de direita. Por outro lado, a resisténcia do PT no
Nordeste deve muito ao eleitorado catélico. A
religido tomou o lugar da classe social e darenda
como a bussola para prever o comportamento
eleitoral do brasileiro?

Evangélicos votaram majoritariamente no PT até
2014. Viraram nas duas eleicbes e creio que houve
um forte alinhamento entre conservadorismo e
grupos evangeélicos. Nesse caso, minha impressao
€ que avirada foi mais estrutural. Provavelmente,
Lula perdera novamente entre os evangélicos
neste ano. Mas ainda ndao temos um alinhamento
tao claro entre o voto de catélicos e outros grupos
religiosos. Tenho a impressao, mas nao tenho
dados, que pessoas que professam religides de
matriz africana viraram para a esquerda. Mas é
s6 um palpite.
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0 senhor observou que o PL se consolidou como
o primeiro partido de direita organico do Brasil.
Contudo, sabemos que quase metade dos eleitores
esquece em quem votou para deputado. A criagao
dessa “marca” forte da direita pode diminuir a
amnésia eleitoral?

A relagao entre memoria e voto para o legislativo
mostra numeros desanimadores. Semanas depois,
as pessoas esquecem o nome do candidato em
guem elas votaram. Do partido, poucos se lembram.
Partidos fortes poderiam ser um atalho para os
eleitores. Mas na opinido publica so existe o PT,
que acaba se beneficiando um pouco disso. O PL
dasinais de crescimento na opinidao publica. Mas
sem seu maior lider (Jair Bolsonaro) para pedir
votos, as coisas ficam bem piores.

Em 2018, as redes sociais, especialmente o
WhatsApp, superarama TV e o dinheiro, e o senhor
notou que a direita dominou esse territério de
forma consistente. Hoje, 26 dos 30 politicos mais
influentes nas redes continuam sendo de direita.
Por que a esquerda ainda nao aprendeu a engajar
nas redes com a mesma eficacia?

O dominio dos politicos de direita nas redes sociais
¢ impressionante. E isso nao acontece somente
no Brasil. Ainda nao encontrei uma boa explicacao
paraessadominancia global dadireitanos meios
digitais. Para além das explicagoes candnicas de
alinhamento politico das Big techs, creio que existe
um outro fator, que observo no Brasil. Alinguagem
das liderancas de direita parece ser mais direta,
menos rebuscada em termos linguisticos, com
menor uso de substantivos abstratos e conceitos.
Sem contar que muitos lideres de esquerda foram
socializados na eradamidiaimpressa e televisiva, e
nao conseguiram fazer a transicdo. Onde aesquerda
¢ imbativel € no uso do humor, mas ele é promovido
por pessoas que nao sao dos partidos.
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0 mapa eleitoral brasileiro mostra que o PT domina
0s pequenos municipios, fortemente alicer¢ado no
Nordeste, enquanto a direita avanca nas regioes
metropolitanas e cidades médias no Sudeste e
no Sul. Neste ano eleitoral, os dados apontam
alguma chance de a esquerda recuperar terreno
nas grandes cidades ou da direita avangar no
interior nordestino?

Por enquanto, pelo que observo nas pesquisas,
essa clivagem deve continuar. Nesse sentido, a
esquerda brasileira se diferencia dos partidos
social-democratas e do Partido Democrata dos
Estados Unidos, que sao partidos urbanos e
apoiados pelos segmentos mais escolarizados. No
Brasil, 0 apoio aos candidatos a presidente do PT,
nao paraoutros cargos, vem das menores cidades,
particularmente as do Nordeste. Nao imagino que
isso deve mudar nesse ano. Lulavenceuem 2022,
por conta davotagao nas grandes cidades de Sao
Paulo. Elas devem ser novamente decisivas para
sua permanéncia no cargo.

0 senhor observou que, ao contrario do que o
senso comum diz, a absten¢ao nao explodiu, e
que ela tem um viés de classe. Numa eleigcao
competitiva, com diferengas minimas, até que
ponto o convencimento para o eleitor sair de
casa no domingo sera mais estratégico do que a
propria propaganda eleitoral?

A abstencao é desigual no Brasil. 0 maior
comparecimento feminino tende a favorecer
Lula, mas a abstencao dos segmentos menos
escolarizados tende a prejudica-lo. O PT deve
fazer campanha pelo comparecimento nas areas
rurais, pequenas cidades e na Regido Nordeste.
A abstencao no Brasil tem viés e as campanhas
precisam trabalharisso de maneira mais explicita.
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No livro "0 Brasil dobrou a direita", o senhor
quantificou o antipetismo, mostrando que cerca
de 30% do eleitorado rejeitava o PT, transferindo
quase 95% desses votos para a direita. Hoje,
observando a consolidagao da rejeigcao matua
que o senhor descreve, o “antibolsonarismo”
ja atingiu a mesma resiliéncia e capilaridade
do antipetismo?

Para mim, o maior enigma € saber o quanto do
bolsonarismo e de sua rejeigao sobrevivera a
saida do Bolsonaro da cena politica. Acabei de
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escrever o livro antes de o Flavio Bolsonaro ser
indicado a candidato. Foiuma surpresa para mim.
Tanto a indicacao quanto a velocidade com que
ele chegou a 30% nas pesquisas. 0 que me parecia
um fenémeno centrado numalideranga, agora tem
reverberacdes mais amplas. Inclusive com o vinculo
de toda a familia Bolsonaro a um mesmo partido.
Esse casamento de uma lideranga carismatica(Jair
Bolsonaro)e um partido com crescente capilaridade
nacional, com muitos quadros jovens, € algo que
devemos acompanhar de perto.
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RESENHA

A ENGRENAGEM
PSICOLOGICA DO ELEITOR

A desconstrucao da racionalidade estrita e o peso das
lealdades partidarias na decisao nas urnas sob a ética da

Teoria Sociopsicolégica do Voto.

0 estudo do comportamento eleitoral e a
compreensaodasforgaslatentesque movemoeleitor
em direcao as urnas constituem um dos campos
centrais das ciéncias sociais contemporaneas.
Na tentativa de decifrar as engrenagens desse
processo, a Teoria Sociopsicoldgica do Voto
emerge como um marco analitico fundamental,
promovendo um deslocamento do foco explicativo
das macroestruturas sociais fixas para os
mecanismos cognitivos e afetivos dindmicos
dos individuos.

Duas obras foram fundamentais para a constituicao
dessaabordagem: The American Voter, publicado em
1960 por Angus Campbell, Philip E. Converse, Warren
E. Miller e Donald E. Stokes, e o artigo The Nature of
Belief Systems in Mass Publics, publicado em 1964
por Philip E. Converse. Na visao desses autores, as
explicacOes socioldgicas tradicionais, que tentavam
deduzir o comportamento individual a partir de dados
demograficos sobre classe econémica, religiao ou
grau de urbanizacao, enfrentavam limitagdes tedricas
e metodologicas quando submetidas ao escrutinio
de eleigdes sucessivas.

Os pesquisadores da Escola de Michigan,
como ficaram conhecidos, argumentam que a
distribuicao de caracteristicas sociais em uma
populacao varia de forma muito lentaao longo do
tempo, o que torna esses fatores quase inertes
e incapazes de explicar as flutuacdes de curto
prazo nas preferéncias do eleitorado nacional
entre um pleito e o subsequente. Para esses
pesquisadores, a perspectiva sociolégica do voto
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negligencia o fato de que adecisao do eleitor é um
ato humano individual, exigindo a compreensao
dos motivos e das atitudes cognitivas imediatas
gue orientam a escolha na cabine de votacgao.
A Teoria Sociopsicologica defende, portanto,
gue os determinantes socioldgicos constituem
apenas influéncias remotas que precisam ser
traduzidas em percepcdes politicas subjetivas
e atitudes conscientes para se converterem em
comportamento eleitoral tangivel.

The American Voter
(O eleitor americano)

Aarquitetura conceitual apresentada pelo estudo
The American Voter busca equacionar o dilema
explicativo do comportamento do voto na metéafora
do “funil de causalidade”. Este modelo analitico
organiza a cadeia de eventos que culminam no
voto como um funil onde os fatores historicos,
institucionais e sociais localizam-se na boca
mais larga, sendo temporalmente remotos ao
momento da decisdo. A medida que o tempo avanca
e os eventos se aproximam do estreitamento do
funil, as influéncias persistentes convergem,
transformando-se progressivamente em condicoes
pessoais e politicas.

O nucleo dessa teoria estabelece que o estrato
imediatamente proximo a decisao final, no bico do
funil, € ocupado pelas avaliagoes eatitudes politicas
imediatas do eleitor(o campo de forcas psicoldgicas
formado pela avaliagao dos candidatos, grupos e
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questdes em debate). Aidentificagdo partidéaria, por
suavez, posiciona-se em uma camada ligeiramente
anterior, operando como um fator antecedente a
essas atitudes imediatas.

Concebida como um laco afetivo de longo prazo e
uma fixagao psicoldgica que o individuo desenvolve
desde cedo, alealdade ao partido atuariacomo a
ancorapréviae o prismaorganizador através do qual
os eventos do mundo politico sao interpretados,
filtrados e ganham os seus contornos avaliativos
finais. Nessa leitura, haveria seis dimensdes de
sentimento partidario que compoem esse campo
psicolégico: i) as percepcoes sobre os atributos
pessoais do candidato democrata; ii) os atributos
do candidato republicano; iii)as atitudes frente aos
grupos de interesse envolvidos na politica; iv) as
posicdes sobre as questdes de politica doméstica;
v)as visdes relativas a politica externa e, por fim,
vi) a avaliacado do desempenho dos dois partidos
na gestao do governo.

Emboraaidentificacao partidariaocupe o centrodo
funil de causalidade, aabordagem sociopsicolégica
nao reduz o universo afetivo do eleitor estritamente
aoslimites dalegenda partidaria. A teoria confere
um peso explicativo decisivo aidentificacao com
grupos sociais visiveis, como a classe trabalhadora,
sindicatos e minorias étnicas ou religiosas. Esse
sentimento de pertencimento e solidariedade
grupal atua como um segundo motor psicoafetivo
fundamental na orientacao do comportamento.
Na pratica, as lealdades de grupo servem como
atalhos cognitivos, isto é, grande parte do
eleitorado avalia o cenario politico nao por meio
de abstracoes ideol6gicas, mas pela percepgao
direta de recompensas ou ameacas direcionadas
aos seus pares sociais.

The American Voter demonstra que a direcao e a
intensidade dessas atitudes avaliativas no momento
daeleicao preveemaescolhaindividual dos eleitores.
Emoutras palavras, o quadro avaliativo multifacetado
atestaria a capacidade das forcas psicoldgicas de
superar as limitacoes preditivas dos determinantes
puramente macrossociais ou historicos.
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Adicionalmente, a obra de 1960 reconceitua a nocao
socioldgica de pressdes cruzadas, examinando
primariamente sob a 6tica do conflito atitudinal no
campo psicolégico do individuo. Nessa perspectiva,
o eleitor nao sofre pressdes cruzadas apenas como
um choque externo de pertencimentos sociais
discordantes, mas vivencia um conflito psicolégico
genuino entre suas proéprias atitudes politicas
internas. Um cidadao pode, por exemplo, ostentaruma
forte lealdade partidaria, mas discordar de seu partidoem
uma politica domeéstica especifica, ou se sentir atraido
pela personalidade do candidato adversario.

Campbell e seus colegas demonstram, com isso,
que eleitores dotados de atitudes consistentes e
alinhadas tomam suas decisdes eleitorais de forma
precoce, tendemavotar de maneirafielemtodaa
chapado seu partido e participam ativamente do
processo eleitoral com um nivel expressivamente
maior de certeza. Em contraste, osindividuos que
experimentam contradi¢des e conflitos entre suas
atitudes politicas tendem aretardar a decisao de
voto para as semanas finais da campanha ou até
0 proprio dia da eleicao.

Esses eleitores sao propensos a dividir o voto entre
candidatos de partidos concorrentes e demonstram
umavulnerabilidade maior a abstencado e aapatiaem
relagcao aoresultado do pleito. O estudo evidencia
que o comparecimento as urnas é moldado pelo
grau de envolvimento psicoldgico do cidadao,
um construto denso que engloba o seu interesse
continuo na campanha, o nivel de preocupacao
com o desfecho da eleicao, o senso de eficacia
politica e ainteriorizacao do dever civico.

A Teoria Sociopsicoldgica do Voto expandiu o
seu escopo de analise com o artigo The Nature
of Belief Systems in Mass Publics, publicado
originalmente em 1964. Neste texto seminal, Philip
E. Converse disseca a coeréncia estrutural e o
grau de sofisticacao das atitudes politicas dos
eleitores, explorando o que denominou "sistemas
de crencas". Em termos praticos, um sistema de
crencas é uma configuragao de ideias e opinides
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politicas que nao existem de forma isolada na
mente do cidaddo, mas que operam conectadas
e “amarradas” umas as outras.

0 que mantém esse conjunto coeso é o que o autor
chama de “restrigao” (constraint). Por exemplo, se
sabemos que um individuo é fortemente contrario
a expansao de programas de bem-estar social, a
“restricao” é a alta probabilidade de prevermos que
ele também sera contra o aumento deimpostosea
intervencao do Estado naeconomia. Alémdisso, essa
interdependéncia significa que as opinides atuam
emrede. Se o individuo mudar sua convicgao sobre
umtema central, sentirdanecessidade psicolégica
de rever outras opinides para manter sua visao de
mundo coesa e livre de contradicdes.

