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Resumo

Este artigo analisa a influéncia do contelido da midia em periodos eleitorais especificos. Os autores
afirmam a importancia do momentum da midia no processo de indicagcao de candidatos, através do
estudo das elei¢gdes presidenciais norte-americanas de 1988.
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Abstract

This article analyses the influence of the media content in especific electoral periods. The authors affirm
the importance of the media momentum in the process of nomination of candidates, studying the 1988
American presidential election.
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Introducéao

“Apesar de tudo o que sabemos sobre a dindmica de
aprendizado e incerteza em campanhas passadas, ndo podemos
adivinhar o que os eleijtores vdo apreender sobre os candidatos que
surgem com o ‘momentum’ em 1988. E apesar de tudo o que sabemos
sobre as circunstdncias nas quais o ‘momentum’ é provavelmente
importante, ndo sabemos se ele serd decisivo na indicagdo de um
candidato, como foi algumas vezes no passado... as proprias surpresas
ndo devem ser surpreendentes. A politica ainda é uma arte assim como
uma ciéncia” (BARTEL, 1988, p. 293).

“Deve ser enfatizado que embora a viabilidade seja um
determinante importante na preferéncia por um candidato, ela ndo
influencia os eleitores num ‘vazio’” (IYENGAR e LENART, 1990, p. 34).

Dificilmente discordariamos de que a politica, e portanto a ciéncia politica, é
tanto uma arte subjetiva e interpretativa quanto é cientifica. Realmente, o
momentum gerado por relatos de sucesso em elei¢des priméarias e convencgdes
partidarias nao foi tdo decisivo no processo de selegdo dos indicados para a
presidéncia americana em 1988 como se esperaria a luz das campanhas de
eleicdes primarias de 1984. Mas ha também pouca divergéncia quanto aos meios
de comunicagao de massa exercerem um papel crucial no processo de selecao de
candidatos. Eles podem alertar e informar eleitores sobre a viabilidade de cada
candidato, mas também transmitir outras mensagens que podem pesar na opinido
publica.

A abordagem do momentum na midia afirma basicamente que, assim como o
resultado das expectativas e percepc¢cdes do publico relativas as chances de certos
candidatos nas eleicbes primarias ganharem a indicagdo de seus partidos, e
vencerem as elei¢cdes presidenciais, o processo de indicacdo e apoio ao candidato é
fortemente influenciado pelos resultados das primarias iniciais e das convengdes
partidarias que sao relatados e caracterizados pela midia. Bartels (1988) fez uma
analise completa relativa a como o momentum constréi e beneficia candidatos.

A importante formulacao que orienta esta analise é de que o publico em
geral e os eleitores das eleigdes primarias em particular se comportam racional e
estrategicamente. Na selegdo de candidatos a presidéncia durante as eleicGes
primarias, ndo se trata de que as avaliagdes positivas do publico se traduzam
automaticamente em preferéncias por um candidato sobre outro, como ocorre nas
eleigbes gerais (cf. PAGE e JONES, 1979). O que faz diferenca é se candidatos que
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sao vistos mais favoravelmente parecem ou nao ter chances suficientes de vencer a
indicagcdo e as eleigdes. Bartels (1988) mostra de forma convincente como esta
consideracdo interage com outras avaliagdes sobre os candidatos. Pode-se esperar
que o publico se comporte estrategicamente, ndo querendo perder votos num
candidato que ndo é capaz de vencer; individuos podem ndo escolher o candidato
que preferem quando exigidos a tomar uma deciséo de voto. Estas possibilidades e
expectativas sao, portanto, criticas e influenciadas por varios tipos de informacéao
transmitidos pela midia: mais notavelmente por eventos, incluindo os resultados
das elei¢des primarias, das convengdes e de pesquisas de opinido; pelas préprias
palavras e atos dos candidatos, que eles préprios podem controlar; e por
interpretacdes relativas a competitividade e a viabilidade de cada candidato
oferecidas por vérias “fontes” que sao cotadas ou citadas nas reportagens da
imprensa — por politicos, representantes de grupos, especialistas e assim por
diante, e talvez em especial por repérteres e comentaristas de imprensa (Para
outras avaliacbes e dados concernentes ao papel do momentum e da
competitividade de candidatos a presidéncia em 1984 e 1988, ver ABRAMSON et
al., 1990; KENNEY e RICE, 1988: LICHTER et al., 1988; SHAPIRO e YOUNG, 1988).

