UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
Faculdade de Filosofia e Ciéncia Humanas
Programa de Pés-graduacio em Ciéncia Politica

Gustavo Reis Sabbag de Souza

MATERIALISMO, SIMBOLISMO E SUCESSO ELEITORAL NA AMERICA LATINA

Ofertas e demandas em elei¢des presidenciais

Belo Horizonte
2024



Gustavo Reis Sabbag de Souza

MATERIALISMO, SIMBOLISMO E SUCESSO ELEITORAL NA AMERICA LATINA

Ofertas e demandas em elei¢des presidenciais

Tese apresentada ao Programa de Pos-Graduagdo em
Ciéncia Politica da Universidade Federal de Minas Gerais
como requisito parcial para obtencao do titulo de Doutor

em Ciéncia Politica.

Orientador: Felipe Nunes dos Santos

Coorientador: Carlos Ranulfo Felix de Melo

Belo Horizonte
2024



320 Sabbag, Gustavo.

S$113m Materialismo, simbolismo e sucesso eleitoral na América
2024 Latina [manuscrito] : ofertas e demandas em elei¢des
presidenciais / Gustavo Reis Sabbag de Souza.. - 2024.
138 f -1l

Orientador: Felipe Nunes dos Santos.
Coorientador: Carlos Ranulfo Felix de Melo.

Tese (doutorado) - Universidade Federal de Minas
Gerais, Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas.

Inclui bibliografia

1.Ciéncia politica — Teses. 2. Eleigdes - Teses.
3.Campanha elestoral - Teses. 4. Simbolismo na politica -
Teses. 1. Nunes, Felipe. II. Melo, Carlos Ranulfo Felix de.
III. Universidade Federal de Minas Gerais. Faculdade de
Filosofia e Ciéncias Humanas. IV Titulo.

Ficha catalografica elaborada por Vilma Carvalho de Souza - Bibliotecaria - CRB-6/1390



UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
ATA
FAFICH - COLEGIADO DE POS-GRADUAGAO EM CIENCIA POLITICA - SECRETARIA

ATA 092/2024 DA DEFESA DA TESE DO ALUNO GUSTAVO REIS SABBAG DE SOUZA

Realizou-se, no dia 29 de julho de 2024, as 09:30 horas, por Videoconferéncia, a defesa da tese, intitulada
"Materialismo, simbolismo e sucesso eleitoral na América Latina: Ofertas e demandas em eleigGes
presidenciais", elaborada e apresentada por GUSTAVO REIS SABBAG DE SOUZA - numero de registro

2019664628,

graduado no curso de CIENCIAS SOCIAIS. A defesa é requisito parcial para a obtengdo do

grau de Doutor em CIENCIA POLITICA, e foi submetida e analisada pela seguinte Comissdo Examinadora:
Prof. Felipe Nunes dos Santos - Orientador (DCP/UFMG), Prof. Carlos Ranulfo Felix de Melo (DCP/UFMG),
Prof. Fernando Meireles (IESP/UERJ), Prof. Jorge Alexandre Barbosa Neves (DSO/UFMG), Prof. Jairo Cesar
Marconi Nicolau (CPDOC/FGV), Prof. Bruno Pinheiro Wanderley Reis (DCP/UFMG). A Comissdo considerou
a tese APROVADA. Finalizados os trabalhos, lavrei a presente ata que, lida e aprovada, vai assinada
eletronicamente pelos membros da Comissdo. Belo Horizonte, 29 de julho de 2024.

N—

seil g

assm_alura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Felipe Nunes dos Santos, Professor do Magistério
Superior, em 29/07/2024, as 12:58, conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no art. 52
do Decreto n2 10.543, de 13 de novembro de 2020.

———
i
seil o
assinatura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Fernando Meireles, Usuario Externo, em 29/07/2024, as
20:50, conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no art. 52 do Decreto n 10.543, de 13
de novembro de 2020.

— -
il
Sel o
assinatura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Jorge Alexandre Barbosa Neves, Professor do Magistério
Superior, em 30/07/2024, as 18:11, conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no art. 52
do Decreto n2 10.543, de 13 de novembro de 2020.

"

seil o

assinatura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Jairo Cesar Marconi Nicolau, Usudrio Externo, em
06/08/2024, as 15:58, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no art. 52 do Decreto n?
10.543, de 13 de novembro de 2020.

~\

i
seil o
assinatura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Bruno Pinheiro Wanderley Reis, Professor do Magistério
Superior, em 07/08/2024, as 09:05, conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no art. 52
do Decreto n2 10.543, de 13 de novembro de 2020.

s =y

seil g

assinatura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Carlos Ranulfo Felix de Melo, Professor do Magistério
Superior, em 13/08/2024, as 14:19, conforme hordario oficial de Brasilia, com fundamento no art. 52
do Decreto n2 10.543, de 13 de novembro de 2020.

Referéncia: Processo n® 23072.240329/2024-49

SEI n2 3395904



AGRADECIMENTOS

Agradego primeiramente a minha mae, Cibele Aparecida Sabbag, por sempre ter feito
tudo que pdde por mim e pelos outros ao seu redor. Foi, é, e sempre serda meu maior exemplo

de forca, determinacdo, sucesso e, acima de tudo, do que pode ser o amor.

Agradeco também a minha irma, Marina Sabbag Noronha, ¢ minha av6, Neide
Aparecida Reis Sabbag, por sempre estarem ao meu lado e se alegrarem toda vez que eu
volto. E ao meu avd, Fuad Sabbag (1936 - 2017), por estar sempre me esperando, seja onde

for.

Injustica ¢ o destino inevitdvel de quem se atreve a tentar nomear todos aqueles a
quem uma obra faz jus. Quanto a mim, nunca me furtei de enfrenta-lo. Aceitando a sina de
ndo ser capaz de contemplar todos que contribuiram para o sucesso deste trabalho, disponho-
me a destacar aqueles cujas contribuigdes foram tdo profundas que transcenderam essas
poucas palavras e formulas que seguem nos capitulos seguintes, a ponto de marcarem

significativamente as paginas da minha vida.

Agradeco profundamente a Rossane Nascimento, Emanuel Alves, Andrés Guzman,
David Marucci e Féabio Pires pela amizade, companheirismo de longa data, e por terem me

ajudado nos momentos mais dificeis de minha vida.

A Lauren Hobolt, Otavio Marra, Murilo Eduardo dos Reis, Ardahan Ozkan Gedikli,
Nany Adilli Caldeira, Florin Adilli Caldeira, Marcus Vinicius Gonzales Rodrigues, Henrique
Gereissati e Navid K. Rad, pelas noites esfumacadas e dias boémios de Hamburgo, cujas
companhias me traziam energia fundamental para enfrentar este desafio. Obrigado por sua

amizade, presenca, carinho e consideragao.

A Luiz Guilherme Henriques, Clara Striquer, Renan Ribeiro, Saulo Falcao, Mazinho
de Souza e Eliza Schinner por terem me ajudado a compor a trilha sonora desta empreitada,
terem compartilhado comigo a sua magia, e terem tido paciéncia nos momentos em que a
ciéncia e a politica insistiam em me prender a matéria. A generosidade, capacidade e

disposi¢do de vocés sdo grandes referéncias para mim.



Agradeco o apoio financeiro da CAPES no inicio deste projeto, ainda que com um
or¢amento limitado e incompativel com os padrdes econdmicos da época (2019/2020) e com
as demandas sociais fundamentais por pesquisa. Agradeco também ao Deutscher
Akademischer Austauschdienst (DAAD) que possibilitou a abertura de novos horizontes para

este trabalho e para minha vida.

Quando decidi comegar este projeto, ndo fazia ideia de como iria termind-lo, pois nem
0 mais atento observador iria antever o que talvez seria a maior pandemia deste século. Por
este motivo, apesar das enormes dificuldades de diversas naturezas enfrentadas para realiza-

lo, mas com muito esfor¢o e ajuda, pude obter éxito.

Hoje, olhando para tras, ndo posso deixar de lembrar daquele jovem que, apesar de
sempre curioso, corajoso e determinado, fragilizado por seus monstros particulares como
tantas outras milhdes de pessoas, ndo desistiu. Gostaria de agradecer, por fim, ndo sé por

mim, mas para quem precisa ler isto: realmente valeu a pena. Obrigado por ter continuado.



RESUMO

Essa pesquisa busca investigar as relagdes entre o tipo de mobilizacdo das campanhas
e seus resultados eleitorais, com foco em elei¢cdes presidenciais na América Latina. Construiu-
se um conjunto de dados, LADaPrEC (Latin American Dataset of Presidential Elections and
Campaigns), o qual contém informacdes de oferta e demanda eleitoral para 155 campanhas
presidenciais, 40 eleigdes em 14 paises. Para identificar o tipo de mobilizagdo das campanhas,
criou-se o Indice de Mobiliza¢do Predominante (IMP), através de uma classificagdo original
utilizando os métodos de analise de conteudo categorica e classificagdo por experts. Para
estimar a relacdo entre as varidveis, construiu-se um modelo logit utilizando o estimador de
Miéxima Verossimilhanga corrigido pelo método de Firth de correcao de viés. Os resultados
indicam que o investimento em apelos materiais tende a favorecer as campanhas, mas essa
relacdo ndo se aplica a situagdes de ma avaliagdao da situacdo econdmica. Estes contextos se
associam com uma queda da confianga nas elites politicas, a partir dos quais essas tendem a
responder com campanhas mais simbolicas. Antes de ser um problema per se, o investimento
em simbolismo por parte das campanhas ¢ uma tentativa de resgate de legitimidade num

contexto de insatisfacdo econdmica sistémica.

Palavras-chave: Elei¢des; Campanhas Eleitorais; Simbolismo.



ABSTRACT

This research aims to investigate the relationship between the type of campaign
mobilization and its electoral results, with a focus on presidential elections in Latin America.
A dataset was built, LADaPrEC (Latin American Dataset of Presidential Elections and
Campaigns), which contains information on electoral supply and demand for 155 presidential
campaigns, 40 elections in 14 countries. To identify the type of campaign mobilization, the
Predominant Mobilization Index (IMP) was created through an original classification using
the methods of categorical content analysis and expert classification. To estimate the
relationship between the variables, a logit model was built using the Maximum Likelihood
estimator, corrected by the Firth bias correction method. The results indicate that investment
in material appeals tends to favor campaigns, but this relationship does not apply to situations
where the economic situation is poorly assessed. These contexts are associated with a drop in
confidence in political elites, from which they tend to respond with more symbolic
campaigns. Before being a problem per se, the investment in symbolism by campaigns is an

attempt to regain legitimacy in a context of systemic economic dissatisfaction.

Keywords: Elections; Electoral Campaigns; Symbolism.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Mapa Conceitual de Representagdo Democratica 23
Figura 2 - Mapa Conceitual de Accountability 25
Figura 3 - Mapa Conceitual de Accountability Democratico 26
Figura 4 - Mapa Conceitual de Vinculos Politicos 30
Figura 5 - Mapa Conceitual de Vinculo Carismatico 38
Figura 6 - Mapa Conceitual das Estratégias de Mobilizagao Eleitoral 39
Figura 7 - Taxonomia Funcional de Campanhas Eleitorais 49
Figura 8 - Autoposicionamento ideologico dos eleitores por pais 54
Figura 9 - Principal problema de seu pais por ideologia do eleitor (%) 55
Figura 10 - Principal problema indicado pelos eleitores por pais (%) 56
Figura 11 - Avaliagdo média da situagdo econdmica do pais por periodo eleitoral 58
Figura 12 - Nivel médio de confianga nos partidos por periodo eleitoral 59
Figura 13 - Distribui¢cdes marginais de ideologia e situacdo das campanhas (%) 63
Figura 14 - Distribuicdo conjunta das campanhas por situagdo e ideologia (%) 64
Figura 15 - Distribuicao das varidveis estruturais para as elei¢des das campanhas analisadas
65
Figura 16 - Tematica dos apelos ofertados pelas campanhas por pais 66
Figura 17 - Distribui¢ao dos temas dos apelos por ideologia da campanha 68
Figura 18 - Distribuicao dos temas dos apelos por situacdo da campanha (%) 69
Figura 19: Tempo e tom dos apelos das campanhas de acordo com sua situacao eleitoral (%)
71
Figura 20: Fung¢des densidade de probabilidade dos indicadores de mobiliza¢ao por campanha
74
Figura 21: Distribui¢do conjunta entre IMP e Grau de Mobilizagao das campanhas 75
Figura 22: Média dos IMPs por ideologia e situagdo das campanhas 77
Figura 23: Série temporal do IMP médio por pais 78
Figura 24: Convergéncia entre principal tema das campanhas e principal problema apontado
pelos eleitores, por sucesso eleitoral (%) 80
Figura 25: Correlagdo entre IMP com avaliacdo da situagdo econdmica e confianga nos
partidos, por pais/ano da eleigao 81
Figura 26: Associagdo entre autoavaliagdo econdmica e variaveis contextuais por eleicdo 83
Figura 27: Distribuigdo do sucesso eleitoral das campanhas 87
Figura 28: Distribui¢do conjunta das campanhas por sucesso eleitoral (N) 88
Figura 29: Matrizes de correlagao dos modelos I, II e III 93
Figura 30: Probabilidades preditas pelo modelo I1 99
Figura 31: Efeito marginal do tipo de mobilizagao de acordo com a avaliagcao econdmica dos
eleitores 101

Figura 32: Abrangéncia do conjunto de dados LADaPrEC 114



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Tabela de contingéncia entre situacdo da campanha e tom dos apelos eleitorais 72
Tabela 2: Calculo do VIF para as variaveis em sua forma original 94
Tabela 3: Calculo do VIF para as variaveis centradas 95
Tabela 4: Comparagao dos modelos ajustados e suas estimativas 96



SUMARIO

TINTRODUCGAO. . ..o e 13
2 A DINAMICA DA POLITICA INSTITUCIONAL EM DEMOCRACIAS

REPRESENTATIVAS: OFERTAS E DEMANDAS ELEITORAIS.......................... 21
2.1 Representagdo, accountability e democracia.............coovvvviiiniiiiiiiiiieennann.n 23

2.2 O lado da oferta: apelos eleitorais. .........vvueiriiiiiiiii e 32

2.2.1 APClOS MALETIAIS. .. uvteete et ettt et e e et e e et e e eeeeaeeanaeenan 34

2.2.2 Apelos SIMDOLICOS. ....veintiit et 38

2.3 O lado da demanda: comportamento eleitoral....................ccooviiiiiiii.L. 45

2.4 A agora da representacao moderna: campanhas eleitorais..................ooeennn.. 48

2.5 CONCIUSOCS. . . . e vttt et 54

3 OFERTAS E DEMANDAS ELEITORAIS NAAMERICA LATINA...................... 55
3.1 Demandas eleitorais na América Latina: o que querem os eleitores................. 56

3.2 Ofertas eleitorais na América Latina: o que oferecem os candidatos a presidente.65

3.2.1 Tipo e grau de mobiliza¢ao das campanhas......................cceeeinnenn. 75
3.3 Relagdes entre demandas ¢ ofertas eleitoras.................coooiiiiii ... 82
R TR 10 e 10 a1 84

4 TIPO DE MOBILIZACAO E SUCESSO ELEITORAL NA AMERICA LATINA.....87

4.1 Contexto eleitoral, tipo de mobilizac¢do e ideologia de campanhas vitoriosas...... 90
4.2 As chances das campanhas serem eleitas..............oovviiiiiiiiiiiiiiiii i, 92
SCONCLUSOES. ...ttt 98
REFERENCIAS. .......ooiiiiiiiiiiiii it 130

APENDICE - Descri¢iio do conjunto de dados e livro de c6digos............................ 102



11

1. INTRODUCAO

Bolsonaro foi mais oum
comendo, apicanhaal

Entao se fosse pra escolher, /, Por qué?
2 o Lok gt
Bolsonaro ou Lula..’ o
— .

Reprodugdo da internet

“Pra vocé€ que empreende e quer crescer, vamos garantir crédito com juros baixos.
Pra vocé que esta endividado, vamos renegociar suas dividas para limpar seu nome.
E para todo Brasil, vamos garantir salario minimo forte, emprego e a vida vai
melhorar. J& fizemos uma vez, € vamos fazer melhor.”

“A minha mée, ela tem influéncia em tudo que fago na minha vida. E porque eu
aprendi a ter carater com minha mae, eu aprendi a ter dignidade com minha mae, eu
aprendi a ser responsavel com minha mae.”

“Onde minha voz ndo puder me levar, eu falarei pela voz de vocés. Onde minhas
pernas nao puderem me levar, eu andarei pelas pernas de vocés.”

Trechos veiculados na TV pela campanha eleitoral de Lula da Silva, em 2022.

Em janeiro de 2024, viralizou na internet brasileira a entrevista replicada em frames na
abertura desta introducdo!. Nela, o jornalista pergunta ao eleitor primeiramente se ele ¢ de
orientacdo ideologica a esquerda ou a direita, algo que ele prontamente rejeita, alegando que
ndo acredita em divisdes como esta. Perguntado entdo em quem votou nas ultimas eleigoes,
ele confidencia que foi em Jair Bolsonaro; o qual tinha sido presidente por 4 anos, mas foi
derrotado na disputa com Lula da Silva ao tentar a reeleicdo, em 2022. Ja entrando no
segundo ano de mandato naquele momento, o jornalista pede que o eleitor faga uma avaliacao

comparativa dos governos.

L https://www.youtube.com/watch?v=ToRq5N8LIkY (acessado em 30/01/2024).
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O eleitor diz entdo que o candidato para quem votou foi “mais ou menos”, e que Lula,
seu opositor, estaria melhor: “O povo esta comendo, a picanha abaixou, o gas que era 120 foi
para 80 (reais), uma bandeja de ovos por 11 reais. O ‘véio’ ¢ duro!”, admitindo sem
reticéncias os sucessos materiais do novo governo. O jornalista, seguro de que ja havia
captado onde o entrevistado iria chegar, mas buscando ainda uma confissao direta do proprio,

faz a pergunta que julgara fatidica:
- Entdo se fosse para escolher Bolsonaro ou Lula...

- Eu votava em Bolsonaro de novo! - para surpresa do repérter, expressa num
movimento reativo engracado de subitamente mexer os bragos e levantar a cabega, com a

testa franzida, boquiaberto, em sinal de confusio.

Pela secdo de comentarios do video, percebe-se que mais pessoas mexeram seus
bragos e ergueram suas cabecas em resposta. Aqueles que ousavam sugerir alguma
explicagdo, questionavam a capacidade logica do eleitor. “Ndo entendi nada” ... “isso €
fanatismo” ... “da pra ver que foi uma lavagem cerebral”. Na continuagdo da entrevista,
porém, ao ser perguntado por que ele ainda votaria em Bolsonaro, além de justificar sua
posi¢do, o entrevistado reafirma os elogios ao governo do candidato opositor, e ainda encerra

oferecendo uma teoria curiosa sobre o voto:

- Sim, porque eu gosto dele. Mas acho que o Lula td bom também. A gasolina abaixou,
o diesel abaixou, o arroz abaixou, a carne abaixou, o feijao abaixou... O voto ¢ diferente do

que o cara pensa. O voto, as vezes, ¢ o ‘gostar daquela pessoa’.

As pessoas gostam de alguém por inimeras razdes, especialmente na politica. E fato,
porém, que o ‘sujeito gostado’ necessariamente apresenta caracteristicas positivas aos olhos
de quem gosta, caracteristicas essas que sdo valorizadas por este. No caso supracitado, uma
coisa ¢ evidente: dentre elas ndo esta a capacidade em entregar bens materiais. Ao menos nao

como um fator preponderante.

De qualquer modo, claramente este eleitor ndo ¢ irracional. Ele reconhece as
capacidades positivas do governo de entdo quanto ao retorno de bens materiais, mas diz que

seu voto ¢ guiado por outro motivo. Ao contrario de uma logica ausente, ha uma logica, mas
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distinta da esperada. Ele ndo vota pelos resultados materiais, mas por uma razdo simbolica:

gostar do candidato, o que envolve outros atributos pessoais.

O que causa espanto ¢ que este eleitor a principio foge do roteiro prescrito pelas
teorias liberais cldssicas de democracia e eleicdoes. Segundo estas, os eleitores, em sua
maioria, votam principalmente conforme os bens materiais prometidos e entregues pelos
governos. Fazem uma avaliacdo retrospectiva se os candidatos performaram bem quando
tiveram oportunidade (PRZEWORSKI; STOKES; MANIN, 1999, pg. 45), € uma prospectiva

se os candidatos tém condi¢des de cumprir o que prometem.

Mas se os eleitores podem “gostar” de um candidato por outros motivos que nao seus
programas, de que maneira as campanhas mobilizam este simbolismo? E até que ponto eles se

converteriam em retornos eleitorais?

*kkok

Eleicdes sdo a esséncia da democracia nos regimes representativos modernos. E
através delas que o accountability politico ¢ institucionalizado, além de serem o principal
locus pelo qual partidos e politicos promovem suas ideias, posicionam sua agenda e
mobilizam o eleitorado, por meio das campanhas eleitorais (ABAD CISNEROS et al., 2021).
A maioria dos eleitores avalia os representantes a partir de seus apelos eleitorais? que,

somados a caracteristicas particulares do passado e trajetéria destes, serdo mais ou menos

convincentes e atraentes aos primeiros? (KITSCHELT, 2014).

Antecipando este processo, os atores politicos investem em estratégias eleitorais que
acreditam satisfazer a demanda de uma parcela significativa do eleitorado para obterem um

nimero de votos consideravel. De todos os apelos oferecidos, os candidatos que oferecerem

2 : No decorrer deste trabalho, apelos, ofertas eleitorais, natureza dos vinculos ou vinculos politicos serdo
utilizados de maneira similar dada a proximidade desses conceitos, ainda que apresentem diferengas contextuais.
Segundo Kitschelt (2011, p. 11), “E preciso distinguir entre a demanda dos cidaddos por accountability (...) e a
oferta real de accountability dos politicos. (...) [quando] a demanda dos cidaddos e a oferta dos politicos se
cruzam, os eleitores confirmam o accountability do politico, em relagdo aqueles dos competidores. A relagdo de
accountability ¢ entdo ‘consumada’ e podemos falar de uma relagdo de ‘vinculos’ entre ‘principals’ e ‘agents’
[tradugdo livre].

3 : Nem todos os eleitores votam com base em uma avalia¢do consistente, mas mesmo se uma minoria o fizer, se
as eleigoes forem ao menos moderadamente competitivas, essa minoria serd decisiva para o resultado eleitoral
(KITSCHELT, 2014, pg. 6).
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aqueles que estiverem em sintonia com as aspiracdes € desejos da maioria da populagdo apta a

votar serdo eleitos.

Para tal, eles se utilizam de diversos tipos de apelos, os quais apresentam duas
naturezas distintas - materiais e nao materiais. Os apelos materiais dizem respeito a promogao
de bens indiretos, geralmente como meios de se atingir um fim (seja programatico ou mesmo
vencer as elei¢cdes), ou diretos. Nas democracias contemporaneas, esses apelos ganham a
forma de projetos, orientagdes ideologicas ou concessao de bens especificos. O primeiro

trecho de campanha, exposto na abertura desta se¢do, traz alguns exemplos desses.

Por outro lado, também podem investir em apelos personalistas, que visam evocar ou
mobilizar significados, sentimentos, crengas e valores dos eleitores. Esses sdo os apelos
simbolicos, ilustrados pelos dois trechos seguintes. O fato de todos os trechos advirem da
mesma campanha demonstra um ponto importante: que essas investem simultaneamente em

diversos tipos de apelos.

As teorias classicas da democracia e do voto advogam o papel hegemoénico que
tendem a ocupar as posicdes programaticas na sele¢do dos partidos e candidatos durante as
elei¢des (CAMPBELL et al., 1980; DOWNS, 1957; LIPSET; ROKKAN, 1967), tendo mais

sucesso aqueles que mais se aproximam das preferéncias posicionais dos eleitores.

Nao obstante, pesquisas recentes evidenciam e se impressionam com O SUCESSO
eleitoral de atores politicos que mobilizam apelos simbolicos’, os quais tém levado os
pesquisadores a questionar seu impacto no proprio futuro da democracia (EATWELL, 2018;

MOUNK, 2018; NORRIS; INGLEHART, 2019)

O objetivo principal desta pesquisa ¢ investigar a relagdo entre a natureza dos apelos
eleitorais e o resultado de eleigdes presidenciais na América Latina. Argumenta-se aqui que,

se em situagdes normais as campanhas eleitorais tém incentivos para investir em apelos

4. Um grupo especifico de apelos materiais se refere a distribui¢do de bens clientelistas. Sua principal distingdo
quanto aos bens programaticos ¢ que o usufruto dos primeiros é condicionado ao voto, enquanto que dos tltimos
¢ discriminado por regras formais e previamente constituidas (ver se¢do 2.2.1 para uma discussdo aprofundada).
Dado seu caracter ilicito e informal, o reconhecimento da condicionalidade da distribui¢do de bens é de dificil
captacdo e exige técnicas custosas para sua analise, o que inviabiliza andlises comparativas como a aqui
proposta.

5 . Esse interesse, no entanto, ndo ¢ recente. Willner (1985) e Sisson (1993) sdo alguns estudos classicos do
campo que procuraram investigar esse fenomeno.
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materiais, em condi¢des de alta insatisfagdo econdmica esta ldgica se inverte. Resgata-se algo
que ja foi percebido com outras matizes em alguns estudos eleitorais, a “hipdtese ambiente”,
segundo a qual contextos eleitorais especificos podem fazer com que eleitores priorizem mais
ou menos bens ideologicos e programaticos (ARUGUETE; RIORDA, 2014, p. 7; NIE;
VERBA; PETROCIK, 2014).

Por outro lado, os estudos sobre campanhas eleitorais mostram que o papel dessas ¢
conjugar as ofertas eleitorais com as demandas ou interesses dos eleitores, ou seja, fornecer
boas razodes para se eleger um candidato a partir das preferéncias e predisposi¢des daqueles
(JACOBSON, 2015). Nesse sentido, os objetivos secundarios do trabalho passam por

investigar as principais ofertas ¢ demandas nas campanhas presidenciais latino-americanas.

Mas o voto, além de ser a expressdo de interesses materiais, ¢ também fruto de
significacdo. Essa significacdo, por sua vez, depende de condigdes contextuais € € um atributo

de um processo de simbolismo® (LEEGE; WALD, 2007).

A andlise dos dados mostra que a insatisfagdo econOmica estd associada a falta de
confianga na classe politica como um todo. Em contextos em que se atingem niveis criticos,
as campanhas passam a ter um retorno eleitoral positivo ao investir em apelos simbdlicos.
Isso porque tais apelos impulsionam sua imagem como simbolos de solu¢do e mudanga, num
contexto de desilusdo, em que ha uma massa 6rfa de sentimentos para serem mobilizados,

significados para serem construidos, e valores para serem apropriados.

Para investigar essas relagdes, a pesquisa segue um desenho de métodos mistos.
Primeiramente foi construido o conjunto de dados “Latin American Dataset of Presidential
Elections and Campaigns” (LADaPrEC). Esse dataset reune dados sobre 155 campanhas
presidenciais, 14 paises da América Latina e 40 elei¢des, que vao dos anos de 1983 até 2022,

e ¢ composto por dois bancos: um de ofertas eleitorais e outro de demandas.

O banco de ofertas eleitorais compreende dados contextuais e estruturais sobre os

paises, elei¢des e candidaturas, coletados através de fontes secundarias. Para identificar o tipo

6:%(...) significado ¢ “‘um atributo do simbolismo’ e ¢ “‘uma fung¢do do contexto no qual um simbolo, ou o proprio
individuo, foi localizado’. Os simbolos mais poderosos ndo se encontram em teorias complicadas de tributacdo e
crescimento econdmico ou em estruturas eficientes de prestacdo de cuidados de saude ou em estratégias de
combate a terroristas ou de vitoria em uma guerra. Eles sdo encontrados em imagens e em sons que exploram
experiéncias de grupos primarios de coisas que promovem orgulho ou satisfagdo ou que exploram reservatorios
de medo ou de repulsa.” (LEEGE; WALD, 2007, p. 304).
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de apelo predominante nessas campanhas, foram coletados programas eleitorais televisivos,
entre spots e Horérios Eleitorais (franjas), de modo a classifica-los e obter o Indice de
Mobilizagdo Predominante. A sua estimacao parte de uma metodologia original, a qual utiliza
elementos de Andlise de Contetido Categdrica e Andlise de Experts para a classificagao.
Foram coletados 3533 programas televisivos, o equivalente a 79 horas, 51 minutos e 34
segundos, divididos em 48.994 apelos eleitorais analisados. O banco de demandas, por sua
vez, foi coletado através do Latinobardmetro e corresponde a 43.178 entrevistas,

representativas para cada pais do banco.

Para se aprofundar o conhecimento sobre os processos eleitorais nas democracias
liberais e buscar uma melhor compreensdo de fendmenos que ainda tanto assustam, ¢
necessario o desenvolvimento de ferramentas analiticas novas que possibilitem maior
previsibilidade, caso acreditemos que isso seja possivel. Um caminho frutifero para
desenvolvé-las ¢ investir em caminhos pouco explorados, o que traz novas perspectivas de

analise.

Pensando nisso, este trabalho propde uma andlise ndo convencional das eleigdes.
Usualmente, os estudos modelam os resultados eleitorais pela demanda - a preferéncia dos
eleitores (CARREIRAO, 2002; MARGALIT, 2019; VEIGA; ROSS, 2017). Sem
desconsiderar o comportamento eleitoral, explora-se aqui um caminho diferente: a
modelagem dos resultados eleitorais a partir da oferta, as campanhas eleitorais, e a natureza
de seus apelos. Apos a andlise dos dados coletados e classificados, ajustou-se um modelo logit
para estimar a influéncia das estratégias eleitorais das campanhas em suas chances de serem

eleitas.

Nas décadas finais do século XX e inicio do XXI muitos regimes saiam do
autoritarismo em direcdo a democratizagdo (especialmente na América Latina), o que
promoveu uma preocupagdo preponderante com o processo de democratizacdo e
desenvolvimento econdmico internacional dentre os estudos sobre partidos e democracia.
Neste contexto, dois tipos de apelos materiais eram enfatizados: os programaticos € 0s

clientelistas.

Com a difusdo dos regimes democraticos e seu desenvolvimento, regimes autoritarios

se tornaram cada vez mais escassos, assim como ambientes em que vinculos clientelistas
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predominassem, dado o aprimoramento de mecanismos de fiscalizagdo e os niveis de

desenvolvimento econdmico em muitos paises (LYNE, 2007).

No entanto, especialmente na ultima década, atores politicos que questionam a
hegemonia dos partidos tradicionais, alegadamente se utilizando vastamente de apelos
simbolicos (assim como a propria transformagdo dos partidos tradicionais neste sentido),
comecam a ganhar destaque na literatura especializada (EATWELL, 2018; MEROLLA;
ZECHMEISTER, 2011; NORRIS; INGLEHART, 2019).

Se a grande questdo para as democracias, no fim do século passado, era entender as
relagdes entre vinculos programaticos e clientelistas, agora passa a ser: compreender as

dinamicas e consequéncias entre apelos materiais e simbolicos.

Dessa maneira, este trabalho busca colaborar com a reflexdo sobre como construir
meios mais eficazes para compreender e lidar com os fendmenos eleitorais modernos e,
consequentemente, o futuro da democracia. Em sociedades que produzem cada vez mais
riqueza ao mesmo tempo que sofrem com crises intermitentes e desigualdades constantes, os
atores que acessam o poder, e principalmente o0 modo como o fazem, geram constantes
preocupagdes. Na visdo de muitos, podem, inclusive, arriscar a manuten¢do do proprio

regime.

Este trabalho esta dividido em 3 partes, além da introducao. No capitulo 1, procuram-
se levantar as bases tedricas da problematica em questdo, com especial aten¢ao em elucidar os
conceitos envolvidos e suas relagdes. Para o desenvolvimento e operacionalizagdo dos
conceitos de apelos materiais e simbolicos aqui empregados, mobilizam-se os campos de
estudo de accountability, representagdo e partidos politicos, principalmente. Em seguida,

discute-se o papel das campanhas eleitorais e sua dinamica.

O objetivo que espero alcangar ao final desta se¢do €, além de apresentar a construgao
teorica dos conceitos empregados, justificar as escolhas feitas ao longo do trabalho: explicar o
motivo do foco nas eleigdes, nos apelos eleitorais, nas campanhas e na escolha dos programas

televisivos como fontes para estimar os apelos predominantes nelas.

As eleicoes, sendo a esséncia do processo de accountability politico nas democracias

liberais, carecem de andlises sistematizadas que levem em conta a natureza distinta dos apelos
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eleitorais, os quais sdo multidimensionais, fato este que tende a ser explicitamente ignorado
por analistas, como discutido neste capitulo. Isso tem impacto na maneira como

compreendemos e avaliamos os resultados eleitorais.