Converse analisa os sistemas de crenga comparando
as diferengas dos mundos idealizados entre elites
politicas e eleitores em geral. O autor argumenta
que as restricdes que unem as ideias politicas nos
individuos comuns nao sao puramente légicas no
sentido classico, mas sim profundamente psicologicas
e sociais. Nessa chave, a constituicado atitudinal
dependeria darecepgao, absorcao e compreensao
de informacgoOes contextuais transmitidas sobre “o
gue combina com o que” e 0 “porqué”.

Ao contrastar o universo cognitivo das elites
politicas com o do publico em geral, Converse
aponta uma desintegracao do pensamento
ideologico organizado a medida que a quantidade
e aqualidade da informacao politica disponivel ao
individuo diminuem na base da sociedade. Esse
comportamento ocorria a medida que declinavam
os niveis de envolvimento politico e, sobretudo,
de educacgao formal, que privam o individuo das
ferramentas cognitivas.

Esse ponto levou o autor a sugerir que, na elite
politica, existe um elevado nivel de correlacao
e restricao entre posturas assumidas em areas
tematicas diversas, abarcando dilemas de politica
econdmica, legislagao de direitos civis e estratégias
de relagoes exteriores. No conjunto dos demais
eleitores, a coeréncia sistematica entre essas
atitudes despenca, configurando um cenario de
fragmentacao. O cidadao mediano ordinariamente
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falharia em conectar questdes que, para os
observadores sofisticados, estavam associadas
ao eixo liberal-conservador.

Essa observacao levou Converse a propor
a classificacao do eleitorado em estratos
denominados “niveis de conceitualizacao”. No
apice desta hierarquia, estariam os “idedlogos”
e os “quase-idedlogos”, uma minoria que nao
ultrapassava a marcade 15% do eleitorado ativo.
O estrato estatisticamente mais representativo, no
entanto, era formado de individuos que julgavam
as legendas partidarias e os candidatos avaliando
puramente os beneficios concretos ou maleficios
esperados para agrupamentos sociais bem
delimitados, como a classe trabalhadora.

Mais abaixo desse patamar, estavam os eleitores
cujo julgamento politico resultaria apenas da
efémera“natureza dos tempos”. Sao cidadaos que,
movidos por uma l6gica de punicao ou recompensa,
avaliariam o partido no poder exclusivamente com
base na associacao temporal deste com ciclos
vivenciados de prosperidade geral ou depressao
econdmica, carecendo de compreensao sobre
propostas especificas. Por ultimo, estava uma
fragao de cidadaos cujas avaliagoes nao carregam
traco de conteudo relacionado a diretrizes de
politicas publicas. Para estes, o pleito se resumiria
a simpatias pessoais desconexas, lealdades sem
lastro discursivo ou completaindiferenca politica.

Diante dessa auséncia de coeréncia ideoldgica
geral, Converse introduz o conceito de “publicos de
guestoes”. 0 autor argumenta serum erro imaginar
os eleitores como um grupo unico, que acompanha
e compreende todos os grandes debates politicos
do pais. Na pratica, a sociedade se dividiria em
nichos isolados de interesse. Isso significa que
as pessoas se mobilizam e se informam apenas
sobre temas muito especificos.

Por exemplo, um eleitor pode ter opinides fortes
e bem estruturadas sobre politicas de igualdade
racial, mas ignorar completamente os debates
sobre politica externa. Seu vizinho, por outro lado,
pode se importar intensamente com a politica
externa, mas nao ter qualquer opinido formada
sobre aquestao racial. Assim, a opiniao publica nao
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operariacomo um bloco unificado, mas como uma
“colcha de retalhos” formada por varios pequenos
publicos, cada um focado quase exclusivamente
no seu préprio tema de interesse e indiferente ao
resto do debate nacional.

Em sintese, as perspectivas de The American Voter
e The Nature of Belief Systems in Mass Publics
revelam que o processo de decisao eleitoral — o
como e o porqué de os cidadaos votarem — afasta-se
substancialmente da visao idealizada do eleitor
motivado por avaliagdes racionais puras e coeréncia
ideoldgica abstrata. O comparecimento as urnas
nao é impulsionado primariamente por um calculo
intelectual sobre politicas publicas, mas sim pelo nivel
de envolvimento psicolégico, senso de dever civico,
percepcao de eficacia politica e pelaintensidade das
preferéncias partidarias do cidadao.

A direcao da escolha eleitoral, por sua vez, era
estruturadanointerior de um “funil de causalidade”,
no qual a identificagao partidaria atuaria como
vinculo psicolégico mais profundo e estavel,
filtrando e moldando de forma duradoura as atitudes
e as percepgoes do ambiente politico. Em vez de
operarem sob sistemas de crengas altamente
estruturados, a maioria dos eleitores reagiria a
objetos tangiveis, fundamentando suas escolhas
eleitorais em elementos muito mais concretos,
como a percepcao de recompensas aos seus
grupos sociais, a atracao por atributos pessoais
dos candidatos e a avaliacao das flutuagdes do
bem-estar socioecondmico.
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ENTREVISTA

“PREDISPOSICOES POLITICAS GERAM
RACIOCINIO MOTIVADO"

Referéncia nos estudos de comunicacgao politica, acientista
politica Luciana Veiga discute o impacto das campanhas e

da persuasao politica no atual contexto

Luciana Fernandes Veiga é uma das principais
referéncias contemporaneas nos estudos
de comportamento e comunicagao politica
no Brasil. Doutora em Ciéncia Politica pelo
Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de
Janeiro (IUPERJ) e com estagio poés-doutoral na
Universidade da Califérnia, Irvine, sua trajetoria é
marcada por pesquisas e estudos que procuraram
desvendar as motivagdes do eleitor, a maneira
pela qual ele buscainformacgdes politicas e como
procuraresponder aos estimulos que recebe das
campanhas eleitorais.

Bolsista de Produtividade em Pesquisa do CNPq,
Luciana é professora titular do Departamento
de Estudos Politicos da Universidade Federal do
Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO) e professora
colaboradorana FGV Comunicagao. Ex-orientanda
do professor e cientista politico Marcus Figueiredo
(1942-2014), Luciana defendeu, em 2001, atese “Em
busca de razbes para o voto: o uso que o homem
comum faz do horario eleitoral”, na qual examinou
como a propaganda politica eraapropriada pelos
eleitores no seu processo de escolha politica.

Dela paracé, a cientista politica desenvolveu uma
série de outros estudos sobre comportamento
eleitoral, como o efeito da propaganda negativa
e as percepcoes dos eleitores sobre as variaveis
econdmicas. Nesta entrevista, ela examina os
desafios para os governos diante de um eleitorado
mais resistente a persuasao, os efeitos da
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comunicacgao politica em um contexto de midias
sociais e questoes metodoldgicas que envolvem
a ciéncia politica e a comunicacao.

Em um estudo feito em 2014, produzido em coautoria
com Steven Dutt Ross, vocé concluiu que aavaliacao
politica do eleitor é um fator determinante na maneira
pela qual ele avalia a economia do pais. Pensando
no contexto de 2026, vocé acredita que o “bolso do
eleitor” perdeu o protagonismo para aidentificacao
ideoldgica e afetiva?

Nao acho que o “bolso do eleitor” tenha perdido
o protagonismo. E verdade que o afeto e a
identificacao ideolégica e partidaria tém peso.
Mas ha eleitores distintos que se baseiam em
decisdes distintas. No caso dos eleitores mais
envolvidos afetivamente com candidatos, partidos
ou mais ideologicamente identificados, a economia
€ avaliada a partir de umraciocinio motivado muito
forte. Eles agem como advogados. Escolhem um
lado primeiro e depois avaliam e defendem ou
atacam a situacao da economia.

E como se comportam os demais eleitores?

Ha um eleitor mais independente e que esta na
mira das campanhas. Esse eleitor esta de olho
na economia. De modo geral, a sensacao desse
eleitor é que o custo de vida esta alto, a comida
no supermercado esta cara. Eles levam RS 200
para o mercado e saem com poucas sacolinhas.
Além disso, eles dizem que a conta esta dificil de
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fechar no fim do més. Buscam economizar, cortar
pequenos prazeres, trabalhar mais, fazendo bicos,
quando nao, sem ter para onde fugir, se endividam.
O problema da economia hoje nao é o emprego, e
sim o custo de vida. Um eleitor insatisfeito & mais
propenso aretirar o voto dareelei¢cao. Mas apenas se
ele achar que o adversario pode trazer algo melhor.
Esse é o desafio comunicacional das campanhas.

Outro fator que pesa na avaliacao do eleitor é
a sensacao de estagnagao na classe social, 0
chamado “permanecer na mesma”. Essa sensagao
teria um impacto negativo na avaliagao do governo,
as vezes maior do que a propria percepc¢ao de
queda objetiva?

Essa questao da percepcao social como variavel
explicativa do voto foi determinante nos governos
de FHC e de Lula até Dilma. A partir de determinado
momento do primeiro mandato de Dilma, passando
por Temer, Bolsonaro, em contexto de pandemia, e
agorano terceiro mandato de Lula, essa percepcgao
tem sido menos central. Nao ha mais agquele clima
de“primeiravez"viajar de avidao, comprar automovel
ou eletrodomésticos, expandiramoradia. O dinheiro
ficou mais dificil para quem ganha pouco. Os
eleitores mencionam que ha oferta de crédito,
mas Com juros que nao conseguem pagar.

Mas como essa percepgao se insere no jogo
eleitoral?

O que se verifica hoje, em termos de aspiracao e
sonho de ascensao social, é algo mais de médio
prazo, via educacao, e isso € uma boa noticia.
A educacao tem impacto pequeno na eleigao
presidencial, mas pode ter mais relevancia nos
governos estaduais. As pessoas tém se mostrado
satisfeitas com a expansao das escolas em tempo
integral, que muitas vezes vém acompanhadas
de esporte, artes e formacao em idiomas e
tecnologia. No curto prazo, porém, as pessoas
estao lutando para manter o padrao de vida. O
eleitor ja experimentou o governo Bolsonaro e
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o Lula 3 e percebe que, com nenhum dos dois,
houve uma possibilidade concreta de ascensao
social como no passado.

Essa pode ser uma das explicagoes para emprego
em alta, renda em alta, mas avaliagao negativa
do governo proximo dos 50%? Ou haveria outros
componentes?

Se considerarmos que a insatisfacao com o poder
de compra esta relacionada com a possibilidade
de melhoria de classe social, sim. Comjurosaltos,
a situagao so6 nao esta pior porque tem emprego
e renda. A ideia € que o emprego e a renda estao
permitindo pagar o aluguel, a conta de luz e de
agua, esgoto, a internet e comer, mas nao tem
sido suficiente para garantir o lazer e 0 avango
como no passado. Se ataxa de emprego cair, com
a taxa de juros alta, degringola tudo. O que fica
€: cadé a alegria, o dinheiro para o lazer com a
familia? Para comprar uma roupa paraacrianga?

Em suas pesquisas desde 1998, o Horario Eleitoral
Gratuito (HGPE) aparece como uma das principais
ferramentas para reduzir os custos de informacao
do eleitor comum. Com o dominio das redes sociais
e aplicativos de mensagens, qual sera arelevancia
real da propaganda televisiva na formagao do voto
e na persuasao do eleitor em 2026?

Houve um tempo em que o HGPE era a fonte de
informacao de campanha mais barata e acessivel
ao eleitor. Ele estavana TV e no radio no horario
de descanso do cidadao. Mas os horarios de
trabalho mudaram e os habitos de informacao
também. Tem sido cada vez menos frequente
a rotina de sentar para ver telejornal e novela.
Como consequéncia desse processo mais amplo,
0 HGPE perde audiéncia e impacto. No entanto, o
Horario Eleitoral ainda tem particularidades que
nao se encontram nas redes sociais. Primeiro,
ele fala para toda a populagao, ao contrario da
comunicacgao digital, que opera por microtargeting.
Segundo, ha maior controle sobre o conteudo
veiculado, inclusive com mecanismos institucionais
como o direito de resposta, o que confere maior
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previsibilidade e alguma confiabilidade. O espago
mais nobre continua sendo o debate. Este se
adaptou bem ao ambiente multitelas, como a
TV, celular, computador e, por ser um espago
de confronto direto, gera emocgoes, tensdes e
momentos que depois se transformam em conteudo
altamente disseminado nas redes.

0 “eleitor comum”, termo que vocé usou na sua
tese defendida em 2001, é alguém que usa “atalhos
cognitivos” e arecepcao seletiva paralidar coma
politica. Em uma era de algoritmos, bolhas virtuais
e fake news, esse mecanismo psicologico de defesa
tornou o eleitor blindado ao dialogo, ou ainda ha
espaco para a mudanca de opiniao?

Recentemente ministrei uma palestrano Congresso
Brasileiro de Direito Eleitoral em Curitiba e
mencionei exatamente essa situacao. O eleitor
comum sempre usou sua predisposicao para
selecionar os canais e as mensagens para se
informar. E, ao mesmo tempo, sempre se utilizou
de tal predisposicao, do raciocinio motivado para
processar as informacodes e tomar decisoes. Com
os algoritmos, com as bolhas virtuais e com a
desinformacao isso se intensificou. A principio,
quando o eleitoriaaumabancadejornal comprar
o impresso de sua preferéncia, ele viaa manchete
dos outrosimpressos nos exemplares pendurados
na banca. Havia um contato rapido, minimo, hoje
tudo é mais fechado. Quando vocé abria o jornal
de sua preferéncia, ao folhea-lo para chegar a
pagina de esportes, vocé passava pela politica,
economia, internacional; a percepcao mais ampla
estava no meio do caminho. Com o microtarget,
com os algoritmos, com as bolhas, as realidades
estao mais fragmentadas, as vezes, se vocé tem
a chance de conversar com bolhas diferentes,
verifica que vivem em mundos paralelos num
mundo que parece nao ter compromisso com a
objetividade da verdade.
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Ou seja, a persuasao se tornou mais dificil?