Potencialmente, o momentum oferece grande parte das explica¢gdes para as
variacdes do apoio a candidatos. De outra maneira, avaliagdes positivas podem
contrabalangcar um momentum decrescente ou inexistente para um candidato e as
minimas chances percebidas de vitéria de outros. Estas avaliagdes podem ser
também influenciadas por esta viabilidade percebida, e ainda pelas predisposi¢des
dos individuos (p. ex., atribuiveis a certas caracteristicas sociais e demogréficas).
Mas, talvez mais importante, estas avaliacbes podem ser afetadas pela informagao
e pelas mensagens veiculadas pela midia durante a campanha — pela cobertura que
vai além da disputa e do momentum. Além disso, enquanto a midia seleciona o que
cobrir e enfatizar, os préprios candidatos e outras fontes de noticias usadas pela
midia exercem um controle substancial sobre suas préprias afirmacdes e acBes que
sdo comunicadas ao publico.

Sugerimos que nossa arte pode ser aperfeicoada se avancarmos nossa
ciéncia, o que exige examinarmos mais do que o momentum e a escolha estratégica.
Precisamos pensar em termos de um modelo mais completo sobre influéncias da
midia no apoio a um candidato, que leve em consideracao o momentum e as
preocupacles estratégicas, e que também busque explicar e predizer outras
influéncias sobre as outras avaliacdes que o publico faz do candidato através da
midia — variaveis diferentes daquelas envolvidas na disputa.
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Teoria: persuasdao e mudancga de atitude

O que propomos aqui é que os analistas politicos comecem a teorizar sobre
0s meios de comunicacao de massa e sobre a mudanca de opinido de uma maneira
que possa ser prontamente aplicada as eleicBes primarias e as eleicdes de forma
geral. Sugerimos um retorno ao modelo sécio-psicolégico geral de mudanga de
atitudes que foi desenvolvido e modificado através de experimentos de laboratério,
somado a outras teorias recentes e a pesquisa sobre cogni¢ao social (para um bom
resumo didatico, ver SEARS et al., 1988, p. 190-224; e FISKE e TAYLOR, 1984).

As caracteristicas do modelo

Este modelo de persuasdo e de mudanca de atitudes é um modelo ao nivel
individual, que envolve tanto varidveis cognitivas quanto (em menor medida)
afetivas, e que enfoca o efeito persuasivo de uma ou de poucas mensagens num
curto periodo de tempo que podem ser estudadas através de experimentos em
laboratério. Embora néo exista um amplo acordo quanto as minuciosas defini¢cbes e
descri¢cBes das variaveis, elas incluem: primeiro, as caracteristicas do comunicador,
como a sua habilidade, simpatia e confiabilidade — ou seja a credibilidade global do
comunicador (p. ex. HOVLAND e WEISS, 1951-2); segundo, as caracteristicas das
comunicac¢cdes ou mensagens, como a discrepancia entre o conteddo de mensagens
anteriores e as atitudes atuais dos receptores das mensagens; o grau de
agressividade ou o medo despertado pela comunicacdo; e a medida na qual a
comunicacdo apresenta argumentos fortes. Terceiro, o amplo contexto da
“situacao” de persuasao que inclui “adverténcia” ou “inoculacdo” fornecidas pelas
comunicacdes iniciais, e a “distracdo” causada pelas multiplas mensagens que 0s
receptores das comunica¢bes tém que confrontar. Além disso, como parte de um
processo persuasivo que deve se desenvolver lenta e ndo rapidamente, mensagens
claras que em Ultima analise, sdo acessiveis a memoria, devem ser recebidas para
que exista algum impacto duradouro sobre o receptor, impacto esse que atinja os
varios processos de mudanca de atitude — ou de resisténcia a mudanca — descrito
pelos psicélogos sociais. (Para um resumo sobre importdncia do “viés de
acessibilidade” no caso do impacto da televisdo sobre as atitudes, ver IYENGAR,
1990). As caracteristicas dos receptores ou alvos da comunicacdo sao igualmente
importantes, especialmente seu compromisso para com uma atitude corrente, ou
sua predisposicdo em mudar para uma direcao ou outra; e os fatores de
personalidade relacionados a cada uma destas tendéncias - tanto geral quanto
especificamente, sobre um objeto particular de atitude (para um resumo do modelo
geral, ver SEARS et al., 1988, Quadro 1, p. 192).
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Este modelo de mudanca de atitude faz parte de uma longa histéria de
pesquisa cientifica social bem estabelecida. No entanto, este trabalho enfocou
exclusivamente as influéncias persuasivas de curto prazo sobre o individuo.
Afirmamos que para usar o modelo para o estudo da dinamica de mudanca de
atitude ao nivel agregado, por um periodo de tempo mais longo, e no “mundo real”,
sao necesséarias outras consideracBes. Em particular, e baseados em recentes
reflexdes, em trabalhos sobre a cognicéo social e em evidéncias, quanto a dinadmica
da opinido publica agregada, temos razbes para acreditar que algumas variaveis
sdo muito mais importantes do que outras (cf. PAGE e SHAPIRO, 1991).