O foco nas campanhas eleitorais, por sua vez, deu-se porque essas sao o principal
locus de desenvolvimento e legitimagdo desses vinculos. Esses sdo os meios - preferidos pelos
politicos e relegados para os eleitores - para a circulacdo de informagdes sobre o contexto, os

atores politicos e seus apelos.

Por ultimo, a escolha dos programas televisivos para se avaliar os tipos de apelos
predominantes das campanhas se deu por estes serem seus principais canais de divulgacao em
massa, nos quais estas alocam grande parte de seus recursos e especial ateng¢do por atingirem
a maior parte do eleitorado, o que os torna um bom meio para se estimar o quanto as

campanhas tendem a depender de apelos simbdlicos ou materiais em sua estratégia eleitoral.

No capitulo 2, discutem-se as principais caracteristicas das ofertas ¢ demandas que
caracterizaram as eleicdes latino-americanas no periodo em questdo. Dentre os principais
achados, serd mostrado como a confianga nas elites politicas, analisada aqui a partir da
confianga nos partidos, estd associada com a avaliagdo da situagdo econdmica. A queda da
satisfacdo com a economia tende a promover também a queda da confianga nas elites

politicas, as quais investem em apelos simbolicos como resposta.

Ja no capitulo 3, investigam-se as relagdes entre o tipo de mobilizacdo predominante
das campanhas e suas chances de serem eleitas. Ajusta-se um modelo logit considerando as
principais varidveis a influenciar suas chances de sucesso consideradas na literatura. Os
resultados indicam que as campanhas t€m incentivos para investir em apelos materiais na
maior parte das vezes, exceto em elei¢cdes em que ha alta insatisfagdo econdmica. Esses dados
sugerem que as campanhas utilizam estratégias de mobiliza¢do simbodlica como meio de se

resgatar a legitimidade.

Por fim, nas consideracoes finais, esses resultados sdao discutidos a luz dos desafios

que enfrentam as democracias contemporaneas.
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2. ADINAMICA DA POLITICA INSTITUCIONAL EM DEMOCRACIAS
REPRESENTATIVAS : OFERTAS E DEMANDAS ELEITORAIS

“Before we can investigate the presence or absence of some atribute... or before we
can rank objects or measure them in terms of some variable, we must form the
concept of that variable.””

O objetivo deste capitulo € oferecer as bases tedricas que sustentam os conceitos de
apelos simbdlicos e materiais, ressaltando os desenvolvimentos académicos que os
fundamentam, para entdo construir sua definicdo e operacionaliza-la nos capitulos seguintes.
Para isso, reconstituem-se suas raizes a partir das contribuicdes de trés agendas de pesquisa
ligadas a teoria democratica: representacdo, partidos politicos e comportamento eleitoral. O
argumento principal a ser desenvolvido ¢ que o voto legitima e estabelece uma relacao de
accountability, cujo conteudo pode ser material ou simbodlico a depender do tipo de
mobilizagdo ensejado. Trago elementos que mostram como este conteudo foi muitas vezes
menosprezado e ainda ¢ frequentemente subestimado ¢ mal compreendido, o que leva a

avaliagdes imprecisas sobre eleicoes.

Esta secdo estd dividida em 4 partes. Na primeira, retorno a uma discussao
fundamental sobre eleicdes a partir de seus elementos definidores de accountability e
representacdo. Discuto sua natureza varidvel apontando de que maneira o conteiido das
relagdes de accountability costuma ser ignorado por trabalhos tradicionais da area. Argumento
por que isso € algo essencial para compreender o desenvolvimento democratico e eleitoral,
sendo esse fortemente influenciado pelo tipo de mobilizacdo ensejado pelas elites e os

vinculos politicos construidos.

A segunda parte se foca na dimensado da oferta eleitoral. Retomo a trajetoria de estudos
sobre as relagdes entre representantes e representados e os vinculos dai constituidos, a partir
do qual utilizo o conceito de apelos eleitorais, central para o trabalho. O argumento principal
dessa se¢do ¢ que os estudos sobre os vinculos entre partidos e eleitores durante o final do
século XX, seguindo a tendéncia dos trabalhos supracitados e influenciados por esses, foram

erguidos sob um pressuposto que ignora suas multiplas dimensdes: a onipresenga de vinculos

7 . Lazarsfeld, P. e Barton, A. Qualitative measurement in the social sciences: Classification, typologies, and
indices. In D. Lerner and H. Lasswell (eds.) The policy sciences: Recent developments in scope and method.
Stanford: Stanford University Press, 1951.
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programaticos. Aqui aprofundo a discussao sobre a natureza das relagdes eleitorais e construo
o conceito de apelos simbolicos, retomando a nog¢ao de representacdo simbolica de Hannah
Pitkin. Para isso, investigo como os vinculos ndo materiais foram concebidos na literatura

partidaria e seu desenvolvimento até recentemente.

Na terceira parte, focando na dimensdo da demanda eleitoral, ofereco um panorama
geral das principais varidveis a influenciar o voto em trabalhos recentes que se atentaram as
distingdes entre apelos materiais € nao materiais, as quais ajudardo a modelar a relacdo de
interesse a ser explorada nos capitulos seguintes. Por fim, uma discussdo estrutural sobre
campanhas eleitorais mostrard ao leitor um modelo conceitual sobre seu funcionamento, o que
lhe possibilitara compreender os caminhos percorridos e as escolhas realizadas durante a

pesquisa.

Proponho uma distin¢gdo analitica das campanhas em duas dimensdes, de modo a se
depreender e operacionalizar o objeto de interesse do estudo: uma dimensao logistica e outra
de contetido. A partir desta ultima, pode-se compreender a natureza dos bens que serdo

ofertados, enquanto que a logistica diz respeito a como estes apelos serdao divulgados.

Na parte final, discuto o papel das campanhas em eleicdes presidenciais e sua
capacidade de influéncia nos resultados eleitorais. O argumento a ser desenvolvido ¢ que ao
mesmo tempo que a eficacia das campanhas em alterar resultados eleitorais presidenciais por
si ¢ limitada, sua funcdo ¢ primordial ao difundir informagdes a respeito das condig¢des
nacionais do pais e das ofertas eleitorais dos atores politicos em questao, atuando no sentido
de oferecer razdes que justifiquem o voto dos eleitores, mas a partir das proprias convicgoes €
preferéncias desses. Assim, compreender a natureza predominante dos apelos eleitorais
oferecidos pelas campanhas, ao lado das condigdes estruturais contextuais das eleig¢des,

mostram-se objetivos incontorndveis para se pensar os resultados eleitorais.

Nao se pretende aqui, por fim, fazer uma analise exaustiva sobre as agendas em
questdo, mas sim promover uma compreensdo eficiente sobre a rede de arcabougos tedricos
em que se insere a pesquisa e através das quais se justifica a problematica em questdo. A partir
de trabalhos topicos nessas areas, constrdi-se um caminho logico com vistas a se ter um
embasamento suficiente para que o instrumental tedrico necessario seja apropriadamente

mobilizado nas se¢des seguintes.
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2.1 Representacio, accountability e democracia

O exercicio da representacao ¢ um dos - se nao o - principais tragos caracteristicos dos
regimes democraticos liberais modernos, e foi uma preocupagao basilar dos fundadores destes
(HAMILTON; MADISON; JAY, 2008). De fato, uma afirmacao central da teoria democratica
¢ que a democracia induz governos representativos (PRZEWORSKI; STOKES; MANIN,
1999, p. 4).

No entanto, enquanto que os procedimentos institucionais basicos que induziriam
representacdo politica se mantiveram constantes ao longo dos anos, ao menos desde o
estabelecimento das democracias liberais modernas sempre houve muita disputa sobre a

natureza da atividade representativa (PRZEWORSKI; STOKES; MANIN, 1999, p. 3).

O conceito de representagdo discutido usualmente ndo da a devida atengdo a algo
importante, o que acaba por prejudicar a compreensdo pratica de fendmenos eleitorais

contemporaneos: o contetido das relagdes de accountability.

O conceito de representagdo politica € alvo de intensos debates, praticos e teoricos, ha
muito tempo. No entanto, pouco acordo parece haver entre os especialistas para além de
defini-la como “agir no melhor interesse do publico” (PRZEWORSKI; STOKES; MANIN,
1999, pg. 2). Essa ¢ a definicdo de que partem Przeworski et al (1999), em um dos mais
robustos e influentes livros dedicados ao tema. Contudo, ela impde desafios praticos

importantes.

Raramente o interesse do publico ¢ unanime - ha situagdes em que esse pode envolver
interesses diversos com resultados dependentes, nos moldes de um dilema do prisioneiro, ou
mesmo em que os interesses sejam simplesmente conflitivos e o equilibrio seja de soma 0:
nesse caso, um governo representativo seria aquele que perseguisse os interesses de uma
maioria, mesmo no caso de ser eleito por uma e acabar representando outra. Este principio
somente seria ferido se o representante tomasse um rumo de acdo que fosse subotimo para
todas as maiorias, ou seja, agindo no interesse de uma minoria (PRZEWORSKI; STOKES;
MANIN, 1999, p. 7-8).
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Nesse quadro, representacdo ¢ pensada a partir da relag@o entre interesses e resultados.
Duas nogdes antagdnicas aparecem: a de responsividade, definida como a relagdo entre os
sinais de preferéncia que os eleitores transmitem e as politicas implantadas (i.e. governo
responsivo seria aquele que adota as politicas que sdo sinalizadas como preferidas pelos
cidaddos), e entre sangdes e resultados, que seria o accountability - sistemas accountable
seriam aqueles em que os cidaddos distinguiriam entre governos representativos € nao
representativos e conseguiriam sanciona-los apropriadamente, mantendo no cargo somente

representantes que performam bem.

A existéncia de alguma dessas duas condi¢des seria condi¢do suficiente (mas
isoladamente ndo seriam condigdes necessarias) para que haja governo representativo:
desconsiderando assimetria de informacdes, se os individuos sdo racionais € compreendem os
efeitos das politicas, logo tanto se o governo seguir suas mensagens e for responsivo quanto
quando ele presta contas e ¢ mantido ou trocado, de qualquer forma, estard sendo um governo

representativo num contexto de informacao completa.

Mas num contexto de assimetria de informagdes como no mundo real (em que os
atores ndo tém todas as informagdes disponiveis), poderia-se supor que instituigcdes
representativas, como as eleicdes nas democracias modernas, ndo implicariam
necessariamente responsividade ou accountability. Isso devido a suposta incapacidade dos
atores em tal ambiente de informagdo limitada, seja por parte dos eleitores em selecionar os
candidatos que mais se aproximam de suas preferéncias, ou dos candidatos e partidos em
mobilizar as demandas de maneira 6tima. Informacoes deficientes poderiam fazer com que os
eleitores mantivessem no cargo representantes ineficientes e eliminassem outros mais

representativos.

Contudo, ndo ¢ isso que ocorre na pratica. Przeworski et all (1999, p. 22) argumentam
que, com base em evidéncias, as eleicdes sdo locus tanto de responsividade quanto de
accountability. Além disso, sdo também fonte de estruturagdo de incentivos (KITSCHELT,
2014, pg. 6). Logo, tem-se a nogdo de que os governos de fato sdo representativos, pois sao

avaliados e selecionados durante as eleigdes.

Uma das principais correntes de pensamento sobre o tema advém do trabalho seminal

de Hannah Pitkin (1967), o qual ainda que seja anterior ao de Przeworski et all, propoe
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definigdes mais substantivas. A autora investiga a representagdo através de suas multiplas
significacdes, incluindo a possibilidade de sang¢des e tratando-a também como uma relagao de

accountability.

Para que os representantes sejam democraticos, eles devem ser autorizados a agir de
maneira a promover os interesses dos representados e as pessoas devem ter os meios para

manter os representantes “accountable” por suas a¢dess.

Figura 1: Mapa Conceitual de Representagdo Democratica

Conjungdo de cond|¢des necessarias

*  E(condI¢des necessarlas)

Promocao dos
interesses dos
representados

Meios para manter
representados
accountable

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Pitkin (1967)

Um dos grandes méritos desta defini¢ao ¢ seu carater inovador no modo como explora
a relacdo entre accountability e representagdo dentro do contexto democratico. Tendo
relevancia destacada em diversas areas, a palavra accountability refere-se a processos de
controle aplicados em uma ampla gama de contextos, seja empresarial, estatal ou
representativo. No entanto, embora seja fundamental alcancar uma compreensdo precisa de
seu significado para entender os componentes aos quais ele estd ligado, de maneira geral, sua

reflexdo conceitual carece de sistematizagdo e ¢ significativamente distorcida.

Apesar de bem difundido, o uso do conceito de accountability a partir da teoria
principal-agent acaba muitas vezes, como afirma Philip (2009), desvirtuando seu uso pratico.

Um dos motivos ¢ tomar como distintivas caracteristicas que de fato sdo contingentes, o que

8 : No decorrer deste trabalho, usarei as mesmas convengdes formais, tedricas e graficas de Goertz (2006) para as
discussdes conceituais e suas respectivas figuras.
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implica num problema conceitual basico de indistingdo entre os atributos essenciais de outros
complementares (GOERTZ, 2006, p. 5). Sua natureza ndo exige que 0S agents sejam
diretamente responsivos aqueles cujos interesses eles servem, visto que identificar os
interesses que o agent deve servir ¢ diferente de fixar a quem ele deve ser responsivo. Ao
considera-los iguais, esta se tratando como necessaria uma condicao que de fato ndo se alinha

a todos os casos praticos.

Também ¢ comum que as discussdes sobre accountability considerem como
necessarias caracteristicas que sdo ideais e normativas (PHILP, 2009, p. 32), como quando se
consideram os resultados de uma instituicdo para se avaliar a ocorréncia daquele. Ao invés
disso, como argumenta Philip, o conceito deve ser capaz de indicar se de fato ha
accountability, quais os tipos operam e quais suas consequéncias independente de seus

resultados, pois sua classificagdo ¢ uma questdo descritiva e ndo normativa.

Para resolver esses problemas e aprimorar a classificagdo, o autor propde que se defina

o nivel basico de accountability como:

A ¢ accountable com respeito a M quando algum individuo, corpo ou instituicdo Y
pode requerer que A informe ou justifique sua conduta com respeito a M (PHILP,
2009, p. 32).

Considerar uma relacdo de accountability com base na capacidade de um ator de
requerer justificativas sobre o comportamento de outro (seja a respeito dele ou de um
terceiro), independente da capacidade de san¢des ou dos resultados produzidos nessa relagao,
permite que se aprimorem os limites de abrangéncia do conceito a0 mesmo tempo que torna a
classificagdo dos casos mais precisa. De maneira complementar, uma relacio de nao-
accountability ocorre quando nenhum ator € capaz de requerer explicagdes, ou quando nao ha
uma conduta de um ator a respeito de outro, obviamente. Suas condi¢des sdo necessarias e
suficientes, o que faz deste um conceito aos moldes estruturais cldssicos, assim como o de

representacdo democratica tratado na Figura 1 (COLLIER; MAHON, 1993).

Por outro lado, os meios de requerimento podem variar, assim como outras
caracteristicas como a possibilidade de punicdo, ¢ mesmo a obrigatoriedade ou ndo da

prestagdo de contas. A adicdo desses atributos ao conceito primario de accountability aumenta
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a intensdo do conceito, formando categorias secundarias derivadas da principal (COLLIER;
MAHON, 1993). Assim, o tipo de relacdo de accountability ganha contornos especificos

conforme o ambito em que esta esta inserida.

Ao seguir neste processo de descida da escada de abstracao?, a partir do conceito
primario de accountability e considerando a representacdo democratica, chegamos ao
accountability dos regimes democraticos, o qual pode ser entendido também como uma
relagdo de principal-agent, mas de um tipo especifico. Além dos atributos necessarios para
uma relacdo de accountability, somam-se elementos proprios das democracias liberais:
mecanismos ex-ante como socializacdo e selecdo de candidatos (através dos partidos
politicos), desenho contratual (limite de mandatos para representacao, compensagao dos
agentes, etc) € mecanismos ex-post como o monitoramento e instrumentos que obriguem o0s
agents a reportarem suas atividades, somado a sua supervisdo através de controles

institucionais. Estes atributos comporiam suas dimensdes conceituais de nivel secundario

(KITSCHELT, 2011, p. 4-5).

Figura 2: Mapa Conceitual de Accountability

Accountability > CondigBes ndo causals
Conjuncao de condi¢des necessarlas

* E (condI¢des necessarlas)

Possibilidade de
algum ator requerer
explicagOes da
conduta A

Conduta Ade X em *

relacégoa 'y

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Philp (2009)

9 : Traduzido do termo original em inglés “Ladder of Abstraction”, proposto por Sartori (1970).
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Um desses atos de supervisdo ex-post se destaca por incluir a quase totalidade dos
cidadaos e ¢ o principal responsavel por garantir legitimidade aos regimes: trata-se das
eleigdes periddicas de representantes, ou seja, o accountability politico (PHILP, 2009, p. 38—
39; PRZEWORSKI; STOKES; MANIN, 1999). Através dele, os cidadaos selecionam seus
representantes em eleigdes regulares conforme suas preferéncias, que podem estar

relacionadas a:

a) o modo como serdo representados (por exemplo, as caracteristicas dos

representantes e 0 modo como exercem a representacao);
b) os resultados a serem obtidos através do exercicio da representagao;

c) os melhores meios de se obter esses resultados (i.e., quais as politicas mais

apropriadas para obté-los).

Figura 3: Mapa Conceitual de Accountability Democratico

Desenho de contrato + gg‘ﬁ%‘;&i

O Accountability EEEEEEEEIIIIILES Controles
Accountability | ~-eeTT Democrético Institucionais

Monitoramento e

*
relatério E (condi¢bes necessdrlas)
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Fonte: Elaborado pelo autor

Przeworski et al (1999, p. 40), em consonancia com essa abordagem, também definem
accountability politico a partir do dilema das teorias de principal-agent supracitadas.
Argumentam que uma representacdo com accountability ocorre quando os eleitores votam
para manter o incumbente somente quando este age de acordo com seu interesse € o
incumbente escolhe as politicas necessarias para ser reeleito. Entretanto, ao estabelecerem a

escolha de politicas pelo incumbente como condicdo necessaria e suficiente, eles
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negligenciam uma parte substancial do mecanismo de representacdo: que as preferéncias nao
se limitam exclusivamente a bens materiais!, mas abrangem também o modo como a
representacao € exercida. Em outras palavras, as preferéncias incluem nao apenas as politicas
em si, mas também as caracteristicas dos representantes e a maneira como desempenham essa

atividade.

Essa ¢ uma das principais dificuldades de trabalhos afins. Nao ¢ raro que
consideragdes sobre representacdo, ainda que tomem as relagdes de accountability eleitoral
como essenciais a sua existéncia, furtem-se de discutir sua natureza. Supde-se
automaticamente um unico tipo de vinculo: o de representagdo programatica, em que oS
cidadaos tém preferéncias ideologicas fixas, cenario caracteristico de concepgdes associadas

ao desenvolvimento do processo eleitoral em paises de capitalismo avangado.

Urbinati e Warren (2008) aderem a esse viés ao mesmo tempo que ilustram a
complexidade da natureza dos vinculos representativos. Com especial interesse nas
transformagdes que a representagdo experimentou, elas argumentam que a democracia
representativa, como conhecida hoje, evoluiu a partir de duas fontes principais: a expansao do
sufragio, que deu origem as democracias de massa, e a representacao eleitoral, que possibilita
um equilibrio entre as regras das elites e a democratizagdo social e politica da sociedade.
Essas duas fontes, segundo as autoras, moldaram o que alguns estudiosos chamam de

descri¢do padrao da democracia representativa.

Neste contexto, as principais caracteristicas da democracia representativa orbitam em
torno de uma concepg¢ao de representacdo que se baseia nas relagdes de accountability que ela
suscita, conforme explicado anteriormente em referéncia as teorias de principal-agent. No
modelo das autoras, no entanto, os “principals” (eleitores) elegem ‘““agents” para ndo apenas
defender seus interesses, mas também representar suas opinides. Essa nogao de representagdo
esteve historicamente associada ao territorio, onde a unica semelhanga entre os individuos

representados era o local de residéncia.

Ao questionarem essa ideia territorial de representacdo, Urbinati e Warren dao indicios
da natureza multipla do processo de representagdo. Elas discutem o fato de que a

territorialidade deixa de fora uma série de problemas que influenciam a vida contemporanea

10: Considerando politicas aqui como meios para alcangar fins materiais.
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dos individuos, como questdes de identidade, religido, recreacdo etc. Novos atores emergem
demandando legitimidade de representacdo at€é mesmo em ambito transnacional e
extraterritorial como as Na¢des Unidas e o Banco Mundial, o que acaba mudando o locus das
decisdes coletivas do Estado para modelos de governanca. Embora a representagdo eleitoral
permanega crucial, as reivindicacdes dos representantes se tornam cada vez mais segmentadas
por temas e sujeitas a contestagdes por parte de outras organizacdes mais abrangentes que

também apresentam demandas representativas, mesmo estando fora do escopo estatal.

Apesar de representar um passo significativo no reconhecimento da multiplicidade de
possiveis vinculos eleitorais, a representacdo ainda ¢é abordada aqui de maneira
essencialmente homogénea, sem considerar as distingdes em sua natureza. A logica das
preferéncias politicas, predominantemente ideoldgicas e programaticas, ¢ agora estendida
para niveis superiores de abrangéncia e novas formas de participag¢do, sem uma clara distingao
entre diferentes niveis de apelo. Isso ocorre porque, como evidencia a genealogia do governo
representativo, esse conceito ¢ frequentemente pensado a partir de paises de capitalismo
avancado, como Inglaterra ¢ EUA, nos quais o desenvolvimento partidario ¢ antigo € o

programatismo desempenhou um papel historico singular.

Esse papel histdrico ¢ muito bem demonstrado pelos trabalhos de Manin (1995), cuja
natureza multipla dos vinculos representativos também fica explicita. Argumentando que nao
ha uma crise de representacdo, mas uma crise de um modelo especifico e a ascensao de outro,
o0 autor constroi tipos ideais de governos representativos: o governo parlamentar, o de partido

e o de publico, cada qual com vinculos representativos predominantes de natureza distinta.

O primeiro se caracteriza por elevar ao poder individuos que conquistavam a
confianca dos eleitores com base em relagdes locais, notoriedade social ou deferéncia gerada
por seu papel regional. Essa relacdo era construida mediante sua personalidade propria e a
importancia econdmica e social que detinham, ndo dependendo de conexdes com outros

representantes ou organizagdes politicas.

Isso alude a um tipo de vinculo representativo em que apelos personalistas compdem a
sua natureza, o que se distancia dos vinculos programaticos. Segundo o autor, essa
representacdo personalista era de tal magnitude que possibilitava a incoeréncia entre opinido

publica e as preferéncias programaticas manifestas nas eleigoes.
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A democracia de partido, por sua vez, desenvolve-se com o aumento do sufragio.
Sendo cada vez mais dificil eleger alguém pela sua rede de relagdes locais, os partidos
ganham preponderancia ao mobilizar esse eleitorado numeroso. O novo representante nao €
mais o notorio local, mas o ativista com capacidade de organizacdo, o lider partidario ou

chefe politico.

Os eleitores tendem a votar no Partido, em seu programa e nao nas pessoas, sendo que
o que determina sua preferéncia politica agora sdo fatores socioecondmicos. Observa-se
entdo, de fato, que o vinculo representativo ¢ exercido ndo mais por apelos pessoais mas por
apelos programaticos baseados em condig¢des politicas de classe, através dos quais os partidos

eram eleitos ao propor projetos € programas especificos.

Por fim, a democracia de publico caracteriza um tipo de representagdo que retoma a
personalidade dos candidatos, diminuindo o papel dos partidos, que tendem a se transformar
em instrumentos a servigo das liderangas. Isso porque os representantes visam se comunicar
diretamente com os eleitores por apelos personalistas através dos meios de comunicac¢do de
massa, o que diminuiu a importancia da burocracia e dos ativistas e chefes politicos. Assim, a

nova elite politica ¢ a do comunicador.

Além disso, os candidatos e partidos incentivam a individualidade dos politicos em
detrimento das plataformas politicas, reflexo do aumento consideravel do ambito de
influéncia dos governos, o que dificulta a promog¢do de programas detalhados e extensos.
Logo, tem-se o retorno ao personalismo, agora disputando espaco com o programatismo.
Como argumenta o autor, “a confianca pessoal que o candidato inspira ¢ um critério de

escolha mais adequado do que o exame dos projetos para o futuro” (MANIN, 1995, p. 13).

Os trabalhos aqui retratados ilustram um padrdo comum na literatura: a representagdo
costuma ser pensada mais em sua forma do que em seu contetido, no que se refere as relagdes
de accountability. Isso resulta em analises e conclusdes insatisfatorias sobre a relagdo entre
este conteudo e resultados eleitorais. A natureza das relagdes de representagdo, no entanto,
estd umbilicalmente ligada ao funcionamento e aos destinos dos regimes democraticos, como
mostra Manin. Aliado a reestruturagdo do sistema representativo, ha o reordenamento da

hierarquia de incentivos, o que impacta diretamente nas chances eleitorais dos atores
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politicos. O tipo de oferta eleitoral, e ndo somente sua orientacao ideoldgica, passa a ganhar

cada vez mais importancia.

2.2 O lado da oferta: apelos eleitorais

No processo de representacdo, quando as demandas dos cidaddos de accountability
politico encontram as ofertas dos candidatos através do voto, podemos falar em vinculos
politicos (KITSCHELT, 2011, p. 10-11). A compreensao de sua natureza passa primeiro por

entender o que os politicos oferecem, e como.

Figura 4: Mapa Conceitual de Vinculos Politicos
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Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Kitschelt (2011)

O pioneiro na tentativa de sistematizacdo dos vinculos estabelecidos entre
representantes e representados foi Max Weber (FREEZE; KITSCHELT, 2010; WEBER,
2004). Ao refletir sobre os diversos modos pelos quais os partidos politicos se conectam com

o eleitorado, o autor identifica trés caminhos distintos: a) o programa de seus partidos; b) bens
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particularistas distribuidos por organizagdes lideradas por caciques politicos ou c) através do

carisma de lideres individuais.

Dado que as andlises subsequentes centraram-se nos partidos europeus € nas
caracteristicas derivadas de seu desenvolvimento historico especifico, houve uma énfase
consideravel nos vinculos programaticos. Esses estudos enfocaram o papel dos partidos na
estruturacdo ideoldgica dos eleitores (KIRCHHEIMER, 1966; MICHELS, 1915), o que
resultou em uma atencao limitada a diversidade de tipos de vinculos e sua sistematiza¢dao. A
onipresenga do programatismo foi aqui também premissa pouco refletida nas principais

obras!! (DOWNS, 1957; LIPSET; ROKKAN, 1967).

Com a experiéncia democratica de nacdes de capitalismo periférico e a popularizagdo
dos estudos sobre sua realidade, um leque mais amplo de estratégias de mobilizacdo foi
percebido. Ao contrario do que se supunha sobre a Europa, estudos sobre os vinculos
desenvolvidos nas novas democracias mostravam que parte consideravel desses regimes nao

se encaixava perfeitamente naqueles pressupostos (AMES, 2001; KITSCHELT et al., 2010).

Além disso, comega-se a reconhecer a variedade dos vinculos também nas ja
consolidadas democracias liberais, tendo em vista que praticas ndo-programaticas,
principalmente com foco em bens particularistas, os quais predominavam também em

algumas dessas regioes (SCHEINER, 2007; SHEFTER, 1977).

No entanto, enquanto os trabalhos sobre estratégias baseadas em bens materiais
cresciam, especialmente os clientelistas, careciam, até a primeira década do século XXI,
estudos sistematicos a respeito de apelos nao-materiais, como os associados a lideranga

carismatica!? (KITSCHELT, 2000).

11 : O que ndo significa que a diversidade de vinculos tenha sido totalmente desconsiderada. Duverger (1959),
por exemplo, os percebe como uma consequéncia do processo de criagdo de partidos politicos em relagdo ao
parlamento, sejam internos (o que tende a patronagem) ou externos (onde predominam os programas); Downs
(1957), a certa altura, questiona a capacidade dos sistemas politicos de promover estratégias de mobilizagdo
programatica (FREEZE; KITSCHELT, 2010, p. 8).

12 . A proposta de sistematizagdo dos diferentes tipos de estratégias eleitorais de Stokes (2009) também ¢ um
exemplo disso. Enquanto a autora dedica grande parte de sua tipologia a estratégias materiais, um espago
modesto e limitado é reservado as estratégias simbolicas. Ver se¢do 2.2.2 para uma discuss@o aprofundada.
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2.2.1 Apelos materiais

Percebendo essa deficiéncia na literatura, Kitschelt (2000) se propde a avangar
teoricamente os desenvolvimentos de Weber. O autor critica o fato de que as pesquisas sobre
competicao partidaria filiadas as tradicdes downsianas e historico-comparativas de Lipset e
Rokkan pressupdem vinculos de accountability e responsividade baseados necessariamente
em programas e politicas publicas, o que ficou conhecido por “responsable party”. Além dos
bem conhecidos vinculos programaticos, seu foco ¢ desenvolver teoricamente, através de uma

analise sistematica, os vinculos clientelistas e carismaticos.

O autor discute diferentes teorias sobre estes a partir de estudos que, em grande parte,
eram até entdo praticas isoladas. Além disso, uma das principais contribui¢cdes do trabalho ¢
trazer a tona a possibilidade de ocorréncia simultanea de diversos tipos de vinculo,

demonstrando que eles ndo seriam excludentes entre si (LUNA, 2014).

Para desenvolver tais teorias, ele se utiliza de uma distingdo analitica baseada nas
explicagdes de Aldrich (2011) sobre os problemas politicos para os quais os partidos sdo

criados para resolver. A saber, um problema de a¢ao coletiva e outro de escolha social.

O primeiro diz respeito a coordenacao de recursos entre diferentes candidatos e a
simplificacdo das dificuldades informacionais dos eleitores na escolha daqueles, tendo em
vista sua limitada atencdo politica. O partido permite que haja um processo de selecdo e
divulgagdo mais eficiente dos candidatos, o que facilitaria a cogni¢@o do contexto eleitoral. A
resolucdo desse problema estd ligada a investimentos em infraestrutura partidaria

administrativa e organizacional.

Ja o segundo refere-se a capacidade de se tomar decisdes coletivas estaveis devido a
heterogeneidade de opinides, tanto entre candidatos de um mesmo partido (quando se
considera diferentes ordenamentos de preferéncia) quanto entre os eleitores. A solugdo para

este tipo de problema se dé através da indugdo de um ordenamento institucional interno de
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preferéncias, fomentando assim o alinhamento dos atores, o que também torna mais previsivel

para o eleitor o impacto direto de seu voto nos outputs politicos!3.

Neste arcabougo teoérico, quando os politicos investem tanto em infraestrutura
organizacional quanto na resolucao de conflitos de escolha social, constroem-se vinculos
programaticos. Os partidos oferecem diferentes apelos programaticos durante as eleigdes,
através de projetos e politicas publicas, que compensardo os eleitores de maneira indireta;
estes, por sua vez, selecionariam entre diversos apelos programaticos distintos, cujos

resultados eleitorais desfrutardo independentemente de seu voto.

Os vinculos programaticos focam em policy issues e foram centrais nas teorias
democraticas de escolha racional, como visto anteriormente. O enraizamento desses vinculos,
no entanto, ndo ¢ algo simples e natural: para que tenham um desenvolvimento profundo e
consistente, exigem-se pesados investimentos dos atores politicos no longo prazo

(SAMUELS; ZUCCO, 2018, p. 164).

Por outro lado, quando os politicos investem somente na resolucdo de problemas de
escolha social, configuram-se as chamadas fac¢odes legislativas. Estes sdo quadros politicos

reduzidos, reservados a oligarquias competitivas com sufragio restrito.

Ja se os politicos resolvem problemas de infraestrutura técnico-administrativa, mas
ignoram modos de agregacao de interesses, ha a criagdo de vinculo através da distribuicao

paralela direta, pessoal e tipicamente material de recursos, ou seja, redes clientelistas.

Segundo o autor, essas redes envolvem dois circuitos diferentes de troca: primeiro um
ente com recursos, mas limitado quanto a oferta de votos, oferece-os aos politicos em troca de
favores materiais, que serdo pagos a medida que estes controlem os cargos publicos (através
de contratos, decisdes regulatorias etc). Depois, constituencies pobres de recursos, mas
abonadas de votos, recebem incentivos materiais seletivos antes e depois das eleicdes em

troca de seu voto.