Sevocé considerar quem estano centro dabolha,
nao é possivel fazer ele mudar a opiniao porque
esse eleitor esta fechado em suas verdades e
pouco exposto ao que lhe é diferente. Se vocé
considerar quem esta na beira da bolha e ainda
tem contato com o lado de fora, sim, é possivel.
N&o serano primeiro contato que fara amudanga,
precisade tempo, como se diz"agua mole em pedra
duratanto bate até que fura”. E custoso, mas se é
preciso crescer sobre o adversario, a Unica solugao
€ a margem da bolha, ndo entregando verdades,
mas provocando reflexdes.

Em um estudo publicado ha quase dez anos,
a senhora e os pesquisadores Felipe Borba e
Flavia Bozza Martins concluiram que os ataques
na propaganda politica sao eficientes quando
apresentam evidéncias documentais ou recortes
de jornais. Como a senhora examina o uso de
Inteligéncia Artificial e a facilidade de gerar
deepfakes no atual contexto?

Os jovens tendem a ter mais facilidade para
a identificacao dos diversos fendmenos da
desinformacao do que as pessoas mais velhas.
Estas sao as que mais propagam desinformagcao.
Uma explicagao ¢ a falta de letramento digital se
comparadacomajuventude. A segunda dificuldade
é de ordem emocional, afetiva. H4 umatendéncia de
aceitar, sem questionar, a desinformagao quando
elaconfirmao que se pensa previamente. Assimela
serve muito parareforgar opinides. Emumasituagao
de desconfianga, em que o eleitor estejamais alerta,
ele podera buscar conferir a informacgao, o grande
problema é quando buscam confirmar ainformacao
nao emagéncias especializadas para este fim, mas
nas mesmas plataformas em que se informam, com
vieses dos algoritmos ou com os vieses da pergunta.
Ou seja, costuma-se conferirainformacao namesma
plataforma em que ela foi adquirida.
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Outro ponto do mesmo estudo feito com seus
colegas, vocés argumentam que o eleitor brasileiro
aceita melhor a propaganda negativa quando
ela foca em temas politicos e administrativos,
rejeitando ataques de cunho puramente pessoal.
Contudo, temos visto campanhas cada vez mais
agressivas no campo moral e dos costumes. A
senhora avalia que a tolerancia para o ataque
pessoal ou de carater moral aumentou?

Para o ataque que sera veiculado no HGPE, o
argumento continua valendo. Para o ataque feito
na internet para grupos segmentados, a regra
nao se aplica. Ao mostrarmos um ataque pessoal
ao adversario para um grupo que ja possui forte
engajamento, ndo harisco de efeito bumerangue.
Na verdade, aumenta a afetividade negativa ao
outro e, consequentemente, o engajamento. Para
guem estaamargem dabolha, talvez tal mensagem
gere duvidas, ativando o alerta, podendo cair para
um lado ou para outro.

A literatura da ciéncia politica considera que as
mensagens de campanha, muitas vezes, apenas
cristalizam opinides prévias dos eleitores ja
engajados, sendo os indecisos os mais suscetiveis
a persuasao. Em um Brasil com uma cristalizagcao
do voto muito antecipada, a fungao das campanhas
em 2026 sera focar na abstencgao e na rejeigao do
adversario em vez de tentar converter o lado oposto?

0 voto da abstengao é um voto de insatisfagao
muito forte com o sistema. Se o candidato tem
um discurso antissistema, ali ha espaco para o seu
crescimento. Se ndo o tem, é um voto muito duro.
Muitos colegas tém dito que a eleicao e aescolha
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eleitoral vao comecar neste més de agosto. Para
um segmento, sim. Mas os eleitores comegaram
a conhecer os candidatos no primeiro semestre
pelas redes sociais e tomaram gosto por alguns
deles. Depois que o eleitor comum toma gosto por
um candidato, é mais dificil conversar com ele do
que antes de ele tomar tal gosto. Nada é definitivo,
mas predisposi¢gées geram raciocinio motivado.

Do ponto de vista metodoldgico, qual é o maior desafio
atual para capturar as subjetividades do eleitor
brasileiro, cujas interagoes reais ocorrem cada vez
mais em foruns fechados e grupos de WhatsApp?

E possivel, nos grupos focais, vocé identificar e
reproduzir a conversa que acontece nas redes
sociais, porgue nas conversacdes dos grupos
utilizam, cada vez mais, as mensagens de WhatsApp
como referéncia. Além disso, cada vez mais os
argumentos a favor ou contra candidatos tém sido
orquestrados no mundo digital e reproduzidos
em grupos focais. O desafio é romper o siléncio
e encorajar a participacao, e isso tem a ver com
o desenho da pesquisa, definicao dos perfis dos
grupos, recrutamento, roteiro e moderagao dos
grupos focais. O roteiro pode conter estimulos como
postagens que tirem o participante de suazonade
controle e 0 estimule a se manifestar. Recursos de
neurociéncia para identificar emocdes antes da
verbalizacao, que é uma forma de racionalizacao,
também tém sido usados.
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HOMENAGEM

MARCUS FIGUEIREDO
A RAZAO ELEITORAL




A trajetoria, o pensamento e o legado interdisciplinar do
cientista politico que ajudou a consolidar os estudos de
comportamento politico no Brasil

A complexidade inerente as democracias
frequentemente levaanalistas e observadores politicos
aadotaremvisoes pouco realistas do cidadao comum,
considerado como um mero receptor passivo do
marketing politico. Em sentido oposto, o professor
e cientista politico Marcus Faria Figueiredo (1942-
2014) construiu uma carreira académica focada em
um profundo respeito aos interesses do eleitor. E ele
no seu dia a dia quem sabe o que |he toca e quais as
razdes das suas escolhas politicas.

Essa centralidade do cidadao comum é combinada
com uma visao das diversas outras condicoes da
disputa politica, entre elas as imagens, cenarios e
guadros interpretativos promovidos e estimulados
em grande medida pela comunicacao. Nessa chave,
Marcus Figueiredo articulou — de forma inovadora
e por meio de modelos analiticos rigorosos — o
conhecimento da Ciéncia PoliticacomaComunicacao
Politica, casamento que, por décadas, havia sido
negligenciado pela pesquisa académica.

Falecido em 2014, Figueiredo é considerado um dos
precursores dos estudos sobre comportamento
eleitoral no Brasil. Participou de inumeros projetos,
pesquisas eleitorais e formou cientistas politicos
gue hoje levam adiante o seu legado. Ao longo de
mais de 50 anos de carreira académica, o professor
demonstrou que o comportamento eleitoral obedece
a rigorosas condicionantes empiricas, nas quais o
voto jamais figura como uma agao irracional, mas
antes como uma decisao processual e multicausal,
ancorada no contexto socioecondmico, na avaliacao
retrospectiva dos governos e na efetiva viabilidade
retérica das alternativas partidarias disponiveis.

Para Figueiredo, emboraas campanhas eleitorais se
configurem no limite como construgoes ficcionais da
realidade, elas operam dentro de limites estreitos de
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verossimilhanga. Os mundos possiveis oferecidos
pelos candidatos necessitam, obrigatoriamente,
refletir os conhecimentos prévios e as expectativas
materiais dos eleitores, sob a pena de falharem no
convencimento dos cidadaos.

Ao afastarapremissade que asociedade seriafacilmente
manipulavel pelacomunicacao, Figueiredo acabou por
alcar os estudos eleitorais no Brasilaum novo patamar
de sofisticacdo metodolégica. E nesse percurso que ele
defendia o Horario Eleitoral Gratuito como ummecanismo
institucional para equilibrar a balanca da disputa
democratica, permitindo que matrizesideoldgicas plurais
difundam as suas premissas e, consequentemente,
alterem cenarios que pareciam enrijecidos no inicio
das corridas majoritarias.

Até apresentar as suas principais hipéteses a partir
da relacao entre Ciéncia Politica e Comunicagao,
Marcus Figueiredo trilhou um caminho académico
muito associado aos contornos historicos da
redemocratizacao e dainstitucionalizacao das ciéncias
sociais no Brasil. O despertar precoce para os dilemas
da esfera publica nasceu no calor da militancia no
movimento estudantil, que se opunhaao regime militar
instaurado em 1964. Mas o0 caminho da sua formacao,
segundo ele mesmo, foi uma “histéria truncada”.

Seu primeiro passo no mundo académico foi o ingresso
no curso de Fisica na Pontificia Universidade Catolica
(PUC) em 1965, o qual foi rapidamente abandonado
em razao das demandas politicas daquele periodo
turbulento. Apds uma breve passagem pelafaculdade
de Economia na Universidade Candido Mendes, em
1967, ele redirecionou a carreira para o curso de
Ciéncias Sociais da Universidade Federal Fluminense
(UFF), em 1968.



Naépoca, auniversidade publica erareduto de célebres
intelectuais criticos a ditadura. Imerso nessaatmosfera
deresisténcia, Figueiredo iniciou como assistente de
pesquisa no recém-criado Instituto Universitario de
Pesquisas do Rio de Janeiro(IUPERJ), forjando alium
lago institucional e afetivo com o centro de estudos
que viria a liderar o pensamento politico brasileiro.
Foilatambém que concluiu, em 1975, 0 seu mestrado
em Ciéncia Politica.

Abusca permanente pelo aprimoramento metodologico
o levou a cruzar fronteiras internacionais em um
periodo historico no qual os programas de doutorado
no Brasil ainda eram estruturalmente escassos. Em
1976, Figueiredo partiu para os Estados Unidos,
acompanhado de sua esposa e indispensavel parceira
intelectual, Argelina Figueiredo, hoje também
professora do Instituto de Estudos Sociais e Politicos
(IESP, nova designacao para o antigo IUPERJ).

Na Universidade de Chicago, reconhecida como
um dos principais centros da Ciéncia Politica da
década, o professor teve a orientacao de expoentes
como Philippe Schmitter e Adam Przeworski. E nesse
ambiente deinovacao e rigor conceitual que Figueiredo
realiza a sua pesquisa sobre a decisao do voto, que
acabou se transformando em livro anos depois. Como
fimdabolsa que recebia, o professor precisou retornar
para o Brasil, onde concluiu o doutorado em 1989, sob
a supervisao académica cuidadosa de Maria Teresa
Sadeck, na Universidade de Sao Paulo (USP).

Paralelamente avidaacadémica, Marcus Figueiredo
mantinhaum didlogo constante com o mercado, onde
se tornaria um dos principais analistas de pesquisa
de opiniao e conselheiros de campanhas eleitorais
marcantes. Esse convivio com esses doisambientes
permitiu que o professor testasse, na pratica, seus
conhecimentos, hipéteses e métodos.
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Essa empreitada inicia na década de 1980, quando
ele integrou os quadros do Instituto de Estudos
Econdmicos, Sociais e Politicos(IDESP)em Sao Paulo,
onde desenvolveu pesquisas empiricas aplicadas,
mapeando a opiniao publica e os resultados em
politicas de Estado. O transito entre as exigéncias
académicas e oimediatismo das consultorias eleitorais
acabou levando Figueiredo a ser considerado uma
respeitavel referéncia das agéncias publicitarias.

Dessaexperiéncia, acabaram surgindo outros desafios,
como a participagao como pesquisador e consultor
na corrida presidencial de Ulysses Guimaraes em
1989, episodio que chancelou a suaimersao no campo
da comunicacao eleitoral. Figueiredo acompanhou
também a primeira eleicao democratica em Angola,
entre 1991 e 1992, auxiliando liderancas politicas na
transicao civil em uma nacao conflagrada. Em 1994
e 1998, o professor contribuiu ainda com analises
sobre as duas disputas presidenciais, ajudando o
Brasil, partidos e candidatos a entenderem melhor
como o eleitor decide e por que ele deve ser sempre
o centro de qualguer campanha politica.

Origor metodolégico daacademia, a experiéncia
no mundo pratico das pesquisas de opiniao e a
experiéncia com o ambiente da comunicacao
politica ajudaram Marcus Figueiredo a consolidar a
sua carreiraintelectual no pais. O reconhecimento
desse trabalho, porém, veio um pouco antes,
em 1989, quando a Associacao Nacional de
Pos-Graduacao e Pesquisa em Ciéncias Sociais
(ANPOCS) premiou o seu trabalho como a melhor
tese do pais naguele ano. A tese seria publicada
em forma de livro dois anos depois, sob o titulo
“A decisao do voto: democracia e racionalidade”.

No livro, o cientista politico examina as teorias do
comportamento do voto e exploramodelos estatisticos
apartir dessas perspectivas parabuscar responder por
gue o eleitor decide votar se ainfluéncianoresultado
& matematicamente minima. Na formulacao da sua
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hipdtese explicativa, Figueiredo se alinhaa perspectiva
daracionalidade do cidadao e apresentaumargumento
bastante sofisticado. Para ele, em vez de calcular o
peso de um voto isolado — que matematicamente
nao muda o resultado da eleicao —, devemos olhar
para a eleicao como um movimento coletivo e vivo.