Assim, ao examinar a mudanga da opinido agregada enfatizariamos a
cognicao e especialmente o pensamento e os processos racionais. Estes tipos de
influéncia podem surgir como os mais fortes, precisamente devido a complexidade
do que ocorre ao nivel individual. O préprio processo de formacao de atitudes e de
persuasdo ao nivel individual é particularmente complicado quando tentamos levar
em consideracdo os tipos de comunica¢cBes multiplas, e a repeticdo e acimulo de
mensagens que ocorrem no mundo real. Somadas as mensagens diretamente
persuasivas, influéncias persistentemente “instrutivas” e “modeladoras” podem se
acumular num periodo de tempo mais longo e produzir mudancas de atitude. Essas
mudangas, que podem provavelmente ocorrer em semanas ou mesmo em Varios
meses em cenarios naturais, podem ocorrer em laboratério em perfodos muito
menores (ver IYENGAR e KINDER, 1987; IYENGAR, 1987, 1989; KROSNICK e
KINDER, 1990).

Além disso, pode ser necessario teorizar sobre mais do que mudancas de
atitude e persuasao, pois em alguns casos devemos considerar a prépria formagdo
de atitude, como parte da resposta publica a informagcao nova sobre novos objetos
de atitude - aos quais devem ser aplicadas consideracdes afetivas, na medida em
gue os individuos encaixam novas informacdes em esquemas pré-existentes (ver
FISKE e TAYLOR, 1984, cap. 6). Estao especialmente incluidos neste processo de
comunicacdo, formacgao de atitude e persuasao — algo dificil de imaginar como o0s
pesquisados captariam experimentalmente — os resultados de um aprendizado,
debate, deliberagdo e difusdo mais amplos, dos quais os individuos participam
através da midia e de interacGes e dissensdes cotidianas com membros da familia,
amigos e outros. Em dltima anélise, o que mais influencia as atitudes, porém, é o
estoque de informacdes relativamente limitadas que se torna o mais acessivel a
muitos individuos, e que se transforma na influéncia orientadora da opiniao
agregada. A descricdo mais convincente deste processo, originada no trabalho
sobre a cognicao social, salienta o uso extensivo que os individuos fazem de
“heuristicas cognitivas” ou de atalhos para selecionar informacgédo (ver TVERSKY e
KAHNEMAN, 1974; KAHNEMAN et al.,, 1982; FISKE e TAYLOR, 1984, cap. 9;
CHAIKEN, 1980 e especialmente MONDAK, 1991). Quais sao, entao, pelo menos em



Opinido Publica, Campinas, vol. Il, n° 1, Junho, 1994, p. 01-29

nosso caso de candidatos e elei¢des, as influéncias provavelmente mais importantes
sobre as mudancas de atitude agregada, através deste “processamento heuristico”
da informacéo?

A analise ao nivel individual

O préprio modelo ao nivel individual oferece um consideravel entendimento
das variaveis, que provavelmente sdo as mais importantes no estudo da mudanca
da opinidao agregada, e que podem ser estudadas, neste caso, comparando as
atitudes do publico em relacédo a candidatos com medidas de estimulos dos meios
de comunicagdo. Os comunicadores sdo fontes de noticia cujas mensagens sao
transmitidas através da televisdo, jornais e outros meios de comunicagdo. Os
cidadaos estdo bem cientes de quais meios de comunicagcdo sao suas principais
fontes de informacao e fazem julgamentos sobre a sua credibilidade.