Os partidos somente conseguem dar conta dos complexos fluxos clientelistas através

de pesados investimentos em infraestrutura administrativa de maquinas politicas multiniveis,

13 : Problemas de agdo coletiva sdo resolvidos através de infraestrutura técnica-administrativa organizacional de
diversas institui¢des, como partidos ou parlamentos (ALDRICH, 2011).
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que vao do nivel nacional até o municipal. Elas se utilizam de uma rede de intermediérios e
brokers, ou cabos eleitorais, os quais resolvem problemas informacionais mas criam outros

quanto ao seu controle e eficiéncia (STOKES et al., 2013).

Essas maquinas politicas andonimas, em um ambiente de competi¢ao entre provedores
de incentivos seletivos, representam um extremo de um continuo clientelista. No outro polo,
encontra-se o clientelismo personalista, baseado em relagdes face a face com lagos de
deferéncia e lealdade entre patrdes - “notaveis” - e clientes, proximo ao tipo de relagdes

predominantes no “governo parlamentar” de Manin (1995), como discutido na segdo 2.1.

De qualquer modo, esse tipo de vinculo politico se estabelece em contextos de
monopolio de bens, que podem ser tanto econdmicos quanto politicos, cujos recursos ou
tecnologias sdo controlados por um numero limitado de atores e valorizados pelos membros

do regime. (MEDINA; STOKES, 2007).

Os bens politicos dependem exclusivamente do controle da maquina publica. Neste
caso, se 0 opositor € o incumbente t€ém a mesma capacidade de monitoramento, nenhum tem a
vantagem eleitoral advinda de poder ser o Uinico a restringir o acesso a este bem no futuro,
pois ambos sdo capazes de antecipar e punir na mesma medida os eleitores que nao
cumprirem sua parte do acordo clientelista. O incumbente somente consegue manter seu
poder de controle sobre o concorrente caso sua capacidade de monitoramento seja superior

aos seus rivais.

J& os bens econdmicos, por sua vez, independem do resultado das elei¢des para que o
agente tenha o controle, logo, o eleitor serd punido caso este ndo vote para o agente que
controla aquele bem. O incumbente pode forgar os eleitores a entrarem num vinculo de
exclusividade, barrando a entrada de competidores. De modo geral, o que ¢ crucial para o
clientelismo ¢é que os eleitores percebam que o valor futuro esperado de sua renda flutuara de

acordo com o que ele votou individualmente.

Stokes et al. (2013) apresentam outros elementos distintivos entre os tipos
programatico e clientelista. Além do condicionamento do voto, os autores passam a considerar
o critério de distribuicdo dos bens oferecidos. Para eles, a natureza programatica de um

vinculo exige que haja critérios publicos que, de fato, ditem a distribuicdo dos beneficios ou
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recursos. Se alguma dessas duas condigdes for violada, o vinculo seria entdo considerado nao-

programatico.

Estes, por sua vez, sdo classificados quanto ao critério da condicionalidade: se os bens
sao distribuidos conforme critérios nao publicos, mas ndo ha punicao por parte daqueles que
ndo entregam seu voto, ha a formacao do que eles chamam de viés partidario ndo-condicional.
Por outro lado, quando a entrega dos beneficios ¢ condicionada ao voto, com o eleitor sujeito
a sofrer punicdes (ou se ao menos teme recebé-las), tem-se o estabelecimento de relagdes
clientelistas!4. A capacidade de se depreender quando o usufruto de um bem ¢é dependente do
voto nem sempre ¢ uma tarefa facil e geralmente requer estudos qualitativos aprofundados, o

que dificulta anélises comparativas.

Os estudos de caso sobre vinculos clientelistas se desenvolveram na segunda metade
do século XX e na primeira década do século XXI, com um foco em identificar os contextos
nos quais essas condicionalidades estariam presentes ¢ compreender seu complexo modus
operandi. Durante esse periodo, regimes autoritarios iniciaram o processo de transi¢do para a
democracia, ao mesmo tempo em que alguns deles exibiam niveis consideraveis de

desenvolvimento econdmico.

Essa conjuntura levou os pesquisadores a questionarem a relagdo entre essa varidvel e
a democracia por meio dos vinculos politicos (AMES, 2001; KITSCHELT, 2000;
KITSCHELT; WILKINSON, 2007; RONIGER, 1994). O carater oligarquico dos apelos
clientelistas apresentava uma barreira significativa a democratizagdo desses novos regimes, ao
passo que o desenvolvimento econdmico aumentava as condigdes financeiras de seus
eleitores, indicando uma tendéncia a predominancia de apelos programaticos (KITSCHELT;

WILKINSON, 2007; LYNE, 2007).

Em linhas gerais, o debate deste periodo girava em torno da compreensdo de apelos
materiais, ainda que distintos: as condi¢des e consequéncias do estabelecimento de vinculos

programaticos e clientelistas, e o impacto da predominancia de cada um desses para o

14 : Além desses, os autores ressaltam um tipo especifico de vinculo ndo-programatico, denominado
‘constituency service’ na literatura angléfona. Nesse modelo, os representantes atuam auxiliando na resolugdo de
problemas de seus eleitores, intervindo em seu favor para obter recursos em instancias superiores do Estado e
mantendo contato com funcionarios publicos para lidar com emergéncias, entre outras agdes. Esse tipo de
vinculo é amplamente presente no contexto brasileiro, especialmente na relagdo entre prefeitos e deputados
(MASSONETTO, 2014), ¢, por conseguinte, desempenha um papel crucial nas elei¢des para esses cargos.
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processo de transicdo democratica e sua estabilidade. Com o aumento do nimero de
democracias ao redor do mundo, seu desenvolvimento econdmico ¢ a implementacdo de
sistemas de controle e fiscalizagdo - nacionais e internacionais - cada vez mais solidos e
transparentes, estratégias eleitorais, cujos bens distribuidos sdo condicionados ao voto,
tenderam a se tornar cada vez mais custosas e consequentemente menos predominantes no
mundo democratico (LYNE, 2007). Abre-se espago para apelos programaticos, os quais
promovem projetos, programas ou orientagdes de investimentos ou politicas publicas, cujo

usufruto ¢ independente do voto.

2.2.2 Apelos Simbdlicos

Se o desenvolvimento das democracias liberais pressionava a favor de regimes mais
programaticos em contraposi¢do aos clientelistas, um outro tipo de vinculo ainda divide
espago com esses. Voltando a distingdo analitica de Kitschelt (2000), ele se estabelece quando
os partidos nao resolvem nenhum dos problemas sociais elencados. Nesta circunstancia, a
Unica alternativa que podem oferecer aos eleitores, segundo o autor, sdo os vinculos

carismaticos.

Em sua definigdo cléssica, carisma diz respeito a supostas habilidades individuais que
instigam seguidores a crer na capacidade do(s) lider(es) em prover um futuro melhor e
combater as mazelas atuais. Envolve relagdes de assimetria entre representante e
representados, nas quais as liderangas carismaticas costumam desarticular programas politicos
que possam forga-los a ter de investir em técnicas de resolucao de problemas de escolha
social e a prometer tudo a todos como forma de manter sua autonomia e retirar a importancia

do veiculo partidério.

Ao considerar os vinculos carismaticos, tanto Weber quanto Kitschelt inserem no
debate uma outra gama de apelos ofuscados tanto nas tradigdes downsianas quanto nas
abordagens historicas dos estudos eleitorais, bem como nos trabalhos sobre representacao

previamente discutidos: apelos de natureza nao material!s. Contudo, para fins comparativos,

15 : Bens materiais tidos como orientagdes programaticas e bens seletivos.
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ambos conduzem uma discussdo consideravelmente abstrata sobre o carisma como apelo
politico. Torna-se imperativo realizar uma digressdao as suas raizes, a fim de explorar seus

elementos fundamentais e, assim, possibilitar uma analise mais pragmatica e eficaz.

O primeiro uso do termo carisma ¢ encontrado em textos religiosos. Estando presente
no Novo Testamento do livro sagrado cristdo, refere-se a um dom dado por Deus a alguns
homens, particularmente relacionado a profecia (PAPPAS, 2011). Max Weber retomou esse
conceito para pensar em uma qualidade de lideranca, distinguindo-a dos tipos de autoridade
racional-legal e tradicional. Uma série de trabalhos buscou desenvolvé-lo a partir dai,

aplicando-o a dreas como negocios, psicologia e sociologia.

Em relacdo a estratégias eleitorais, duas tendéncias se destacam: a primeira se
desenvolveu a partir de estudos sobre negdcios e psicologia, e enfoca qualidades sociais
incomuns possuidas por certos lideres ou mesmo pessoas ordinarias (TSKHAY et al., 2018).
Aplicado as elites politicas, esse tipo de apelo eleitoral foi constantemente associado na
literatura a respostas emocionais dos eleitores em situagdes de crise, bem como as habilidades
extraordinarias dos atores politicos em mobilizd-los (MADSEN; SNOW, 1991; WILLNER,
1985). No entanto, embora a influéncia determinante de atributos individuais incomuns seja
um pressuposto muito presente na midia, entre leigos e até mesmo alguns profissionais, na
literatura especializada os estudos sdo inconclusivos e nao ha consenso sobre o real peso de

sua influéncia nos resultados eleitorais (KING, 2002; VAN DER BRUG; MUGHAN, 2007).

A segunda tendéncia busca compreender o fenomeno do carisma exclusivamente a
partir de sua manifestacdo na arena politica. Para tanto, pretende retornar a caracteristica
fundamental do conceito de Weber: sua extraordinariedade. Buscando operacionaliza-lo para
regimes modernos e abstrair suas implicagdes para a teoria democratica, Pappas (2011)
argumenta que uma lideranga carismatica se legitima por sua distingdo do tipo ordinario (isto
¢, o racional-legal), e essa distingdo se manifesta a partir de duas caracteristicas fundamentais:

personalismo e radicalismo!6.

161 “(...) em seus escritos anteriores (pré-1913), Weber entendia o carisma politico como o poder dos lideres
(principalmente de movimentos religiosos) em desafiar as visdes de mundo predominantes, forjando, em vez
disso, novos orgdos corporativos baseados em ‘discursos de justificacdo contra a ordem estabelecida’ e
fornecendo um ‘fundamento radical de uma nova estrutura de legitimidade’”(PAPPAS, 2016, p. 2).



38

Enquanto a lideranga racional-legal ¢ caracterizada pelo predominio de relagdes
impessoais, mediadas por instituigdes e visando a moderagao processual, as liderangas
carismaticas baseiam-se em apelos pessoais e buscam, segundo o autor, a transformacgao
radical da ordem politica. Enquanto as autoridades tradicionais e legais procuram preservar a
ordem institucional estabelecida, a lideranga carismatica investiria contra ela (PAPPAS, 2011,
p. 4). O autor retira as caracteristicas “fantasticas e super-humanas” que geralmente compdem
a defini¢do do conceito em trabalhos anteriores, promovendo assim uma andalise mais

pragmatica e realista.

Figura 5: Mapa Conceitual de Vinculo Carismatico

Condi¢bes causals
Forte relacao afetiva
e emocional Possivel consequéncla
Condl¢do contingente
Condigdo necessaria
Vinculo

"”’ .~~‘s "—" ‘.~‘\
’ » ’ »
; A /' Caracteristicas
! Radicalismo | ‘ ]
i ) « extraordinarias
\\‘\ "l ‘\\‘ “I

Personalismo

Fonte: Elaborado pelo autor

Das principais caracteristicas associadas ao carisma aqui nomeadas, o foco em apelos
personalistas em detrimento de bens programaticos ou seletivos € o que caracteriza de fato as
estratégias ndo materiais. Isso porque o radicalismo, ainda que seja citado por outros trabalhos
como o de Pappas e possa estar associado a esse tipo de apelo em alguns contextos, ndo ¢ uma
caracteristica necessaria, suficiente ou mesmo exclusiva de bens ndo materiais - esta na

maioria das vezes constituido como parte de um programa, como ¢ o caso dos partidos



39

marxistas-leninistas, por exemplo. Por outro lado, muitos politicos tipicamente tidos por
carismaticos nao procuraram promover uma revolucdo da ordem institucional estabelecida,

como ¢ o caso de Juan Perdn na Argentina (MADSEN; SNOW, 1991).

Uma outra caracteristica comum em varios trabalhos sobre vinculos carismaticos ¢ a
intensidade que estas relagdes podem adquirir, especialmente no ambito politico, o que muitas
vezes foi confundido com habilidades e circunstincias “inumanas”. Na verdade, quando hé o
predominio deste tipo de vinculo entre a lideranca e seus eleitores, tende a se estabelecer uma
relacdo afetiva e emocional forte entre eles, e muitas vezes duradoura (MADSEN; SNOW,
1991; MEROLLA; ZECHMEISTER, 2011; WILLNER, 1985). Este ¢ o objetivo fundamental
do uso de apelos personalistas, € o que pode ocorrer em distintos niveis em circunstancias
especificas: a transformacao da lideranga politica em um simbolo de sentimentos, emogdes ou

racionalizacdes significativas para os eleitores.

Figura 6: Mapa Conceitual das Estratégias de Mobilizacdo Eleitoral

Apelos Materiais

[ Apelos Simbdlicos }

Nao Programaticos

Programaticos

Constituency Service Clientelismo

Politicas Distributivas
(Pork Barrel)

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Stokes (2009)

Ao propor um esquema conceitual para a sistematizagao de estratégias eleitorais, e ao
mesmo tempo fornecer um arcabougo geral sobre a natureza das relagcdes de accountability,
Stokes (2009) reconhece o potencial de estratégias alternativas as materiais, evidenciando, ao

mesmo tempo, a incipiéncia de teorias a seu respeito. Buscando um referencial tedrico capaz
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de distinguir de maneira eficaz entre as diversas estratégias utilizadas pelos partidos, a autora
constréi um diagrama no qual, se, por um lado, os ramos correspondentes as estratégias
materiais sd3o multiplos e em varios niveis, o ramo das estratégias ndo materiais - ou
simbolicas - ¢ limitado: enquanto que as primeiras correspondem a 3 niveis da figura, as

ultimas possuem apenas um (Figura 6).

Apesar de suas reduzidas ramificagdes, a autora acaba por identificar um tipo de
accountability significativamente diferente dos materiais. Em vez de serem baseados em
programas ou projetos orientados para determinado fim, cujo usufruto ¢ incondicional ao
voto, como no caso da distribuicdo de bens programaticos, nota-se que seu vinculo advém
essencialmente de emogdes e significados em relagao a um ator politico, mobilizados através
de apelos personalistas como etnia, regido e religido. Denominado por ela de bens simbdlicos,

a autora se depara com o mesmo tipo de accountability chamado de carismatico por outros

trabalhos.

Contudo, mesmo identificando a importdncia do elo entre apelos personalistas e
representacdo simbolica, seu folego se concentra ainda em apelos materiais € pouco
desenvolve a respeito daqueles. Para compreender como esses conceitos se relacionam,
devemos retornar ao trabalho que abre este capitulo, o vigoroso estudo de Hannah Pitkin
(1967) sobre representacdo, cujos desenvolvimentos oferecem também uma contribui¢ao

importante para a compreensao dos apelos ndo materiais.

Simbolizar ¢, segundo a autora e em consonadncia com Stokes, evocar atitudes ou

sentimentos:

“Para que usamos os simbolos? Ao invés de uma fonte de informagdo, o simbolo
parece ser o recipiente ou objeto de sentimentos, expressdes de sentimentos, ou
agdes destinadas ao que ele representa. E ‘o foco de atitudes consideradas
apropriadas’ para algo a mais.”!7 (PITKIN, 1967, p. 99)

Algum tipo de atitude ou sentimento dirigido a algo além dele mesmo esta
intrinsecamente relacionado a esséncia do simbolo. Em outras palavras, o que define um

simbolo € a crenga sobre sua capacidade de se tornar o destinatario daqueles:

17: Este e os excertos subsequentes de Pitkin foram traduzidos livremente por mim.
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“O unico critério do que constitui um simbolo estd nas atitudes e crengas das
pessoas. Se perguntarmos o que € que ‘cria simbolos a partir de algo’ (...), a resposta
¢, claramente: as crengas, atitudes, suposi¢des das pessoas.” (PITKIN, 1967, p. 100)

Os simbolos dizem respeito entdo a significados e sentimentos. Eles ndo estdo
necessariamente relacionados a critérios racionalmente justificaveis. Pitkin faz uma clara
distingdo entre representacao focada em programas e projetos, ou seja, baseada em bens

materiais, da representagdo simbdlica:

“Distinguimos a atividade pratica racionalmente orientada para a realizagdo de
objetivos ‘reais’, por um lado, de agdes expressivas e simbdlicas, por outro.”
(PITKIN, 1967, p. 102)

Consequentemente, “a representacao simbolica ¢ uma instancia de representacao (...)
Mas nao ¢ o Unico tipo de representacao” (PITKIN, 1967, p. 109). Ela atua em uma dimensao
especifica relacionada as crencgas e atitudes em relacdo ao simbolo ou representante. Portanto,
depende da crenca dos outros sobre sua capacidade de representacdo, de ser um simbolo do

que eles demandam. E este processo pode ser manipulado:

“Para que um lider politico represente simbolicamente, como qualquer simbolo ele
deve ser credivel, e tal crenca pode ser fomentada ou criada.” (PITKIN, 1967, p.
104).

Os lideres agem no sentido de se tornarem simbolos de algo. Para isso, eles investem

em apelos que lidam com as crengas e significados do eleitorado:

“O conceito de lider politico como essencialmente passivo, representando os outros
simbolicamente, deve ser complementado pela visdo de que ele ¢ um criador de
simbolos, transformando-se em um lider aceito através de sua atividade. (...) € um
tipo de atividade para fomentar a crenca, a lealdade, a satisfagdo com seus lideres,
entre o povo. Representagdo torna-se identificada com ‘lideranca eficaz’. Como néo
pode haver justificag@o racional da posigdo do representante simbolico como lider, a
énfase (como nos simbolos) deve recair sobre os elementos ndo racionais ou
emotivos na crenga, ¢ sobre as técnicas de lideranga que exploram tais elementos.”
(PITKIN, 1967, p. 107).

Ainda que Pitkin perceba o carater ativo do representante ao manipular os
significados, ela parte de uma compreensdo coerente com seu tempo historico, de identidades

e interesses estaticos (STOKKE; SELBOE, 2009). Sua definicio de grupos sociais ¢



42

essencialista, em que os interesses, identidades ou significados a serem representados sdo

definidos objetivamente antes da representacdo em si.

No entanto, os desenvolvimentos da literatura sobre representacdo simbolica
demonstram que estes na verdade sao também construidos e ressignificados pelo préprio
contexto da representagao!$ (LOMBARDO; MEIER, 2016; STOKKE; SELBOE, 2009). No
exercicio da representagdo simbolica, os atores politicos buscam construir grupos sociais e
clamar legitimidade como representantes de seus interesses e identidades (STOKKE;

SELBOE, 2009, p. 60). Ou seja, de maneira explicita e mais especifica:

“A particularidade da representagdo simbolica reside na capacidade do simbolo, o
agent, de evocar ou sugerir um significado, crenga, sentimento e valor relacionado e
apropriado ao principal.” (LOMBARDO; MEIER, 2016, p. 4)

Compreende-se aqui que apelos simbolicos dizem respeito ao que o representante € ou
aparenta ser, com o intuito de relaciona-lo com os eleitores. Especificamente, sio mensagens
personalistas sobre os atores politicos que podem tornar-lhes simbolos através da evocagdo ou
manipula¢do de significados, crencas, sentimentos e valores apropriados a um grupo de
eleitores. O que o faz, em sua natureza, um empreendimento diferente de apelos materiais, os
quais visam atrair a aprovagdo de eleitores através da proposicdo de um meio - seja um
projeto, programa ou orientacdo, no caso dos apelos programaticos; ou bens materiais

seletivos no caso de apelos particularistas ou clientelistas - com vistas a um determinado fim.

Por fim, ndo se segue, todavia, que os vinculos até aqui discutidos sejam
empreendimentos necessariamente i1solados. Na verdade, como ¢ evidente desde a proposi¢ao
original de Weber até os trabalhos subsequentes, esses sdo tipos ideais e ocorrem
normalmente de forma simultinea e em graus variados (ABAD CISNEROS et al., 2021, p.
12; CALVO; MURILLO, 2019; STOKES, 2009, p. 5). No entanto, dependendo do contexto e
das condi¢des politicas, um tipo de estratégia tende a ser mais promissor do que outros

(KITSCHELT et al., 2012). E isso se relaciona com a demanda dos eleitores.

18 Para um exemplo pratico, ver Eatwell (2018, p. 370).
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2.3 O lado da demanda: comportamento eleitoral

Como visto nas secdes anteriores, um grande numero de trabalhos se concentra nos
vinculos programaticos. A partir deles, uma série de estudos eleitorais se desenvolveram, com

o intuito de entender os principais fatores a influenciar os resultados eleitorais.

Os determinantes econdmicos foram os que tiveram mais atencdo (DOWNS, 1957;
FIORINA, 1981). Mas essa ndo ¢ uma percep¢ao apenas da literatura especializada. Na midia
e entre os proprios estrategistas ou politicos, ela também ¢ bem difundida. Mesmo 30 anos
apos ter sido o mote estratégico da campanha de Bill Clinton nos Estados Unidos, a frase “It’s
the economy, stupid!” reverbera ainda hoje entre analistas tentando entender as elei¢des

contemporaneas!®.

Isso ndo ¢ a toa, uma vez que grande quantidade de trabalhos trouxe evidéncias de que
os eleitores pesam a situacdo econOmica nacional ao considerar o voto para presidente
(CARREIRAO, 2002; LEWIS-BECK; STEGMAIER, 2007; VEIGA; ROSS, 2017). Contudo,
essa avaliacdo ndo resulta necessariamente na busca por vinculos programaticos. Em alguns
casos ela estd associada também a liderancas que investem pesadamente em apelos
simbodlicos, como os populistas (BISCHI; FAVARETTO; CARRERA, 2020; KALTWASSER
etal., 2017; RODRIK, 2018).

Alguns trabalhos argumentam, por exemplo, que trabalhadores ao sofrerem perdas
materiais devido a automagdo, desindustrializacdo ou concorréncia com imigrantes dispostos
a competir por trabalhos mal pagos, votam em candidatos com apelos populistas. O grau em
que esse voto € por razdes programaticas ou simbodlicas € motivo de muito debate
(EATWELL, 2018; MEROLLA; ZECHMEISTER, 2011; SPRUYT,; KEPPENS; VAN
DROOGENBROECK, 2016).

Recentemente, outros estudos tém reavaliado a magnitude da influéncia da economia
nesses resultados eleitorais, argumentando que sua influéncia ocorre de maneira conjunta com
outros fatores, como culturais (WEISSKIRCHER, 2020), ou que ela tende a ser

superestimada na elei¢do de liderancas populistas (MARGALIT, 2019).

192 https://www.washingtontimes.com/news/2022/may/19/its-the-economy-stupid/


https://pt.wikipedia.org/wiki/It's_the_economy,_stupid
https://pt.wikipedia.org/wiki/It's_the_economy,_stupid
https://www.washingtontimes.com/news/2022/may/19/its-the-economy-stupid/
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Além disso, essa literatura assume que perdas materiais sdo traduzidas em insatisfacdo
com o establishment politico, o que alguns trabalhos defendem nao acontecer
inexoravelmente (HAWKINS; READ; PAUWELS, 2017, p. 355; SILVA, 2017, p. 23). E
comum em elei¢gdes que ocorrem em condigdes econdmicas ruins, € ndo t€m impacto
significativo nas tendéncias gerais dos niveis de satisfacdo com as instituicdes politicas,
aquele que acaba saindo vitorioso € um candidato de oposi¢do tradicional, o qual, por sua vez,
apela a estratégias materiais assim como o politico da situagdo (ainda que de ideologia

distinta).

Caso haja associag@o entre condi¢des econdmicas e sucesso de estratégias simbolicas
como mostram alguns trabalhos, a questdo a se responder ¢ em quais circunstancias perdas
materiais remetem a preferéncia por estratégias simbolicas e em quais favorecem uma
oposicdo programdtica. No entanto, outras explicagdes também fazem parte das variaveis

mobilizadas ainda hoje para explicar os resultados eleitorais recentes.

Fatores culturais sempre estiveram presentes nas analises sobre o sucesso de atores
que mobilizam bens simbolicos, e ultimamente, vém sendo resgatados como variaveis
explicativas do recente florescimento de liderangas populistas pelo mundo (PRZEWORSKI,
2020). Num dos trabalhos mais representativos deste campo, Norris e Inglehart (2019)
atribuem o sucesso dessas liderangas a uma contrarrevolucao cultural, em que transformagdes

geracionais aprofundaram as clivagens culturais.

Brancos conservadores mais velhos, os “perdedores” deste processo, veem-se
ameagados por uma cultura cada vez mais progressista e liberal, passando entdo a votar em
liderangas populistas e autoritrias que mobilizam seus medos e apreensdes; os quais, de
acordo com circunstancias contextuais, tendem a ganhar maior relevancia. Esses autores tém
dificuldade, no entanto, de explicar resultados eleitorais de curto prazo, tendo em vista que
tais mudangas culturais sdo lentas e de nivel macro. Por outro lado, evidenciam a associa¢ao
entre estratégias simbolicas e valores como seguranca e autoritarismo, que de fato tendem a

ser manipulados de acordo com fatores contextuais.

Hé também na literatura especializada um debate antigo acerca do impacto politico de

diferentes estruturas institucionais. Alguns trabalhos identificam institui¢des que favoreceriam
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as chances eleitorais de atores politicos tipicamente associados a estratégias simbolicas. Estes

seriam o sistema eleitoral proporcional e o presidencialismo.

O primeiro tende a favorecer partidos de nicho, o que facilita a criagdo e sobrevivéncia
de organizagdes radicais e extremistas ou empreitadas sazonais de aventureiros, por exemplo.
Ja o segundo ¢ frequentemente associado com a elei¢do de liderancas carismaticas e
populistas (CARRERAS, 2012; LINZ, 1990). Paises presidencialistas, principalmente os que
apresentam sistemas partidarios frageis (como a maioria), com relativa freqiiéncia, observam

a ascensdo de liderangas pouco conhecidas antes das eleigdes a cadeira de presidente.

Por outro lado, tanto sistemas parlamentares, através da selecao indireta das principais
autoridades, quanto eleicdes majoritarias impdem certas barreiras que, segundo alguns,
tenderiam a favorecer programas mais estruturados e dificultar o acesso de liderangas
heterodoxas e oportunistas. Alguns trabalhos, contudo, percebem essa influéncia como
secundaria, argumentando que os atores politicos poderiam contorna-la dependendo de outros

incentivos (KITSCHELT, 2000; KITSCHELT et al., 2012).

Durante o final do século XX, a insatisfagdo politica foi tipicamente associada ao
sucesso de apelos simbolicos na América Latina (KALTWASSER, 2016). Nos ultimos anos,
porém, vem sendo resgatada como fator importante também em outras partes do mundo
(EATWELL, 2018; LITTVAY, 2018), inclusive como preponderante em relacdo a outros
(BELANGER; AARTS, 2006; DOYLE, 2011).

Hooghe e Dassonneville (2018), Rooduijn et all (2016) e Silva (2017) s@o alguns dos
estudos recentes mais significativos sobre o impacto eleitoral da insatisfacdo politica. Os dois
primeiros identificam evidéncias de causalidade mutua entre voto e falta de confianga
politica, o primeiro associando esta a votos de protesto, enquanto o segundo ao sucesso
eleitoral de liderangas populistas. Silva, por sua vez, encontra indicios fortes de associacdo
entre falta de confianga politica € o voto, mas sugere que essa relagdo seja espuria: ambos
frutos de outra varidvel anterior, em que o autor acredita ser psicoldgica, mas ndo traz

evidéncias disso.

Com vistas a esses desenvolvimentos recentes € ao aumento perene e vertiginoso da

insatisfacdo politica no mundo todo, essa variavel apresenta um potencial explicativo
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consideravel para fenomenos eleitorais heterodoxos, como o sucesso eleitoral de apelos
simbolicos, especialmente em democracias consolidadas. Faz-se necessario, entdo, a sua
exploracdo ao lado das varidveis tidas comumente como decisivas para os resultados

eleitorais.

2.4 A agora da representacio moderna: campanhas eleitorais

Institucionalmente, o periodo em que as ofertas mais dialogam com as demandas ¢
durante a campanha eleitoral. Sua importancia, contudo, transcende o campo formal: tanto
eleitores quanto politicos relegam peso decisivo a este periodo para o processo de

accountability.

Em seu decurso, os eleitores recebem uma série de informagdes que os atualiza sobre
as condicdes politicas do pais, principalmente econdmicas (ERIKSON; WLEZIEN, 2012;
GELMAN; KING, 1993; KENSKI; HARDY; JAMIESON, 2010), a0 mesmo tempo em que
estdo mais atentos aos diferentes apelos que os atores politicos estdo dispostos a lhes

proporcionar.

A literatura sobre campanhas eleitorais presidenciais mostra que, além de se
informarem sobre a situagdo da economia, as responsabilidades dos candidatos e seus
programas, os eleitores também tomam conhecimento sobre atributos personalistas como
competéncia, experiéncia etc (JACOBSON, 2015). E durante o periodo eleitoral que os
apelos, tanto programaticos quanto simbdlicos, sdo sistematicamente mobilizados, com

especial agudez, visando aos resultados eleitorais.

Esse periodo também ¢ valorizado e bem explorado pelos politicos. As campanhas sdao
o modo preferido deles promoverem sua agenda, difundirem suas ideias e mobilizarem o
eleitorado (ABAD CISNEROS et al., 2021). Elas sdo o principal meio pelos quais os agents
procuram convencer os eleitores de sua legitimidade principalmente através de programas

televisivos e o fazem, nos ultimos anos, com auxilio das midias sociais.
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A importancia da propaganda eleitoral televisiva, dada a centralidade da TV como um
dos principais meios de comunicagdo de massa, ¢ confirmada por pesquisas e especialistas
(LEYVA, 2016, p. 136; RIDOUT; SEARLES, 2011, p. 5; SEMETKO; TWORZECKI, 2017).
Ja a influéncia de outras atividades nos resultados eleitorais, como eventos presenciais ou
debates, ¢ limitada. Além de geralmente dirigirem-se a nichos, seus impactos tendem a ser
temporarios. Os debates, por exemplo, usualmente aguardados com muita expectativa pela
midia, tém efeito reduzido. Estudos ressaltam que quando ha de fato algum impacto nas
inten¢des de voto, geralmente devido a gafes, esse impacto ¢ de curto prazo e ndo duradouro

(ERIKSON; WLEZIEN, 2012).

No final desse processo, a decisdo do eleitor ¢ tomada levando em consideracao suas
preferéncias pregressas, a analise das informagdes que lhe foram fornecidas e dos apelos
eleitorais que os atores politicos ofereceram. Aquele que se aproxima mais de suas
preferéncias, considerando, como visto, o peso distinto que o mesmo atribui as dimensdes
programaticas e simbolicas, tende a ter o seu voto. De modo agregado, os apelos validados

por uma maioria qualificada dos eleitores vencem eleigdes.

Os estudos historicos sobre campanhas eleitorais propdoem que seu desenvolvimento se
deu em torno do que se pode chamar de eras (FARRELL; SCHMITT-BECK, 2003; LEDUC;
NIEMI; NORRIS, 1996). Cada era foi marcada por uma série de fatores e circunstancias que
condicionavam sua dindmica, como os tipos de organizagdes partidarias, a natureza dos
alinhamentos sociais, as tecnologias de comunicacdo, técnicas de mobilizacdo e coleta de

informagdes etc20 (SEMETKO; TWORZECKI, 2017).

A primeira era ocorreu nos EUA entre o século XIX até meados de 1950 e ficou
caracterizada por campanhas descentralizadas, realizadas primeiramente através da imprensa
escrita partidaria e depois pelo uso do radio. Além destes meios, dependiam também de rallies

e campanhas de porta em porta, organizadas por ativistas locais.

Na segunda era, a qual durou entre 1950 e meados dos anos 80, foi marcada pela era

de ouro da televisdo. Candidatos e partidos passam a depender cada vez mais de aparigdes em

20 : Temporalmente delimitada nos EUA, desenvolvimentos equivalentes se deram nas outras democracias
(SEMETKO; TWORZECKI, 2017, p. 294)



48

programas jornalisticos ndo-partidarios na TV. Concomitantemente, as campanhas tornam-se

centralizadas, o que aumenta seus custos e duragdo, assim como sua profissionalizagao.