Aabordagemde Figueiredo é relativamente simples.
Se compreendermos qual é o raciocinio pratico que
convence uma unica pessoa de que vale a pena sair
de casa para votar, essa mesma légica servira para
explicar a atitude dos demais eleitores. Ou seja, 0
comparecimento em massa as urnas nao seriauma
ilusaoirracional, massimarepeticao emlargaescalade
uma decisao que faz total sentido para cadaindividuo.

Um ano apos ser premiado na ANPOCS e publicar
o seu livro, Figueiredo retornou ao IUPERJ, agora
como docente e pesquisador titular, onde orientaria
19 doutorandos e outros 13 mestrandos. Nesse
percurso, o professor e os seus alunos lideraram
a fundacgao do pioneiro Laboratoério de Pesquisa
em Comunicagao Politica e Opiniao Publica (Doxa),
inaugurado formalmente em 1996. A génese do Doxa
respondeuaumaindagacao de seus orientandos, todos
movidos pelo intuito de examinar de que maneira a
midia e seus discursos se imbricavam nas disputas
politicas e eleitorais.

0 grupo de trabalho fez grandes contribuigdes as
analises politicas, utilizando técnicas padronizadas
e metodicas paramensurar com precisao avaléncia
gualitativa das noticias diarias veiculadas na
imprensa contra ou a favor de candidaturas. E nesse
contexto que o grupo publicou o artigo “Estratégias
de persuasao eleitoral: uma proposta metodoldgica
para o estudo da propaganda eleitoral”, de autoria
de Figueiredo e dos doutorandos Alessandra Aldé,
Heloisa Dias e Vladimyr L. Jorge.

O estudo teve repercussao no mundo académico
porque formulou uma das bases dos estudos da
comunicacao eleitoral na perspectiva brasileira.
Ainfluéncia do Doxa, porém, foi além. A investida
académica do grupo, que avaliava sistematicamente
a cobertura eleitoral da imprensa, acabou levando
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grandes veiculos de comunicagao arever seusvieses
editoriais. Eraaciéncia politica focada nacomunicagao
contribuindo para o debate publico mais qualificado.

No derradeiro capitulo da sua carreira, Figueiredo
e seus colegas trabalharam ativamente entre
2008 e 2010 para salvar o IUPERJ, durante a
crise da Universidade Candido Mendes, entidade
mantenedora do instituto. Desse trabalho surgiu
o0 atual Instituto de Estudos Sociais e Politicos da
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (IESP-
UERJ), que ndo apenas preservou o quadro de
funcionarios e professores, como também manteve
todo o acervo académico do IUPERJ e do Doxa.

Desselongolegado académico e da pesquisaaplicada,
podemos dizer que Marcus Figueiredo ajudou nao
apenas a criar uma linha de pesquisa fundamental
para entendermos hoje o comportamento eleitoral dos
brasileiros, mas também a definir as bases teoricas
e metodologicas de umaricarelagao entre a Ciéncia
PoliticaeaComunicacao. Esselegado seguefirmeeé
visivel em diversos centros de pesquisas distribuidos
pelo pais que levam adiante, direta ou indiretamente,
0 pensamento de Marcus Figueiredo para quem
toda discussao sobre a disputa de poder em uma
democracia passa, antes de tudo, por compreender
as razdes do cidadao comum.
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RESENHA

A COMUNICACAO POLITICA
COMO VARIAVEL

Da tese dos efeitos minimos a racionalidade pragmatica,
um percurso sobre como a midia e as interacoes sociais

estruturam o voto

As baixas taxas de identificacao partidaria, a
centralidade da televisao como espaco de mediacao
politica, os eventos de campanha e as inflexdes nas
intengdes de voto estimularam uma nova onda dos
estudos de comportamento eleitoral com foco na
comunicagao nasegunda metade do século XX.Com
diferentes metodologias e abordagens comfoco na
cobertura politica feita pela midia ou nas campanhas
eleitorais, essas pesquisas abandonaramapremissa
ingénua da persuasao direta para a constatagao
da comunicagao com impactos cognitivos e
institucionais altamente complexos.

Sob oimpacto das propagandas massivas do periodo
entreguerras, 0 senso comum e 0s primeiros estudos
da ciéncia politica consideravam que acomunicagao
exercia efeitos gerais e imediatos, perspectiva na
gual a midia operaria como uma“agulha hipodérmica”
capazdeinjetar vontades em uma massa atomizada
e passiva. Essa perspectiva, contudo, logo cederia
espaco para o paradigma dos efeitos minimos,
fundamentado na constatag¢ao de que as campanhas
raramente convertem opositores, servindo para
reforcar identidades e lealdades preexistentes.

Com o refinamento das ferramentas de pesquisa,
a ciéncia politica contemporanea reconhece que a
comunicacao eleitoral ndo opera no vacuo, tampouco
dita mecanicamente o comportamento. Ela atuaria
mais no médio e longo prazo, modelando aarquitetura
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daatencgao publica, ativando predisposicdeslatentes e
definindo os atalhos cognitivos que os cidadaos utilizam
parajulgar o desempenho de seus representantes.

Essa transicao revelaria que a resisténcia do eleitor
nao derivaria de uma imunidade natural, mas de suas
complexas ancoras sociais e psicolédgicas. Durante a
fase socioldgica da disciplina, havia o entendimento
de que a decisao eleitoral era, antes de tudo, uma
expressao de pertencimento a grupos primarios. As
campanhas, sob essa 6tica, funcionariamapenas como
placas de sinalizagao que ajudam o eleitor tensionado
por pressoes cruzadas areencontrar o caminho ditado
por sua classe, religiao e convivio imediato.

Contudo, essavisao subestimava o poder do ambiente
informacional em definir os termos do proprio debate.
A superacao dos efeitos minimos ocorreu quando
0s pesquisadores deixaram de procurar mudangas
bruscas de preferéncia partidaria e passaram a
investigar comoamidiaalteraas prioridades nacionais
e os critérios de avaliacao, evidenciando que o
controle sobre o fluxo de informacao é, em ultima
instancia, o controle sobre as balizas da propria
responsabilizagao politica. Nessa chave, os estudos
passaram a considerar a comunicagao como uma
variavel de curto prazo, na qual a cobertura da midia
e os eventos de campanha também contribuiam para
o eleitor formar a sua decisao.
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Em sua fase contemporanea, o campo depara-se
com o desafio de analisar as campanhas a partir
de uma perspectiva sistémica e fragmentada, onde
os estimulos midiaticos interagem com variaveis
estruturais, como a economia e a polarizagao
partidaria. A literatura mais recente demonstra
que, embora os cidadaos utilizem umaracionalidade
pratica para navegar na escassez de dados, a
hipersegmentacao do ecossistema de comunicagao
tem corroido o consenso factual basico necessario
para o julgamento retrospectivo.

A desconstrucao datese damanipulagao midiatica
direta encontrou seu primeiro grande alicerce
metodoldgico na Escola de Columbia. Nolivro Voting: A
Study of Opinion Formation in a Presidential Campaign,
publicado em 1954 por Bernard R. Berelson, Paul F.
Lazarsfeld e William N. McPhee, estabeleceu-se
que o processo socioldgico e as afiliagdes de grupo
sdo os verdadeiros determinantes da escolha nas
urnas. Como jaamplamente debatido nas paginas de
nossarevista, ao explorarmos esta obra, apesquisa
longitudinal conduzida em Elmira demonstrou que os
indecisos nao sao cidadaos calculistas ponderando
propostas, masindividuos paralisados por pressoes
sociais cruzadas. A campanha nao exerceria um
poder de conversao, mas um efeito de ativacao,
distribuindo para a populacao estimulos até que o
eleitorrestabele¢caahomogeneidade politica de seu
convivio primério.

Nessa mesma chave, o estudo Personal Influence:
The Part Played by People in the Flow of Mass
Communications, publicado por Elihu Katz e Paul
F. Lazarsfeld em 1955, representou um divisor de
aguas ao inserir a microssociologia no estudo da
comunicacao. Os autores resolveram o enigma da
ineficaciaaparente das campanhas ao formularema
hipétese do “fluxo de comunicagao em duas etapas”.
Em vez de atingir os eleitores de forma vertical e
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isolada, ainformacao da midia seriainterceptada por
“lideres de opiniao”, que a decodificam e arepassam
para seus pares.

A pesquisa empirica conduzida com 800 mulheres
em Decatur, lllinois, nos EUA, demonstrou que a
lideranga de opinido ndo € umtrago inato de umaelite
intelectual, mas umafuncao mais dispersae horizontal
presente em todos os estratos sociais. Cada grupo
demografico gera seus proprios influenciadores, e
aeficacia de umamensagem politica dependeria da
sua capacidade de ser chancelada por essas redes
de relagoes informais, que atuam como escudos
protetores contra narrativas divergentes.

Se a sociologia encontrou a resisténcia no grupo
primario, arevolucao cognitiva das décadas sequintes
buscou entender oimpacto dahegemoniatelevisivana
mente do eleitor. O livro News That Matters: Television
and American Opinion, de Shanto lyengar e Donald R.
Kinder, publicado em 1987, reposicionou essa midia
como uma protagonista do processo politico. Através de
experimentos sequenciais controlados emlaboratérioe
andlises de séries temporais, os autores demonstraram
que atelevisaoditariaasregras dojogo por meio de dois
mecanismos fundamentais: o agendamento(agenda-
setting)e o priming.

Oagendamentoindicava que os problemas priorizados
nos telejornais tornavam-se também as prioridades
do publico. Os dadosrevelaram que ainclusao deuma
Unicanoticia principal sobre um temaaumentavaem
cercade 1% a percepgao nacional sobre a urgéncia
daquele problema. Ainda mais interessante era o
efeito priming, que redefiniria os critérios pelos
quais o cidadao avalia o presidente e os candidatos.

Ao inundar a tela com noticias sobre defesa
nacional, por exemplo, a midia torna essa dimensao
cognitivamente mais acessivel namemoria de curto
prazo do eleitor, induzindo-o a utilizar o desempenho
militar como o peso central de seu julgamento politico,
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em detrimento de fatores como a economia ou a
saude. Essadescoberta metodoldgica demonstrou
qgue as campanhas possuem um impacto profundo de
médio prazo nao por alterarem valores estruturais,
mas por determinarem qual fragao da complexa
realidade nacional serailuminada e trazidaao “topo
da cabeca” do espectador no momento do voto.

A formalizacao desse processamento psicolégico
alcancou sua maturidade com a obra The Nature
and Origins of Mass Opinion, publicada por John
R. Zaller em 1992. Zaller propds uma teoria geral
para explicar como individuos com predisposicoes
idénticas podem expressar opinioes divergentes
dependendo do fluxo de informacgao de elite a que
sao expostos.

Oinovador modelo proposto por Zaller considera que
asopinides nao sao convicgoes fixas guardadasem
uma biblioteca mental, mas constructos formulados
no ato darespostade um questionario de pesquisa. A
consciénciapolitica do cidadao atuaria, nesse caso,
de modo paradoxal: osindividuos maisinformados sao
0s que mais recebem o discurso politico, mas também
possuem os filtros ideolodgicos mais densos para
resistiramensagensinconsistentes com seusvalores.
0 estudo demonstrou que, em cenarios de divisao
entre as elites, a comunicacao de massa nao gera
consenso, mas produz uma polarizagao acentuada,
pois os cidadaos politicamente atentos passam a
espelhar de forma nitida o conflito discursivo de
seus respectivos campos ideolégicos.

Paralelamente aos modelos de memoria volatil, a
ciéncia politica precisava reconciliar a aparente
ignorancia factual do eleitor médio com a estabilidade
dos resultados democraticos. No estudo The
Reasoning Voter: Communication and Persuasion
in Presidential Campaigns, de 1994, Samuel L. Popkin
contestou o pessimismo institucional que tratavao
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cidadao comum como incapaz. Unindo psicologia
cognitiva e economiadainformacgao, Popkin desenhou
o conceito de “racionalidade de baixa informagao”.

O autor argumenta que o voto é um investimento
em bens coletivos futuros e, dado o alto custo de
aquisicao de informagoes técnicas, o eleitor utiliza
heuristicas praticas baseadas em subprodutos de
sua vida cotidiana. O comportamento pessoal dos
candidatos, suasinteracoes informais e até mesmo
gafes midiaticas ndo sdo consumidos apenas como
entretenimento, mas processados como “atalhos
informativos”. Eles servem como meios para prever
como umgovernante lidaracomcrises e representara
interesses de classe.

Nessa leitura, portanto, a campanha é o locus onde
essas narrativas simbdlicas sao disputadas. O esforco
comunicacional ndo seriaum exercicio inutil, porque
ele fornece os enquadramentos legiveis necesséarios
para que o cidadao extraia conclusoes politicas
de alta densidade a partir de um baixo volume de
informacoes factuais.

Também na perspectiva da materialidade do
impacto da comunicacao, a obra Do Campaigns
Matter?, publicada por Thomas M. Holbrook em
1996, apresentou evidéncias de que as campanhas
sao essenciais para que os fundamentos nacionais
se reflitam nas urnas. A partir de dados preditivos
agregados e pesquisas de painel, Holbrook postulou a
“teoria do equilibrio”, sugerindo que variaveis como o
crescimento econdmico e a popularidade presidencial
estabelecem um destino eleitoral natural.