Além disso, a percebida habilidade, confiabilidade e simpatia dos
comunicadores especificos que transmitem mensagens através dos meios de
comunicacdo pode ser estudada diretamente, (ver ROBINSON e KOHUT, 1988) ou
pelo menos indiretamente, como veremos adiante. Da mesma forma, é possivel
medir os contelidos das comunicacdes de diferentes fontes, incluindo o volume de
comunicac¢Bes discrepantes e os tipos, a forca e o nUmero de argumentos usados
para persuadir a audiéncia.

Ainda que tanto o comunicador quanto a comunicagao sejam cruciais, o que
parece tornar Gtil o modelo ao nivel individual é seu delineamento de um contexto
potencialmente complexo da situagcdo de persuasao — ou seja, as interagcdes de um
ndmero de variaveis que poderiam contribuir para mudancas de atitude agregadas.
O publico reage a estas mensagens conforme elas sao transmitidas inicialmente, e
além disso responde a elas conforme se acumulam. Estes encontros sao diretos —
na medida em que as préprias pessoas véem e ouvem 0s noticiarios originais — ou
indiretos — através de processos de difusdo envolvendo informacéo posteriormente
recebida de amigos, membros da familia e outros. Talvez o mais importante seja
que este processo também envolve discusséo e deliberacdo que, novamente, séo
dificeis, sendo impossiveis, de estudar de forma valida sob condi¢cbes controladas
em laboratério.
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Integrando as analises aos niveis individual e agregado

Este tipo de teorizacao cientifica sobre persuasao e mudanca de atitude ao
nivel individual € extraordinariamente complicado. No entanto, quando
consideramos as interacdes das variaveis descritas acima e o provavel impacto do
mundo real na opiniao publica agregada destes processos aparentemente
complexos, deve-se levar em conta uma consideracao adicional e muito importante:
o préprio processo de agregacgao.

Ao invés de complicar mais, esta questdao, o processo de agregacao pode
ajudar a esclarecer quais sdo provavelmente as influéncias importantes na analise
das mudancas de atitudes coletivas. O que acontece ao nivel individual é crucial,
mas duas coisas ocorrem quando nos deslocamos de um nivel de analise para o
outro. Primeiro, grande parte da mudanca de atitudes ao nivel individual pode ser
altamente idiossincratica, dependendo das caracteristicas pessoais ou do ambiente
da informacao (isto é, dependendo das varidveis antes descritas e especialmente
das comunicacbes que os individuos recebem de diferentes meios de comunicacéo
e de amigos, pares, parentes e outros).

De fato, a variacdo das mudangas de atitude entre individuos pode ser tao
grande que pareca ser relativamente aleatéria (sem contar o substancial erro
aleatério de medida que pode ocorrer no processo de pesquisa), de forma que a
maioria das mudancgas ao nivel individual pode compensar as outras e produzir uma
mudanca muito pequena ao nivel agregado (cf. PAGE e SHAPIRO, 1991, cap. 1;
CONVERSE, 1964). A real mudanca coletiva que de fato ocorre é, entretanto, o
resultado de influéncias ao nivel individual que sao as mais acessiveis e persuasivas:
elas devem ocorrer de forma relativamente sistemética — e ndo aleatoriamente entre
os individuos. Deveriamos ser capazes de estudar estas influéncias dominantes e
sistematicas sobre a opinido publica ao nivel agregado.

Os fatores que influenciam o apoio ao candidato

Quais sdo, entao, estas mensagens mais acessiveis e persuasivas que
influenciam o apoio nacional a candidatos durante campanhas politicas. Né&o
esperariamos que muitas das varidveis que operam ao nivel individual e suas
interagdes produzissem mudancas sistematicas ao nivel agregado.