A terceira era, por sua vez, foi a das campanhas permanentes, tendo durado de fins dos
anos 80 a fins dos anos 90, em que se ressalta o papel expressivo de assessores profissionais,
pesquisas de opinido e marketeiros. Com o progressivo desalinhamento eleitoral e a
fragmentacdo da audiéncia devido ao desenvolvimento de tecnologias como TV a cabo,
satélite e internet, ha um retorno a descentralizagdo de campanha, com especial destaque para
o envio de mensagens personalizadas através de email direto e propagandas televisivas

direcionadas.

Ja a quarta era, seguindo a linha do desenvolvimento tecnoldgico das anteriores,
mantém o alto nivel de profissionalizagdo e custo das campanhas, porém com maior
centralizagcdo. No entanto, os grandes marcos da tecnologia que fazem desta era diferente das
anteriores sao o uso de novas técnicas a partir do big data e o surgimento das midias sociais
como novos meios de informagdo. Estas se tornam meios cada vez mais populares das

campanhas divulgarem informagdes e seus conteudos.

Todas essas transformagdes impactam diretamente a maneira como as mensagens das
campanhas sdo distribuidas aos eleitores. Entretanto, os tipos de apelos permanecem
constantes ao longo das eras. Isso ocorre porque as campanhas eleitorais apresentam duas

dindmicas distintas e complementares (Figura 7).

A primeira diz respeito aos bens a serem distribuidos (STOKES, 2009), os quais
podem ter distribuicdo direta ou indireta. A distribuicdo direta refere-se a entrega de
beneficios materiais, como dinheiro, objetos ou alimentos, antes das elei¢cdes (também podem
incluir empregos e patrocinios, ou a promessa de obté-los apds as eleigdes). Essa pratica ¢

tipica de vinculos clientelistas, pork barrel, e constituency service.

Os bens indiretos podem ser de duas naturezas distintas, programaticos ou simbdlicos.
Como visto nas se¢des anteriores, a primeira envolve mensagens e apelos focados em projetos
ou promessas de politicas, como meio de se atingir algum fim social desejado. A outra se
concentra na imagem dos atores politicos, sejam partidos ou candidatos, como forma de

tornd-los simbolos de crencas, valores, sentimentos ou significados caros para o eleitorado.
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Estes apelos ndo sdo exclusivos: politicos e partidos tendem a utilizar estratégias mistas

(ABAD CISNEROS et al., 2021, p. 12; CALVO; MURILLO, 2019; LUNA, 2014).

Figura 7: Taxonomia Funcional de Campanhas Eleitorais

Campanhas Eleitorais
Objetivo é satisfazer Objetivo é atingir o
a demanda do maior maior nimero de
ndmero de eleitores eleitores
Distribuigao dos
bens/apelos
Diretos Indiretos Indireta Direta

Clientelismo, A Partido

Gl Progmmﬂim\ simbéiicos ' Internet TV/Rédio Estado,
Y redes, etc

Service, etc s

Contato Direto (porta a
porta/telefone)

Fonte: Elaboragao propria. Destacado em azul, as dimensdes de interesse desta pesquisa.

No contexto de parte consideravel das democracias representativas modernas, em que
ha um ambiente de competicao equilibrada, os atores politicos buscam convencer os eleitores
majoritariamente através de mensagens e promessas que dialoguem com aquilo que eles
demandam, e ndo dependendo da distribui¢do seletiva de bens materiais, que em muitos casos
se torna até¢ mesmo inviavel em larga escala (LYNE, 2007). Essas promessas dizem respeito a
orientacdes ideoldgicas e bens materiais especificos como obras publicas ou projetos, mas

independente de condicionamento do voto.

Além de providenciar mensagens propicias, também devem ser convincentes quanto a
sua capacidade de entregé-las. Isso ndo envolve somente um esfor¢o ativo de convencimento:
o histérico do politico, seu partido e suas agdes passadas também podem colaborar ou

dificultar essa empreitada.

A outra dimensao diz respeito a logistica. Para satisfazer a demanda eleitoral de modo

suficiente para serem eleitos, além de escolherem a mensagem apropriada, os atores politicos
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precisam distribui-la de maneira eficiente (SEMETKO; TWORZECKI, 2017). Para isso,
utilizam-se de diversos meios, como porta a porta, telefone, comicios, TV, radio e internet.
Nas campanhas modernas, como visto, o principal meio ¢ a TV, com as redes sociais

ganhando cada vez mais predominancia.

Dado o orcamento limitado e os elevados custos envolvidos em uma campanha, os
partidos delegam a profissionais a escolha do investimento mais eficiente, visando atingir o
maior numero possivel de eleitores. A centralidade das elei¢cdes presidenciais nas democracias
modernas, sendo o principal cargo em disputa, atrai os principais profissionais do mercado,
garantindo, assim, um alto nivel de eficicia na distribui¢do dos apelos eleitorais (RIDOUT;
SEARLES, 2011, p. 18). No entanto, as redes sociais tém modificado essa logica,
proporcionando a possibilidade de uma ampla difusdo de informagdes mesmo por parte de

campanhas com recursos limitados.

Mas qual seria o impacto das campanhas nos resultados eleitorais? Apesar dos
investimentos crescentes, os estudos precursores sobre elei¢des ofereciam uma resposta
desanimadora sobre o papel das campanhas. Lazarsfeld et al (1944), em estudo classico da
area, através do qual langaram-se as bases do que ficou conhecido como abordagem
sociologica do voto, argumentam que o impacto das campanhas ¢ limitado, pois a decisdo do
voto era resultado de experiéncias pregressas e delimitado por grupos sociais como familia,

trabalho e classe social.

Mas isso ndo era exclusividade da escola sociologica. Sistematizagdes dos resultados
eleitorais nos EUA mostraram que fatores estruturais e econdmicos previam melhor os

resultados do que as flutuacdes de campanha (ROSENSTONE, 1981; TUFTE, 1978).

Até que Gary et al (1993) resgatam a relevancia das campanhas ao defenderem o papel
dessas como principais responsaveis por informar os eleitores sobre as condigdes nacionais
politicamente relevantes, especialmente as econdmicas, € sobre a responsabilidade dos atores

politicos por tal.

Estudos recentes reforcam esse papel (KENSKI; HARDY; JAMIESON, 2010).
Vavreck (2009), por exemplo, ao estudar as elei¢cdes presidenciais dos EUA ocorridas entre

1958 e 2008, argumenta que em 11 das 15 analisadas, campanhas cujos candidatos se
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beneficiavam pelas condi¢des econdomicas e que concentraram este topico como principal se
sairam vitoriosas. Nos casos em que isso ndo ocorreu, segundo a autora, as campanhas

falharam justamente por ndo darem a devida énfase ao contexto econdmico.

Além de chamar atencao para as condigdes nacionais, as campanhas também divulgam
os candidatos, seus programas e atributos individuais. Com isso, elas visam criar conexdes
entre tais informagdes dos atores politicos e as crengas, sentimentos, significados e valores

dos eleitores, através dos apelos eleitorais.

Essa valorizacdo de temas caros para o eleitorado durante as elei¢cdes ¢ conhecida na
literatura especializada como “priming”, e tem o intuito de relembrar o eleitor da relevancia
de certas atitudes ou percepgdes. Condigcdes econdmicas, partidarismo, imagem dos
candidatos e mesmo ideologia s3o alguns dos principais temas salientados pelas campanhas

(BARTELS, 2006).

Dessa maneira, as campanhas presidenciais relembram os eleitores das condigdes
atuais, de suas preferéncias e de como essas se relacionam com as ofertas eleitorais dos
candidatos a disposi¢do. A partir do foco em determinados temas caros para o eleitorado, o
impacto das campanhas nos resultados eleitorais se da ao enquadrar a escolha de uma maneira
que favoreca seu candidato. Elas atuam oferecendo boas razdes para se votar nos candidatos
em questdo, a partir das preferéncias ja constituidas dos proprios eleitores (JACOBSON,

2015).

Ha4 pouca evidéncia, contudo, de que campanhas eleitorais possam alterar tais
preferéncias (JACOBSON, 2015, p. 10). Sua capacidade de manipulagdo dos interesses de
modo a influenciar os resultados eleitorais independentemente, segundo a literatura
especializada, ¢ limitada. Sua atuacdo efetiva esta circunscrita as preferéncias pregressas do
eleitorado, dialogando de modo convincente com os temas, percep¢des e atitudes mais

sensiveis dos eleitores naquele contexto.
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2.5 Conclusoes

Viu-se, neste capitulo, como a representacdo enseja uma relagdo de accountability, a
qual apresenta natureza complexa, constituida por vinculos materiais e simbolicos. Enquanto
apelos materiais dizem respeito tanto a bens programaticos quanto a clientelistas, os vinculos
simbolicos sdo construidos essencialmente a partir de apelos personalistas. A partir desta
distin¢do teodrica, formularam-se as defini¢des operacionais utilizadas para a classificagdo das

campanhas na América Latina, a serem analisadas nos capitulos seguintes.

Rastreou-se o simbolismo presente na politica até suas raizes objetivas, em que se
encontrou o personalismo. Assim, apelos simbolicos sdo operacionalizados aqui
essencialmente a partir do foco especifico no ator ou grupo politico em contraposi¢ao a
programas e investimentos distributivos, cerne do conceito de apelos materiais. Isso porque o
primeiro passo no processo de construcdo de um simbolo ¢ assegurar o locus significante, ao
qual ¢ estabelecido um significado a depender do receptor. Ja para os apelos materiais em si,
enquanto projetos e orientagdes dizem respeito aos tradicionais papéis programaticos de
partidos e candidaturas, investimentos de recursos e constru¢ao de obras abarcam a parte licita

e legitima dos vinculos clientelistas, deixando de lado a condicionalidade do voto.

Por outro lado, mostrou-se também que, apesar das circunstancias economicas serem
as principais varidveis consideradas por especialistas e analistas ao avaliar uma eleicao, o
protagonismo de atores politicos associados a estratégias simbdlicas levanta a hipdtese de que
o uso dessas estratégias esteja associado a insatisfacdo politica. A relagdo entre essas variaveis

serd explorada nos capitulos seguintes.

Por fim, em relagdo as campanhas eleitorais, a literatura especializada rechaga sua
capacidade de criar demandas, mas a vé como responsavel por divulgar os candidatos e as
responsabilidades de cada qual, tendo sido a televisdo o principal meio de fazé-lo nas ultimas
décadas, acompanhada pelas redes sociais nos ultimos anos. Essas conclusdes embasaram as

escolhas dos meios escolhidos para a classificagao dos apelos das campanhas.
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3. OFERTAS E DEMANDAS ELEITORAIS NA AMERICA LATINA

O que querem os eleitores latino-americanos? O que oferecem os candidatos a
presidente? Como ofertas e demandas se relacionam e se associam com os resultados
eleitorais? O objetivo deste capitulo ¢ fazer um panorama geral sobre as ofertas e demandas
tipicas dos contextos presidenciais latino-americanos, de modo a compreender, ao final, como
o tipo de mobilizagdo empreendido pelas campanhas, aferido por seus apelos eleitorais mais

comuns, relaciona-se com essas variaveis.

Para isso, utilizamos o Conjunto de Dados Latino-americano de Campanhas
Presidenciais e Eleicdes (LADaPrEC2!), o qual contém informagdes sobre 155 campanhas
eleitorais, de 14 paises distintos e 40 elei¢des. Os paises e anos eleitorais que o compdem
podem ser conferidos na Figura 32. Informag¢des completas sobre o banco, seu processo de
construgdo ¢ como foram coletados e calculados seus indicadores sdo discutidos

minuciosamente no Apéndice.

A América Latina é composta por 20 paises e apresenta uma populacdo estimada de
659 milhdes de habitantes?2, o que representa aproximadamente 8.15% da populagcdo mundial,
dos quais cerca de 67% tém entre 15 e 64 anos?3. Os dados de demanda do LADaPrEC
correspondem a 43178 surveys, cobrindo informagdes referentes a 14 paises, os quais
correspondem juntos cerca de 577 milhdes de pessoas. Esses dados foram coletados através
do Latinobarometro, ¢ as analises a seguir sdo representativas da populacdo adulta de cada
pais para as elei¢cdes aqui consideradas. A descricdo completa da amostra, das varidveis
utilizadas e de seu processo de recodificagao podem ser conferidos na se¢ao sobre o banco de

demandas eleitorais no Apéndice.

21 : Da sigla em inglés, Latin American Dataset of Presidential Elections and Campaigns.

22 ; Conforme numeros de 2022 (https://www.statista.com/statistics/699055/total-population-of-latin-america-
and-caribbean/).

23 : https://www.statista.com/statistics/699084/age-distribution-in-latin-america-and-caribbean/
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3.1 Demandas Eleitorais na América Latina: O que querem os eleitores

As demandas dos latino-americanos partem de uma perspectiva autoavaliada
majoritariamente como de direita, como pode ser conferido na Figura 8. Numa escala de auto
avaliacdo de -5 a 5, em que -5 representa mais a esquerda e 5 mais a direita, a maioria dos
paises se posiciona a direita em algum grau, considerando os dados para todas as elei¢cdes

disponiveis. Podem-se identificar 4 grupos de paises.

Figura 8: Autoposicionamento ideoldgico dos eleitores por pais
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*A posicao politica foi reescalada entre -5 e 5.
Fonte: Elaboragdo propria

Primeiramente, ha um grupo de paises de tendéncia mais a direita, composto por
Colombia, Costa Rica, Honduras e Panama. Estes apresentam as maiores médias da amostra,
entre 1 ¢ 1,5. Um segundo grupo, composto por Argentina, Guatemala, México e Peru,
apresenta uma tendéncia moderada de direita, com seus indicadores sendo significativamente
diferentes de 0, mas mais proximos deste, apresentando nimeros menores que 0.5. Ao lado,
ha o grupo de centro: Brasil, Equador e Nicardgua, cujas médias giram em torno de 0, nao
sendo significativamente distintas deste. Por fim, hd os paises de tendéncia moderada a
esquerda, composto por Chile, Uruguai e Venezuela. Seus valores, apesar de também

diferentes de 0, apresentam niimeros menores que 0.5.
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E perceptivel o viés de distribuicio destes dados. No total, sio 8 paises que se
autoavaliam majoritariamente como de direita, 3 como de centro ¢ 3 de esquerda. No periodo
em questdao, nao houve nenhum pais sequer que apresentasse uma tendéncia mais a esquerda
em seu indicador agregado, de maneira que ao menos espelhasse o grupo de paises mais a
direita (ou seja, com valores entre -1 e -1.5). Contudo, tal tendéncia vem acompanhada de um
forte carater moderado. Ainda que haja paises mais a direita, seus indicadores estdo longe de

serem radicais: ndo atingem nem a metade da escala, a qual possui um valor méximo de 5.

Figura 9: Principal problema de seu pais por ideologia do eleitor (%)
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variavel de tema foram omitidas.

Fonte: Elaborado pelo autor

Mas esse viés nao parece interferir na avaliacdo material que os eleitores fazem de
seus paises, a0 menos em alguns aspectos. Ao serem questionados qual o principal problema
enfrentado pelo seu pais?4, todos os grupos identificam a mesma ordem de prioridades,
independente de sua posi¢do ideologica?’, como mostra a Figura 9. O principal problema

\

identificado pela maioria significativa dos eleitores, cerca de 40%, refere-se a ‘Economia e

24 : Detalhes sobre o questionario e a codifica¢do da variavel podem ser consultados na se¢do sobre o banco de
demandas eleitorais, do Apéndice.

25 : De maneira a estimar as relagcdes das variaveis a partir de cada individuo (sem ignorar, naturalmente, seus
pesos), os dados sobre autoposicionamento ideoldgico, os quais se encontravam numa escala de 0 (Esquerda) a
10 (Direita), foram recodificados da seguinte maneira: 0 a 3 - Esquerda; 4 a 6 - Centro; 7 a 10 - Direita.
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desenvolvimento’. Em seguida, com quase 1/4 dos respondentes, aparece ‘Seguranca e
justica’. Na sequéncia temos ‘Corrupcao e transparéncia’ com numeros significativamente
mais baixos, inferiores a 10%. Outras categorias, ainda que estejam longe de ser prioridade
para os eleitores, aparecem como preocupagdo, sdo ‘Educagdo e conhecimento’ e ‘Satude e

bem-estar’, mencionados por cerca de 0.5% dos respondentes.

Mas se os eleitores identificam os mesmos problemas, com a mesma prioridade,
independente de seu posicionamento ideoldgico, 0 mesmo nao acontece relacionando-os por
paises. Enquanto que problemas econdmicos sejam identificados pela maioria dos paises - €
com uma maioria expressiva de eleitores em cada um - como a principal dificuldade
enfrentada por eles, alguns, como Venezuela e Guatemala, percebem outros relacionados a
seguranga € justica como os principais a serem enfrentados, € com mais de 50% de mengdes

(Figura 10).

Figura 10: Principal problema indicado pelos eleitores por pais (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor
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Ha outros paises que, ainda que uma maioria de seus eleitores identifique também a
economia como a principal responsavel pelos seus problemas, sua porcentagem ¢ mais
limitada e se aproxima do segundo problema mais indicado: as questdes de seguranga e
justica. Os paises que apresentam 10% ou menos de diferenga entre estes temas no que se
refere ao principal problema na visdo do eleitor sdo Brasil, Colombia, Costa Rica e México.
Nao ¢ de se surpreender: além da grande desigualdade social, tais paises enfrentam ha
décadas conflitos violentos entre organizagdes criminosas € o Estado26, os quais deixam

sequelas sociais significativas.

O caso do Brasil, no entanto, ¢ atipico: a0 mesmo tempo que o principal problema
para a maioria das pessoas esta relacionado a economia, ¢ também a menor porcentagem em
um pais para essa categoria em toda a amostra. Embora a diferenga na porcentagem dos que
veem a economia e a seguranga como o principal problema seja pequena, essa categoria €
somente a quarta colocada no rank de principais problemas identificados por sua populacao,

atras de ‘Corrupg¢ao e transparéncia’ e ‘Satde e bem-estar’.

O pais passou por uma época de grandes investigagdes entre 2006 e 2022 (eleigdes
cobertas pelo banco), em que se prenderam politicos do establishment e houve grande
impacto na opinido publica, o que ajuda a entender as preocupacgdes dos eleitores quanto a
esse topico no periodo em questdo (SAMUELS; ZUCCO, 2018). No entanto, a segunda maior
preocupacdo dos brasileiros ¢ ‘Satde e bem-estar’, com quase 20% de votos. O Brasil € o
unico pais em que a saude ¢ a segunda mais votada como principal problema, sendo seguido
somente pela Costa Rica, Chile e Uruguai, cujo tema ¢ selecionado pelo terceiro maior

numero de pessoas.

Nao ¢ a toa que a grande maioria dos eleitores identificam problemas econdmicos
como 0s principais em seus paises. As avaliacdes médias da situacdo econdmica para todos os
paises apresentam numeros baixissimos para todo o periodo, mantendo-se entre ‘Ruim’ e

‘Média’, como mostra a Figura 11.

26 : Organizagdes paramilitares como as FARC na Colombia, ou o crime organizado com os cartéis de droga do
México, as ‘pandillas’ na Costa Rica e as gangues que controlam o trafico de drogas no Brasil.
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Destacam-se dois grupos de paises: o primeiro apresenta uma tendéncia de melhora na
percepcao econdmica até fins da primeira década dos anos 2000, seguida por uma queda
brusca, causada em grande medida pela crise economica global de 2008. Percebe-se na série
temporal total, a qual apresenta uma média de todos os paises, uma primeira tendéncia de
queda na primeira metade dos anos 2000, a qual atinge sua minima no ano de 2003. Mas esta
¢, na verdade, produzida pela Argentina, a qual passava por intensa crise econdmica no
periodo e cuja percep¢do econdmica dos eleitores melhora a partir de 2004, atingindo a

maxima da série historica geral em 2007 e voltando a decair apds 2008.

Figura 11: Avaliagdo média da situagdo econdmica do pais por periodo eleitoral
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Fonte: Elaborado pelo autor

A Argentina ¢ o primeiro pais da América Latina a sentir os efeitos da crise, quase que
de forma instantinea, o que ndo ¢ de se surpreender para uma economia historicamente fragil
e altamente dolarizada. Em outros paises, contudo, este efeito demorou um pouco mais para
ser sentido: sdo os casos de Brasil, Equador e Venezuela, os quais observam um decréscimo
na percepgdo da situacdo econdmica somente a partir dos primeiros anos de 2010. Soma-se
Honduras ao grupo dos paises que sofreu um brusco impacto da crise, com uma queda

acentuada da percepgao da situagdo econdmica por parte de seus eleitores a partir de 2009.

Um outro grupo, no entanto, ndo parece ter sentido diretamente o impacto da crise.
Sdo os casos de México, Peru, Colombia e Chile. O primeiro apresenta niimeros quase

constantes durante toda sua série historica, girando em torno de 1.5, com uma tendéncia de
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queda sutil para todo o periodo (pré e pds 2008). Chile e Colombia, por sua vez, apresentam
um padrao semelhante de constante melhora seguida de uma pequena queda no inicio da
segunda década do século XX. Ja o Peru indica um aumento consideravel dos anos de 2011

para 2016, as unicas duas elei¢des que constam no conjunto de dados.

Um terceiro grupo € composto por paises que, além de pequenos, compartilham o fato
de que o banco apresenta dados para somente uma elei¢do. E o caso de Uruguai, Costa Rica,
Guatemala, Nicaragua e Panama. O primeiro apresenta para o ano posterior a crise de 2008,
uma das maiores médias da série historica, em torno de 2.1. Ja4 os outros, em conjunto,
sugerem uma tendéncia de queda para o periodo: sendo todos paises centro-americanos,
vizinhos e de tamanho limitado, parecem desenhar a mesma tendéncia percebida para
Honduras, outro pais centro-americano de porte e caracteristicas semelhantes, para o qual a
base registra os anos de 2009 e 2013, e cuja tendéncia ¢ de queda acentuada. Enquanto
Panama seguia os relativos altos valores de Uruguai em 2009, ja em 2011 Nicardgua e
Guatemala mostram nimeros menos expressivos, 0 que sugere que, para esses € outros paises
de perfil semelhante, a transi¢do da primeira para a segunda década do século XX

provavelmente também impactou negativamente na percepgao da situagdo economica de seus

eleitores.
Figura 12: Nivel médio de confianga nos partidos por periodo eleitoral
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Fonte: Elaborado pelo autor
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Este quadro se reflete no grau de confianga na classe politica (Figura 12). Observam-
se movimentos sincronicos entre essa varidvel e a avaliacdo econOmica, seja em niveis

agregados ou por pais.

Numa escala de 0 a 3, em que 0 significa ‘Nenhuma confianca’, 1 ‘Pouca confianca’,
2 ‘Alguma confianga’ e 3 ‘Muita confianga’, os valores para toda a série historica se
concentram entre nenhuma e pouca confianca. O unico ano em que se ultrapassa, mesmo que
por muito pouco, o limite de pouca confianca ¢ no ano de 2000. Esse valor, no entanto, diz
respeito as eleigdes do México, nas quais apés 71 anos venceu um candidato de outro partido
que ndo o Partido Revoluciondrio Institucionalista. As elei¢des até entdo eram marcadas por
praticas clientelistas, as quais sdo uma presenca constante na politica mexicana

(MAGALONI; DIAZ-CAYEROS; ESTEVEZ, 2007; STOKES et al., 2013, p. 52).

Ao analisarmos pelos mesmos grupos que identificamos na avaliagdo econdmica, a
consonancia fica ainda mais evidente. Os paises que sofreram diretamente os impactos pés
2008 experimentam o mesmo movimento em relagdo a avaliacdo dos partidos: um
crescimento até meados de 2008, quando se inicia uma tendéncia de queda, cujas diferencas

se evidenciam, no entanto, no momento em que se da essa queda.

Para a Argentina, por exemplo, a confianca nos partidos ¢ mais resiliente que a
percepcao econdmica, vindo a interromper seu movimento de crescimento somente nos
primeiros anos da década de 2010, enquanto que uma vertiginosa queda na percepcao
econdmica ja acontece em 2008. Essa resiliéncia das elites politicas em manter um nivel de
confianga relativamente estavel a despeito da ruina econdmica pode estar relacionado com um
movimento personalista particular que marca a vida politica argentina: o peronismo, através
da mobilizagdo de simbolos e programas com grande capacidade mobilizativa da opinido

publica no pais (SISSON, 1993).

Para Brasil, Equador e Honduras, a confiang¢a nos partidos segue a mesma tendéncia
da variavel econdmica: apos um aumento consideravel, h4 uma queda vertiginosa quase nos
mesmos anos em que decai também a avaliacdo da situacdo econdmica. Uma diferenca

interessante € que, ao interromper o movimento de crescimento, ao invés de cair como
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acontece com os indicadores econdmicos, os indicadores de confianca se mantém constantes

por algum tempo - o que indica uma relacao inercial entre elas.

A Venezuela se apresenta como um caso atipico, reflexo do carater de suas eleigdes:
enquanto diminui a avaliagdo econdmica, aumenta-se a confianca nos partidos. No entanto,
esses dados se referem as eleigdes de 2012 e 2013, nas quais falece o lider bolivariano Hugo
Chavez apo6s ser eleito em 2012 e novas eleigdes sdo convocadas. Seu sucessor, Nicolas

Maduro, acaba sendo eleito por uma pequena diferenga de votos.

A dindmica para o segundo grupo, no entanto, ¢ um pouco distinta: se a avaliacdo
econdmica se mantém relativamente constante, com uma queda sutil ao longo da série, a
confianga na classe politica, por outro lado, sofre uma queda brusca. Destaca-se o caso do
Meéxico que, se possuia um dos maiores indices em 2000, termina por apresentar um dos mais
baixos no final da década de 2010. Tendo em vista a dissonancia com a percepgao econdmica,
isso sugere que essa queda desproporcional estd relacionada a dindmicas particulares pelas

quais o pais passa nesse periodo, especialmente no que se refere aos vinculos politicos.

Uma hipoétese € que, tendo sido a eleicao de 2000 marcada com grande expectativa por
parte dos eleitores como uma mudanga em relacdo ao periodo clientelista do PRI, a
manutengdo dessas praticas nos anos seguintes tenha impactado negativamente na confianca
em relagdo as elites politicas. Outra hipotese € que a propria diminuicao dessas praticas tenha
impactado negativamente na confianca de eleitores que dependiam das mesmas. Essa
hipétese, contudo, parece menos provavel, tendo em vista que demandaria uma rede
clientelista que abarcasse parte consideravel do eleitorado. Por mais que o México seja um
caso exemplar de politicas clientelistas, os custos relacionados a esse cendrio parecem

inviaveis.

Em relacdo aos outros paises do grupo, dinamicas distintas sdo percebidas. Ao mesmo
tempo que o Chile segue o mesmo padrao mexicano de dissonancia entre os indicadores de
economia e confiancga politica, Colombia e Peru parecem se aproximar dos paises do primeiro
grupo. Para a Coldmbia, o indicador de confianca reflete o movimento sutil da avaliagdo
econdmica, mas de maneira brusca: ha uma forte queda apds 2010. Ja o Peru demonstra uma
pequena tendéncia de crescimento na confianga dos partidos, ao mesmo tempo em que ha

melhora na percepc¢do economica.
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Por ultimo, no grupo de paises de elei¢do Unica, os niveis de confianga em suas elites
politicas reafirmam suas semelhangas, a0 mesmo tempo que também seguem a tendéncia da
avaliacdo econOmica. Nicardgua e Guatemala apresentam numeros quase idénticos e, assim
como acontece com a percep¢ao economica, os valores mais baixos do grupo. Ja a Costa Rica
mantém uma tendéncia relativa intermediaria para o grupo, enquanto Uruguai reflete os altos
valores que apresenta para a avaliacdo econdmica. O Panamad, por sua vez, destoa do grupo
em relacdo a seus resultados anteriores: se, por um lado, apresentava, ao lado dos uruguaios,
nimeros proximos da maxima para o grupo no que se refere a avaliagdo econOmica, sua

insatisfacdo com a classe politica no ano de 2009 foi relativamente maior que o esperado.

De modo geral, a analise grafica da distribuicdo das demandas sugere que os eleitores
tendem a transferir a responsabilidade da situacdo econOmica percebida para os atores
politicos de modo geral, e ndo somente para os partidos no poder. Por via de regra, os
eleitores avaliam a situacdo econdmica como mediocre, oscilando entre ruim e média, € veem
a classe politica como responsavel, confiando pouco nos partidos e apresentando variagdes
em seus indices de confianca que acompanham suas percepgdes econdmicas. Na se¢do

seguinte, investigamos as ofertas eleitorais e exploramos melhor esta relagao.

3.2 Ofertas Eleitorais na América Latina: O que oferecem os candidatos a presidente

Para obter os indicadores referentes as ofertas eleitorais das campanhas, foram
coletadas pecas audiovisuais veiculadas em spots e programas eleitorais (as chamadas franjas
ou Horarios Eleitorais), as quais foram divididas por apelos?? (contabilizando um total de
48994 apelos para todo o banco), e esses entdo classificados - essa discussdo encontra-se na
secdo 3.2.1. Detalhes deste processo e as defini¢des utilizadas podem ser conferidos no

Apéndice.

Com vistas a garantir representatividade adequada, para as analises subsequentes cuja

unidade de andlise sdo as campanhas, foram consideradas somente aquelas com um minimo

27 ; A definicdo completa de apelos eleitorais e sua operacionalizagdo podem ser conferidos na se¢do “Unidade
de Codificagdo - Apelos Eleitorais”, do Apéndice.
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de 91 apelos e 7 programas eleitorais disponiveis?8, o que corresponde a 46171 apelos, de 96

campanhas, 33 eleicdes e 14 paises distintos.

A Figura 13 mostra a distribuicdo das campanhas em andlise por situacdo durante o
pleito e ideologia. Quanto a primeira, os dados distribuem-se conforme o esperado: a maior
parte das campanhas ¢ de oposicdo (em torno de 57%). Geralmente hd somente uma
campanha de situacdo por eleicdo, para que os votos pro-governo nao se diluam, enquanto a

maior parte daquelas que se portam como alternativa se colocam como oposigao.

Figura 13: Distribui¢des marginais de ideologia e situagdo das campanhas (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor

As campanhas de situacdo representam algo em torno de 37% da amostra, ja os
independentes, por sua vez, nao se alinham a nenhum dos dois polos - ou misturam elementos
dos dois, como propostas e orientagdes, ou procuram se posicionar como outsiders. S3o a

minoria dos casos, representando em torno de 7% da amostra.

Quanto a ideologia, vé-se um cendrio bem equilibrado. Se os eleitores se classificam
majoritariamente - € na maioria dos paises - como de direita, as campanhas se mostram
divididas quase em propor¢des exatas: em torno de 43% tanto de direita quanto de esquerda.

As de centro s3o a grande minoria, compondo somente em torno de 13% da amostra.

28 : Isso porque algumas campanhas tendem a oferecer determinados programas focados em temas, ainda que o
proprio foco especifico das pegas ja seja um indicador da hierarquia de preferéncias das campanhas.
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Quando cruzamos situacdo da campanha por sua ideologia, podemos discernir um
cenario bem definido para o periodo: distinguem-se campanhas de situacdo majoritariamente
de esquerda (70% dos casos), e campanhas de oposi¢do majoritariamente de direita (em torno
de 60%). Isto deriva da chamada Onda Rosa, movimento ocorrido na América Latina na
primeira década dos anos 2000 em que varias forcas de esquerda chegam ao poder apds anos
de hegemonia de direita. No periodo abarcado pelos dados, muitos desses candidatos

tentavam reelei¢do ou emplacar um candidato de situa¢do, em grande parte com sucesso.

Figura 14: Distribui¢do conjunta das campanhas por situacao e ideologia (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor

Ha apenas trés casos de campanhas de situagdo ideologicamente alinhadas ao centro, o
que demonstra a tendéncia de que tais campanhas convirjam aos polos ideolégicos. Por outro
lado, se o nimero de campanhas de esquerda e de centro se aproximam entre oposicionistas,
entre independentes as candidaturas de esquerda se destacam. Nos primeiros, 0os niimeros
giram em torno de 20% para candidatos de esquerda e independentes; nos ultimos, pouco
menos de 40% para independentes, enquanto as campanhas de esquerda atingem a marca de
60%, ao mesmo tempo em que ha somente um caso de direita. Isso reflete o fato de que o
periodo foi marcado pelo sucesso de candidaturas de esquerda e pela capacidade das

candidaturas independentes de transitarem entre diferentes campos ideologicos. Num periodo
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cujas ofertas de esquerda estavam tendo sucesso, a estratégia eleitoral das candidaturas

independentes foi apelar para o mesmo tipo de oferta.