Contudo, sao os grandes eventos de campanha,
notadamente as convencgoes partidarias e os debates,
gue empurram o eleitorado volatil em direcao a
esse ponto de equilibrio. Sob o prisma do modelo
de processamento online, os eleitores absorvem
e descartam os dados diarios, mas atualizam
continuamente sua impressao geral. O estudo
demonstrou que eventos noinicio da corrida eleitoral
apresentavam um potencial de impacto muito maior,
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devido a escassezinformacional, comprovando que
0 ganho da comunicagao persuasiva decaia medida
que o eleitor consolida suas impressdes.

Na producgao intelectual maisrecente, o esforgotem
sidointegrar os microfundamentos psicolégicos ao
cenarioinstitucionalampliado. O capitulo Campaign
Effects, publicado por Richard Johnston no The SAGE
Handbook of Electoral Behaviour em 2017, consolidou
o modelo de “iluminismo”. Johnston articula que as
campanhas funcionam como redutoras davariancia
sistémica. Por meio de desenhos metodoldgicos
sofisticados, como as pesquisas de segao
transversal continua, ele demonstra que os choques
informacionais gerados pela publicidade televisiva
possuem uma meia-vida curtissima, frequentemente
anulando-se mutuamente em disputas acirradas.

Todavia, esse embate nao é estéril; ele organiza
a agenda publica, permitindo que a identificagao
partidaria latente e as avaliagc6es econdmicas
encontrem expressao clarano voto, especialmente
em sistemas presidenciais que exigem escolhas
binarias e personalizadas.

Por fim, atransicao para aerada hiperconectividade
imp0s fissuras nessa estrutura de responsabilizacao.
No capitulo Economic Voting in a New Media
Environment: Preliminary Evidence and Implications,
publicado em 2017 por Diana C. Mutz e Eunji Kim,
as autoras investigaram a transicao do modelo
broadcast para a comunicacgao post-broadcast. O
enigma abordado residia no fato de que, embora a
realidade macroecon6mica siga uma Unicadirecao,
as percepgoes dos eleitores divergiam drasticamente
de forma transversal.

A pesquisa revelou que o ambiente midiatico
contemporaneo, caracterizado pela alta seletividade,
permite que o eleitor se engaje em uma profunda
racionalizacao partidaria. Enquanto a midia
tradicional, guiada por imperativos comerciais
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de audiéncia, frequentemente aplica um viés de
negatividade que encobre recuperagdes econémicas,
amidia partidaria e ainternet operam como densas
camaras de eco. Cidadaos alinhados ac governo
superestimam as melhorias, e eleitores da oposicao
utilizama fragmentacgao digital parablindar-se contra
qualquer evidéncia de sucesso institucional.

O problema atual, segundo essanova leva de pesquisa,
€ que o consenso factual ruiu. A consequéncia
dramatica evidenciada pelas autoras é que, se 0s
eleitores habitam realidades paralelas mediadas
por suas dietas informativas escolhidas, a prépria
mecanica do voto retrospectivo fica inviabilizada,
transformando a eleicao nao mais emum referendo
sobre acompeténcia da gestao, mas emuma mera
validagao estética de tribos digitais antagénicas.

Ao revisitar esta densa linhagem teodrica,
compreende-se que as campanhas eleitorais nao
sao meras alegorias ou instrumentos do marketing
politico. Elas representam a infraestrutura
comunicacional através da qual a sociedade
negocia seus traumas, processa suas incertezas
econdmicas e ativa suas lealdades historicas.
Na encruzilhada democratica contemporanea,
entender as sutilezas dessa arquitetura da
escolha tem sido o desafio para a compreensao
da racionalidade do voto frente a velocidade da
fragmentacao da comunicacao e da desinformacao.
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ENTREVISTA

0S NOVOS ENTRAVES DA
DEMOCRACIA BRASILEIRA

Quase 25 anos apo6s lancgar seu livro classico, Barry Ames
examina como o orgamento impositivo, as redes sociais e

o personalismo transformam as regras do poder no Brasil.

Professor emeérito da Universidade de Pittsburgh
(EUA), Barry Ames é um dos mais influentes cientistas
politicos no estudo dasinstitui¢cdes latino-americanas.
Mundialmente reconhecido pelo classico “Os Entraves
da Democracia Brasileira”(2001), demonstrou como
nosso sistema eleitoral — com a representagao
proporcional de lista aberta — cria incentivos para
o fisiologismo e dificulta a governabilidade. Além
do Legislativo, seus trabalhos recentes investigam
como as redes sociais moldam atitudes politicas
(Persuasive Peers, 2020) e a atuacao da burocracia
estadual(Inside Brazilian Bureaucracy, 2025). Nesta
entrevista ao Cadernos Informa, Ames revisita a
politica brasileira diante do personalismo, acrescente
forcadaideologia, 0 avanco das emendasimpositivas
e o0 papel da mobilizagao de lideres de opiniao nas
estratégias eleitorais.

Em seu livro recente, Persuasive Peers (com
Andy Baker e Lucio Rennd), argumenta-se que
eleitores formam preferéncias conversando com
pessoas proximas e mais informadas. Qual o papel
dessa mediacao interpessoal, muitas vezes em
substituicao a midia tradicional?

Mesmo em nosso mundo de intensa comunicagao
online, os eleitores recorrem a pares de confianga
e aindividuos socialmente proeminentes em busca
de orientacao politica. Os politicos, por sua vez,
compreendem a centralidade dessas figuras
socialmente proeminentes. Essas pessoas possuem
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redes de contatos mais amplas; podem convencer
e mobilizar eleitores em nome de candidatos;
estao bem-posicionadas para buscar beneficios
pessoais; e sualealdade pode ser monitorada pelos
politicos. Como resultado, os politicos direcionam
beneficios clientelistas a esses individuos de
destaque social.

E como as novas formas de comunicacao digital
entram nessa estratégia?

Um trabalho recente de Bessone, Campante,
Ferraz e Souza revelou que alguns deputados
federais, especialmente aqueles que eram os Unicos
representantes de seu partido na bancada estadual,
alteraram suas estratégias de busca de votos
com a introducao do Facebook. Nos municipios
onde concentravam a maior parte de seus votos,
esses deputados comunicavam-se intensamente
com os eleitores por meio do Facebook. Contudo,
reduziram outros tipos de esforcos. Passaram a
menciona-los com menos frequéncia em discursos
e redirecionaram emendas orgcamentarias para
fora de sua base eleitoral anterior. Esse resultado
me intriga. Os deputados s6 deveriam reduzir
esforgos concretos pararecompensar suas bases
eleitorais se estivessem muito confiantes de que
os contatos via Facebook, isoladamente, seriam
capazes de manter a lealdade do eleitor. A meu
ver, tal confianga seria muito surpreendente.
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Conversas face aface sobre politicaainda ocorrem
entre amigos e familiares, e continuam sendo
importantes, especialmente para eleitores
menos informados. As pessoas tendem a aceitar
informacgoes que confirmam suas opinides e a
rejeitar aguelas que as contrariam. Sabemos
gue as conversas politicas sempre estiveram
repletas de desinformacdo. Como as redes sociais
e os algoritmos amplificam essas tendéncias, a
desinformacéo circula de forma ampla e rapida.
Os algoritmos reforcam a tendéncia de consumir
informacoes e conversas que confirmam e reforcam
crencas preexistentes. Estruturas algoritmicas
certamente podem privilegiar conteudos mais
polarizadores. Posi¢Oes rigidamente polarizadas
sao, naturalmente, encontradas nas avaliagoes
tanto do PT quanto de Bolsonaro. Ainda assim,
muitos brasileiros de fato mudam suas intencées de
voto durante as campanhas e, no que dizrespeitoa
politicas publicas, a maioria dos eleitores apresenta
posicoes moderadas.

Em meuartigo de 1995 e em meu livro "Os Entraves
da Democracia Brasileira", subestimeia capacidade
de FHC e do primeiro governo Lula de controlar
a agenda legislativa por meio de suas relacoes
com lideres partidarios no Congresso e de sua
capacidade de reter a execucao de emendas
parlamentares (pork-barrel) de deputados que
divergissem das posicoes do governo. Contudo,
e aqui recomendo o excelente livro de Leonardo
Avritzer e Lucio Rennd, The Crisis of Democracy in
Brazil, aguelas administragoes representaram o
apice do poder presidencial. O préprio Lula perdeu
sua predominancia como resultado do escandalo do
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Mensalao em 2005-2006. Dilma nunca teve habilidade
para negociar com o Legislativo; Temer era fraco
demais e precisava de apoio no Congresso para evitar
o impeachment; Bolsonaro nunca teve o respaldo de
um partido forte e sobreviveu politicamente apenas
porque cedeu poder ao Legislativo.

Agora a Presidéncia perdeu sua arma mais
importante paraforgar aaquiescéncia legislativa.
No periodo de dominancia do Executivo, os partidos
no Legislativo apoiavam o programa do Executivo
em troca do controle de ministérios e dos gastos
paroquiais atrelados a esse controle ministerial.
Hoje em dia, os partidos se veem como parte
da coalizdo governante, mas nao como parte do
governo. Isto é apoiam apenas as politicas que de
fato desejam apoiar. A magnitude das emendas
orcamentarias controladas pelos partidos |lhes
garante essa liberdade.

Tenho certezade que as bases eleitorais mudaramem
certa medida, mas nao sei o quanto. Espero que os
cientistas politicos brasileiros atualizem atipologia que
desenvolvi. Meu palpite & que as distribuicoes dispersas-
compartilhadas, onde o candidato obtém poucos
votos em uma vasta rede de cidades, aumentaram,
pois sdo comuns entre candidatos evangélicos. Jaas
distribuicoes concentradas-dispersas, tipicamente
aquelas de candidatos, como os“sete andes” (Escandalo
do Orgcamento), que dependem de acordos com
guaisquer cabos eleitorais que estiveremdisponiveis,
provavelmente declinaram. No geral, contudo, ndo
creio que o apoio eleitoral tenha se desterritorializado,
simplesmente porque a l6gica da representacao
proporcional de lista aberta em distritos de alta
magnitude incentivaaconstrugdo de redutos eleitorais.
Tais redutos sempre foram mais consolidados nos
estados mais desenvolvidos do Brasil.
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0 senhor teria um exemplo atual desse padrao?

Um artigo recente, do qual sou coautor junto
com lzabela Raquel e Julian Borba, teve como
foco Santa Catarina, um estado onde os redutos
eleitorais sao fortissimos. Descobrimos que, em
2010, a assembleia legislativa estadual reverteu
um programa de descentralizagao administrativa
porque os deputados estaduais perceberam
gue as novas regides administrativas nao
correspondiam as areas geograficas que eles
dominavam eleitoralmente. Como resultado, o
custo de negociacao para levar obras publicas e
cargos aos seus redutos havia se elevado a niveis
politicamente intoleraveis.

Em “Os Entraves da Democracia Brasileira”, o
senhor aponta que muitos atores com poder de
veto dificultam inovagdes em politicas publicas.
Como avalia o fim das coligagoes proporcionais
e a clausula de desempenho, que visam reduzir
o numero de partidos?

Os partidos reagiram a proibicao das doacoes
empresariais criando fundos eleitorais publicos.
Esses fundos, distribuidos majoritariamente de
forma proporcional ao tamanho do partido, tendem
ainibir o desenvolvimento de novas siglas. Coma
adocgao de clausulas de desempenho eleitorale a
proibicao de coligacdes nas eleigdes proporcionais,
onumero de partidos encolheu. O numero efetivo
de partidos, atualmente em 9,91, ainda é o terceiro
maior do mundo, atras apenas do Libano e de
Vanuatu. O numero de atores com poder de veto
(veto players) no Legislativo, contudo, cresceu
porque, como demonstrou Carlos Ranulfo Melo em
seu capitulo nolivro "Presidencialismo de Coalizao
em Movimento", de Perlin e Santos, o sistema
partidario legislativo é agora composto, em sua
maior parte, por partidos de tamanho médio com
poder de barganha relativamente igual.

A crescente identificacao ideoldgica entre
esquerda e direita pode se tornar, também, um
ponto de veto significativo?
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Aidentificagaoideolégica esquerda-direita, embora
estejaaumentando, ainda ¢ fraca no Brasil. Contudo,
aidentificacao petista-antipetista éimportante, ea
ascensao de uma clivagem social, estimulada pelas
igrejas evangélicas, criou um constrangimento com
forca de veto para as elites politicas.

Diante do protagonismo do STF, o Judiciario se
tornou um “atalho institucional” para superar
bloqueios decisdrios ou apenas adicionou novos
atores com poder de veto ao sistema?

Cientistas sociais brasileiros tém destacado
a crescente importancia das instituicoes de
accountability horizontal do pais, incluindo o
Supremo Tribunal Federal, o Ministério Publico,
a Policia Federal e os Tribunais de Contas. Elas
estdo atuando como “atalhos institucionais” ou
como novos atores com poder de veto(veto players)?
A resposta, acredito eu, € ambas as coisas. Em
um ambiente institucional tdo recente quanto
o do Brasil, nao deve nos surpreender que as
instituicdes tentem expandir seu poder e ampliar
sua autonomia.

Esse tipo de comportamento influencia a aplicagao
de politicas publicas?

Em minha recente coletanea Inside Brazilian
Bureaucracy: Politics and Policy Implementation in
Brazilian States(coeditada com Joao Victor Guedes
Neto), constatamos que alguns Tribunais de Contas
estaduais estavamindo além da simples fiscalizacao
das contas governamentais, passando a atuar de
forma proativa no desenho de politicas publicas. Os
Tribunais de Contas, ao ditarem aos estados como
desenhar seus programas, podem até aprimorar
a formulacgao e a execucgao dessas politicas, mas
acabam por enfraquecer o controle democratico.