Tal como resultado de processamento heuristico porém, acreditamos que as
caracteristicas dos comunicadores e das comunicacgdes sé@o as excec¢des que podem
levar a mudancas sistematicas. Isso ocorre devido ao modo pelo qual estao
estruturados e organizados os meios de comunicacao de massa nos EUA e
especialmente como as noticias sdo agrupadas e relatadas, usando fontes
especificas para reportagens que sdo entao citadas em reportagens. Além disso,
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também contribui a natureza personalista da politica americana atual (cf. MONDAK,
1991). Assim, entre as muitas mensagens transmitidas através da midia, as mais
persuasivas e acessiveis devem ser consideradas as mais merecedoras de crédito e
mais relevantes para uma atitude em questdo. E preciso acreditar nelas e agir a
partir delas; elas oferecem informacao para guiar o comportamento racional.

Afirmamos que o efeito do momentum de midia é provavelmente muito forte
— de fato o mais forte — no caso do apoio a candidatos nas elei¢des primarias.
Mensagens sobre a viabilidade do candidato sao provavelmente as de mais
credibilidade, pois costumam acompanhar os informes sobre os resultados das
eleicdes primarias e das convencles partidarias — especialmente as primeiras — e
também os resultados das pesquisas de opinidao antes e depois destes eventos, e
durante a campanha. O mais importante, é claro, é que informes sobre a viabilidade
de um candidato sdo uma influéncia significativa no processamento da informacéo
relativa a estratégia da escolha entre candidatos.

Quando isso envolve nova informacdo sobre candidatos que ndo séo
amplamente conhecidos, estas escolhas podem usar da informacao para ativar
esquemas relacionados a formacao de novas atitudes seja de forma cognitiva ou
afetiva (p. ex. um esquema no qual o sucesso eleitoral evoque o roteiro ou o
esteredtipo da emergéncia de um novo lider nacional que desponta).

A credibilidade das comunica¢des de campanha

Embora os préprios resultados das pesquisas nao sejam tdo objetivos quanto
resultados eleitorais — de fato, o publico é suficientemente desconfiado quanto a
confiabilidade e a validade variaveis das pesquisas — sua credibilidade deve ser
comparada com relagcdo as mensagens de outras fontes, muitas das quais sdo
altamente partidarias e sem objetividade. Credibilidade, entdo, é um fendmeno
relativo; que deve ser avaliado em graus.

Que outros tipos de comunicacdes de campanha podem ter uma
credibilidade relativa? Quando consideramos outros comunicadores partidarios e
tendenciosos um a um, e quando levamos em conta os resultados da pesquisa
experimental e o que ocorre como resultado da agregacdo a partir do nivel
individual, esperamos que a maior parte destes comunicadores seja descartada
devido a sua falta de objetividade. Por outro lado, podem existir comunicadores
simpaticos, que sdo considerados confidveis e que por conseqléncia, sé&o
persuasivos. A pesquisa eleitoral e a evidéncia de estudos limitados sobre a
lideranca presidencial sobre opinidao publica demonstram que as qualidades
pessoais de candidatos e a prépria imagem do presidente e os apelos diretos ao
publico divulgados através da midia, podem influenciar atitudes em relagcdo a
candidatos e ao presidente (e mais durante as elei¢des gerais dos ultimos anos do
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que no passado; ver GRABER, 1986). Em menor escala, presidentes também
podem afetar as preferéncias politicas do publico (talvez apenas quando os
presidentes tém um apoio politico substancial para comecar, ver KERNELL, 1986;
PAGE e SHAPIRO, 1984; PAGE et al., 1987). Se os proéprios candidatos podem
influenciar o puablico através da midia, esta influéncia deve ser altamente
dependente de sua capacidade de obter uma cobertura direta da midia e de usar
tais oportunidades para criar uma imagem positiva geral (GRABER, 1986). Tal
influéncia estd também relacionada a viabilidade, j&a que a midia d& atenc¢do a
candidatos quando estes tém sucesso com o eleitorado e, durante periodos de
sucesso, os candidatos podem conseguir oportunidade adicional de se comunicar
diretamente com o publico.

E possivel que lideres partidarios ou outros atores politicos a favor ou contra
candidatos tenham uma credibilidade e um poder de persuasao similares. Mas
esses individuos podem ser muito menos distinguiveis como grupo e
conseqlentemente muito menos acessiveis a memoéria do que os préprios
candidatos. Certamente nao é facil predizer quando tais influéncias estardo
operando, mesmo se envolverem forte apoio ou oposi¢ao divulgados, por parte dos
senadores mais importantes ou outros lideres partidérios através da midia. (cf.
CARMINES e KUKLINSKI, 1990).