Mas para além das ofertas ideologicas, as condi¢des economicas tendem a ter um
papel ainda mais importante no voto, de acordo com a literatura especializada (FIORINA,
1981; VAVRECK, 2009). Se, por um lado, os individuos tém uma avaliagdo de mediocre para
ruim das condi¢des econdmicas do periodo, seus niimeros efetivos ndo parecem antever um
cenario tdo pessimista a primeira vista. A Figura 15 mostra a distribuicdo dos principais

indicadores socioecondmicos para os paises nos anos das elei¢des.

Figura 15: Distribui¢do das varidveis estruturais para as eleigdes das campanhas analisadas
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*Foram consideradas somente campanhas com um minimo de 91 apelos eleitorais e 7 pecas televisivas.
**Limites dos whiskers calculados a partir de 1.5 x Aimplitude Interguartil.

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota-se um viés positivo dos dados. A nivel estrutural, o Indice de Desenvolvimento
Humano indica se tratar de paises majoritariamente de nivel médio (entre 0.55 e 0.8), com
parte da amostra mostrando um alto nivel de desenvolvimento (superior a 0.8). A nivel
contextual, 75% das campanhas ocorreram em periodos em que houve crescimento da

economia, ou seja, com uma variagao positiva do PIB.

As taxas de inflagdo e desemprego tracam um cenario semelhante. As primeiras
apresentam uma mediana abaixo de 5%, ao mesmo tempo em que todos seus valores se

mantém abaixo de 10%, com a excegdo de dois outliers. As ultimas concentram 50% dos
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valores do periodo entre pouco menos de 5% até cerca de 9%, apresentando uma mediana em

torno de 7%.

Mas como esses numeros poderiam mostrar uma situagdo relativamente favoravel, se,
como Visto na se¢do anterior, as pessoas tinham uma percepg¢ao tao negativa da economia? O
indice de Gini pode nos ajudar a entender o porqué. Os niimeros do periodo revelam uma alta
desigualdade: mais de 75% das campanhas vém de contextos com Indice de ao menos 45, o
que os classifica como paises de nivel de desigualdade de moderado para alto. Em tais
condi¢des, mesmo resultados econdmicos positivos, muitas vezes, nao sdo convertido em bem

estar percebido por parte consideravel da populagdo.

Figura 16: Tematica dos apelos ofertados pelas campanhas por pais
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**Os valores para cada pais foram calculados agregando os apelos de algumas de suas principais campanhas, incluindo sempre acampanha vitoriosa.

***As campanhas em que as estimativas foram obtidas a partir dos menores nimeros de apelos sdo Panama, com 104 apelos, de 8 pegas televisivas e 1
campanha; Nicaragua com 132 apelos, de 22 pegas televisivas de 2 campanhas; Costa Rica, com 569 apelos, 91 pegas de 3 campanhas; e Honduras,

com 748 apelos, 51 pegas de TV e 3 campanhas. Os demais paises apresentam ao menos 814 apelos, 98 pegas e 3 campanhas.

Fonte: Elaborado pelo autor

Nesse sentido, se a Figura 10 mostrou que a principal preocupagdo dos eleitores de

quase todos os paises incluidos na amostra ¢ a economia, a Figura 16 indica que suas elites
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politicas estdo atentas a isso. Ao se considerar a disposicdo de apelos eleitorais por pais e
tema, percebe-se que a economia compoe quase que 30% de todos os apelos da amostra,
sendo o principal tema mobilizado em 9 dos 14 paises. Esse padrio s6 ¢ quebrado por
Coldmbia, Costa Rica e Guatemala, cujo espaco ¢ ocupado por seguranga e justica; enquanto
que Panama, por temas de igualdade e inclusdo; e Venezuela, temas relacionados a valores e

tradicdo dominaram as 4 campanhas principais das duas elei¢des consideradas.

Depois da economia, os topicos em que as campanhas direcionam mais atencao
revelam um cendrio um pouco diferente das preocupagdes dos eleitores. Se esses se
preocupam em segundo lugar majoritariamente com seguranga, as campanhas dividem sua

atencdo em uma gama maior de temas.

Apenas em 4 paises as elites direcionam a maior parte de sua atencdo a seguranga apos
economia. E o caso de Peru, Uruguai, Honduras e Argentina. Em outros, ¢ pulverizado em
paises como Brasil, México, Equador e Nicardgua, cujas elites direcionam-se para temas
relacionados a corrupgdo e transparéncia; Chile e Panamd, para igualdade e inclusdo??;
Equador e Venezuela, para temas relacionados a valores e tradigdo. Percebe-se assim que, na
maior parte das vezes, sdo temas que ndo fazem parte das principais preocupagdes de seus

respectivos eleitores.

Chama atengdo o aparecimento da preocupagao com questdes relacionadas a valores e
tradigdo pelas elites em quase todos os paises, ainda que ndo tenham sido mencionados como
principal problema pelos eleitores (Figura 10). Em alguns deles, inclusive, aparece como um
dos principais temas, como ¢ o caso da Guatemala e Nicaragua, além dos ja mencionados
Venezuela e Equador. Isso indica como esse tema tende a ser instrumentalizado e instigado

pelas elites politicas, antes de ser uma demanda prioritaria que parte da populagao.

Essa pulveriza¢do, muitas vezes desalinhada com a ordem de preferéncia dos eleitores,
evidencia certo descompasso entre as elites politicas e os interesses daqueles. Em sua busca
por mobilizar demandas que lhes possibilite alcangar cargos publicos, se, por um lado, em
grande parte das vezes conseguem identificar a principal fonte de insatisfagdo, apresentam

certa dificuldade em compreender os diferentes niveis de demanda dos eleitores. As

29 : O foco em igualdade, mesmo sem ser uma preocupa¢do majoritaria entre os eleitores, ¢ explicado por uma
outra funcdo das campanhas e clei¢des: pautar a agenda politica, ao dar voz a anseios e preocupagdes de
minorias que ndo tém aderéncia majoritaria na populagdo, mas t€ém valor e importancia moral.
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campanhas distribuem sua atencdo de tal maneira irregular que, de modo geral, ndo
acompanham a ordem de preferéncia dos eleitores, esta muito mais estavel na grande maioria

dos cenarios, a0 menos no que se refere aos distintos paises.

O que provoca essa assincronia? Uma das razdes pode estar relacionada a ideologia
das campanhas. Se ndo ha diferencas entre o nivel de importancia que os eleitores dao para as
distintas areas em relacdo a sua ideologia, como visto na Figura 9, a Figura 17 mostra que,

para as campanhas, ha.

Figura 17: Distribui¢do dos temas dos apelos por ideologia da campanha
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Fonte: Elaborado pelo autor

A economia também ¢ o principal tema das campanhas de todas as orienta¢des, € em
proporc¢des quase idénticas - quase 30% de seus apelos. Suas diferencas ocorrem na verdade

em como despendem ateng¢do as outras categorias.

Campanhas de esquerda tém como seu segundo principal foco a educacao. Este ¢ um
dos principais meios de inclusdo e acesso a renda, especialmente na América Latina, onde a
baixa instrucdo e o analfabetismo ainda sdo um problema em algumas regides. Por outro lado,
0 tema seguranca e justica se destaca como o segundo mais presente em campanhas de direita,

com indice consideravelmente superior as outras orientagdes ideologicas. Tais apelos
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oferecem uma resposta a uma das principais demandas dos eleitores latino-americanos, como
visto, a respeito da violéncia urbana que assola grande parte do continente. O foco de
campanhas de direita nesta questao ajuda a explicar o sucesso de seus candidatos em alguns
contextos, e também estd associado aos fatores que levam a maior parte dos eleitores a se
definirem como de direita, como visto na Figura 8. Os eleitores tendem a se identificar com

quem demonstra ter as mesmas preocupacdes que eles.

Para além dos principais temas mencionados, destaca-se o foco maior nas questoes
ambientais dos partidos de centro do que os demais. A atuagdo dos partidos verdes ilustra essa
caracteristica, os quais costumam combinar politicas tipicamente tidas como de esquerda e
direita. No entanto, evidencia-se também a baixissima oferta eleitoral de solugdes a respeito
do tema, tendo em vista a crise climatica que ja se estende por anos e, como indicam
especialistas, a catastrofe que se aproxima a cada dia, e cujas consequéncias ja podemos

observar30.

Figura 18: Distribui¢do dos temas dos apelos por situagdo da campanha (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor

30 :“‘Maior catastrofe meteorologica da historia do RS’, diz ministro.” - https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/
noticia/2024-05/estamos-diante-da-maior-catastrofe-meteorologica-da-historia-do-rs.
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O fato de controlar a maquina publica e o consequente acesso a recursos ndo muda
este quadro. A Figura 18 mostra que tanto campanhas de situagao quanto de oposi¢dao tem
niveis muito parecidos no que se refere a atengcdo que dispersam para as diversas tematicas.
Diferenciam-se, no entanto, as campanhas independentes. Estas apresentam um portfolio de
investimento eleitoral mais irregular, em que se destacam temas de igualdade e inclusdo como

um dos principais focos.

Os dados sugerem que uma estratégia comum de candidaturas independentes para
tentar romper a dualidade entre partidos de situagdo e oposi¢do, a qual ¢ regra em grande
parte das elei¢des, ¢ apostar em apelos identitarios. Se isso, por um lado, os coloca como
importantes veiculos de inclusdao de novas pautas na agenda politica, torna-os também o

provavel locus de manifestacdo de demandas reprimidas.

A Figura 19 traz indicios disso. Os graficos apresentam um raio-x das estratégias de
mobilizagdo das campanhas: mostram a porcentagem de apelos de acordo com o periodo de
tempo a que se referem e o tom com que o fazem, a partir da situag@o politica da campanha

em questao.

Todas as campanhas tendem a se utilizar de apelos gerais em sua maioria (ou seja,
apelos com periodo de tempo indefinido). Por um lado, esse padrao ¢ esperado para o tipo de
midia em que se concentra essa andlise. Tendo em vista as caracteristicas particulares da era
da comunicagdo de massas, as campanhas que querem obter sucesso eleitoral devem utilizar
técnicas narrativas e audiovisuais especificas que divulguem sua mensagem do modo mais
eficiente possivel. Dentre essas, apelos com tempo indefinido tem um papel importante tanto

na composi¢ao narrativa, quanto na preparagdo contextual de sua comunicac¢ao persuasiva.

Esse padrdo se enviesa um pouco para baixo com as candidaturas de situagdo, as quais
gastam uma parte relativamente maior do seu tempo focando no passado, no intuito de
defender os feitos de seu governo. Ja em relacdo ao futuro, todas as campanhas procuram
mostra-lo de maneira otimista, com apelos de tom positivo compondo mais de 90% destes

para os 3 grupos em analise.
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Figura 19: Tempo e tom dos apelos das campanhas de acordo com sua situagao eleitoral (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor

Mas um olhar detalhado mostra um cenario mais interessante. Quando se considera o
modo como os candidatos se referem ao passado e ao presente, as diferencas comecam a
evidenciar-se. Enquanto campanhas de situacdo focam-se em retratar ambos em tom positivo
- com vistas tanto a defender seu legado quanto a ‘ativar’ os fundamentos que porventura
motivem os eleitores e estejam a seu favor, especialmente os econdomicos (ERIKSON;
WLEZIEN, 2012; VAVRECK, 2009) -, as campanhas de oposi¢ao e as independentes tendem

a focar o passado e o presente como majoritariamente negativos.

Até ai, nada de estranho. E de se esperar que tanto campanhas de oposi¢do quanto
independentes sejam, respectivamente, mais ou menos criticos a situagdo atual para marcar
sua posi¢do de distingdo frente ao governo. Com relagdo ao passado, ambos tipos de

campanha apresentam tom quase idéntico: 60% de seus apelos sdo negativos.

Surpreendente, no entanto, ¢ como tratam o presente: campanhas independentes

tendem a ser mais criticas do que as de oposi¢cdo. Em torno de 85% dos apelos de campanhas
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independentes referentes a situacdo presente sdo negativos, em comparagdo com cerca de
68% das de oposicdo. J& as porcentagens de apelo presente positivos giram em torno de,

respectivamente, 17% e 31%.

Tal diferenga nao ¢ aleatéria. Podemos conferir a tabela de contingéncia entre o tom
dos apelos para campanhas de oposi¢ao e independentes na Tabela 1. O teste y2 de Pearson
apresenta um resultado altamente significativo: 40.46, com um p-valor de 0.000. Este nimero
indica que ha fortes evidéncias para rejeitar a hipdtese nula, ou seja, de que nao ha diferenca
entre as médias percentuais dos grupos. Com um nivel de confianca superior a 99.99%, as

chances de se obterem esses valores ao acaso ¢ menor do que 0.01%.

Esses nlimeros contra intuitivos resultam do fato de que, com o tempo, ha a tendéncia
de partidos de situagdo e oposicdo se revezarem no poder, o que faz com que eles sejam
percebidos mais nitidamente como responsaveis pelo contexto de entdo. Em suas campanhas,
ao mesmo tempo que um partido de oposi¢do critica a situagdo decorrente do governo atual,
ele acaba por ressaltar positivamente seus governos passados e as consequéncias dele. Isso
induz a forma¢do de um establishment politico centrado nestes atores, abrindo espaco para
candidatos independentes se posicionarem como legitimos representantes dos eleitores ndo
partidarios insatisfeitos de modo sistémico - o que geralmente ¢ o caso quando hé crises
politicas associadas a crises econdmicas. Ha uma for¢a centripeta em favor de candidatos
independentes, ao menos em sistemas multipartidarios3!, atuando em situagdes de alta

insatisfacao.

Tabela 1: Tabela de contingéncia entre situagdo da campanha e tom dos apelos eleitorais

x> 40.46; p-valor: 0.000 Positivo Negativo Totais
Oposigado 748 1595 2343
Independentes 48 278 326
Totais 796 1873 2669

Fonte: Elaborado pelo autor

31 : Casos equivalentes em sistemas parlamentares, como o do partido holandés PVV, de Geert Wilders, da AfD
na Alemanha e do Chega em Portugal sugerem que este fendomeno ndo € exclusivo de regimes presidencialistas.
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3.2.1 Tipo e Grau de Mobilizacdo das campanhas

Neste cendrio, faz-se conveniente investigar a natureza da mobilizagdo promovida
pelas campanhas. Para isso, utiliza-se aqui do Indice de Mobilizagdo Predominante (IMP),
cujo objetivo ¢ estimar a tendéncia principal quanto ao tipo de estratégia de mobilizacdo

utilizado pelas campanhas.

O IMP ¢ estimado a partir da classificacdo do tipo de cada apelo eleitoral de uma
campanha, os quais sdo definidos aqui como expressoes, verbais ou escritas, auxiliadas por
imagens e sons de uma afirmagdo, ideia, mensagem ou argumento em sua forma minima
inteligivel, contidas nas pegas eleitorais. Eles sdo classificados de acordo com o tipo de

mobilizacao que ensejam, podendo ser materiais, simbolicos, ou neutros.

Apelos materiais sdo definidos como mensagens que dizem respeito a orientagdes
politicas e ideoldgicas ou a investimentos materiais. Ja os apelos simbolicos como mensagens
personalistas dos atores politicos (seja o candidato em si ou seu grupo politico), podendo ser
positivas ou negativas (relacionadas ao candidato ou algum opositor). Os apelos personalistas
ttm como fim fundamental tornar os candidatos simbolos através da evocagdo ou
manipula¢do de significados, crengas, sentimentos e valores apropriados aos eleitores. Os
apelos neutros ndo se encaixam nas caracteristicas anteriores, e tendem a ser frases gerais se

referindo a condigao de terceiros32.

Os valores do IMP para cada campanha sdo calculados de acordo com a equagao 1:

2'7_1 a
===l . 1=-5F 1
=—"--(1-5) (1)
* Emque:

—  @: Indice de Mobilizagdo Predominante;

— a: Tipo de apelo de cada unidade;

—  N: Numero total de apelos;

—  E: Grau de neutralidade da campanha, expresso pela propor¢ao de apelos
neutros (que ndo sdao simbolicos € nem materiais).

32 : Para uma discussdo aprofundada sobre a metodologia e a justificativa das escolhas realizadas, consultar
Apéndice. Para uma descri¢do das defini¢des operacionais utilizadas, consultar a secdo “Descrigdo das Variaveis
do Banco”, no Apéndice.
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O IMP (@) ¢ calculado a partir da média dos apelos das campanhas, ponderada pelo
seu Grau de Mobilizacdo (£2), o qual diz respeito a porcentagem de apelos ativos - que nao

sdo neutros, ou seja, apelos simbolicos ou materiais. A equagdo 2 ilustra seu estimador:
Q=1-5 )

O IMP apresenta uma escala de -1 a 1, em que nimeros negativos indicam campanhas
mais simbdlicas, enquanto que positivos mais materiais. Numeros proximos de 0 indicam
campanhas neutras ou balanceadas. Uma descricdo aprofundada do indice e de seus
componentes pode ser obtida na se¢do Célculo do Indice de Mobilizagdo Predominante, Grau

de Mobilizagao e Neutralidade das campanhas, do Apéndice.

Figura 20: Funcdes densidade de probabilidade dos indicadores de mobilizagao por
campanha
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*Teste de nomalidade Shapiro-Wilk: W =0.95, p-valor= 0.00.

Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 20 mostra a distribui¢do dos indicadores IMP e grau de mobilizagdo para a
amostra de campanhas latino-americanas aqui trabalhadas. Com relacao ao IMP, percebe-se
que tais campanhas tendem a ser materialistas: apresentam uma média de 0.21. Menos de

25% dos casos sdo campanhas predominantemente simbolicas. Sua distribuicdo se aproxima
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da gaussiana, o que ¢ confirmado pelo teste de normalidade de Shapiro-Wilk (1965) - este
apresenta estatistica de 0.98, tendo em vista que tende a 1 para amostras coletadas através de
uma distribuicdo normal. Seu p-valor 0.377 demonstra a auséncia de evidéncias estatisticas

em favor de descartar a hipdtese de que tal distribuicdo seja gaussiana.

Por outro lado, o grau de mobilizagdo médio das campanhas ¢ de 76%. Isso indica que
de cada 4 apelos que as campanhas investem, 3 tendem a ser materiais ou simbdlicos. Em
cerca de metade dos casos aqui analisados, este valor foi de 75% ou mais. De fato, as
campanhas tendem a investir mais recursos nos apelos que ativamente mobilizam os eleitores,

através do oferecimento de incentivos eleitorais que justificam seus votos.

Entretanto, seu grafico de densidade sugere uma distribuicdo enviesada a direita, o que
¢ confirmado pelo teste Shapiro-Wilk. Ainda que apresente uma alta estatistica de 0.95, seu p-
valor de 0.003 sugere que seja altamente improvavel obter nimeros ao menos tao extremos

quanto os encontrados, caso a distribui¢do adjacente fosse normal.

Figura 21: Distribui¢do conjunta entre IMP e Grau de Mobilizacdo das campanhas

0.8
rs de Spearman = 0.48, p-valor = 0.000
06

04

02

IMP (®)

02 03 04 05 06 07 08 09 1.0
Grau de Mobilizacao (Q)

Fonte: Elaborado pelo autor

Quando observamos o diagrama de dispersdo, percebemos a estreita relacdo entre
campanhas materiais ¢ seu grau de mobilizagao, como mostra a Figura 21. Dado que ha

indicios de que a distribui¢do conjunta ndo seja gaussiana, foi aplicado um teste de coeficiente
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de correlagdo de ranks de Spearman33, o qual sugere uma associacdo moderada entre os
indicadores, com uma estatistica r, de 0.483. Com um p-valor com significdncia superior a
99.99%, os dados indicam que campanhas simbolicas tendem a apresentar um grau de
neutralidade moderadamente maior. Faz sentido: ao usarem estratégias materiais, além de
promover bens distributivos e programaticos de acordo com sua posi¢do ideoldgica, precisam
se atentar também a valéncia, de modo a demonstrar que sdo os mais capazes de entrega-los.
Para tanto, acabam investindo também em certa medida em apelos simbolicos.

No entanto, ndo se deve perder de vista o fato de que o grau de mobilizagdo ¢ um fator

n

.
de ponderagao no calculo do IMP. Como « varia entre -1, 0 e 1, ’Tl pode variar de -1 a 1.

Quando o grau de mobilizagdo ¢ alto (proximo de 1), o valor do grau de neutralidade ¢ baixo
(proximo de 0), o que indica que o IMP depende fortemente da média dos valores de a. Se a
média de a for fortemente positiva ou negativa, @ também sera fortemente positivo ou

negativo, respectivamente.

Por outro lado, quando o grau de mobilizagdo € baixo (proximo de 0), o valor do grau
de neutralidade ¢ alto (préoximo de 1), o que reduz o IMP a valores préximos de zero,
independentemente da média de a. Essa relagdo sugere que, para valores altos do grau de
mobilizagdo, o IMP pode assumir valores altos ou baixos (dependendo da média de ),
enquanto que para valores baixos do grau de mobilizacao, o IMP tende a ser pequeno. Ainda
que grande parte das campanhas apresentem médias positivas, indicando o predominio de
estratégias materiais, esta relacdo poderia criar uma forma parabdlica na distribuicdo dos

dados no grafico.

Se ha diferencas significativas nos topicos em que as distintas campanhas focam a
depender de sua ideologia e sua situacao politica, no que se refere a natureza de seus apelos a

Figura 22 revela um cendrio divido.

33 : Tendo em vista que o teste de Shapiro-Wilk forneceu evidéncia estatistica significativa em favor da rejeigdo
da hipdtese de que a distribuicdo adjacente ao grau de mobilizacdo seja gaussiana (W = 0.95, p-valor = 0.003),
realizou-se o teste ndo-paramétrico de coeficiente de correlagdo de ranks de Spearman (1961), o qual, diferente
do coeficiente de correlacdo de Pearson (1908), ndo assume o pressuposto de que a distribui¢do conjunta das
varidveis aleatdrias seja gaussiana.

34 : Neste trabalho, consideram-se os seguintes graus de associag@o: 0 a 0.19 - Muito fraco; 0.2 a 0.39 - Fraco;
0.4 a 0.59 - Moderado; 0.6 a 0.79 - Forte; 0.8 a 1 - Muito forte.
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Figura 22: Média dos IMPs por ideologia e situacdo das campanhas
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Fonte: Elaborado pelo autor

Por um lado, ao analisar as médias dos IMPs por situacdo das campanhas, nota-se que
ndo héa diferencas estatisticamente significativas entre as categorias, ainda que os
independentes apresentem niimeros absolutos ligeiramente superiores. Todas apresentam uma
tendéncia materialista, ainda que limitada. Enquanto campanhas de situagdo e oposicao
tendem a manter um nivel médio de 0.2, os independentes convergem a 0.3. Essa percepgao ¢
confirmada ao se realizar um teste ANOVA unidirecional: o p-valor de 0.34 indica que ndo ha
diferengas estatisticamente significativas entre as meédias dessas categorias. Os testes de
Levene (1960) de homogeneidade da variancia entre as amostras e Shapiro-Wilk de

normalidade para os residuos confirmam a validade dos pressupostos requeridos.

Por outro lado, quanto a ideologia, os numeros sdo um pouco mais incertos. As

campanhas de direita tendem a ser menos materiais: enquanto as de esquerda e centro
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concentram niveis em torno de 0.25, as de direita possuem média proxima de 0.15. Essa
diferenca, no entanto, ndo chega a ser estatisticamente significativa. O teste ANOVA
apresenta p-valor de 0.08, ndo possibilitando a rejeicdo da hipdtese de nulidade entre a
diferenca das médias. A estatistica F de 2.536 indica por sua vez que a variancia entre os
grupos € 2.5 vezes superior a variancia intragrupos. Os testes de normalidade dos residuos e
homogeneidade da varidncia entre os grupos apresentam indicadores superiores ao nivel
critico de 0.05, trazendo evidéncias estatisticas tanto para ndo descartar que os residuos sdo

normalmente distribuidos quanto que os grupos apresentem variancia semelhante.

Figura 23: Série temporal do IMP médio por pais
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Fonte: Elaborado pelo autor

Quando se observa o movimento agregado dos tipos de mobilizagdo empreendidos
pelas elites politicas, pode-se ter uma visao mais abrangente de seu papel. A Figura 23
descreve a série temporal do IMP médio por pais ao longo das eleigdes. Percebe-se uma
trajetdria congruente aquela percorrida pela confianca nas elites politicas, apresentando um

movimento também como que de resposta a percepgao econdomica dos eleitores.

No primeiro grupo de paises, aqueles em que se sentiu uma queda aguda na avaliacao
da situagdo econdmica apo6s a crise de 2008, seguido de uma queda na confianga nas elites
politicas, se nota o0 mesmo movimento para o IMP médio. Os casos de Argentina, Brasil e
Equador sao significativos: ha uma queda expressiva na avalia¢do da situagdo econdmica por

volta de 2008, seguida de uma diminui¢do da confianca nos partidos, na sequéncia, as elites
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politicas respondem com uma acentuada diminui¢do no IMP, rompendo com a tendéncia de

aumento que se via até entao.

O mesmo ocorre com o grupo de partidos em que se viu uma diminui¢do moderada da
confianga nas elites. H4 também uma tendéncia de queda moderada em seus IMPs ao longo
do tempo. No caso da Colombia, o qual parece ser uma exce¢do, na verdade hd um
movimento um pouco diferente: primeiro um aumento da confian¢a nos partidos em 2010,

seguido de uma queda mais brusca, o que pode ter impactado nesses nameros.

Os paises com apenas uma eleicdo na amostra, em conjunto, também mostram um
posicionamento relativo congruente com a avaliacdo de seus eleitores a respeito da situagao
econdmica de seus respectivos paises. A Costa Rica estd entre os maiores valores tanto em
relacdo ao IMP quanto a percepcdo econdmica, seguida de valores inferiores para Guatemala
e Nicardgua. Esta, por outro lado, apresenta uma das campanhas mais simbolicas em toda a

amostra ao lado do Panama, com IMPs em torno de -0.25 e -0.2, respectivamente.

Isso sugere que, como resposta a deterioragdo da avaliacdo econOmica seguida da
perda de confianga na elite politica, esta responde com um aumento dos apelos simbdlicos
como forma de resgatar sua influéncia. Estratégias simbdlicas se tornam o meio das elites
politicas tentarem responder a percep¢do de seu fracasso em relagdo a situagdo econdmica,
percebida ndo somente como responsabilidade somente do partido no governo, mas da classe

politica como um todo.

3.3 Relac¢oes entre demandas e ofertas eleitorais

Nesta secdo, investigam-se as relagdes entre ofertas e demandas tendo em vista os
resultados eleitorais. Na sec¢do anterior foi visto que grande parte das campanhas investem a
maior parte de seus apelos no principal tipo de problema percebido pela populagdo. A Figura
24 mostra a porcentagem de campanhas cuja principal tematica abordada por seus apelos
também foi o principal tipo de problema percebido pela maioria dos eleitores naquela eleigao,

separados entre campanhas eleitas e ndo eleitas.



80

O que salta aos olhos a primeira vista ¢ que campanhas eleitas geralmente apresentam
uma média maior de convergéncia entre o tema que mais abordam e o principal problema
percebido pelo eleitorado: 40% dessas, frente acerca de 26% das campanhas ndo eleitas,

indicando uma certa tendéncia maior de alinhamento nas primeiras.
Figura 24: Convergéncia entre principal tema das campanhas e principal problema apontado
pelos eleitores, por sucesso eleitoral (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor

Contudo, quando testamos estes dados em busca de evidéncia estatistica, o cenario se
torna mais incerto. O teste y> de Pearson entre essas varidveis apresenta uma estatistica de
1.03, com p-valor de 0.31. Esses numeros ndo fornecem evidéncia suficiente para que se
possa rejeitar a hipotese nula de que ndo haja associag@o entre o fato de uma campanha ser
eleita e a priorizagao por parte desta do tema mais importante para a maioria do eleitorado.
Mas auséncia de evidéncia ndo é o mesmo que evidéncia de auséncia: os dados parecem
indicar que o fato da campanha investir atengdo na mesma problematica percebida pelos

eleitores de fato ndo ¢ suficiente para sua elei¢cdo, mas parece algo importante.

A mesma ambiguidade surge ao considerarmos a percep¢do econdmica e os niveis do
IMP. Se a anélise grafica da se¢do anterior sugere que hd um movimento conjunto ao longo do

tempo entre o IMP médio por eleigdo, a avaliagdo econdmica dos eleitores e sua confianga na
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classe politica, a Figura 25 evidencia que a principio também ndo se pode descartar a hipdtese

nula.

Os graficos apresentam a correlagdo entre o IMP e os indicadores de avaliagdo
econdmica e confianca nos partidos por pais e ano da eleicao, seguido dos coeficientes de
correlacdo de rank de Spearman. Como visto na Figura 20, os testes de Shapiro-Wilk sugerem
que as distribui¢des adjacentes ndo seguem a curva gaussiana, ferindo um dos pressupostos
fundamentais para a qualidade de testes paramétricos como o coeficiente de correlacao de

Pearson.

Figura 25: Correlacao entre IMP com avaliacdo da situagdo econdmica e confianga nos
partidos, por pais/ano da elei¢ao
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Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados obtidos com o teste ndo paramétrico de Spearman ndo trazem evidéncias
adicionais da associacdo mencionada. Além de uma fraca relagdo tanto para autoavaliagdo
econdmica quanto para confianga nos partidos (com r; de 0.09 e 0.02, respectivamente),
ambos os p-valores sdo maiores que o nivel critico de 0,05, indicando que nao hé evidencias

estatisticas suficientes para se desprezar a hipotese nula de nao correlagao.

Novamente, deve-se ter em mente que os resultados ndo provam que ndo ha tal
associacao - simplesmente nos dizem que nao ha evidéncia estatistica suficiente para rejeitar a

hipotese nula. Correlagdes sensiveis e indiretas, como € o esperado para o caso, sdo dificeis de
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serem captadas por testes de associagdo, especialmente com amostras limitadas e em relagdes
complexas, o que aumenta a chance de ocorréncia de erros do Tipo II (ou seja, ndo rejeigao
erronea da hipotese nula). Uma andlise mais robusta sobre essa relagao ¢ empreendida no

capitulo seguinte.

Mas se os IMPs médios ndo parecem se associar diretamente a avaliagdo econdmica, o
que estaria relacionado com ela? Usualmente, seja na literatura especializada ou na midia
convencional, assume-se que a percepcdo econdmica dos eleitores esteja associada as

condi¢des estruturais, especialmente as varidveis econdmicas.

A Figura 26 traz os graficos de dispersao da avaliacdo econdmica com algumas das
principais variaveis estruturais3s. A primeira delas ¢ o IDH, medida comumente associada ao
desenvolvimento econdmico de um pais e que avalia indicadores econdmicos, de satde e
qualidade de vida. Nota-se uma associagdo fraca, com um r, de 0.34, mas altamente
significativa - com um p-valor de 0.00. Por certo, em paises cujas condigdes de
desenvolvimento sdo melhores, as pessoas tendem a avaliar sua situagao econdmica de modo

mais favoravel.

A associagdio ¢ mais forte com o Indice de Gini, indicador de desigualdade que pode
estar associado ao fato de as pessoas perceberem sua situagdo econdmica pior do que alguns
indicadores de crescimento econdmico podem captar. O teste de Spearman apresenta um r, de
-0.42, agora de nivel moderado, com um p-valor significante a um nivel de confianca de
99.99%. Isso indica que de fato hd uma associagdo consistente entre o nivel de desigualdade e
avaliagdo econOmica: a desigualdade torna a percepcdo de sua situacdo econdmica

consideravelmente pior.

Por sua vez, o principal indicador utilizado para se julgarem as circunstancias de um
pais, a variacdo do Produto Interno Bruto per capita, ndo apresenta uma associagdo com a
avaliag¢do da situa¢do economica tdo significativa: com um r, de 0.33, indica um fraco nivel
de associagdo, ainda menor que o IDH. Os dados sugerem que o nivel de desigualdade tende a

influenciar mais a avaliacdo da situagdo econdmica do que o proprio crescimento econdomico.

35 . Testes com outras variaveis importantes como taxa de desemprego e inflagdo ndo se mostraram
significativos.



83

Figura 26: Associacdo entre autoavaliagdo econdmica e variaveis contextuais por elei¢do
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Fonte: Elaborado pelo autor

O ultimo grafico da figura busca evidéncias estatisticas para a associa¢do percebida na
sec¢do 3.1 entre avaliacdo econdmica e confianga nos partidos. O valor de r, de 0.47 demonstra
uma associagao também moderada, mas ainda mais consistente que os outros indicadores. Seu
p-valor traz significancia em um nivel de confianca superior a 99.99%, o que indica evidéncia
estatistica robusta em favor de se descartar a hipdtese nula. Esses resultados consistentes
mostram que, dos 4 indicadores, a confianca nos partidos € o que isoladamente melhor prevé
a avaliacdo que as pessoas fazem da situacdo econdmica, enquanto que a variacao do PIB ¢ o

menos capaz de fazé-lo.
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3.4 Conclusoes

A andlise das elei¢cdes latino-americanas aqui proposta revelou um cenario
historicamente especifico: um recorte em que candidatos de esquerda obtiveram mais sucesso,
ainda que uma parcela ligeiramente maior dos eleitores se identificasse como de direita. Os
dados mostraram como as preocupagdes desses tendem a ser estaveis e se concentram

principalmente em problemas econdomicos e de seguranga.