Em artigo de 2010, o senhor demonstrou que
cidadaos com dificuldade de se posicionar na
escala esquerda-direita tendem a inclinagoes
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Durante os dois primeiros governos Lula, os partidos
de direita estavam muito mais interessados em
projetos paroquiais(pork-barrel) e no fisiologismo do
que naadocao de politicas conservadoras. 0 Mensalao
e alavadJato chocaram o sistema politico, sobretudo
porque o PT havia se projetado historicamente
como o partido da ética na politica. O PT, em parte
devido aos excessos judiciais, nunca aceitou de
fatoaresponsabilidade por sua participagao nesses
escandalos de corrupcao, tampouco adotou um
programa voltado a atacar as raizes da corrupgao.
Oresultado foi uma polarizagdo assimétrica(skewed
polarization)na opinido publica. A esquerda manteve
um nivel de mobilizacdo semelhante ao que ja possuia,
mas a direita tornou-se cada vez mais antipetista
e conservadora. Hoje, os deputados dos partidos de
direita competem nao apenas na entrega de obras
publicas, mas tambémno campo daideologiade direita.

O personalismo certamente cresceu em todo o
mundo democratico nos ultimos 30 anos, e suas
consequéncias sao, em sua maioria, nefastas:
corrupcgao, populismo, erosao democratica e
polarizacao. Em alguns casos, incluindo os de
Collor de Mello, Fujimori, Hugo Chavez e Bolsonaro,
0 personalismo esta atrelado a criagao de novos
partidos ou a captura de partidos pequenos. Em
outroscasos, incluindo OrbannaHungriae o“lunatico
laranja” nos Estados Unidos, o personalismo esta
ligado a captura de partidos maiores, isto é, o
Fidesz e o Partido Republicano. Lula e o lulismo
sao diferentes de ambas as situacdes acima. O
programade Lula é o programado PT, e Lulatem
governado dentro dos marcos democraticos do
Brasil. E, enquanto alguns governos personalistas
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tentam monitorar e censurar as redes sociais,
regularainternet e criar seus préprios canais de
midia, isso nao aconteceu no Brasil.

O lulismo, em certo sentido, € uma consequéncia
da popularidade pessoal de Lula, mas também
€ uma consequéncia do envolvimento do PT
no Mensalao e na Lava Jato. O caminho tipico,
exemplificado por Orban, € o de que o personalismo
leva a corrupgao. No Brasil, a corrupcgao levou
ao personalismo. Bolsonaro, por sua vez, foi
mais tipicamente personalista. Ele se via como
um outsider, uma autodesignacao comum de
governantes de perfil semelhante. Mas Bolsonaro
aprendeu rapidamente que sua sobrevivéncia
politica exigia apoio legislativo. Como observei
anteriormente, o Legislativo, cada vez mais
poderoso, buscou precipuamente manter e
expandir o fluxo de emendas orcamentarias que
beneficiavam as bases eleitorais de deputados e
senadores. Uma vez que Bolsonaro reduziu sua
agressividade emrelagao ao Congresso e aceitou
0 modus operandi tradicional do Legislativo, a
ameaca de impeachment declinou.

Fatoresinstitucionais certamente afetamas chances
de lideres personalistas chegarem ao poder. O
sistema eleitoral do Brasil, com sua combinacgao
de presidencialismo, representacao proporcional
de lista aberta, distritos de alta magnitude e baixas
clausulas de barreira paraaobtencgao de cadeiras no
Legislativo, conduz naturalmente a partidos fracos
e aummaior espago parauma politica personalista.
No entanto, acredito que uma explicagao melhor
paraaascensao de lideres personalistasemtodo o
mundo democratico resida na crescente frustracao
dos cidadaos com o fracasso de politicos e partidos
emimaginar, propor e implementar politicas que, de
fato, melhorem seu bem-estar.
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LANCAMENTO

“OUEM NAO ENTENDE A VIDA
ANTES DO VOTO, DIFICILMENTE
ENTENDERA 0 VOTO"

Em nova obra, o soci6logo Fabio Gomes do Instituto Informa
mostra como frustragdes, desejos e o convivio social

condicionam a escolha dos eleitores.

0 fascinio por entender afundo o comportamento
humano falou mais alto que a facilidade com os
numeros, levando Fabio Gomes a trocar, ainda
na juventude, a Engenharia Civil pelas Ciéncias
Sociais. 0 que comecgou de forma autodidata
nas eleicoes de 1996 — com coleta de dados a
bordo de um Fusca 72 erelatorios elaborados nas
madrugadas — deu origem, no ano sequinte, ao
Instituto Informa. Hoje, como diretor-presidente
dainstituicao e com doutorado em Comunicacgao
e Semiotica pela PUC-SP, o sociologo acumula
uma longa trajetdéria no mundo das pesquisas,
com atuacdo em campanhas para todos os cargos
eletivos do Brasil e experiéncias como consultor
internacional da ONU.

Reconhecido como um dos principais especialistas
em construgao de imagem no pais, Gomes dedicou
sua carreira atransformaravivéncia do mercado
em rigor cientifico. Apos “Reputacao em dois
estagios”’, lancado em 2023, Gomes lanca agora
“A vida antes do voto: reputacao, bem-estar e
decisao eleitoral no Brasil real”. Nesta entrevista,
0 socidélogo apresenta um olhar panoramico do
comportamento eleitoral do Brasil do século XX,
explica algumas das ideias centrais do livro e
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discute por que o eleitor, com seus desejos e
expectativas construidas no seu dia a dia, esta
para além do que imagina o marketing politico.

No livro, o senhor defende que o voto nasce das
experiéncias diarias — frustragoes, desejos e
insegurancas — e nao apenas de rétulos ideologicos
ou do marketing eleitoral. Do ponto de vista do
comportamento eleitoral, como as experiéncias
do eleitor desafiam as visoes mais tradicionais
da dicotomia esquerda-direita?

As visdes tradicionais baseadas na dicotomia
esquerda-direita sao inegaveis. O que proponho
no livro ndo é nega-las, mas compreender como
elas se formam e operam no processo decisorio. A
tese central é que o voto € uma construgao social.
Os eleitores constroem, nasinteracdes cotidianas,
padrdes sobre o candidato, o governo e avida que
desejam. A ideologia permanece presente, mas
como uma referéncia parainterpretar solugoes, e
nao como explicacdo suficiente do voto. Eleitores de
direita e de esquerda, em geral, desejam seguranca,
saude, educacao, oportunidades econémicas e
perspectivas de futuro. O que muda é a forma
como acreditam que esses objetivos podem ser



alcancados. Antes do voto, existe uma experiéncia
cotidiana que organiza expectativas e estabelece os
critérios pelos quais os candidatos seraojulgados.

Em um cenario onde as campanhas parecem cada
vez mais obcecadas por Big Data, rastreamento
digital e pesquisas quantitativas diarias, de que
maneira os nimeros falham em captar a vida real?

Se eu pudesse redefinir o nome das pesquisas
eleitorais e dos sistemas de monitoramento digital,
eu os chamariade instrumentos de busca de padrdes.
0 problema é que muitos deles ainda operam com
segmentacgoes excessivamente basicas, limitadas
asexo, renda, idade e escolaridade. Essas variaveis
continuamimportantes, masjanao sao suficientes
para compreender a complexidade do eleitor
contemporaneo. O que falta € uma segmentacgao
mais sofisticada, capazdeincorporar posicionamento
politico, estilo de vida, percepcao de bem-estar,
demandas cotidianas e formas de interacao social.
Quando ampliamos essalente, surgem padroes muito
mais ricos e explicativos sobre como as pessoas
constroem suas escolhas politicas.

Sua obra apresenta um modelo analitico original
sobre como a reputacao politica é formada a partir
das interacoes sociais. Na pratica, como o eleitor
comum processa o choque entre as narrativas e os
simbolos de campanhas e a sua experiéncia real?

Nossa abordagem parte da tradicao interacionista
da Escola de Chicago. O eleitor ndao absorve
automaticamente os significados produzidos
pelas campanhas. Ele interpreta mensagens,
narrativas e simbolos, mas leva essas percepgoes
para suas interagdes cotidianas — conversas
com familiares, amigos, colegas de trabalho e
membros de suas comunidades. E nesse processo
gue os sentidos sao confirmados, modificados ou
rejeitados. A reputacao politica nasce justamente
dessa dinamica. Primeiro, as pessoas constroem
padrdes sobre o0 que esperam de um governante
a partir de suas experiéncias de vida. Depois,
avaliam os candidatos a luz desses padroes. A
comunicagao influencia esse julgamento, mas
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sao as interacoes sociais que consolidam ou
transformam as percepcgoes. O eleitor é auxiliado
pelo meio social, mas mantém autonomia para
interpretar, reputar e decidir.

Atualmente, discute-se exaustivamente a polarizagao
afetivae as “querras culturais”, ao passo que vocé
aponta para um eleitor que julga candidatos por
critérios objetivos, como saulde, seqguranca e
perspectiva de futuro. A polarizacao nas redes sociais
acaba escondendo esse eleitor mais pragmatico?

Os eleitores se organizam, na vida e nas redes,
em comunidades de interagao. E a polarizacao
produz efeitos importantes nesses nichos, em
alguns casos com segmentos altamente engajados.
As pesquisas qualitativas mostram que as
comunidades de interacao da direita e da esquerda
estao preocupadas com o impacto das politicas
publicas navida cotidiana. No final das contas, os
eleitores convivem com problemas comuns, mas
projetam diferentemente as solugdes em face das
perspectivas das comunidades de interagao de
gue participam. As guerras culturais mobilizam
nichos, reforcam identidades politicas e podem
orientar a interpretacao sobre as solugoes mais
adequadas para os problemas reais. A polarizagao
também dizrespeito a quem tem a melhor solucao
- afinal, melhorar a vida é desejo de eleitores de
gualguer campo ideoldgico.

A“Vida antes do voto” aborda também ainfluéncia
das redes sociais e as “comunidades de interacao”.
Como o ambiente digital alterou a propria defini¢ao
de cotidiano?

As redes sociais alteraram profundamente o
cotidiano porgue tornaram visiveis reagoes que
antes exigiam inumeras conversas presenciais
para serem percebidas. Hoje, o individuo publica
uma opiniao e recebe imediatamente sinais de
concordancia, rejeicao ou apoio. Isso amplia o
peso das comunidades de interagao na formacao
das crencgas. Além disso, os algoritmos atuam
como mediadores dos encontros, aproximando
pessoas com visdoes semelhantes e reforcando
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percepgdes compartilhadas. O eleitor de direita
encontramilhares de pessoas que confirmam suas
convicgoes; o eleitor de esquerda vivencia um
fendmeno semelhante. O resultado € uma sensacao
de validacao permanente. As experiéncias do diaa
dia continuam sendo fundamentais, mas passam
a ser interpretadas em ambientes digitais que
amplificam pertencimentos, consolidam certezas
e influenciam a forma como essas experiéncias
sao transformadas em decisao eleitoral.

0 senhor conclui que “quem nao entende a vida
antes do voto, dificilmente entendera o voto”.
Pensando nos proximos ciclos eleitorais e diante
de um eleitorado mais critico e atento, qual seria
o0 erro que estrategistas e candidatos precisam
abandonar para melhor dialogar com o eleitor?

A duvida € uma das principais qualidades de um
analista, naouma fraqueza. O principal erro que
candidatos e estrategistas precisam abandonar
€ a pretensao de ter todas as respostas. A
politica contemporénea exige uma postura
de investigagao, nao de certezas absolutas.
Muitos profissionais acreditam conhecer
antecipadamente o eleitor, e muitos candidatos
falam mais do que escutam. No entanto, a
comunicacao eficaz nasce da duvida. Duvidar
nao é sinal de fraqueza ou incompeténcia; é o que
impulsiona a pesquisa, aescuta e acompreensao
da realidade. Quem duvida procura entender
melhor as dores, expectativas e experiéncias
das pessoas. Nesse sentido, recupero o filésofo
Charles Peirce, para quem o conhecimento
comeca na duvida. E ela que abre as portas do
espirito para o fendmeno e permite construir
solugbes mais consistentes de comunicacao,
relacionamento e representacao politica.
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MISSAO, VISAO E VALORES:

0 QUE FAZEMO0S? “

Somos especialistas em pesquisa, reputacao H
e estudos avancados. Coletamos e
analisamos dados quantitativos, qualitativos
e semidticos para oferecer diagndsticos H
detalhados que orientam estratégias e
fortalecem marcas, instituicoes e cidades.

> COMO FAZEMOS?

Utilizamos uma metodologia robusta e
inovadora, que une rigor cientifico, tecnologia
e uma visao holistica das questdes sociais e
econdmicas. Atuamos com precisao e
profundidade, sempre conectando teoria e
pratica para entregar solugbes reais e
eficazes.

POR QUE FAZEMOS? «-;

Acreditamos que reputacdo e bem-estar
: estdo diretamente conectados. Nossa missao
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" é transformar dados em conhecimento
profundo, gerando insights estratégicos que
impactam positivamente a sociedade e ;
promovem cidades mais sustentaveis e
cidadaos mais felizes.

forma



NOSSO FAZER

(informa
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Pesquisa de mercado e de opiniao publica:
https://institutoinforma.com.br/pesquisa-e-dados/mercado/

(informa

Diagnodsticos de reputacao:
https://institutoinforma.com.br/reputacao/reputacao-em-2-estagios/

@rformme

Estudos avancados:
https://institutoinforma.com.br/estudos-avancados/

.
inferMa

REVISTA CIENTIFICA DO INSTITUTO INFORMA

Revista cientifica para decisores
https://cadernos.institutoinforma.com.br/

(informa
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PLANEJAMENTO AMOSTRAL

METODOLOGIA

* 0 estudo utilizou metodologia quantitativa, com entrevistas digitais por questionario
de autopreenchimento. O recrutamento foi realizado pelas plataformas da META
(Facebook e Instagram), com comunicacdo neutra e sem exposicao prévia do tema
da pesquisa, reduzindo vieses de autossele¢ao.