O papel do comentario de midia

Em contraste, teorizamos que hd uma influéncia persistente e predizivel em
operacdo através da midia. Baseados em nossa teorizagao até aqui sobre
credibilidade e acessibilidade, e baseados tanto na pesquisa experimental quanto
na pesquisa relativa a dinamica da opinido publica, supomos que as mensagens
mais consistentemente influentes, séo as do comentdrio que ostensivamente merece
crédito. O comentario se refere a opinido pessoal dos préprios repérteres, pelos
ancoras ou por pessoas definidas como “comentaristas” que editorializam os
noticiarios (alguns estudos aplicaram o termo “especialistas” a figuras politicas do
passado ou atuais que eram chamadas a fazer analises ou julgamentos). Estas
novas fontes ou comunicadores podem ser distinguidas de todas as outras com
base na credibilidade percebida e na veracidade (ver ROBINSON e KOHUT, 1988).
Os efeitos do comentario deste tipo numa variedade de atitudes foram detectados
em diferentes estudos controlados em laboratério e sdo muito convincentes quando
vistos em conjunto (p. ex., ver FREEMAN et al.,, 1955; ANDREOLI e WORCHEL,
1978; WU e SHAFFER, 1987; CUNDY, 1989). Mais importante, recentes anélises
multivariadas da mudan¢a agregada de atitude descobriram um impacto
independente dos comentarios sobre preferéncias politicas e sobre a popularidade
ou apoio a presidentes (ver BRODY e SHAPIRO, 1989a, 1989b; WEST, 1991; PAGE
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et.al., 1987). Com certeza estas comunicacbes e seus comunicadores estdo longe
de serem completamente objetivos, mas tendem a ser percebidos como mais
merecedores de crédito do que, no caso das escolhas eleitorais, as mensagens dos
préprios candidatos e dos seus partidarios.

Este tipo de influéncia de midia pode acontecer simplesmente por razdes
que tém a ver com a credibilidade, mas nao queremos inferir que o publico é
completamente persuadido por comentaristas especificos. A pesquisa experimental
revela que isso é possivel, mas que nao pode ser transposto para o nivel agregado.
Neste caso, nosso deslocamento do nivel individual para o agregado torna muito
mais dificil fazer inferéncias causais deste tipo. Apenas podemos dizer
genericamente que o comentéario consiste em ou reflete mensagens e informacdes
que se acumulam e permanecem acessiveis ou persuasivas. Ao examinar o0s
comentarios no nfvel agregado, o que podemos estar realmente medindo e
rastreando é o impacto de um consenso de elite mais amplo representado pelo
comentario, ou podemos estar aferindo o impacto sobre o publico de um consenso
pUblico ou de um clima de opinido (cf. NOELLE-NEUMANN, 1984; PAGE e
SHAPIRO, 1991). Este consenso percebido pode ser criado pela cobertura geral da
midia que envolve muitas mensagens e fontes, e o0 comentario, em particular, pode
capturar a mensagem Unica que é em Ultima analise a mais acessivel.

Assim, para investigar de forma mais cientifica as influéncias da midia
durante as eleicbes primarias, voltamos ao modelo da mudanca de atitude
desenvolvido pela psicologia social experimental. Este modelo de mudanca de
atitude precisa ser examinado de forma tdo sistemética e abrangente quanto
possivel no mundo real, onde a aleatoriedade e o controle completo das variaveis
ndo sao possiveis, e onde entram em acgao as consideracdes de escolha racional e
estratégica juntamente com os efeitos cumulativos no tempo da nova informacéao
sobre a opinido publica. Até recentemente, as varidveis que no laboratério
apareciam como relevantes para a mudanca de atitude, especialmente as
caracteristicas do comunicador, ndo tinham sido estudadas sistematicamente em
cenarios naturais; e questdes relativas a escolha estratégica e racional do tipo
encontrado em campanhas para elei¢ées primérias recebiam apenas uma atencéo
limitada em laboratério (ver BRADY, 1985). Embora muito se tenha aprendido
sobre estes dltimos com base em analises de surveys e em outros dados relativos a
campanhas (especialmente BARTELS, 1988; BRADY, 1985; BRADY e JOHNSTON,
1987), muito pouco se aprendeu sobre como as primeiras — como nova informacéo
nao relacionada com o momentum do candidato — afeta as avaliacGes do publico e o
apoio a candidatos. Por muitos anos os psicélogos sociais tém descrito e estudado
estas variaveis através de experimentos, mas nao examinaram até que ponto estas
variaveis ajudam a explicar a dinamica de tipos particulares de atitudes politicas
agregadas e as preferéncias no mundo real. Entretanto, baseados em suas
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teorizagdes e em suas importantes descobertas experimentais, que acreditamos
sejam aplicaveis a pesquisa sobre a opiniao publica coletiva (desde que as atitudes
e 0 ambiente de informacado dos individuos sejam agregados), tentamos identificar
as influéncias mais importantes sobre o apoio a candidatos durante as campanhas