Ja a andlise da oferta descreve um cendrio em que as elites politicas de fato percebem
e investem no principal problema identificado pelos eleitores, ou seja, a economia, mas
diferem na aten¢do que despendem aos outros temas. Enquanto campanhas de esquerda se
preocupam em segundo lugar principalmente com questdes de educagdao e conhecimento,
meios comumente tidos como essenciais para a acensdo social nas sociedades modernas,
campanhas de direita voltam sua aten¢do a questdes de seguranga, o que tende a aproxima-las
dos eleitores dada a sua hierarquia semelhante de prioridades. Se o contexto de desempenho
econdmico positivo favoreceu a “Onda Rosa” no periodo considerado, a convergéncia de
preocupacdo dos candidatos de direita e dos eleitores certamente trouxe retornos eleitorais

positivos em contextos nos quais a economia porventura perdesse protagonismo.

Por outro lado, os dados mostraram como campanhas independentes tendem a ser mais
flexiveis e apostam em tematicas fora do eixo principal de campanhas de situacao e oposicao,
focando-se especialmente em temas relacionados a igualdade e inclusdo como meio de tentar
romper tal dualidade. Foi visto como estas sdo mais criticas a situa¢do presente, o que em
contextos de alta insatisfagdo apds continuas trocas de governo entre situagdo € oposicao,

tende a favorecé-las.

Também mostrou-se como a avaliacdo da situacdo economica declina sucessivamente
para a maioria dos paises pos 2008, movimento que ¢ seguido de perto pela confianga nos
partidos. Esses numeros sugerem que os eleitores responsabilizam a classe politica como um

todo por sua percepg¢ao ruim da situacao econdmica, € nao somente campanhas de situagao.

Contraintuitivo foi observar que de fato as campanhas na América Latina sdo mais

materialistas que simbolicas. Ainda que o simbolismo faga parte do jogo politico em todos os
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lugares, contrdrio as perspectivas que esperariam campanhas fortemente simbdlicas para a
regido, a média de seu Indice de Mobilizagdo Predominante de 0.21 indica campanhas que
tendem ao materialismo, com muitos apelos a investimentos publicos, principalmente, mas

também principios programaticos.

Os dados indicam, no geral, que as diferentes estratégias de mobilizacdo ndo sdo
exatamente um instrumento distintivo entre campanhas de modo a obterem vantagens
eleitorais, mas sim um meio sistémico de garantir legitimidade. Tendo em vista que tendem a
apresentar niveis semelhantes por eleicdo, seu uso responde as crises de legitimagdo em que
as elites politicas passam apds o crescimento da insatisfacdo econdmica, j4 que hd uma
variacdo agregada conjunta percebida ao longo do tempo, ainda que com certo atraso.
Conforme decai a avaliacdo da situacdo econdmica, devido as crises capitalistas constantes,
cal também a confianga na classe politica, a qual passa a investir mais em estratégias

simbolicas como meio de resgatar a legitimidade perdida.

Por fim, a anélise dos indicadores sobre a situacdo econdmica mostrou que varidveis
contextuais como a variacao do PIB, isoladamente, sdo inadequadas para se compreender a
percepcao da situagdo econdmica por parte dos eleitores. Os dados sugerem que a avaliagao
da situagdo econdmica estd consideravelmente associada a variaveis estruturais como a
desigualdade, e influencia fortemente a satisfacao com as elites politicas. De fato, a confianga
nos partidos, assim como os niveis de desigualdade, mostraram-se variaveis mais eficientes
em prever a satisfacdo das pessoas com a situacdo econdmica do que a propria variagdo do

PIB.
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4. TIPO DE MOBILIZACAO E SUCESSO ELEITORAL NA AMERICA LATINA

“All models are wrong, but some are useful.”36

No capitulo anterior exploraram-se alguns dos principais aspectos no que se refere as
demandas e ofertas eleitorais na América Latina. Esta secdo concentra sua analise nas chances
das campanhas serem eleitas, a partir das varidveis discutidas. Mais especificamente, o
objetivo deste capitulo ¢ investigar as relacdes entre o sucesso das campanhas e o tipo de

mobilizacao em que elas investem.

A primeira parte se foca em duas varidveis populares quando se pensa em eleigdes,
seja para a literatura especializada ou na discussdo cotidiana: respectivamente, a situacdo da
campanha no contexto eleitoral e sua orientacdo ideologica. Discute-se sua importancia
relativa para o sucesso das campanhas a luz dos dados. O mesmo ¢ observado para a principal

variavel de interesse aqui na analise, o tipo de mobilizagdo das campanhas.

Na segunda parte, ajusta-se um modelo logit, utilizando-se do estimador de maxima
verossimilhanca corrigido pelo método de Firth de reducao de viés, para se compreender a
dindmica entre o tipo de mobilizagdo das campanhas e as principais variaveis discutidas até

aqui, em relacdo a seu sucesso eleitoral.

4.1 Contexto eleitoral, tipo de mobilizacio e ideologia de campanhas vitoriosas

Os graficos da Figura 27 trazem a distribui¢ao marginal do sucesso das campanhas em
analise, junto a sua distribuicdo conjunta com o tipo de mobilizacdo empregado por elas,
medido pelo IMP. Em relacdo ao sucesso eleitoral, a base mostra-se relativamente bem
distribuida. O nimero de campanhas eleitas representa quase metade do niimero de ndo

eleitas. Dessa forma, observa-se uma propor¢ao que se aproxima ao que geralmente se espera

36 : Box, G. E. P. (1979), “Robustness in the strategy of scientific model building”, in Launer, R. L.; Wilkinson,
G. N. (eds.), Robustness in Statistics, Academic Press, pp. 201-236.
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para candidaturas relevantes em eleicdes em regimes multipartiddrios - entre 2 ou 3

campanhas competitivas. Sao 30 candidatos eleitos para 66 ndo eleitos.

Figura 27: Distribuicdo do sucesso eleitoral das campanhas

Distribuigdo marginal (N) Distribuigdo conjunta com IMP
0.8
60 BN Eeitas

BN Nao eleitas 06

50
04

4
30 02
a0 0.0

10
-0.2

0

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao se analisar a distribuicdo conjunta desta variavel com o IMP, os dados sugerem
uma leve diferenca de acordo com o status de sucesso das campanhas. Enquanto campanhas
eleitas apresentam uma mediana proxima a 0.3, campanhas ndo eleitas se mantém por volta de
0.2. Ainda que isoladamente esses numeros sugiram pouca relacdo, ¢ razoavel supor que a
interagdo com outras varidveis fundamentais do processo eleitoral possa promover, na

realidade, uma teia de relagdes mais complexas.

Embora possamos pensar numa série de varidveis (em sua grande maioria, abstratas e
de dificil mensura¢do (BRADER, 2020; MARCUS et al., 2008) que estariam associadas ao
sucesso eleitoral das campanhas, a literatura especializada tende a convergir para uma gama
limitada e em grande parte estrutural de fatores, especialmente economicos (FIORINA, 1981;
JACOBSON, 2015). Esses fatores apresentariam um papel mediador: a depender das
condi¢gdes econdmicas, candidatos e campanhas com certas caracteristicas tenderiam a ser
beneficiados ou prejudicados em suas chances eleitorais. O principal desses fatores seria sua

situagao eleitoral (VAVRECK, 2009).

A Figura 13 mostrou como as campanhas sdo distribuidas entre situa¢do, oposicao e

independentes, evidenciando o predominio das oposicionistas na amostra. Para compreender
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como essa relacdo aparece entre campanhas eleitas e nao eleitas, o primeiro grafico da Figura

28 mostra a distribui¢do conjunta das variaveis de situacdo e sucesso eleitoral das mesmas.

Figura 28: Distribui¢do conjunta das campanhas por sucesso eleitoral (N)
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Fonte: Elaborado pelo autor

A principio, o que chama aten¢do nestes dados ¢ a limitacdo para os nimeros das
campanhas independentes. H4 discrepancias significativas, mas fruto da auséncia de eventos
positivos, o que impede conclusdes mais robustas - 10 campanhas no total, todas nao eleitas.
Seu caso ¢ suis generis, pois ainda que uma campanha entre na disputa como independente,
quando obtém sucesso, tende a ganhar hegemonia no campo de oposi¢do. Depois de
vencerem as elei¢cdes, quando se tornam situagdo, realinham as forgas eleitorais em torno de

s137.

Esse ¢ um movimento similar ao que ocorre com a orientacdo ideologica das
campanhas. Ao trazer a distribuicdo conjunta entre situagdo das campanhas no contexto
eleitoral e sua ideologia, a Figura 14 mostrou que hé apenas 3 casos de campanhas de situacdo
que seguiam uma orientacdo ideoldgica de centro. As que disputam elei¢cdes carregando o
legado do governo, sejam incumbentes ou nao, sdo levadas a um dos polos ideoldgicos do
jogo politico. Isso ¢ reforcado pelo segundo grafico da Figura 28, o qual mostra a distribui¢ao

conjunta entre orientag¢do ideologica e sucesso eleitoral. H4 uma despropor¢do grande entre

37 : Os casos de Andrés Manuel Lopez Obrador no México, Jair Messias Bolsonaro no Brasil e Nayib Bukele em
El Salvador sdo exemplos deste percurso.
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campanhas de centro - dentre essas, somente 2 foram eleitas, em comparacdo com 17 que ndo

o foram.

Um olhar comparativo atento as distribui¢cdes conjuntas da situa¢do das campanhas e
orientagdo ideologica em relagdo a seu sucesso traz a luz sua semelhanga. Os graficos sao
proporcionalmente correspondentes, o que sugere correlagdo entre as varidveis. Isso ¢
corroborado pelas probabilidades conjuntas dos grupos de serem eleitas, as quais sdo
fortemente correspondentes. Enquanto campanhas de esquerda e de situagdo apresentam
probabilidades de 0.43 e 0.48, as de direita e de oposicdo tém numeros de 0.33 e 0.31,
respectivamente38. Ja as de centro e independentes se aproximam na raridade de seus eventos,
sendo que na primeira ndo consta nenhum caso positivo, ainda que apresente menor nimero,
enquanto que nas segundas possuem apenas dois casos de campanhas de centro que tenham

sido eleitas.

Embora os dados sugiram que ambos os fatores estejam relacionados ao sucesso
eleitoral, a varidvel de situagdo destaca-se por apresentar uma tendéncia mais acentuada de
correlagdo, mas nao s6. Ao se considerar a distribui¢do ideoldgica da demanda para o periodo,
a disparidade da orientacdo entre oferta ¢ demanda (predominio de orientagdo a esquerda
entre as campanhas vencedoras e a direita entre os eleitores) indica que de fato a influéncia
predominante ¢ da situacao das campanhas, a qual acaba por provocar uma relagcao expuria na

variavel de ideologia.

Os eleitores do periodo, como visto na Figura 8, apresentam uma forte orientagdo a
direita, o que contradiz as probabilidades esperadas pelos graficos supracitados. O fato do

periodo ter sido marcado pela Onda Rosa e a hegemonia de partidos de esquerda no governo

38 . Sendo “P” a probabilidade de um evento “A” com “N(A = 1)” eventos positivos entre “N” eventos totais,
sua probabilidade ¢ calculada por:

NA=1)

P(A) =~

3

Para as probabilidades de terem sido eleitas para candidaturas de esquerda (P (E )esq), de situagdo (P(E)_.), de

direita (P(E) ;;,) e de oposigdo (P(E )Op), tém-se:

Sit

13
sit = E = 048

14 . 18
P(E)gy = 55 =033 P(E),, = =5 =031

5
=0.43;P(E)

P(E)esq = g
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camuflam o efeito interativo causado pelas condi¢des relativamente positivas da economia3®
em prol dos partidos de situagdo de entdo, confundindo as relagdes entre situacao, ideologia e

sucesso eleitoral.

A grande discrepancia do sucesso eleitoral pela situacao das campanhas reforca a tese
de relagdo mediada entre as varidveis. Entre as campanhas de oposi¢do, 41 ndo tiveram
sucesso, mais do que o dobro do nimero de eleitas. Ja para as de situacdo, por outro lado, os
numeros sao equilibrados: 13 foram eleitas, enquanto 14 ndo o foram, evidenciando uma
margem de sucesso muito maior entre essas. Sabidamente, o controle da maquina publica
tende a proporcionar um fator de grande vantagem para as candidaturas, que, no entanto, ¢
condicionada pela percepgao dos eleitores das condigdes econdmicas, as quais podem inverter
o sentido da influéncia e prejudicar as chances de campanhas de situagdo em contextos de

baixo desempenho (VEIGA; ROSS, 2017).

4.2 As chances das campanhas serem eleitas

Ao controlar por essas relacdes mediadas, o que os dados nos dizem a respeito da
hipdtese proposta? Para responder a essa pergunta, procurou-se modelar a relagdo entre as
probabilidades das campanhas serem eleitas em relagdo as principais varidveis aqui

levantadas, através da funcao de ligacao logaritmica:

1

P(E) = T 4)

A variavel X representa um vetor de covariaveis e parametros dos modelos, os quais
serdo descritos na se¢ao seguinte. A estimativa de influéncia das varidveis explicativas ¢ dada
pela razao de chances (&), sendo a “chance”? definida pela seguinte formula:

P(E)

[~ Py ©)

39 . Sem desconsiderar ter sido fruto ndo s6 de condigdes estruturais positivas, mas também administragoes
contextualmente virtuosas, o que nao implica em 6nus ao argumento.

40 : Do inglés, odds, sendo “razdo de chances” (odds ratio) mais precisamente a razdo entre duas “chances”.
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Em que P (El) ¢ a probabilidade de uma campanha ser eleita, por sua vez dada pela

equagao 3, na nota de rodapé 38.

Para estimar os coeficientes do modelo, utilizou-se do estimador de maxima
verossimilhanca corrigido pelo método de Firth de redugdo de viés (FIRTH, 1993;
KOSMIDIS; FIRTH, 2009; KOSMIDIS; KENNE PAGUI; SARTORI, 2020). Tendo em vista
o tamanho limitado da amostra*! (os modelos usaram 88 observacdes para o calculo), este
método pode reduzir ou mesmo corrigir o viés em casos de amostras pequenas (BERGTOLD;

YEAGER; FEATHERSTONE, 2018; VAN SMEDEN et al., 2016).

O objetivo dos modelos aqui desenvolvidos é ajudar na compreensdo de como a
estratégia de mobiliza¢do das campanhas, estimada pelo Indice de Mobilizacdo Predominante,
responde as principais variaveis eleitorais contextuais no que se refere as suas chances de

serem eleitas. Os trés modelos mais relevantes sdo descritos a seguir:

Modelo |

log(®;) =py+p-IMP+ S, -GE + ;- Op./Ind. + f4 - Varpig + f5 - Res
+f¢ - AIMP*GE) + 3, - (Sit* Varpg) ©)
* Emque:

—  O; Representa a razdo de chances do sucesso eleitoral de uma campanha para
o modelo I. Sucesso ¢ definido aqui pela probabilidade de ser eleita.

—  IMP: Tipo de mobiliza¢io das campanhas, estimado pelo Indice de
Mobilizagdao Predominante;

—  GE: Grau de estresse eleitoral, indice composto pela avalia¢do da situagao
econdmica e confianga nos partidos;

— Op./Ind .: Situagdo da campanha no contexto eleitoral (dummy com situagao
como categoria de referéncia);

—  Varp;p: Variagao percentual do PIB para o ano eleitoral;

—  Res: Responsividade da campanha, variavel dummy que assume os valores de
1 para campanhas cuja temdtica de maior foco tenha sido também o tema do
principal problema identificado pela maioria dos eleitores para aquele ano
eleitoral e pais, e 0 para o caso contrario;

Modelo 11

41 : Ainda que consideravel quando se compara a populagdo de casos, considerando o numero de eleigdes
presidenciais na América Latina de 1990 a 2022.
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log(®) =py+p-IMP+p, - Ava,., + ff5 - Op./Ind. + 4 - Varpig + f5 - Res .
+pe - IMP*Ava,,) + ;- (Sit* Varp|g) ™

* Emque:
- Ava,.,*: Avaliagdo da situagdo econdmica pelos eleitores;

Modelo II1

log(@y;) =py+p-IMP+p, - Ava,., + f5 - Op./Ind. + B, - Res

8
+fs - (IMP*Ava,.,) + B - (Sit*Ava,,) (8)

Para estimar as condicdes politicas e econdmicas que podem influenciar a taxa de
sucesso de estratégias de mobilizagdo conforme a hipotese estabelecida, criou-se aqui a
variavel grau de estresse eleitoral. Além de condensar informagdes de interesse combinado
sobre o contexto econdmico e politico, esta varidvel composta contribui para reduzir o grau de
sobreajuste do modelo. Ela combina um indicador econdmico, a avaliagdo economica dos
eleitores para o periodo eleitoral, com satisfagdo politica, medida pela confianca nos partidos.

Sua equagdo toma a seguinte forma:

Avaeco + CONF
3

GE=1-— ©)

2

. Em que:
—  GE: Grau de estresse eleitoral;
—  Ava,,,: Avaliagdo da situacdo econdmica pelos eleitores;
—  CONF: Confianga nos partidos.

Esse indice consiste na média dos indicadores normalizados de avaliagdao da situacao
econdmica e confianca nos partidos. Para garantir uma interpreta¢do consistente, o resultado
foi subtraido de 1. Assim, possui uma escala de 0 a 1, em que nimeros maiores indicam mais

estresse eleitoral.

Tendo em vista a auséncia de casos positivos para campanhas independentes, o que

leva a separacdo perfeita dos dados e consequentes problemas de estimagdo, a categoria de

42 : Para fins de maior clareza e parcimonia, a escala da variavel “Avaliagdo da situacdo economica” foi invertida
nos modelos, de modo que valores maiores representem maior insatisfagdo (AIKEN; WEST; RENO, 1991). O
calculo foi realizado subtraindo o valor da avaliagao de cada individuo de 4, valor maximo da escala. Assim,
individuos que avaliaram como 4 passaram a ter um valor de 0, 3 = 1, e vice-versa. Individuos que haviam
classificado como mediana (valor 2) mantiveram o mesmo numero. Para o calculo do grau de estresse eleitoral
(descrito na sequéncia), foi mantida sua ordenacdo original.
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situagdo da campanha foi transformada numa dummy que assume os valores de 0 para

campanhas de situagdo e 1 para campanhas independentes e de oposicao.

Um dos principais pressupostos de modelos lineares generalizados como o logistico
aqui utilizado ¢ a auséncia de multicolinearidade (OTTENBACHER et al., 2004). Ainda que
ndo mude significativamente as estimativas dos coeficientes, a colinearidade entre as
varidveis explicativas infla os erros padrdo, o que diminui a eficiéncia dos testes de
significancia, causando redundancia nos dados e problemas de sobreajuste (MIDI; SARKAR;
RANA, 2010). Isso ¢ especialmente relevante para modelos com termos interativos, o que
demanda atencdo especial (FRIEDRICH, 1982). Os melhores modelos logisticos sdo aqueles

cujas covariaveis se correlacionam altamente com o regressando e minimamente entre si.

Figura 29: Matrizes de correlagdao dos modelos 1, II e III
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Fonte: Elaborado pelo autor
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A Figura 29 traz as matrizes de correlacdo para as covariaveis dos modelos aqui
estudados. A principio, nenhum parece apresentar colinearidade elevada: as maiores

correlagdes se concentram na casa de +0.3.

Para uma investigagdo mais robusta, a Tabela 2 mostra os resultados do calculo do VIF
(Variance Inflation Factor) para os trés modelos. O VIF indica o quanto da variancia das
estimativas dos coeficientes estd sendo inflado por multicolinearidade (MIDI; SARKAR;
RANA, 2010). Nos casos em questao, todas as variaveis apresentam nimeros baixos, com
excegdo do grau de estresse eleitoral (GE) para o modelo I e avaliagdo da situagcdo economica
(Ava) para o modelo II, ambas com valor de 5.56, o que indica um grau moderado de

colinearidade.

Tabela 2: Calculo do VIF para as variaveis em sua forma original

Modelo I Modelo I1 Modelo II1
IMP 2.13 2.13 2.13
GE 5.56 - -
Op./Ind. 3.78 3.43 3.38
PIB 1.72 1.96 -
Res 1.71 1.71 1.68
Ava - 5.56 4.31

Fonte: Elaborado pelo autor

Isso ¢ causado em grande medida pela variacao do PIB (PIB). A Figura 26 mostrou a
associagdo significativa existente entre esta variavel e a avaliagdo da situacdo econOmica, o
que se reflete em sua relagdo com o grau de estresse eleitoral, j& que Ava faz parte da
composi¢ao deste indice. Suas matrizes de correlagdo presentes na Figura 29 traduzem essa
colinearidade explicitamente: o PIB apresenta um grau de correlagdo de -0.31 com GE e 0.32

com Ava.

Ainda que usualmente se considere um fator de 10 para o VIF como limite maximo a
partir do qual se atestar multicolinearidade, na literatura hé certa discordancia sobre qual valor

seria mais adequado, com padrdes indo de 5 a 2.5 em modelos limitados (MIDI; SARKAR;
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RANA, 2010), havendo até mesmo criticas** ao uso de limites pré-fixados. Como forma de
precaucao a seus possiveis efeitos nocivos, as variaveis continuas foram centradas, ou seja,
subtraiu-se a média de seus valores originais, o que geralmente reduz a multicolinearidade dos
modelos sem alterar seus coeficientes ou sua interpretacdo (AIKEN; WEST; RENO, 1991).

Os VIFs resultantes apdés a transformacdo podem ser conferidos na Tabela 3.

Tabela 3: Calculo do VIF para as variaveis centradas

Modelo I Modelo I1 Modelo 111
IMP 1.10 1.10 1.10
GE 3.80 - -
Op./Ind. 3.78 1.55 1.55
PIB 1.04 1.15 -
Res 1.71 1.64 1.61
Ava - 1.12 1.01

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota-se uma redugao significativa nos trés modelos, e no sentido em que esperavamos
para as variaveis GE, PIB e Ava. No modelo I, o VIF da variavel GE reduziu-se para niveis
toleraveis de 3.80, ao mesmo tempo em que os fatores de IMP (de 2.13 para 1.10) e PIB (1.72
para 1.04), o que mostra que de fato havia algum nivel de multicolinearidade entre essas
variaveis. O mesmo ocorre para os modelos II e III de modo geral, em especial para o caso de
Ava que decresceu dos mesmos 5.56 para 1.12 no primeiro, ¢ de 4.31 a 1.01 no segundo, e do

PIB indo de 1.96 para 1.15 no modelo II.

Os resultados dos modelos ajustados podem ser conferidos na Tabela 4. Ela representa
a razdo de chances associada a cada varidvel do modelo#4, o erro padrao dos coeficientes, € 0
resultado do teste de hipoteses para cada estimativa, além de dados de ajuste dos modelos.

Todos usaram 88 observagdes para o calculo, e apresentam dados consistentes entre si.

43 : Algumas, inclusive, com titulos bem incisivos (“The VIF Score. What is it Good For? Absolutely Nothing”
(KALNINS; PRAITIS HILL, 2023)).

~ . . Bi
44 : A razdo de chances para um coeficiente ﬁ] ¢ dada por el
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Tabela 4: Comparagdo dos modelos ajustados e suas estimativas

Modelo 1 Modelo Il Modelo 111

OR Ocoef P>z OR Ocoef P>zl OR Ocoef P>zl
IMP 3.00 13.69 0.94 3.16 1.21 0.34 3.36 1.17 0.3
GE 6.17 4.32 0.67 - - - - - -
Op./Ind. 0.32 0.59 0.05 0.32 0.59 0.05 0.26 0.55 0.02
PIB 1.57 0.23 0.05 1.56 0.23 0.05 - - -
Res 2.70 0.56 0.08 2.62 0.57 0.09 2.60 0.55 0.08
Ava - - - 1.70 0.98 0.58 0.23 1.88 0.44
IMPxGE 0.95 20.58 0.99 - - - - - -
IMPxAva - - - 0.09 4.63 0.60 0.25 4.56 0.76
Op./Ind.xPIB 0.60 0.26 0.05 0.61 0.25 0.05 - - -
Op./Ind.xAva - - - - - - 13.24 2.18 0.24
Pseudo-R? 0.1421 0.1471 0.1067
(McFadden)
BIC 131.5 131.0 130.99

Fonte: Elaborado pelo autor

Para todos, os coeficientes de IMP indicam que o foco em apelos materiais tende a
aumentar de maneira consideravel as chances das campanhas ganharem elei¢des de modo
geral, assim como o fato de focarem majoritariamente nos problemas percebidos como de

maior urgéncia pela maior parte dos eleitores (Res) e serem de situagao (Op./Ind.).

Em relagio a seus indicadores de ajuste, o Pseudo — R?> de McFadden mostra que os
modelos I e II melhoram a eficiéncia do modelo nulo em mais de 14%, enquanto o III se
mantém em torno de 10%. O teste de hipdtese de sua razdo de verossimilhanga, usado para
comparar a eficiéncia com o modelo nulo, ¢ significativo para os dois primeiros mas nao para

o ultimo, o que indica um ajuste consideravelmente pior.

No entanto, o tamanho da amostra em relagcdo ao numero de variaveis independentes
influencia nos célculos do Pseudo — R?, limitando sua capacidade comparativa. Assim,
calculou-se o Bayesian Information Criteria (BIC) para se comparar os modelos, o qual ¢

independente do numero de variaveis incluidas e mais apropriado para comparagdes entre
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modelos (HEMMERT et al., 2018). Os resultados mostram que seus desempenhos sdo

similares, com leve vantagem para os modelos II e III.

Por outro lado, a andlise dos erros padrdo das estimativas depde contra o Modelo .
Percebe-se uma alta variabilidade, especialmente para as varidaveis IMP e GE, as quais
atingem numeros de 14 e 4.39, respectivamente, ¢ de 20.58 para sua interagdo, o que traz
prejuizo para o teste de significancia. Neste quesito, destaca-se o modelo II, cujos maiores

erros padrao sao de 1.21 para IMP e 4.63 para sua interagao com Ava.

Assim, este modelo serd utilizado como referéncia4s. A baixa significancia e o alto erro
padrao do indice de grau de estresse eleitoral esta de acordo com os achados do capitulo
anterior, e argumentam em desfavor de utilizd-lo. Como visto, a confianga nos partidos
politicos se mostrava como uma consequéncia da propria degeneracdo das condigdes
econdmicas, antes de um fator de agravo independente. O melhor ajuste do modelo II, o qual

apresenta somente a percep¢ao econdmica, também segue esta linha.

O modelo retorna resultados significativos para as principais relagdes esperadas pela
literatura. Isoladamente, ser de situagdo favorece consideravelmente uma campanha, assim
como o crescimento da economia também potencializa as chances dessas. Cada aumento de
1% na variagdo positiva do PIB para uma elei¢cdo corresponde a um aumento médio de 56%
da razdo de chances de sucesso de uma campanha de situagdo, que ndo tenha tido
responsividadet6, numa situacdo de Otima percep¢do econdmica (Ava com uma escala
invertida sendo 0). Por outro lado, ser de oposicdo ou independente corresponde a uma

diminui¢ao média de 68% em sua razao de chances nessas mesmas condigdes.

Mas ¢ em sua influéncia em conjunto que se pode ter uma nog¢ao mais precisa do
impacto destas varidveis. A estimativa do termo interativo entre ser independente/oposi¢do e o
crescimento do PIB indica que para uma campanha de oposi¢do/independente, a cada
acréscimo de 1% no crescimento do PIB para uma dada elei¢do, hd um decréscimo adicional

de 39% em sua razdo de chances de sucesso. Todas estas estimativas, isoladamente ou no

45 : Todos os modelos apresentam estimativas convergentes e nao alterariam as analises a seguir.

46 : Dada a nossa defini¢do da variavel Res, ou seja, que ndo tenha focado a maior parte de seus apelos no
principal problema identificado pela maioria dos eleitores.
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termo interativo, sdo significativas a um p-valor de 0.05, trazendo indicios estatisticos

robustos em favor do descarte da hipotese de influéncia nula.

Por outro lado, se as estimativas para as outras variaveis ndo atingem um nivel de
significancia necessario para se descartar a hipotese nula, a magnitude de suas razdes de
chance sugere uma influéncia consideravel. A estimativa para o IMP segue a ja& mencionada
predominancia de estratégias materiais: nas condi¢des mencionadas, a cada aumento de 1
unidade no IMP, multiplica-se em mais de 3 vezes a razdo de chances de uma campanha de
situagdo. No mesmo ritmo, focar majoritariamente no principal problema percebido pelos

eleitores aumenta suas razdes de chance neste cenario em 162%.

Nao obstante, no que se refere a avaliacdo da situagdo econdmica pelos eleitores, os
dados indicam que um aumento em | unidade em sua percep¢do de deterioragdo daquela
provoca ainda um aumento de 70% na razdo de chances de uma campanha de situacdo ser
eleita, num cendrio de crescimento de 0% do PIB, para uma campanha neutra (IMP de valor
0) e sem responsividade. Esse nimero demonstra a for¢a da situagdo de uma campanha em
uma elei¢ao: mantendo as outras varidveis em niveis medianos, mesmo uma percepcao de
deterioragdo econdmica por si ndo ¢ capaz de reduzir as chances de perder elei¢des de uma

campanha de situagdo, se ndo acompanhada do decrescimento de outros indicadores.

Por sua vez, as estimativas da relacdo entre IMP e percepcdo econdmica chamam
aten¢do especial pela for¢a de sua relagdo. O modelo estima que comparando campanhas
homogéneas que apresentem a diferencga de 1 unidade para a avaliagdo da situagdo econdmica,
para cada aumento de 1 unidade no IMP, ha uma diminui¢do média de 91% em sua razdo de
chances de serem eleitas. Ou seja, a cada piora na percepcao econdmica, investir em apelos
materiais retorna chances cada vez mais reduzidas de eleicao. Tais estimativas estdo de acordo

com a hipétese em analise.

Ainda que seu teste de hipotese ndo apresente numeros que possibilitem descartar
categoricamente a hipdtese nula, a magnitude desses numeros e seu sentido de relagdo
fornecem indicios consideraveis ao menos em favor da logica da hipdtese em andlise. O
tamanho limitado da amostra instiga altos erros-padrdo, o que dificulta o sucesso de teste de
hipdteses, especialmente quando se espera efeitos mais sensiveis, como € o0 caso em questao.

Por outro lado, mesmo que o modelo ndo apresente significancia estatistica no log da razao de
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chances da interagdo entre IMP e crescimento econdmico, a diferenca de probabilidades pode

ser significativa para alguns valores das covaridveis (Al; NORTON, 2003).

A Figura 30 traz um sumadrio dos resultados do modelo construido. Ela mostra as
probabilidades preditas das campanhas serem eleitas a partir de uma distribuicdo de mesma
abrangéncia dos casos analisados para o tipo de mobilizacdo das campanhas (IMP),
considerando sua situagdo eleitoral, responsividade, e a avaliacdo econdmica dos eleitores.
Para o crescimento do PIB, considerou-se a média do periodo aqui estudado (1.75%),
enquanto que para ma e boa avaliacdo relativa média da economia foram utilizados os valores

agregados minimos e maximos para o periodo (1 e 2.14, respectivamente).

Figura 30: Probabilidades preditas pelo modelo I1

Quando campanhas e eleitores focam nos mesmos problemas
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir do modelo desenvolvido

Nota-se, primeiramente, a grande vantagem de campanhas de situacdo dadas as
condi¢des definidas. Em todos os cendrios, as probabilidades de eleicdo de campanhas de

situacdo sdo superiores as de oposi¢do para um mesmo valor de IMP. O fato das linhas de
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probabilidade serem quase paralelas na maioria dos gréaficos indica que o efeito de IMP nas
probabilidades de serem eleitos ¢ semelhante tanto para campanhas de situagdo quanto de

oposi¢ao, diferindo entre si no intercepto.

Por outro lado, os dois graficos, os quais simulam as chances eleitorais para
campanhas em que ha convergéncia entre o tema de maior foco destas e o principal problema
percebido pela maioria da populagdo, apresentam probabilidades consideravelmente
superiores de serem eleitos em comparagao com os outros dois. Os dados sugerem que essa
influéncia acontece independente da percep¢do econdmica dos eleitores: em ambos os
cendrios, aquelas campanhas cuja responsividade ¢ positiva tém probabilidades maiores de

serem eleitas.