* Foram aplicados controles de qualidade em duas etapas: validacao da autenticidade
dos participantes no recrutamento e verificacoes na plataforma de pesquisa, como
tempo de resposta, padrdes repetitivos (straightlining] e bloqueio de multiplas
participacoes, garantindo maior consisténcia e confiabilidade aos dados.

AMOSTRA
* Foram realizadas 2419 entrevistas. O erro esperado para a amostra aplicada é de
2%, para o nivel de confianca de 95%.

UNIVERSO PESQUISADO

* Os entrevistados foram alcancados por disparos de convites de pesquisa nas
principais redes sociais. Foi considerada a distribuicao dos brasileiros nas 5
regioes, em género, idade e renda mensal familiar de acordo com dados do IBGE,
garantindo a presenca de respondentes de todos os estados brasileiros.

* As entrevistas foram realizadas com os brasileiros, 16 anos ou mais, residentes nas
5 regioes brasileiras, segmentadas conforme dados censitarios.

COLETA DOS DADOS
* As entrevistas foram realizadas entre os dias 21 de maio e 07 de junho de 2026. O
tempo médio de aplicacao do questionario foi de cerca de 13 minutos.

(informa
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ABRANGENCIA GEOGRAFICA

A amostra foi desenhada para representar o Brasil e os questionarios
foram impulsionados em redes sociais para moradores das 5 regides do
Brasil e os 26 estados mais Distrito Federal.

Sudeste (41,78%): Sao Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo e Minas Gerais;
Nordeste (26,91%): Piaui, Maranhao, Pernambuco, Rio Grande do Norte, Paraiba,
Ceard, Bahia, Alagoas e Sergipe;

Sul (14,74%): Rio Grande do Sul, Parana e Santa Catarina;

Norte (8,55%): Amazonas, Para, Roraima, Amapa, Ronddnia, Acre e Tocantins;
Centro-0Oeste (8,02%): Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Goias.

(informa
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PERFIL DOS RESPONDENTES

Os dados de género e idade foram ponderados de acordo com as
informacdes do IBGE/2022 e, de renda média domiciliar mensal do
IBGE/2010, para que representem a populacdo brasileira.

Faixa Etaria (em anos)

29 1 33,7
18a 29 30a39 40 a 49 Mais de 50
o O o)
Renda Mensal Género Escolaridade
Familiar
Ens.
Ate 02s.m - 45,4 Fundamental 6,5
Masculino 46,9
02e05s.m 33,4
Ens. Médio 36,7

05e10s.m 13,7

Mais de 10

7,4
s.m

s.m.: salario
minimo (R$ 1.621,00)

Feminino . 53,1

Ens. Superior - 56,9

(informa
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Pergunta: Qual desses seria a principal razao para rejeitar um politico no Brasil? Base: 2.419 entrevistas

FATOR DE MAIOR REJEI(}RO NA AVALIACAO DE
POLITICOS

> Feminino (27,9%)
> Mais de 50 anos

(28,1%) > Masculino (30,7%)
> Mais de 10 s.m > Mais de 50 anos (31,2%)
(31,5%) >02a05s.m (27,5%)
. o > Nordeste (27,3%)
> Ens. Superior (27,0%) ﬂ r >Ri':>rd2jaeneiro (26.7%)
25,2 24,8
Ameaca a Denuncia de Falta de relacao Falta de confianca
democracia corrupcao com meus valores
10,6 5,5 5,0 2,6 9
Extremismo e Tenho medodo  Promove Nao Simplesmente
radicalismo  governo dele divisao gosto dele  por se opor ao
social meu candidato

preferido

forma
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Pergunta: Diga com uma palavra o que vocé mais espera que o governo federal Base: 2.419 entrevistas

faca para melhorar a sua qualidade de vida.

PRINCIPAL DEMANDA DA POPULACAO AO GOVERNO
FEDERAL

Mencoes espontaneas

Seguranca publica 12,8

Honestidade 8,1

Economia 7,6

Reducao de impostos 7,6

Salde publica 6,5 "

Empregabilidade 6.4 H d d

Combate a corrupcao 6,4 .UHEStI ~a e

Educagdo 48 Economia Reducdo de impostos
gualaaae ' . Eika e

Bom governo 33 Saide pablica Empregabilidade Combate a corrupgio
Aumento salarial e beneficios 3,2 Y 4 =

»  Seguranca piblica
Gestao publica 2,7

Politicas sociais 1,8 ~

Saneamento basico e infraestrutura 1,7 Eﬂlll:ﬂ[;all |gua|l]a[|e

e e ::; Bom governo  Aumento salarial e beneficios
Qualidade de vida 1,7 Democracia Gestdo piblica
Investimento 1,0 Politicas socials ~ Saneamento bésico e infraestrutura  Justica  Direitos trabalhistas
Empatia 1,0 Qualidade dovida  lnvestimento  Empatia  Respeits  Paz  Esperanga
Respeito )

Paz 5

Esperanca 2

Outros 8,6

Nao sabe 3,0

(informa
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Pergunta: Na sua avaliacao, qual deve ser a prioridade do

proximo presidente da Republica?

Base: 2.419 entrevistas

PRIORIDADE ESPERADA PARA O PROXIMO
PRESIDENTE DA REPUBLICA

Combate a corrupcao

Economia

Seguranca publica

Custo de vida

Emprego e renda

Saude

Programas sociais

Combate aos jogos ilegais

Incentivo para produtores
agricolas

Incentivo para empresas

> Masculino (24,2%)

> Mais de 50 anos (35,4%)
>02a05s.m(23,5%)

> Rio Grande do Sul (31,0%)
> Paraiba (28,6%)

> Masculino (25,6%)

> 30 a 39 anos (27,2%)
>02e 05s.m (24,0%)
> Pernambuco (31,6%)

2,9

1.1

1,0

forma
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Pergunta: Pensando na sua situacao financeira, escolaridade e condicoes de vida no Brasil atual, com Base: 2.419 entrevistas
qual destes grupos vocé mais se identifica na hora de decidir o seu voto para presidente da Republica?

IDENTIFICACAO SOCIOECONﬁMICA'NA
ESCOLHA PARA PRESIDENTE DA REPUBLICA

> Feminino (56,9%)

>18 a 29 anos (58,9%)
52 7 » > Até 02 s.m (71,1%)
' > Ens. Fundamental (67,5%)
> Nordeste (56,2%)

> Ceara (64,0%)

Trabalhador/ Assalariado
de baixa renda

Média 26,5

Empresarial/ Alta 2,6

Nao se identifica
politicamente com
nenhuma classe
especifica

18,3

forma

PESQUISA E DADOS




Pergunta: Quanto as visées de mundo de sua fé (ou de seus lideres Base: 2.419 entrevistas
religiosos) influenciam a sua escolha para Presidente?

GRAU DE INFLUENCIA DA FE E DE LIDERANCAS
RELIGIOSAS NA ESCOLHA PARA PRESIDENTE

Muita influéncia 24,2

Influéncia regular 15,1

Nenhuma influéncia 60,6 WP >Maisde50anos (69,5%)

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Ao pensar nas pessoas com quem vocé mais convive no dia a dia (seus familiares, Base: 2.419 entrevistas
seus amigos mais proximos e seus colegas de trabalho), como vocé avalia as intencées de
voto da maioria deles para as eleicoes de 20267

PERC'EP(;RO SOBRE A IN:I'EN(;AO DE VOTO
DO CIRCULO DE CONVIVENCIA PARA 2026

> Masculino (46,5%)
> Mais de 50 anos (53,0%)
43,4 W >05e10s.m (50,6%)

> Mato Grosso (63,2%)

O grupo é muito unido:
A grande maioria votara no
mesmo candidato.

O grupo esta dividido:
Alguns votarao como eu,
outros em candidatos
diferentes.

34,4

O grupo pensa diferente:
A maioria votara em um 7,7
candidato diferente.

Nunca conversaram sobre
politica e nao sabem em 14,4
quem vao votar

forma
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Pergunta: Imagine que, durante a campanha de 2026, a sua familia apoie fortemente um Base: 2.419 entrevistas
candidato a presidéncia, mas os seus colegas de trabalho ou membros da sua igreja apoiem o
candidato adversario. Como vocé acha que isso afetaria a sua decisao?

INFLUENCIA DO CiRCULO SOCIAL NA DECISAO DE
VOTO PARA PRESIDENTE

Ignoraria a opiniao e tomaria a
decisao com base nas
conviccoes pessoais

76,5 » > Feminino (79,7%)

Tentaria convencer todos a
votarem no candidato que 10,9
escolheu

Seguiria a preferéncia da
familia sem hesitar, pois € o 9.4
grupo que mais importa

Ficaria em conflito, perderia
parte do interesse na eleicao e
adiaria a decisao até os ultimos

dias

3,2

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Imagine que estejamos na véspera da eleicao de 2026 e vocé ainda esteja Base: 2.419 entrevistas
em ddvida ou pensando em mudar seu voto para Presidente. Qual destes fatores
teria o maior poder de convencer vocé a tomar a decisao final?

FATOR DE MAIOR INFLUENCIA NA DECISAO FINAL
DE VOTO PARA PRESIDENTE

Assistir aos debates e
propagandas dos candidatos
na televisdo ou radio

- 455 » > 40 a 49 anos (50,9%)
Ler as propostas e reportagens

nos jornais ou portais de 30,7
noticias na Internet

Conversa direta e pessoal
com um amigo, familiar ou

colega 15,3
bem-informado em quem confio
Ver o que os politicos ou
personalidades/influenciadores 85

publicam diretamente
nas redes sociais

PESQUISA E DADOS






Pergunta: Pensando de modo geral na politica brasileira atual, vocé costuma se Base: 2.419 entrevistas
considerar simpatizante de algum partido politico, um eleitor independente, ou o qué?

POSICIONAMENTO POLITICO-PARTIDARIO DOS
ENTREVISTADOS

Fortemente simpatizante
de um partido politico

Simpatizante de um
partido politico, mas nao
muito fortemente

Independente, mas costuma
inclinar ou votar
mais nos candidatos
de um partido politico

Fortemente independente,
vota na pessoa e nao sente
proximidade com
nenhum partido

(informa
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Pergunta: Existe algum partido politico que vocé rejeita totalmente e Base: 2.419 entrevistas
no qual ndo votaria de jeito nenhum? Qual?

NIVEL DE REJEICAO A PARTIDOS POLITICOS

Mencoes espontaneas

PT 46,0

o = Partido dos Trabalhadores
20 Partido Liberal

Partidos de esquerda 1,2 . e

Partidos do centrao e aliados 8 Partldo da famllla BOISU“am

PSDB 6 . . .

PCdoB s Partidos de direita

PSR P Partido Socialismo e Liberdade  Partidos de esquerda

MBL ] Partidos do centrao e aliados

S‘ftros, ’ A i 2,0 Partido da Social Democracia Brasileira Partido Comunista do Brasil

Ra.o rejeita nenhum partido Missio  Partido Socilista Brasileiro  Movimento Brasil Livre
ejeita todos os partidos 1,5

Nao sabe 10,1

(informa

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Pensando nos principais candidatos a presidéncia em 2026, qual destes Base: 2.419 entrevistas
fatores pessoais mais influenciam ou influenciariam o seu voto para presidente?

FATORES PESSOAIS DE INFLUENCIA NO VOTO
PARA PRESIDENTE

Capacidade de lideranca e pulso >18 a 29 anos (57,9%)
firme para resolver os 54,0 W >Norte (61,3%)
, > Parana (59,7%)
problemas do pais

Honestidade, integridade

. 32,6
e valores familiares

Experiéncia anterior
ocupando cargos 8,9
no governo

Carisma, simpatia e a
forma como se comunica 4.5
e inspira as pessoas

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Pensando na eleicao presidencial de 2026, o quanto vocé diria que se Base: 2.419 entrevistas
importa pessoalmente com qual partido ou candidato vai vencer as eleicdes?

GRAU DE INTERESSE PESSOAL NO RESULTADO
DA ELEICAO PRESIDENCIAL DE 2026

Importa muito, pois
acredita que o resultado
afetard a suavida e a do

pais

> Mais de 50 anos (88,5%)

>05e10s.m (88,1%)
80,4 » > Ens. Superior ( 83,2%)

> Pernambuco (89,7%)

> Mato Grosso (94,6%)

Importa um pouco 11,2

Nao importa muito, nao
faz muita diferenca quem 8,4
estara no poder

forma
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Pergunta: Na hora de decidir o seu voto para presidente em 2026, qual fator terd o maior peso Base: 2.419 entrevistas
na sua escolha?

FATOR DECISIVO NA ESCOLHA DO VOTO PARA
PRESIDENTE EM 2026

Avaliacao geral da economia do m) 20adoanos(53,0%)
. , 46,9 > Ens. Médio (49,4%)
Brasil e do rumo do pais

Propostas concretas de governo
e a ideologia do candidato

26,7

Qualidades pessoais, morais e a

honestidade do candidato 16,7

Avaliacao da minha situacao
financeira pessoal e do meu 5,4
bolso

Se o candidato beneficia as
pessoas da minha classe social, 4,2
profissao ou religiao

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Se vocé nio tem tempo ou ndo possui todas as informacdes sobre as politicas Base: 2.419 entrevistas
de um candidato, qual estratégia mais te ajuda a decidir se ele merece o seu voto?