para eleicdes primarias. A seguir, n6s nos voltamos a evidéncia empirica sobre
estas influéncias.

Apoio a candidatos em elei¢cbes primarias: momentum, comentario e outras
influéncias

Comegamos a desenvolver um modelo dos processos envolvidos na
mudanca de atitude coletiva. Embora consideravel pesquisa tenha mostrado que a
opinido publica responde de forma aparentemente razoavel a tipos particulares de
nova informacao (p. ex. PAGE e SHAPIRO, 1991), essa anélise nao produziu uma
teoria extensiva sobre estes processos de mudanca coletiva. Nosso modelo salienta
o seguinte, no caso da dinamica do apoio a candidatos em eleicGes primarias: as
poderosas influéncias do momentum e do voto estratégico; as mensagens e imagens
dos proéprios candidatos, e em menor escala aquelas transmitidas pelos que os
apbiam e seus oponentes; e, talvez mais notavelmente, as influéncias do comentério
de imprensa.

Embora o apoio publico a candidatos durante as eleicBes primarias tenha
apresentado um desafio a nossa teorizacdo, hd um lado positivo: o caso do apoio a
candidatos em eleicbes primarias é util devido a quase incessante mudanca de
opinido, e devido as variacBes de comportamento e de resultados que ocorrem de
eleicdo a eleicdo (BARTELS, 1988). A razao para a volatilidade incomum das
opinides durante estes periodos eleitorais é que as atitudes e as preferéncias dos
cidadaos e dos eleitores nao estao ancoradas em identificagbes partidarias
passadas. Eles respondem aos eventos e as sempre mutantes palavras e atos dos
candidatos e de outros atores politicos, que apreendem direta ou indiretamente
através da midia. Entretanto, ainda que numerosos estudos tenham explorado
cientificamente influéncias muito especificas relacionadas a midia (notavelmente,
ver IYENGAR e KINDER, 1987; FAN, 1984, 1988; FAN e TIMS, 1989; PATTERSON,
1989; BRODY e PAGE, 1975; MACKUEN, 1983; KEPPLINGER et al., 1989), houve
pouca pesquisa sistematica para rastrear e tentar separar estas diversas influéncias
envolvendo este meio (para andlises, ver KRAUS e DAVIS, 1976; IYENGAR e
LENART, 1989).
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Identificacao das variaveis independentes

Comegamos a examinar estes tipos de influéncia da midia. Mesmo que as
principais influéncias que operam ao nivel agregado sejam menores e mais simples
do que aquelas possiveis ao nivel individual, a anélise é ainda assim complexa.
multiplas influéncias estdo ainda em operacao: é necessario distinguir
empiricamente mensagens de varias fontes, cujas interpretagdes e opiniGes sdo
divulgadas ao publico através dos meios de comunica¢cao de massa. Esperamos que
0 publico responda a informacgdes relevantes sobre a campanha e os candidatos,
mas de modo diferente a fontes diferentes de noticia, dependendo de: (1) quantas
mensagens com conteldo remotamente similar sdo recebidas e acumuladas
durante um dado periodo de tempo (p. ex. o conteddo positivo liquido versus o
contelido negativo) e (2) se as varias fontes e mensagens sdo tidas como dignas de
crédito. Esperamos que o publico seja menos suscetivel a posi¢cdes declaradas de
grupos e individuos com tendéncias conhecidas, como 0s que representam
interesses especiais, do que as opinides expressas pelos comentaristas de
imprensa, especialistas e repdérteres com mais credibilidade. Por outro lado, os
efeitos dos ataques de candidatos entre si que sdo mostrados ou escritos pela
imprensa sao mais dificeis de predizer. Por exemplo, os ataques de candidatos
oponentes, incluindo as “campanhas negativas” usadas em larga escala nas
competicdes eleitorais, inclusive a corrida presidencial de 1988, aparentemente
podem ser persuasivos e eficientes (cf. PFAU e KENSK, 1990). Tais ataques
ocorrem freqlientemente contra um candidato que estd em ascensao, de forma que
podem parecer ineficientes (cf. a interpretacdo alternativa sobre o efeito negativo de
interesses especiais em PAGE et al., 1987). Em nossa anélise, consideramos a
capacidade de persuasao dos préprios candidatos e de varias figuras partidarias
como uma questao empirica.