J& quando analisamos o impacto do tipo de mobilizagdo das campanhas em sua
probabilidade de elei¢do, considerando a percep¢do dos eleitores sobre a economia, os dados
revelam um quadro interessante. Em um cendrio de mé avaliagdo média da economia, um
investimento cada vez maior em apelos materiais representa uma tendéncia branda de queda

em suas probabilidades de serem eleitas, independente de sua situagao no contexto eleitoral.

Por outro lado, quando os eleitores fazem uma boa avaliacdo relativa, investimentos
em apelos materiais aumentam sucessivamente suas probabilidades. Isso indica que de fato a
relacdo entre o tipo de mobilizacdo das campanhas e a percepcdo econdmica dos eleitores
interagem, de maneira que se em condi¢des econdmicas positivas as campanhas obtém
vantagens eleitorais ao investir em apelos materiais, em condi¢cdes negativas isso nao

acontece.

Esses nimeros devem ser vistos, entretanto, com cautela. O tamanho limitado da
amostra ¢ o nivel de complexidade das relagdes em andlise exigem que a andlise das
probabilidades do modelo sejam tomadas apenas como referenciais, tendo em vista que o
interesse maior ¢ obter insights sobre 0 movimento e a direcdo da interagdo entre as variaveis

de interesse, ao invés da eficiéncia preditiva do modelo.

Neste cendrio, para se fazer inferéncias mais substantivas, os efeitos marginais podem
fornecer resultados mais robustos e serem menos suscetiveis ao viés de amostras distintas

(principalmente amostras limitadas), além de serem menos sensiveis que as razdes de chance
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a inclusdo de diferentes conjuntos de varidveis explicativas (BERGTOLD; YEAGER;
FEATHERSTONE, 2018; NORTON; DOWD; MACIEJEWSKI, 2019).

A Figura 31 traz a distribuicdo dos efeitos marginais de IMP para diferentes valores da
percepcao econOmica dos eleitores. Percebe-se que os efeitos marginais sdo crescentes
conforme melhora a avaliagdo da economia. Para grande parte dos niveis de avaliagdo,
estratégias materiais trazem retorno positivo consideravel para a probabilidade das campanhas
serem eleitas.

Figura 31: Efeito marginal do tipo de mobilizagdo de acordo com a avaliagdo econdmica dos
eleitores
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_1_0_

1.00 1.I25 1.:50 1.I75 2.2)0
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Fonte: Elaborado pelo autor

No entanto, os primeiros valores da linha de efeitos marginais sao negativos,
indicando que até uma certa avaliacdo da situacdo econdmica, os efeitos de se investir em
apelos materiais sdo negativos. Ou seja: estratégias simbolicas, nesses cenarios, trazem maior
retorno eleitoral. O modelo estima que o ponto de inflexdo para o retorno positivo de
estratégias materiais esteja em uma avaliacdo média em torno de 1.19, pouco superior ao

ponto 1, que corresponde a uma avaliacdo como “Ruim” na escala nominal.

Nao obstante, deve-se ressaltar o alto nivel de incerteza gerado pelas grandes bandas
do intervalo de confianga, calculado a um nivel de 95%, fruto tanto do tamanho limitado da

amostra quanto da provavel moderacdo do efeito investigado. Por outro lado, ainda que
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restrita pelos padrdes conservadores admitidos para seus erros, as estimativas mostram um
padrao claro de crescimento, passando por ponto de inflexdo cujo efeito marginal para o

indice troca de sinal e passa a ser positivo, apds uma influéncia negativa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O simbolismo ¢ um fendmeno natural da atividade humana. Cumpre um papel
importante tanto informacional como em relagdo a legitimidade, especialmente em sistemas
representativos. Os eleitores tém demandas eleitorais simbolicas e materiais, as quais sao
inconstantes e variaveis. Cabe aos representantes politicos, dentro da l6gica débil e ineficiente

das democracias liberais, tentar supri-las da melhor maneira possivel.

Os apelos simbolicos sdo essenciais para construir a imagem dos candidatos, (super)
humanizando-os de maneira a aproxima-los dos eleitores. Na verdade, sdo fundamentais em
qualquer relacdo de massas (seja no entretenimento, na indistria cultural, em cargos de
accountability etc). Sua influéncia eleitoral, no entanto, ¢ secundaria: na América Latina, as
campanhas tendem a focar em bens materiais, como ofertas de alocag¢ao de recursos e projetos
em linhas gerais. Em principio, como visto, estratégias materiais aumentam as chances das

campanhas serem eleitas.

A avaliacdo das condi¢cdes de vida dos eleitores, materializada através de sua
percepcao da situagdo econdmica, ¢ o motor dos resultados eleitorais agregados, aos quais as
ofertas materiais ou simbdlicas procuram responder (FIORINA, 1981; VAVRECK, 2009).
Mas essa percep¢do ndo se dd somente pelo crescimento da economia, como sugere o foco
convencional em medidas como a variagao do PIB. A nivel estrutural, ela ¢ melhor captada
por indicadores de desigualdade, visto que regimes mais desiguais tendem a apresentar niveis
mais baixos de satisfacdo econdmica, os quais estdo associados a insatisfacdo com as elites
politicas. Os eleitores tendem a responsabilizar diretamente ndo somente partidos no poder,
mas toda a classe politica pela percep¢ao de uma condicdo econdmica deficiente. Como
resposta, em situacdes de alta insatisfacdo, as campanhas t€ém maior retorno eleitoral ao
investir em estratégias simbolicas como meio de recuperar a legitimidade perdida,

-~

despressurizando o sistema. A politica institucional age como um “ima” que puxa para si as

insatisfagdes estruturais quanto ao sistema econdmico.

Se o investimento em estratégias materiais a nivel geral aumenta as chances das
campanhas serem eleitas, o modelo analisado neste trabalho sugere que hd um limite minimo

de avaliacdo econOmica para que essa logica se sustente. Se a incerteza dos dados ndo nos
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permite dizer com convic¢do com que magnitude tal logica se inverte, o grau e a diregdo de
influéncia das variaveis nos permitem ao menos afirmar que essa relagdo positiva com apelos
materiais deixa de existir. Perde-se o incentivo para que as elites oferecam respostas materiais
aos problemas percebidos. Com isso, abre-se espago para o sucesso de apelos personalistas,
de maneira a preencher o locus de desilusao dos eleitores, como se os candidatos trouxessem

em si a solucao dos problemas sist€émicos percebidos*’.

Assim, a impaciéncia com as elites politicas, a qual se reflete na descrenga com a
democracia liberal, expressa na verdade a insatisfagdo a respeito da ineficiéncia do sistema
econdmico, como mostra a propria constancia desta insatisfacdo ao longo do tempo. O
establishment politico ¢ percebido cada vez mais como uma massa homogénea de ideias
social-democratas paliativas, seja mais a esquerda ou mais a direita, mas que apresenta

solucdes sub-eficientes ou mesmo deletérias.

Neste cendrio, os eleitores se voltam cada vez mais a atores que lhes parecam fugir
desse receitudrio, o que muitas vezes abre espago para candidatos independentes. O risco ¢é
que, dentre estes, acabam encontrando as ofertas de candidaturas autoritarias e extremistas.
Com o uso eficiente (entre meios licitos e ilicitos*8) dos modernos canais de distribuicdo de
sua mensagem e de maneira convincente, procuram vender a imagem de fuga dos limites
liberais da democracia como solucao dos problemas percebidos. Deste modo, t€ém obtido

sucesso, em alguns casos, em romper a dualidade tradicional entre situagdo e oposigao.

Sendo natural das relagdes democraticas, ndo sdo os apelos simbdlicos a raiz dos
problemas neste cenario, mas outras caracteristicas destas novas liderancas que trazem novas
ameagas, como o extremismo. Mesmo a crescente polarizacdo e o viés de confirmagdo em que
os eleitores mergulham cada vez mais (NUNES; TRAUMANN, 2023) nao ¢ algo novo. Na
era da democracia partidaria descrita por Manin (1995), as informagdes também eram

polarizadas pelas midias dos partidos.

47 . O fendmeno do apego a figuras personalistas em situagdes de crise ndo ¢ recente e tem raizes profundas em
diversas culturas. Pode ser observado, por exemplo, em movimentos messianicos como o “Sebastianista” em
Portugal e Brasil. Ap6s a morte de Dom Sebastido, entdo rei de Portugal, na batalha de Alcacer-Quibir em 1578,
uma série de movimentos passaram a cultua-lo como aquele que traria a solugdo para seus problemas em
situagdes criticas. No Brasil, a Revolta de Canudos foi o exemplo mais famoso (O HOGAIN, 1991; TORRES;
LIMA, 2016).

8 : “Cambridge Analytica and Facebook: The Scandal and the Fallout So Far” - https://www.nytimes.com/
2018/04/04/us/politics/cambridge-analytica-scandal-fallout.html (acessado em 28/06/2024).
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A diferenga ¢ que hoje estes elementos tém sido mobilizados com sucesso por
liderangas que trazem consigo polarizagdes irreconcilidveis com alguns principios
fundamentais de democracia, como o respeito aos direitos humanos, especialmente no caso de
minorias sociais, a primazia da ciéncia, o cuidado ao meio ambiente etc. Seu fortalecimento
oportuno neste cenario s6 pode ser combatido, dentro da logica liberal, pela “intolerancia ao
intoleravel”: institui¢cdes politicas fortes, independentes e corajosas, que imponham limites a

qualquer movimento de retrocesso.

A normalizacdo de tais condutas e atores, 0s quais minam consensos ja consolidados a
duras penas sob ensinamentos histdricos, sdo os verdadeiros promotores de risco ao retrocesso
da ja limitada democracia liberal ao permitir que atores politicos oportunistas corroam as
institui¢des lentamente por dentro (LEVITSKY; ZIBLATT, 2019). Exige-se uma sociedade
civil forte e consciente para impedir ndo s6 os velhos perigos que espreitam os regimes
democraticos (especialmente jovens democracias como as latino-americanas*®), mas para
avancar uma agenda historica de democracia em dire¢do a emancipa¢do humana. Impedir
retrocessos ¢ somente metade do grande problema que enfrentamos. A outra metade ¢ ter a
coragem de encarar sua origem. A grande questdo de nossos tempos ¢é: como responder a
ineficiéncia do sistema econdmico sem cair em retrocessos sociais e politicos? Ao que tudo
indica, dessa resposta dependerd ndo somente o futuro da democracia, mas da propria

humanidades0.

49 : “Fracasa el intento de golpe de Estado en Bolivia: detenido el general rebelde” - https://elpais.com/america/
2024-06-26/el-presidente-de-bolivia-denuncia-movilizaciones-irregulares-del-ejercito.html# (acessado em
28/06/2024).

50 : “The Climate Crisis — A Race We Can Win” - https://www.un.org/en/un75/climate-crisis-race-we-can-win
(acessado em 16 /07/2024)
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APENDICE - Descri¢do do conjunto de dados e livro de cédigos

Este manual apresenta e descreve o processo de construgdao do conjunto de dados
LADaPrEC (Latinamerican Dataset of Presidential Elections and Campaigns), cujo objetivo €
reunir dados que auxiliem a andlise de ofertas e demandas eleitorais presidenciais. Dentre as
variaveis aqui utilizadas, especial interesse estd na compreensdo da natureza mobilizativa
predominante das campanhas, ou seja, se elas tendem a se utilizar mais de apelos simbolicos
ou materiais. Para tanto, criou-se o Indice de Mobilizagio Predominante - IMP, o qual estima
a inclinacao das campanhas a partir da classificagdo dos apelos utilizados por elas no principal
veiculo de massas no periodo de andlise, o qual foi dado maior importancia e investido a

maior quantidade de recursos por parte das mesmas: a televisdo3! (LEY VA, 2016, p. 136).

O banco consiste em dados sobre 155 campanhas presidenciais, de 14 paises latino-
americanos e 40 elei¢des, ocorridas entre 1983 e 2022. Ele ¢ composto por duas bases: a base
de ofertas eleitorais, cujos dados foram originalmente coletados e classificados, e cujas
unidades de analise sdo os apelos eleitorais das campanhas, com 48994 observagdes; e a base
de demandas, coletada através do projeto Latinobardmetro, em que as unidades de analise sdo
entrevistas presenciais representativas de cada pais, com 43178 observagdes. Seu
desenvolvimento envolveu primeiramente uma extensa pesquisa de materiais eleitorais
televisivos e dados contextuais das campanhas, eleicdes e paises envolvidos, seguidos da
analise ¢ classificagdo do material coletado de acordo com as variaveis de interesse. Os

detalhes deste processo sao discutidos a seguir.

Fonte dos dados

Para realizar as estimativas de campanha, foram organizados 3533 programas

televisivos entre spots e franjas eleitorais (Horarios Eleitorais), o equivalente 79 horas, 51

51 : Sendo tais campanhas extremamente profissionalizadas, centralizadas, e tendo em vista a importancia
unanime dada a televisdo por politicos e profissionais da area, ¢ de se esperar que o nivel de atengdo relativa
dispendido neste meio para os diversos tipos de apelo reflita a hierarquizagdo geral da campanha no que se refere
a natureza de seus apelos.
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minutos e 34 segundos de material, coletados através de extensa pesquisa na internet e do
contato com redes de pesquisadores e grupos de pesquisa sobre comunicagdo, midia e

elei¢des, tais como:

* Associagao Latinoamericana de Ciéncia Politica2;

» Associagao Brasileira de Pesquisas Eleitorais33;

* Grupo de Pesquisa Opinido Publica, da Universidade Federal de Minas Gerais;

* Grupo de Pesquisa Comunicagdo Eleitoral, da Universidade Federal do Parana4;
J& os dados contextuais foram obtidos através das seguintes instituigdes:

» Dados referentes a situagdo econdmica e desigualdade (crescimento da economia em
relagdo ao PIB35, taxas de inflagdao de acordo com o Indice de Precos ao Consumidors¢ e

indice de Gini’7) foram coletados pelo Banco Mundial;

* As taxas de desemprego, da Organizagdo Internacional do Trabalho33;

O IDH, através do Programa das Na¢des Unidas para o Desenvolvimento5® (ONU, 2022).

Dados referentes a orientacao ideologica, politica e resultados eleitorais foram obtidos
através de consulta com diversas fontes, como especialistas, sites de oOrgdos eleitorais
competentes, e paginas proprias dos partidos e candidatos. Os dados para demanda foram

coletados através do Latinobarometro®0.

52 : https://alacip.org

53 : https://www.abrapel.org.br

54 : https://comunicacaoeleitoral.ufpr.br

55 : https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.KD.ZG?name desc=false

56 : https://data.worldbank.org/indicator/FP.CPL.TOTL.ZG?end=2022&name_desc=false&start=1981
57 : https://data.worldbank.org/indicator/SI.POV.GINI?name desc=false

58 : https://ilostat.ilo.org/data/

59 : https://hdr.undp.org/data-center/documentation-and-downloads

60 : Ver se¢do sobre a base de dados de demandas eleitorais para mais informagdes.
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Paises e eleicoes

O banco apresenta dados sobre 155 campanhas eleitorais, distribuidas em 40 elei¢cdes
de 14 paises, os quais podem ser conferidos na Figura 32. As elei¢des argentinas de 1983 e
1989 e a brasileira de 2022 nao apresentam dados disponiveis de demanda, somente de ofertas

eleitorais.

Figura 32: Abrangéncia do conjunto de dados LADaPrEC

Paises e anos eleitorais

Argentina: 1983*, 1989*%, 1995,

1999, 2003, 2007, 2011, 2015

Brasil: 2006, 2010, 2014, 2018, 2022*
Chile: 2005, 2009, 2013, 2017
Colémbia: 2006, 2010, 2014

Costa Rica: 2010

Equador: 2006, 2009, 2013, 2017, 2021
Guatemala: 2011

Honduras: 2009, 2013

México: 2000, 2006, 2012, 2018
Nicaragua: 2011

Panama: 2009

Peru: 2011, 2016

Uruguai: 2009

Venezuela: 2012, 2013

*Elei¢coes sem dados de demanda disponliveis.
Destacado em azul no mapa estdo os paises incluidos no conjunto de dados.

Fonte: Elaborado pelo autor

Base de dados de demandas eleitorais

A base de dados referente as demandas eleitorais foi coletada através do

Latinobarometro®!, ¢ contém 43.178 observac¢des. Cada uma delas se refere a um individuo

61 : https://www.latinobarometro.org/lat.jsp.



115

entrevistado num survey representativo para seu pais referente a um ano eleitoral especifico.

Foram utilizadas 4 varidveis, obtidas através das seguintes perguntasé?:

*  Autoposicionamento ideoldgico: “Em politica, as pessoas normalmente falam de
‘esquerda’ ou ‘direita’. Numa escala onde 0 ¢ esquerda e 10 ¢ direita, onde vocé se
colocaria?”’. Para tornar a analise mais precisa e intuitiva, essa variavel foi

recodificada entre -5 e 5, respectivamente.

*  Avaliacdo da situagdo econdmica: “Como vocé descreveria a situacdo econdmica

presente no pais?”. Essa variavel conta com 6 categorias:

—  Muito boa;

— Boa;

—  Média;

—  Ruim;

—  Muito ruim,;

—  Nao sabe/Nao Respondeu;

*  Para fins de analise, foi recodificada numa escala de 0 a 4, da seguinte maneira:

—  Muito boa: 4;
— Boa: 3;

—  Média: 2;

—  Ruim: 1;

—  Muito ruim: 0;

*  Principal problema do pais: “Na sua opinido, qual o problema mais importante
enfrentado pelo pais hoje?”. Tendo em vista que se trata de uma questdo aberta, as
respostas foram recodificadas de acordo com sua equivaléncia a um dos seguintes

temas:

—  Economia e desenvolvimento;

—  Corrupgdo e transparéncia;

—  Sautde e bem-estar;

—  Seguranga e justica;

—  Politica externa;

—  Igualdade e inclusao;

—  Educagdo e conhecimento;

—  Meio ambiente e sustentabilidade;

62 : As perguntas aqui descritas utilizaram como referéncia o latinobarémetro de 2023. Pequenas variagdes no
enunciado podem ser encontrados nos outros anos, sem, no entanto, alteragdes significativas. As tradugdes para o
portugués foram feitas por mim a partir dos originais em inglés ou espanhol.
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—  Multiplos temas;

—  Outros temas;

—  Nao sabe/ Nao respondeu;

*  Confianga nos partidos: “Por favor, olhe para este cartdo e me diga quanta confianca

vocé tem em cada um dos seguintes grupos/instituigdes ou pessoas. Vocé diria que tem

muita, alguma, pouca ou nenhuma confianga em... Partidos Politicos?”.

—  Para fins de andlise, as categorias também foram recodificadas para uma escala

entre 0 a 3, em que:

Muita confianga: 3;
Alguma confianca: 2;
Pouca confianga: 1;
Nenhuma confiancga: 0;

Os dados sobre demanda eleitoral foram coletados em referéncia ao ano anterior das

respectivas elei¢des, quando disponiveis. Para 7 elei¢cdes, devido a indisponibilidade de

dados, foram coletados para 0 mesmo ano em que as eleicdes ocorreram. S3o 0s seguintes

Ccasos:

*  Elei¢des argentinas de 1995 e 2015;

. Elei¢gdes de Chile, Equador, Honduras e Venezuela dos anos de 2013;
*  Elei¢ao do México de 2000.

Para as elei¢des argentinas de 1983 e 1989, e a brasileira de 2022, nao havia dados de

demanda disponiveis até 0 momento.

Base de dados de ofertas eleitorais

A base de ofertas contém dados sobre campanhas eleitorais nos paises € anos

supracitados. Sua unidade de analise sdo os apelos eleitorais, contendo um total de 48994

apelos, usados para estimar as principais tendéncias das campanhas em questdo. Parte destes

dados foram codificados a partir de 3533 programas televisivos, entre spots e franjas eleitorais

(Horarios Eleitorais), o equivalente a 79 horas, 51 minutos e 34 segundos de material. O

detalhamento do processo de codificagdo esta descrito a seguir.



117

Metodologia de classificacdo dos programas eleitorais televisivos

Coletados os dados, os programas eleitorais passaram por analise para que fossem
classificados quanto a seus apelos eleitorais. Essa classificagdo foi realizada através de uma
metodologia original, tendo em vista a especificidade do objeto em questdo. Ela foi desenhada
de modo a tornar o material comparavel dentre uma gama distinta de paises, eleicdes e
culturas, captando de modo eficaz a minuciosidade da varidvel de interesse - o tipo dos apelos
-, admitindo tanto quanto possivel particularidades contextuais. Para tanto, foram utilizados
elementos de duas técnicas de codificacdo: a analise de conteudo categorica e a avaliagao por

experts.

A andlise de conteudo descende de técnicas sistematicas de estudo de texto utilizadas
desde o século XVII na igreja catdlica, tendo sua convergéncia para um método cientifico a
partir do inicio do século XIX, com foco em jornais. Posteriormente, novas técnicas e
categorias sao introduzidas ao método, assim como outros objetos como imagens, radio, TV e

contemporaneamente a internet (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021).

Um de seus principais objetivos ¢ compreender as consequéncias de enunciados ou
apelos, ou seja, os possiveis efeitos de mensagens, como campanhas eleitorais ou publicitarias
(BARDIN, 2016, p. 45). Formalmente, a andlise de contetido ¢ definida por Sampaio e
Lycarido como “uma técnica de pesquisa cientifica baseada em procedimentos sistematicos,
intersubjetivamente validados e publicos para criar inferéncias validas sobre determinados
conteudos verbais, visuais ou escritos, buscando descrever, quantificar ou interpretar certo
fendomeno em termos de seus significados, intengdes, consequéncias ou contextos.”

(SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 17).

Partindo dos canones sobre andlise de conteido, como Krippendorff (2004),
Neuendorf (2017) e Bardin (2016), Sampaio e Lycarido (2021) procuram atualizar e
aprofundar os principais manuais sobre a mesma, fornecendo um guia para as pesquisas que
se utilizam dessa técnica. Seu trabalho foi utilizado como referéncia para a construgdo das
categorias, do livro de cdédigos e dos processos de codificagdo e treinamento fornecidos aos

avaliadores.
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Por outro lado, a classificagdo por experts ¢ uma técnica geralmente utilizada com o
auxilio de surveys, em que especialistas avaliam um objeto com base em categorias
previamente estabelecidas. Inspirando-se na classificagio empreendida pelo Democratic
Accountability Linkage Project®3, em que especialistas classificam os tipos de vinculos entre
partidos e eleitores em mais de 80 democracias liberais, conjugou-se essa técnica com a
analise de contetdo: uma equipe de especialistas na area, familiarizada com o material, a
unidade de analise e os conceitos a serem mobilizados através de treinamento intensivo, foi
selecionada para colaborar com o desenvolvimento do livro de cddigos e efetuar uma
avaliacdo critica do material elencado, de maneira a classifica-lo conforme as variaveis de
interesse®. Constituiu-se para tal uma equipe heterogénea e multidisciplinar®s, composta por
mim e outras 3 pesquisadoras, com experiéncia abrangente e focada em elei¢des, politica e

economia, € com o dominio linguistico adequado®¢ 67 68, O treinamento durou 1,5 meses.

Campanhas eleitorais sdo obras de marketing, e por isso misturam elementos artisticos
e de ficcdo com a realidade. Essencialmente, oferecem margem para subjetividade e
interpretagdo. Assim, ainda que a analise de conteudo categoérica seja o método mais
apropriado para a classificacdo das varidveis e categorias de interesse considerando a ambicao
comparativa, isoladamente ela ndo se mostra adequada porque depende exageradamente de
elementos fixos e quantitativistas - especialmente no que se refere a unidade de analise -, que
ignoram a maleabilidade contextual dos apelos. Por outro lado, também seria insuficiente

somente a avaliacdo de expertos sem um treinamento quanto ao material especifico e as

63 : https://sites.duke.edu/democracylinkage/.

64 : “Pesquisas em relagdo a demanda, oferta e consumacgdo de accountability politico podem requerer métodos
variados e involver diversas teorias. (...) No lado da oferta/esforco, nos vamos querer observar, ou que experts
observem para os pesquisadores, que acgdes os politicos tomam ("esfor¢o”) em antecipagdo ao processo de
accountability.” (KITSCHELT, 2011, p. pg.11, tradugdo minha)

65 : A equipe foi selecionada dentre mais de 250 candidatos. Os 10 melhores foram encaminhados para uma
entrevista, através da qual foram selecionados os 3 mais aptos para a tarefa, considerando também a questdo do
idioma.

66 : Gabrielle dos Santos Marques, graduada em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal de Vigosa, mestra
em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal de Juiz de Fora, doutoranda em Ciéncia Politica pela
Universidade Federal de Minas Gerais. Contato: marques.gaabrielle@gmail.com.

67 : Helena R. F. de Morais, graduada em Economia pela Universidade Federal do Rio de Janeiro, mestra e
doutoranda em Economia pelo Cedeplar/UFMG. Contato: helenarfm@cedeplar.ufmg.br.

68 : Ximena Cecilia Chavez Ponce, graduada em Ciéncia Politica e Relagdes Internacionais pela Universidad de
los Hemisferios, mestra em Estudos Politicos e Sociais pela Universidad de la Habana, ¢ doutora em Politicas
Publicas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Contato: ximechavezponce@gmail.com.
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categorias adequadas, pois haveria prejuizo tanto a validade do conceito quanto a
confiabilidade e a identificacdo apropriada de elementos comuns. Assim, utilizando-se de
elementos das duas técnicas, a metodologia aqui utilizada permite a quantificacao
comparativa, a0 mesmo tempo que uma especifica e qualificada capacidade avaliativa

contextual.

Unidade de Codificacido - Apelos Eleitorais

Para a classificagdo do material, cada video foi dividido em unidades de analise
chamadas de apelos eleitorais. Seu desenvolvimento teve como inspiracdo as elaboragdes do
Manifesto Project (REINL; BRAUN, 2019; WERNER et al., 2021), cujo objetivo ¢ medir as
posicdes politicas de todos os partidos relevantes, competindo em qualquer elei¢ao
democratica, no periodo posterior a Segunda Guerra Mundial e dentre os paises membros da
OCDE, Unido Europeia, Europa Central e Leste, América Latina e Africa do Sul. Para isso,
criam o conceito de “quasi-sentence”, descrita como uma declaracio, mensagem ou

argumento - sendo este definido como a expressao verbal de uma ideia ou questdo politica®.

Seus métodos de codificacdo foram desenvolvidos para serem comparaveis dentre
uma gama ampla de paises, independentemente de diferengas culturais e socioecondmicas
(REINL; BRAUN, 2019, pg. 4). Esta pesquisa compartilha com o projeto em questdo tanto
seu objetivo de quantificagdo quanto sua orientacdo comparativa, o que torna seus
desenvolvimentos técnicos compativeis. No entanto, diferengas dos objetos analisados e dos

meios trabalhados exigiram adequagdes especificas ao escopo desta investigacaoo.

Os apelos eleitorais sdao definidos operacionalmente aqui como expressoes, verbais ou

escritas, auxiliadas por imagens e sons de uma afirmagdo, ideia, mensagem ou argumento em

69 : No original em inglés, political issue.

70 : Outra estratégia comum na literatura que trabalha com o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral ¢ o uso do
“segmento” como unidade de analise. Definido como “uma cena de programas audiovisuais”, ele se altera
quando o cendrio, os personagens e/ou a narragdo mudam (PANKE; CERVI, 2011; SAMPAIO; LYCARIAO,
2021, p. 54). Para os objetivos desta pesquisa, contudo, ndo se mostra apropriado, pois cada segmento incluiria
uma série de apelos distintos entre si, prejudicando a precisdo da analise. Ndo obstante, alguns elementos
desenvolvidos por essa literatura também contribuiram com as defini¢des fornecidas a seguir.
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sua forma minima inteligivel, contidas nos programas eleitorais. Pode apresentar somente
uma ideia central, ou uma ideia e seus complementos (sejam explicagdes a respeito da ideia,
ou 0s meios para se atingir aquele fim). Por exemplo:

1) Vamos priorizar a educagao,

2) Vamos gerar 2 milhoes de empregos;

3) Vamos investir na construgdo de escolas para melhorar a educagdo;

4)  Vamos gerar empregos, pois é isso que faz a economia de um pais forte;

Acima temos 4 apelos eleitorais hipotéticos. Note que enquanto os apelos (1) e (2)
apresentam diretamente os fins, os outros dois apresentam complementos a mensagem
principal, os quais fazem parte do mesmo argumento politico e, logo, constituem parte do
mesmo apelo. O (3) apresenta um fim e os meios para atingi-lo; o (4) uma ideia seguida de

sua explicagdo.

Para transmitir uma mensagem, um apelo deve ser inteligivel, ou seja, compor uma
ideia compreensivel por si. Essa € a principal caracteristica definidora dos apelos eleitorais.

Por exemplo:

(1) Sem medo de ser feliz, quero ver chegar, Lula la. (2) Com dignidade, Lula la. (3) O Brasil

merece, outra vez, oportunidade pra sorrir e brilhar nossa estrela.

No trecho mencionado, temos 3 apelos, os quais estdo numerados. A divisdo leva em
conta fundamentalmente a inteligibilidade do argumento. No apelo (1), a sentenga “sem medo
de ser feliz” ndo traz inteligibilidade ao argumento, pois estd incompleta, assim como a
seguinte “quero ver chegar”. A ideia se completa ao inserir o nome do candidato e a referéncia

a sua eleigdo, “Lula 1a”.

Ja no apelo (2), o mesmo acontece com a sentenga “com dignidade”. Contudo, a
seguinte garante a inteligibilidade do apelo, da mesma forma que ocorre no apelo (1). O apelo
(3) mostra um caso em que a ideia politica ¢ mais longa: “O Brasil merece, outra vez” (ideia
incompleta), “oportunidade pra sorrir” (complemento 1 da ideia) “e brilhar nossa estrela”

(complemento 2, de sentido idéntico ao primeiro, fechando a mesma ideia ou argumento



121

politico). Caso o complemento 2 tivesse um sentido diferente e um argumento politico com

inteligibilidade por si mesmo, constaria de um segundo apelo eleitoral, o que nao € o caso.

A pontuagdo oferece um guia para identificar uma ideia, mas o que define a transi¢ao
de um apelo para o outro ¢ a mudanga de uma mensagem, ideia ou argumento politico
inteligivel por si para outro. Muitas vezes, isso acontece apds algum sinal de pontuagdo, mas

nem sempre’!. O essencial ¢ a compreensdo da logica do apelo. Por exemplo:

(1) Existe aquele que abandona, e aquele que acolhe. (2) O que cruza os bragos, e o que
estende a mdo. (3) Aquele que tira, e o que reparte. (4) Que Brasil vocé quer, o do odio ou do

amor?

Neste exemplo, temos 4 apelos. Ainda que cada apelo apresente duas sequéncias
separadas por virgula, as 2 partes de cada apelo se referem a mesma ideia, com o intuito de se
fazer uma comparacao. No caso do apelo (1), compara-se o ato simbdlico de abandonar com o
de acolher. No (2), de ajudar ou deixar a mingua. No (3), de tirar e repartir. No ultimo, o apelo
provoca o eleitor, colocando os termos na forma de uma dualidade cuja escolha ja ¢

fatalmente induzida: vocé quer o 6dio ou o amor?

Note também que, ainda que o mesmo tipo de mensagem seja transmitido em todos
esses apelos em sequéncia, o argumento politico ¢ inteligivel por si em cada um deles: se no
primeiro se refere ao abandono e acolhimento, no segundo se refere a ajuda e recusa. Nesse
caso, a campanha se utiliza de distintas analogias para investir no mesmo tipo de apelo,

transmitindo diversas vezes a mesma mensagem.

Entretanto, nem sempre a pontuagao define os limites:

(1) A ideia de empreender, de saber que é mais importante saber pescar que ganhar o peixe, o
menino Jair ja sabia muito bem. (2) Esse peixe, ele pegava pra vender. Chegava a noite, na
madrugada, limpava o peixe e vendia durante o dia.

71 : Mesmo porque, devido ao proprio meio e ao uso de recursos artisticos e de propaganda, os apelos eleitorais
sdo, em grande parte, verbais € ndo seguem pontuagdo como num texto escrito.
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No exemplo supracitado, o apelo (2) apresenta um ponto final em que ndo se divide
em outro apelo. Isso porque a frase seguinte complementa a mensagem anterior, explicando

de forma mais detalhada o procedimento de venda do peixe anteriormente mencionado.

Devido a natureza publicitaria das pecas de campanha, e, consequentemente,
parcialmente artistica, 0 modo como termina um apelo e o préximo se inicia ndo ¢ fixo. Como
visto nos exemplos anteriores, ele varia conforme as caracteristicas da obra em si. A separa¢ao
deles foi realizada pelos avaliadores considerando a defini¢do proposta, o treinamento € o
contexto, sendo que a decisdo, em ultima instidncia, foi resultado da andlise critica do

especialista.