ESTRATEGIA DE DE~CISRO DE VOTO COM
INFORMACAO LIMITADA

Partido do candidato
ou a sua ideologia

26,0

Intuicao sobre a sinceridade e a
competéncia dele ao 16,3
vé-lo na TV/redes sociais

Apoios que ele recebeu de
outras figuras publicas,

: : 12,0
influenciadores ou grupos que
eu respeito
Sua origem social, profissao ou 88

caracteristicas demograficas

Nenhuma resposta, pois eu
tinha todas as informacoes
necessarias

> Masculino (40,5%)
370 > Mais de 50 anos (49,4%)
' > Sul (47,0%)

PESQUISA E DADOS



Pergunta: No Brasil, o voto é obrigatério. Imagine que a lei mudasse hoje e o voto Base: 2.419 entrevistas
passasse a ser facultativo (opcional) nas eleicoes de 2026. Levando em conta o
tempo, o esforco e o custo de sair de casa no domingo de eleicao, o que vocé faria?

DISPOSICAO PARA VOTAR EM CENARIO DE
VOTO FACULTATIVO

> Feminino (56,8%)

>02e05s.m (57,5%)
54, 6 » > Ens. Superior (57,5%)

> Centro-Oeste (63,4%

Votara de qualquer maneira,
votar é um dever civico
importante

Votara de qualquer maneira,
gosta de expressar opiniao
politica, independentemente
de quem vai ganhar

24,0

N3o votar3,
o custo e o esforco de sair de
casa sao maiores do que a 12,6
chance do voto mudar o
resultado

Decidira no dia,
votara se a eleicao estiver
muito acirrada e o candidato
precisar voto

8,8

forma
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Pergunta: Se, semanas antes do primeiro turno da eleicdo presidencial de 2026, as Base: 2.419 entrevistas
pesquisas indicarem que o seu candidato preferido tem pouquissimas chances de
vencer ou ir para o segundo turno, como vocé agiria?

COMPORTAMENTO DIANTE DA BAIXA VIABILIDADE
ELEITORAL DO CANDIDATO PREFERIDO

> Mais de 50 anos (85,4%)
> Norte (83,7%)
76 5 . > Centro-Oeste (82,5%)
! > Espirito Santo (88,2%)
> Santa Catarina (86,0%)

Mantera o voto no candidato
favorito de qualquer maneira,
pois o importante é ser leal
as conviccoes

Mudara o voto para outro
candidato com chances reais
de vitdéria, apenas para evitar

a eleicao do candidato

16,1

Anulara o voto ou votara em
branco, pois a politica 4,3
deixou de fazer sentido

Decidird na hora com base na
ultima propaganda que 3,1
assistir

PESQUISA E DADOS






Pergunta: Como vocé se sentiria se um filho(a) ou parente préximo se casasse com Base: 2.419 entrevistas
alguém que apoia fervorosamente o partido/lider oposto ao seu?

CONFORTO COM DIYERGENCIAS POLITICAS EM
RELACOES FAMILIARES

. ’ > 30 a 39 anos (36,9%)
Muito confortavel - 31,2 » > Rio Grande do Norte (43,8%)

>18 a 29 anos (42,0%)
» > Até 02 s.m (38,0%)

> Espirito Santos (52,9%)

> Pernambuco (44,8%)

> Mais de 50 anos (38,2%)
Muito desconfortavel 32,9 B  >Ens. Fundamental (44,6%)
' > Centro-Oeste (40,8%)

Confortavel 35,8

(informa
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Pergunta: Pessoas que votam no candidato oposto ao meu nao apenas tém Base: 2.419 entrevistas
ideias erradas, mas sao pessoas moralmente piores ou mal-intencionadas?

CONCORDANCIA COM VISAO NEGATIVA SOBRE
ELEITORES DO GRUPO POLITICO OPOSTO

> Masculino (32,2%)
Concorda totalmente 29,4 » > Ens. Superior (32,8%)

. > Masculino (32,2%)
Nem concorda e nem discorda 30,2 » - Ens. Superior (32,8%)

> Feminino (44,4%)

40,4 ) >18a29anos (43,3%)

> Ens. Fundamental (54,8%)

Discorda totalmente

(informa
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Pergunta: O quanto vocé acredita que a sociedade brasileira esta dividida e em conflito Base: 2.419 entrevistas

politico hoje?

PERCEPCAO SOBRE A DIVISAO POLITICA DA
SOCIEDADE BRASILEIRA

> Masculino (68,8%)

> 30 a 39 anos (70,9%)
66,2 W >Maisde10s.m (78,1%)

> Ens. Superior (68,9%)

> Sudeste (69,1%)

Extremamente dividida

Mais ou menos dividida 25,3

Nada dividida 8,5

forma
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Pergunta: O quanto vocé acredita que a sociedade brasileira estd mais Base: 2.419 entrevistas
dividida e em conflito politico hoje comparada ao ano passado?

PERCEPCAO DA EVOLUCAO DA DIVISAO POLITICA
NO BRASIL EM RELACAO A0 ANO ANTERIOR

> 30 a 39 anos (61,8%)

56 ' 9 » > Mais de 10 s.m (64,3%)
> Ceara (64,7%)

Extremamente dividida

Mais ou menos dividida 30,2

Nada dividida 12,9

forma
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Pergunta: Com que frequéncia vocé evita conversar, bloqueia ou corta Base: 2.419 entrevistas
relacées com amigos e familiares por causa de opinides politicas?

IMPACTO DAS OPINIOES POLITICAS NAS RELACOES
SOCIAIS

Sempre se afasta 29,9

Se afasta as vezes 22,8

> Mais de 50 anos (50,1%)
> Até 02 s.m (50,7%)

47,3 B e Fundamental (63,1%)
> Norte (53,8%)

Nunca se afasta

(informa
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Pergunta: Pensando nos ultimos 30 dias, vocé se envolveu em alguma Base: 2.419 entrevistas
discussao, critica direta ou embate politico?

ENVOLVIMENTO EM DISCUSSOES POLITICAS NOS
ULTIMOS 30 DIAS

Em ambos (internet e

: 14,2
presencialmente).
Apenas na internet/redes 136
sociais. '
Apenas presencialmente 12.4

(trabalho, familia, rual.

> Feminino (64,4%)

> Até 02 s.m (63,6%)
59,8 B Ens. Medio (62,8%)

> Norte (65,8%)

> Para (65,2%)

Nao se envolveu em discussoes
politicas.

forma
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Pergunta: Vocé sente que o clima de briga e intolerancia que vé na internet Base: 2.419 entrevistas
representa o que vocé vive quando sai de casa e interage com as pessoas na rua?

COMPARACAO ENTRE CLIMA POLITICO NA
INTERNET E NO CONVIVIO COTIDIANO

Sim, a rua é igual a

Internet 24,6

N.. . t t >18 a 29 anos (68,1%)
ao, a interne arece >05e 10 s.m (69,6%)
g 62,0 W

. . . > Ens. Superior (64,8%)
muito mais agressiva > Paraiba (72,7%)

Nao, as pessoas na rua
sao mais agressivas 13,4
que na internet.

forma

PESQUISA E DADOS




Pergunta: Quando vocé pensa em alguém que defende o grupo politico oposto ao Base: 2.419 entrevistas

seu, qual destas palavras melhor descreve seu sentimento principal?

SENTIMENTO EM RELACAO AO GRUPO POLITICO
OPOSTO

. >02e 05s.m (39,4%)

Pena 31,9
Respeito 20,7

Raiva 6,9

Medo 5,3

(informa

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Em sua opiniao, o “outro lado” da politica representa uma ameaca ao Base: 2.419 entrevistas
futuro do Brasil ou apenas uma visdo diferente (embora errada na sua opiniao) de
como governar?

PERCEPCAO SOBRE 0 GRUPO POLITICO OPOSTO

> Masculino (58,9%)

> Mais de 50 anos (63,5%)

> Mais de 10 s.m (66,5%)
» > Ens. Superior (58,8%)

> Centro-Oeste (63,9%)

> Pernambuco (60,7%)

Uma ameaca 55,2

Apenas uma visao
diferente

23,5

Uma visao errada,

. 13,5
mas legitima

Nao sabe 7,8

(informa

PESQUISA E DADOS






Pergunta: Em que momento durante um processo eleitoral vocé

decide em qual candidato votar?

Base: 2.419 entrevistas

MOMENTO DE DEFINICAO DO VOTO PARA CANDIDATO

Muito antes do inicio oficial
da campanha, porque se
identifica com um partido ou
ideias politicas de um grupo
politico

Durante o periodo
das convencoes partidarias
ou no inicio da campanha

Nas ultimas semanas
de campanha

Apenas no dia da eleicao
(ou na véspera)

21,3

9,5

4,5

forma

PESQUISA E DADOS

64,7 wp

> Masculino (67,8%)

> Mais de 50 anos (76,0%)
> Mais de 10 s.m (73,1%)
> Ens. Superior (66,3%)

> Nordeste (68,7%)



Pergunta: Qual é a sua fonte principal de informacdes sobre os Base: 2.419 entrevistas
candidatos e a eleicao?

PRINCIPAL FONTE DE INFORMA"(}GES SOBRE
CANDIDATOS E ELEICOES

> Masculino (45,4%)
H >18 a 29 anos (44,2%)
Redes sociais - 40,7 W 202005 om (44,4%)

> Centro-Oeste (52,4%)

Telejornais e
debates na televisao

31,4

Jornais impressos
e portais de noticias na 12,6
internet

Conversas com amigos,
familiares 8,0
ou colegas de trabalho

Aplicativos de mensagens 3,7

Propagandas eleitorais 3,6

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Durante a campanha eleitoral, qual destes itens tem maior capacidade Base: 2.419 entrevistas
de chamar a sua atencdo para um assunto ou fazer vocé mudar de ideia sobre
um candidato?

ELEMENTOS DE MAIOR INFLUENCIA NA ATENCAO E
DECISAO ELEITORAL

ngates ao V'V(_) ] 533 » > 30 a 39 anos (60,3%)
e entrevistas em telejornais '

Noticias lidas em jornais
e grandes portais de noticias 22,3
na Internet

Videos, memes e postagens
recebidas ou vistas nas 11,4
redes sociais

Propaganda eleitoral

gratuita naradioe TV 6,6

Conversas diretas e
comentarios feitos por 6,4
formadores de opiniao

PESQUISA E DADOS |



Pergunta: Com que frequéncia vocé acompanha publicacoes feitas diretamente Base: 2.419 entrevistas
pelos candidatos em suas proprias redes sociais ou canais de YouTube, sem a
mediacao ou comentdrio de jornalistas?

ACOMPANHAMENTO DE CONTEUDOS
PUBLICADOS DIRETAMENTE PELOS CANDIDATOS

> Mais de 50 anos (49,0%)

>05e 10 s.m (47,0%)
Muito frequentemente 402 W EZ‘Q!Z‘&Z‘Z’Z;,‘; (55,9%)
> Pernambuco (48,9%)

> Mato Grosso (55,3%)

Ocasionalmente 33,9

Raramente 17,4

Nunca I 8,6

(informa

PESQUISA E DADOS




Pergunta: Quando vocé assiste a uma propaganda eleitoral ou a um video nas Base: 2.419 entrevistas
redes sociais que ataca de forma agressiva um candidato adversario, qual costuma
ser a sua reacao principal?

REACAO A PROPAGANDAS E CONTEUDOS ]
ELEITORAIS DE ATAQUE AO CANDIDATO ADVERSARIO

Ignora, pois considera
que ataques sao apenas
J0go sujo

» > Mais de 50 anos (45,1%)
40,5 > Norte (48,2%)

29,9

Presta atencao, pois
ajuda
a descobrir os defeitos
do candidato atacado

Acha divertido, mas isso

nao muda o voto 15.3
Gera antipatia e rejeicao
pelo candidato que faz o 14,4

ataque

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Durante campanhas eleitorais e debates nas redes sociais, com Base: 2.419 entrevistas
que frequéncia vocé descobre que uma noticia, acusacgado ou video que vocé
acreditava ser verdade era, na verdade, falso ou manipulado?

FREQUENCIA DE IDENTIFICACAO DE NOTICIAS
FALSAS OU MANIPULADAS

Muito frequentemente 29,2

> Feminino (42,2%)

> 30 a 39 anos (43,8%)
> Sul (46,4%)

> Minas Gerais (47,5%)

Algumas vezes

Raramente 24,2

Nunca I 7,2

PESQUISA E DADOS



Pergunta: Independentemente de ser ano de eleicao, quao de perto vocé
acompanha os assuntos publicos e as noticias sobre o governo em sua vida diaria?

Base: 2.419 entrevistas

FREQUENCIA DE ACOMPANHAMENTO DAS NOTICIAS
SOBRE 0 GOVERNO

Acompanha muito
frequentemente

Acompanha as vezes

Acompanha raras vezes

Nao acompanha

26,8

9,7

|-

forma

PESQUISA E DADOS

> Masculino (62,6%)

> Mais de 50 anos (77,5%)
> Mais de 10 s.m (73,1%)
> Ens. Superior (62,5%)

> Pernambuco (65,9%)

> Mato Grosso (74,4%)
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