No entanto, em sua maioria, os apelos tendem a apresentar uma estrutura semelhante.
Assim, levando em consideragdo o objeto de interesse da pesquisa, eles se separaram nas

seguintes situagdes’?:
. Em entrevistas ou pessoas falando, muda-se o narrador;

*  Quando se elencam fatores distintos relevantes as categorias de interesse, cada fator
elencado (como por exemplo adjetivos, qualidades individuais ou politicas publicas
distintas), foi classificado como um apelo distinto. Exemplos:

— (1) 2022 um novo ano, tudo comegou a voltar a normalidade: os pregos dos
combustiveis foram la pra baixo (2) e os empregos voltam a crescer de forma
mais robusta - (3) quanto mais liberdade tivermos, mais empregos serdo
criados.” - 3 apelos materiais.

—  “(1) Ele é forte, (2) trabalhador e (3) guerreiro.” - 3 apelos simbdlicos.

—  “(1) Con Chavez, los interesses bajaron , (2) la cuota balon fue prohibida (3) y
los bancos publicos puenen a disposicion del pueblo créditos mas solidarios.”
- 3 apelos materiais.

— (1) Precisamos combater as desigualdades (2) e aumentar os empregos, para
que o pais cres¢a, se desenvolva e ocupe o espago que merece.” - 2 apelos
materiais, o resto do apelo estd discutindo as consequéncias daquelas

orientagoes.

72 : Salvo casos especificos em que o contexto da obra se mostre evidentemente em contrario, de acordo com a
avaliacdo do especialista.
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—  “() Llevamos al Congreso Nacional la voz de los traballadores, (2) las
mujeres vy (3) la juventud” - 2 apelos materiais (agenda trabalhista (1) e
feminista (2), com maior participacao de mulheres), e 1 simbdlico (juventude,
pois ndo se refere a alguma orientacdo politica especifica), em que (1) ¢ de

tema economico, (2) igualdade e inclusdo e (3) outros.
Por outro lado, os apelos nao foram separados quando:

Frases neutras de introducao, encerramento ou énfase:

— (1) Comegamos hoje nosso primeiro programa eleitoral, programa esse que

tera a verdade acima de tudo.”

Quando os fatores elencados forem pertencentes a categoria outros, em relagdo a

variavel tema ou tipo de apelo, foram classificados como um so:

—  “(1) Nao podemos desistir, abaixar a cabe¢a ou nos deixar levar.” - 1 apelo de
tipo neutro.
Apelos neutros curtos, que servem de auxilio a outro, geralmente ligados por dois
pontos (“:”):
- “() 2022 um novo ano, tudo come¢ou a voltar a normalidade: os precos dos
combustiveis foram la pra baixo.”

Todos os apelos verbais e escritos foram classificados, a ndo ser nas seguintes

excecoes € quando ndo houve perda de informacgdes sobre as variaveis de interesse’3:

Apelos genéricos para demonstrar apoio ao candidato, coalizdo, partido ou campanha:
—  E elede novo;
—  Estou com Candidato;
—  Adelante Por Voz;
—  La fuerga del pueblo;

Apelos com menos de 1 segundo;

73 : Por exemplo, sem relacionar-se especificamente com algo que possa ter sido feito pelo governo ou uma
orientagdo programatica (apelos materiais), ou com a personalidade do candidato (apelos simbdlicos).
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*  No caso de apelos verbais e escritos simultdneos: se ambos apresentam o mesmo tipo
de apelo, sao complementos do mesmo apelo e classificados como apenas um; no caso

de serem diferentes, foram classificados independentemente;

*  Em circunstancias em que apelos sucessivos se referem a uma mesma situagao, todos
os apelos foram classificados conforme a situagdo referida, ainda que isoladamente,

em alguns casos, parecam de outro tipo:

—  “Llegaron y puso esa cosa redonda en la hecha. (Antena, se referindo a uma
obra ou politica do governo - material). Ahora vemos todos el futbol en casa
(material). Creia que la antena era un palito” (material);
*  Mensagens de slogan que remetem a tipos de apelo especificos foram classificados

sempre que apareciam:

—  “Naomi Sanin, justa e honesta” (2 apelos simbolicos).

Procedimento de codificacao

O objetivo final da codificagdo ndo ¢ identificar se as campanhas sdo materialistas ou
simbolicas exclusivamente, porque toda campanha contém elementos de ambos, e muitas
vezes até de forma simbidtica: simbolica em seu materialismo, € materialista em seus
simbolos. Buscou-se desenvolver uma classificagdo que permitisse depreender a que género
de apelos as campanhas deram mais énfase de maneira relativa, para se avaliar se essa énfase
- a inclinagdo das campanhas em serem mais simbolicas ou materialistas - estaria relacionada
com suas chances eleitorais. Para tanto, buscaram-se defini¢gdes operacionais de apelos
materiais e simbodlicos que se adequassem ao objeto da pesquisa, de modo que fossem
suficientemente abrangentes para serem compardveis, a0 mesmo tempo que adequadamente

limitadas para serem validas.

Desta maneira, o intuito principal da classificacdo ¢ identificar quantas vezes as
campanhas se utilizam de apelos materiais e simbolicos em seus programas televisivos,

através de sua quantificagdo a partir da defini¢do de unidade de analise proposta, extraindo o
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maximo de informagdes possiveis sobre as varidveis de interesse. Para isso, os especialistas
realizaram uma analise critica dos trechos, analisando as expressdes, verbais ou escritas, com
o auxilio dos componentes visuais € sonoros, com vistas a obter as principais caracteristicas
do apelo. Dentre elas, classificaram-se 6 variaveis: natureza (material ou simbdlica), emog¢ao
evocada pelo apelo, presenca ou nao de musica, tema, tempo a que se refere o apelo e o tom
com que trata este tempo - a descricdo completa das variaveis pode ser conferida nas sec¢des
seguintes. Apos a classificagdo, estimou-se a inclinacdo das campanhas a partir dos apelos

agregados, conforme a formula descrita a seguir.

Validade, confiabilidade e replicabilidade

Conforme argumentam Sampaio e Lycarido (2021, pg. 29), para que a analise de
contetido seja balizada cientificamente, ela deve responder a trés principios epistemoldgicos
fundamentais: validade, confiabilidade e replicabilidade. No entanto, ela ndo apresenta
métodos estdveis e consensuais de validade ou confiabilidade, pois “assim como textos
podem ser lidos por inimeras perspectivas, entdo signos podem ter diferentes designacdes e,
assim, dados podem sofrer diversas andlises” (KRIPPENDORFF, 2004, pg. 22). Ainda que
apresente equivaléncias quanto ao modo como sdo avaliados esses atributos nas “ciéncias
duras”, a natureza de seu objeto pressupde operacdes interpretativas cujas decisdes podem
corresponder a mais de uma alternativa similarmente valida (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021,

pg. 31). Desse modo, uma elabora¢do cuidadosa se faz necessaria para sua utilizagao.

Com isso em mente, especial atengdo foi dada a esses fatores no desenvolvimento da
metodologia nesta pesquisa. Um dos principais desafios da andalise de contetido é reduzir o
erro inerente a esse processo de interpretagdo. Para tanto, deve-se buscar a identificagdo
destes erros e de suas causas através de treinamento e condigdes adequadas de trabalho74
(SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, pg. 34). Atentando-se a esses pontos, os avaliadores

passaram por um treinamento intensivo, o qual durou um més e meio. Além disso, os

74 . As causas mais comuns de erros em trabalhos de analise de contetido sdo cansac¢o do codificador, ambiente
inadequado, prazos exiguos ¢ falta de treinamento ou treinamento realizado em tempo insuficiente (SAMPAIO;
LYCARIAO, 2021, pg. 34-35).
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trabalhos foram realizados em tempo razoavel e condi¢cdes adequadas, de modo que

possibilitassem a redugdo destes erros.

Outrossim, o processo de operacionalizacdo de apelos simboélicos e materiais foi
pensado cuidadosamente para traduzir pragmaticamente, tanto quanto possivel, os conceitos
desenvolvidos teoricamente, de modo a conferir confiabilidade sem perdas criticas de
validade. Foram necessarias defini¢des operacionais que limitassem o grau de subjetividade,
obtidas com o auxilio de testes praticos, de tal maneira que se permitisse fazer uma analise
comparativa (0 que consequentemente possibilitou uma maior confiabilidade), mas sem que
essa limitacdo pudesse mutilar o conceito, trazendo perdas significativas para sua validade”.
Todas as escolhas e defini¢cdes estdo explicitamente descritas neste material para serem

julgadas por outros especialistas’e.

Tais escolhas, tanto quanto a metodologia mista original desenvolvida para
classificagdo do material, foram necessarias nao sé devido aos desafios impostos pelo método,
mas principalmente pela natureza particular do objeto, a qual ndo se mostra suscetivel a
alguns pontos dos tradicionais manuais de andlise de conteudo’’. Simbolos sdo, por sua
natureza, subjetivos em dado grau, e ¢ imprescindivel se utilizar dessa subjetividade para

compreendé-los78. Para lidar com isso, focou-se em dois pontos.

75 : As definigoes utilizadas podem ser conferidas na se¢do “Descri¢ao das variaveis do banco” deste Apéndice.

76 : O que, como argumentam Sampaio e Lycarido, ¢ o que assegura a validade da andlise de conteudo: “Por isso
que é possivel dizer que a validade de uma AC [Andlise de Conteudo] é dependente do qudo convincente ela se
mostra a comunidade para a qual ela é dirigida justamente por depender desse poder de demonstra¢io e
Justificagdo. O fato de existir diversas possibilidades de desenhar uma AC valida ndo significa que ela possua
baixo rigor cientifico. Trata-se do exato oposto. Uma vez que a tradugdo de conceitos teoricos em uma AC
requer diversos critérios de aplicacdo e complexas decisoes teorico-metodologicas, a chance de contesta¢do em
relagdo a alguma, ou algumas, decisoes se mostra bastante alta. Isso, de modo algum, seria um problema, mas
algo regular e ordindrio do trabalho cientifico. Afinal, como dito anteriormente, é justamente a partir de
revisées criticas de trabalhos anteriores que a dindmica do processo cientifico se constitui.” (SAMPAIO,;
LYCARIAO, 2021, pg. 33-34).

711 “Assim, dizer que uma categorizagdo deve ser valida significa dizer que ela deve ser aceita como capaz de
traduzir empiricamente conceitos de modo significativo e pertinente. Porém, como toda tradugdo pressupoe uma
correspondéncia por aproximagdo e ndo uma equivaléncia absoluta, o nivel de qualidade dessa tradugdo deve
ser avaliado em referéncia aos objetivos da andlise, a natureza e constrangimentos do material que estd sendo
utilizado, ao nivel de complexidade dos conceitos e as questoes que se pretende responder com a pesquisa.”
(SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, pg. 30-31).

78 . O grande desafio metodoldgico, ndo s6 dessa pesquisa mas de toda aquela que se propde a trabalhar com
temas do género, foi tornar mensuravel e comparavel algo que apresenta inerentemente uma carga subjetiva.
Para isso, foi necessario delimitar as defini¢des dos tipos de apelos, o que inevitavelmente deixou de fora
elementos que, ainda que possam fazer parte do fendmeno, seriam problematicos para os fins aqui visados caso
fossem incluidos. Os motivos sdo discutidos ao longo desta secéo.
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Primeiramente, considerou-se uma definicdo operacional conservadora de apelos
simbolicos, de modo que garantisse uma objetividade suficiente para torna-la comparativa. Ao
invés de subir na Escada de Abstracdo de Sartori, reduzindo a intensdo das categorias’®,
seguiu-se aqui na dire¢do contraria. O aumento da intensdo do conceito, i.e. seus atributos
classificatorios, possibilitou a diminui¢do do numero de casos considerados simbdlicos, ao

mesmo tempo que promoveu maior objetividade a codificagao8o.

Por outro lado, propds-se uma definicdo menos radical e mais maleavel da unidade de
analise, sujeitando o contexto e as especificidades fruto da originalidade das obras a avaliagdo
critica dos especialistas. Isso possibilitou que ndo se ignorasse parte importante da
subjetividade inerente do material de campanha, o que traria grande prejuizo a validade do

conceitod!.

Isso porque de fato essas unidades nao sdo (e nao devem ser) fixas: o fim da expressao
de uma ideia ou afirmacdo minima compreensivel esta relacionado com o inicio do proximo,
de maneira que sua delimitacdo ndo ¢ objetiva e matematica, justamente porque as campanhas
as oferecem ao subjetivo e a interpretacdo, variando ndo somente conforme o contexto, mas

também ao estilo e a originalidade das pecgas - o que as tornam, como qualquer material

79 : Ou seja, reduzindo seus atributos ou caracteristicas definidoras (SARTORI, 1970).

80 : Para lidar com o problema de elasticidade conceitual - ou seja, a inclusdo de casos ndo apropriados em
categorias restritas, o que ¢ uma critica classica dos interpretativistas a respeito da pesquisa comparativa -,
Sartori sugere a redugdo da intensdo dos conceitos, tornando-os apropriados para abarcar mais casos, o que ele
chama de subir na Escada de Abstragdo (COLLIER; MAHON, 1993; SARTORI, 1970). Isso poderia ser um
possivel problema para essa pesquisa, tendo em vista que a escolha metodoldgica foi seguir no sentido contrario.
No entanto, combateu-se-o aqui pela propria natureza objetiva das definigdes operacionais fornecidas de apelos
simbolicos e materiais, as quais restringem tais categorias a quantidades limitadas de casos ordinarios, comuns
entre os paises da pesquisa.

81 : Nao se identifica um simbolo somente por uma foto, nem se mede o nivel de simbolismo com um
termometro. Ao contrario, a busca pela orientacdo predominante dos apelos das campanhas se assemelha ao
trabalho do paleontdlogo que, com sua escova, remove os resquicios de rocha e areia para identificar tragos
fosseis que possam indicar a presenca de animais intangiveis por estarem extintos hd muitos anos, e por isso
incapazes de serem avalizados por todas as suas caracteristicas. Com as campanhas, buscaram-se evidéncias de
simbolismo que fossem possiveis de serem caracterizadas de maneira eficaz conforme o ambito da pesquisa,
considerando a incapacidade de identificagdo de todas as suas caracteristicas devido ao limite imposto pela
subjetividade inerente ao objeto, advindo de suas inimeras maneiras de manifestagio. E claro que outros
elementos, além dos considerados na defini¢do operacional aqui fornecida, também poderiam ser simbolicos,
assim como o animal pré-histdrico apresentaria outros elementos que ndo se preservam no fossil encontrado. O
intuito, entretanto, ndo ¢ identificar todos os provaveis elementos simbdlicos, dado que isto seria impossivel.
Mas sim estimar seu grau de variagdo nas distintas campanhas, considerando os atributos teoricamente mais
relevantes, segundo a literatura especializada. Em ambos os campos, para se realizar tais tarefas, exige-se o olhar
atento de um especialista, treinado em uma definicdo sé6lida, que saiba o que buscar, como coletar, e com
maleabilidade suficiente na analise para poder reconhecé-los eficientemente nos distintos e complexos cenarios
que tais caracteristicas podem vir a aparecer. Assim, a evidéncia coletada nos permite caracterizar os objetos e
compreender melhor, a nivel macro, como essas distintas entidades se manifestavam ou se manifestam, seja na
fauna pré-historica de ha muito, seja na “fauna politica” atual.



128

artistico, sujeitas a uma margem inerente de interpretagdos2. Essa variabilidade, intencional e
necessaria, ndo se oferece a classificacao objetivada e homogénea dos tradicionais testes inter-
codificadores, sugeridos em alguns manuais, os quais necessitam de unidades previamente
fixadas. Forcar unidades artificialmente fixas mutilaria parte da natureza da principal

categoria de interesse, os apelos simbdlicos.

O que ndo quer dizer que a inclinagdo das campanhas em relacdo a natureza de seus
apelos ndo possa ser depreendida: através de uma definicdo operacional consistente que
distinga claramente entre apelos simbodlicos e materiais, somada ao subsequente treinamento
intensivo de especialistas para sua familiarizagdo com os conceitos, por mais que haja
variabilidade no modo como estruturam as unidades de andlise, sua avaliagdo permite
identificar quantas vezes as pecas mobilizam elementos materiais e simbdlicos,
respectivamente. E, ao se comparar o numero de elementos materiais e simbolicos, tem-se

entdo uma estimativa da dire¢@o em que se inclinam as campanhas.$3

Para fins de replicabilidade externa, os dados podem ser disponibilizados para outros

pesquisadores certificados por meio de solicitagao.

82 : Apelos verbais, em sua grande maioria, ndo respeitam precisamente a pontuacdo da norma culta, o que os
torna meios convenientes para o uso de apelos simbolicos, a0 mesmo tempo que inadequados para uma analise a
partir de unidades fixas como ponto final, frases ou paragrafos.

83 : Ainda que um apelo eleitoral em si possa estar sujeito a interpretacdes distintas, a analise agregada dos varios
apelos de uma mesma campanha permite estimar com maior objetividade o quanto essas tendem a mobilizar
relativamente apelos materiais e simbdlicos. Primeiro porque as campanhas presidenciais geralmente cooptam os
melhores profissionais do mercado, que agem com estratégias bem planejadas, o que faz com que os apelos
tenham, em sua maioria, uma linha de interpretacdo predominante (RIDOUT; SEARLES, 2011, pg. 18).
Segundo, no caso dos que ainda assim apresentem margem para ambiguidade, seja por um material mal feito a
luz das orientagdes ou um deslize da campanha, a estimativa agregada permite reduzir sua influéncia. Suponha-
se que um apelo seria interpretado como material por 80% dos eleitores, enquanto outro por 70%, outro por 95%
etc. Por mais que um codificador esteja dentro dos 20% que interpretasse o primeiro apelo de maneira distinta,
ao considerar centenas deles, sendo um avaliador especialista no tema e treinado nas defini¢cdes, na analise
agregada ele tendera a fazer parte do grupo que faria a interpretacdo mais convencional na maioria das vezes. Os
apelos dubios, por serem minoritarios, tem baixa capacidade de viés. Assim, ao se estimar a inclinagdo da
campanha, chegar-se-a um resultado consistente para se identificar a tendéncia predominante da campanha em
questao.
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Calculo do Indice de Mobilizaciio Predominante, Grau de Mobilizacio e de
Neutralidade das campanhas

O Indice de Mobiliza¢io Predominante (IMP) indica qual a natureza predominante dos
apelos eleitorais utilizados pelas campanhas. E estimado conforme a formula a seguir:
' oa
=" x(1-5
N ( )
. Em que:
—  &: Indice de Mobilizacdo Predominante;
— a: Tipo de apelo de cada unidade;
—  N: Numero total de apelos;
— E: Grau de neutralidade da campanha, expresso pela propor¢do de apelos

neutros (que nao sdo simbdlicos e nem materiais).

O IMP (representado pela vigésima primeira letra maiuscula do alfabeto grego, “phi”)
consiste em dois indicadores: o indicador de apelo médio e o grau de mobilizagdo das
campanhas. O primeiro é calculado somando-se todos os apelos eleitorais e dividindo-os pelo

numero total de apelos, tendo os materiais e simbdlicos valores de 1 e -1, respectivamente.

O segundo indicador corresponde a um fator de ajuste de neutralidade. O objetivo
deste fator ¢ ponderar o valor obtido através da média dos apelos pelo grau de mobilizacdo
das campanhas, representado pela vigésima quarta e ultima letra do alfabeto grego, “6mega”
(€2). Este, por sua vez, indica a propor¢ao dos apelos de uma campanha que apresentam
influéncia eleitoral ativa (nd3o neutros), o que corresponde aos apelos simbolicos e materiais

mobilizados. Ele ¢ interdependente do grau de neutralidade, expresso pela letra grega “Xi”
&)
Q=1-Z2
Cada apelo material possui valor 1, os simbolicos -1, e os neutros 0. A escala do IMP

apresenta, portanto, esses dois extremos: 1 para um tipo ideal de tendéncia 100% material, e

-1 para uma tendéncia 100% simbolica, os quais de fato ndo existem na pratica. O fator de
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ajuste pondera o valor obtido pela porcentagem dos apelos que de fato sdo ativos,
aproximando o valor de 0 quanto maior for o grau de neutralidade, seja para campanhas

majoritariamente simbolicas ou materiais.

Por exemplo, suponhamos uma campanha A com 10 apelos, em que todos sao
materiais, ¢ uma campanha B com os mesmos 10 apelos, mas que os 10 fossem simbdlicos.

Seus IMPs seriam de:

10
b, =—*1-0)=1*%1 =1
4710
~10
@y = #(1-0)=—1%1=—1

10

Ambas as campanhas apresentariam os valores maximos para campanhas de tendéncia

materialista e simbolica, respectivamente.

Considere agora uma campanha C que apresentasse 10 apelos, em que 4 seriam
simbodlicos e 6 materiais e, por outro lado, uma campanha D com os mesmos 10 apelos, mas 2

materiais € 8 neutros:

2
O.=—*1-0)=0,2*%1 =0,2
<=7 ( )

2
D = E*(l -0,8) =0,2%0,2 = 0,04

Ainda que as médias sejam iguais para as duas campanhas (0,2), o grau de
neutralidade varia (0 e 0,8), o que altera o resultado final para seus indicadores. Enquanto a
campanha C apresentaria um IMP de tendéncia material maior (0,2), a campanha D

apresentaria valores mais proximos de 0, indicando uma campanha mais neutras4.

84 : Os graus de mobiliza¢do ou neutralidade dizem respeito a uma dimensao distinta das campanhas. Como o
objetivo deste trabalho ¢ investigar o impacto de campanhas de tendéncia simbdlica ou material nos resultados
eleitorais, o fato de um IMP 0 indicar tanto campanhas balanceadas quanto neutras ndo impacta na qualidade do
indicador, a medida que esta distingdo ndo ¢ o foco para a analise aqui empreendida.
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Descricio das variaveis do banco

1y
2)
3)
4)

5)

6)

7)

8)

Variaveis agregadas

pais: Pais da eleicdo em que a campanha presidencial em andlise foi realizada;
ano_eleigdo: Ano da eleicao em que a campanha presidencial em analise foi realizada;
candidato/chapa: Nome do candidato que encabeca a campanha;

partido: Partido do candidato que encabeca a campanha;

orientagdo: Orientacao ideoldgica da campanha;

—  1: Esquerda;
—  2: Centro/indefinido;,
— 3. Direita;
candidato_minoria: Se o candidato pertence a alguma minoria social (mulheres,

negros, indigenas ou pessoas com deficiéncia):

— I Pertence a minorias sociais;
—  0: Ndo pertence a minorias sociais,

incumbente: Se o candidato da campanha em andlise era presidente nos anos

anteriores e esta buscando a reelei¢ao;

— 1: Incumbente;
—  0: Ndo incumbente,

Situacdo _oposicdo: Se o candidato da campanha em analise fez parte do governo

anterior como partido do governo ou seu aliado, ou foi opositor;

— 1: Situacdo;
*  Membro do governo, seja pelo partido do presidente, ou sendo membro
de um partido aliado, ou mesmo apoiou o governo individualmente;

—  2: Oposigao,



9)

10)
11)
12)

13)

14)

15)

16)
17)
18)

19)
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*  Membro da oposicao, seja partido ou uma figura destacada de oposi¢ao
ao governo;
—  3: Independente;
*  Nao se alinhava nem a governo nem a oposi¢ao;
—  0: Ndo sabe;
*  Asinformacgdes ndo permitem identificar;

Votos 1T: Numero de votos no primeiro turno;

Votos 2T: Numero de votos no segundo turno;

Pecas TV: Numero de pecas individuais coletadas;

Tempo total (HH:MM:SS): Tempo total de material coletado;
Eleito: Se a campanha foi eleita na elei¢do analisada;

— 1: Eleito;
—  0: Ndo eleito;

eleicdo_2turnos: Se houve segundo turno na eleicdo em analise;

—  1: Houve segundo turno;
—  0: Ndo houve segundo turno,

candidato 2turno: Se o candidato em analise foi para o segundo turno;

— 1: Foi para o segundo turno;
—  0: Nao foi para o segundo turno;,
—  NA: Ndo houve segundo turno na eleig¢do,

situagdo_econdémica: Crescimento do PIB para o ano da eleicao;
inflacdo: Grau de inflagdo no ano da eleigao;
IDH: Nivel de IDH para o ano da eleigao;

confianga: Nivel de confianca nos partidos para o ano eleitoral;
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Folha de classificacdo: Variaveis a serem classificadas em cada video (por apelo

eleitoral)
1) codif: Nome do codificador;
2) pais: Pais da eleicdo em que a campanha presidencial em analise foi realizada;
3) ano_eleig¢do: Ano da eleicdo em que a campanha presidencial em analise foi realizada;
4) nome_video: Nome da peca audiovisual analisada, conforme o proprio titulo do video;
5) tipo_apelo: Qual a natureza dos motivos para o voto mobilizada pelo apelo: se ¢ por

fatores materiais, como obras ou orientacdes ideoldgicas, ou razdes personalistas e

simbdlicas;

— 1. Material - mensagens que digam respeito a orientagdes politicas e
ideoldgicas ou obras materiais,;

* Discussao de temas politicos, ideologicos ou problemas sociais, cujo
foco nao seja o candidato, mas a discussdo do problema em si, muitas
vezes fornecendo explicagdes ou propondo caminhos. Ex.:

— Yo te pregunto, la violencia familiar, es un tema de esquierda o
de derecha?

—  Muchas veces la dependencia economica obliga a las mujeres a
se submeter a su agressor;

—  Hay que decir bien claro a las mujeres: no tienen porque
aceptar la violencia.

— Le cortan las alas porque no les dan atencion de salud
oportuna.

—  Adelante por nuevos empleos.

*  Qualquer referéncia a obras realizadas ou a se realizar ou algum bem
material especifico que represente algo feito ou a ser feito pelo governo

(seja uma antena, acesso a agua etc). Ex.:
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—  Em San Luis hicimos lo que nadie creyo posible: por 90 pesos
hemos construido viviendas para todas las familias,

—  Llegaron y puso esa cosa redonda en la hecha. [Antena, se
referindo a uma obra do governo];

. Proposicio de mudanca ou a indicacdo de uma orientacio do
governo, normalmente nao associando diretamente a pessoa do
candidato mas a um grupo politico ou coletivo;

—  Lograremos un verdadero cambio en Equador;

Vamos combater la desigualdad,

*  Referéncias ao passado do candidato com foco no que ele fez com
relacio a alguma tematica, orientacao ou projeto, ou algum grupo
politico.

—  Investimos pesadamente em educag¢do. [pois isso implica
priorizacdo de uma area como investimento];

—  Se compararmos os governos, o periodo do presidente Pifieira,
ndo tem uma comparagdo, digamos, pelo bem que fez pela
comunidade;

-1: Simbolico - sdo mensagens personalistas dos atores politicos (seja o

candidato em si ou seu grupo politico), podendo ser positivas ou negativas

(relacionada ao candidato ou algum opositor);

*  Apelos que digam respeito a caracteristicas, adjetivos ou habilidades
pessoais do candidato ou sua vida pessoal;

— A minha mae, ela tem influéncia em tudo que faco na minha
vida;

—  Existe aquele que acolhe e o que cruza os bragos;

—  Creemos que usted es la solucion para este pais,

— A ideia de empreender, de saber que é mais importante saber
pescar que ganhar o peixe, o menino Jair ja sabia muito bem;

—  Laura Chincilla ha estado escuchando los deseos de nuestra

gente.
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* Apelos que associam diretamente sua imagem com elementos

religiosos, étnicos, de classe ou de grupos sociais, ;

—  Pec¢o a Deus que ilumine este pais;

*  Apelos associando os atores politicos diretamente a grupos, ou que
digam que o candidato/grupo politico representa os interesses
desses grupos pelo que ele é, sem se referir a nenhuma politica ou
orientacdo politica especifica;

— FEle é o candidato dos milionarios, dos bancos, dos
trabalhadores, do povo, etc;

—  Onde minhas pernas ndo puderem me levar, eu andarei pelas
pernas de vocés,

—  0: Neutro;

*  Apelos relacionados a condicdo da vida das pessoas, sem relacionar
especificamente com algo que possa ter sido feito pelo governo, a
situacdo do pais ou uma orientacdo programatica (apelos materiais), ou
com mensagens personalistas (apelos simbolicos);

*  Outros apelos que nao se encaixem nas definigdes anteriores.

—  99: Material e Simbolico;

+ Usado nos raros casos em que um mesmo apelo apresente
caracteristicas materiais e simbolicas.

—  Ante los ataques personales que vengo recibiendo, mi posicion
es clara: voy a seguir apresentando ideas y proponiendo
soluciones;

6) emocdo_apelo: Considerando o contexto do apelo e especialmente a musica, qual

emocao eles despertam principalmente;

— 1. Entusiasmo/alegria/animo,

— 2! Tranquilidade/paz/calma;

— 3. Suspense/medo/preocupagdo;
— 4 Tristeza/desanimo/cansaco;

—  0: Nenhum;
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7) mauasica: Se toca alguma musica durante o trecho do apelo;

— 1: O trecho é parte de um Jingle (musica feita para divulgar o candidato),
—  2: Ndo é parte de um Jingle, mas contém musica de background;
—  3: Ndo contém musica;

8) tema: Tema de que se trata o apelo;

—  1: Economia e desenvolvimento;

* Apelos relacionados a questdes econdOmicas, como criacdo de
empregos, crescimento econdmico, politicas fiscais e investimentos,
desigualdade e grupos economicos.

—  2: Corrupg¢do, governanga e transparéncia;

* Apelos relacionados a eficiéncia governamental, corrupcao,
transparéncia nas agdes governamentais, prestacdo de contas e
participagao cidada.

—  3: Saude e bem-estar;

*  Apelos relacionados a saude publica, politicas de saude, acesso a

servicos médicos, seguranga alimentar e qualidade de vida.
—  4: Seguranga e justiga;

*  Apelos relacionados a seguranga publica, combate ao crime, puni¢ao de

infratores, reforma do sistema judicidrio e garantia de justica.
—  5: Politica externa e relagoes internacionais;

*  Apelos relacionados a diplomacia, cooperagdo internacional, relagdes
comerciais, imigragdo, politica de fronteiras e participacdo em
organizagoes internacionais.

— 6. Igualdade e inclusdo;

* Apelos que contenham elementos (visual, verbal ou musical) que
procurem mobilizar questdes de género, raga, etnia, orientacdo sexual,
inclusdo, combate a discriminagdo e promog¢ao da diversidade. Ex.:

falas indigenas, pessoas com deficiéncia etc.

—  7: Valores e tradicdo;
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* Apelos relacionados a valores culturais, religiosos e tradicionais,
preservacao da identidade nacional, familia, moralidade e

conservadorismo.
— 8 Educac¢do e conhecimento;

*  Apelos relacionados a educacdao, acesso a educacdo de qualidade,
investimentos em escolas, programas de bolsas de estudo e valorizagao

desses profissionais etc.
—  9: Meio ambiente e sustentabilidade;

* Apelos relacionados ao meio ambiente, recursos naturais, energias

renovaveis, poluicdo e sustentabilidade.
— 10: Multiplos temas,
— 0: Outros temas;

* Apelos para grupos especificos, qualidades individuais, apelos

genéricos etc.

9) tempo_apelo: Tempo que o apelo se refere em relacao a situacio do pais;

—  1: Tempo futuro;
*  Apelos que busquem se referir ao futuro do pais, principalmente no que
se refere a propostas que serdo implementadas.
—  Vamos melhorar o pais;
—  Vamos gerar mais empregos,
—  Vamos combater a violéncia com firmeza;
—  2: Tempo presente;
*  Apelos sobre a situagao atual do pais;
—  As familias estdo passando fome,
— A economia estd piorando,
— 3. Tempo passado;
*  Apelos sobre a situacao do pais no passado;
—  Nos tiramos a populag¢do da pobreza;

—  Nao queremos voltar a ditadura;
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—  0: Tempo indefinido ou ndo se aplica,
* Apelos de tempo indeterminado, que ndo se refiram nem a uma
situagdo explicitamente presente, passada ou futura do pais; geralmente
sdo afirmacdes gerais ou que falam de uma regido especifica, e nao do

pais todo.
—  Privatizag¢oes sdo a salvagdo do pais,
10) tom_tempo_apelo: Diz respeito a como o apelo se refere aquela situagdo do pais

referida na variavel anterior:

—  1: Positivo;
—  2: Negativo,
—  3: Neutra;

— 0: Nao se aplica (caso a variavel anterior seja de ‘Tempo indefinido ou ndo se

aplica’).
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