Apoio a candidatos democratas 1983-84

Nossa primeira anéalise examinou o apoio a candidatos Democratas durante
o perfodo de pré-indicagdo de 1983-84 (ver SHAPIRO et al., 1987; CIFU, 1985). A
fim de examinar o efeito do conteldo da midia, incluindo especialmente o periodo
de elei¢Bes primérias, mais intensamente coberto, estimamos um modelo tipo série
temporal. Nele, fizemos a regressdao do apoio publico para cada candidato,
conforme medido por respostas agregadas a uma questdo da pesquisa Gallup,
numa variavel ‘dummy’?, distinguindo entre os perfodos anterior e posterior as

2 (NT) Variavel 'dummy': variavel artificial criada de forma que adquire o valor 1 sempre que o fenémeno
que representa ocorre, e de outro modo, adquire valor O.

12



SHAPIRO, R. Y. et al. Influéncia da midia no apio a candidatos a presidéncia...

primérias que iniciaram no comeco de marc¢o de 1984, juntamente com medidas do
conteldo das mensagens transmitidas, entre cada medicao de opiniao feita por
diferentes fontes de noticia das redes de televisdo. A pergunta do Gallup dizia: “qual
dentre as pessoas deste cartdo vocé gostaria de ver indicada como candidato do
Partido Democrata para a presidéncia em 19847?” As respostas a este item,
relatadas pelo Gallup (1983,1984; também os volumes mensais de The Gallup Report
durante 1983 e 1984), forneceram medidas das preferéncias publicas entre
candidatos em 17 pontos no tempo (embora menos para Jesse Jackson e John
Glenn que nao foram considerados candidatos por todo o periodo).

Anaélise de contetido

O conteudo das noticias das redes de televisdo foi codificado para todo o
periodo de tempo coberto pelos dados do survey, de 16 de janeiro de 1983 até 8 de
junho de 1984. Codificamos todos os dias as noticias televisivas das trés redes
(CBS, ABC, NBC), usando os sumarios encontrados no Television News Index and
Abstracts do Vanderbilt Television News Archive. Embora estes sumérios sejam
breves e nao estejam voltados para os mesmos propésitos, eles eram geralmente
(mas nao inteiramente) satisfatérios para grande parte da evidéncia que
precisdvamos, especialmente porque inclufam todos os noticiarios das redes
nacionais de televisao, e os dados eram agregados apds algumas semanas entre as
medicSes de survey (p. ex. ver GRABER, 1984, p. 20). Codificamos todos os
noticiarios que fossem minimamente relevantes para a campanha politica.

Como estédvamos interessados nos efeitos de fontes particulares, cujas
afirmac@es e acbGes eram relatadas pela televisdo, distinguimos entre as seguintes
categorias, exaustivas e mutuamente exclusivas: (1) cada candidato em questéo; (2)
os candidatos oponentes; (3) os informes de resultados das eleigdes primarias; (4)
informes de resultados de pesquisa de opinido; (5) comentéarios de repbérteres,
comentaristas e de especialistas em politica claramente objetivos; (6) grupos e
cidadaos representando interesses especiais (p. ex. organiza¢cdes de trabalhadores,
grupos étnicos ou de mulheres, etc.). ndo classificados em nenhum outro lugar; (7)
lideres do partido Democrata e outros politicos e delegados convencionais; (8)
Republicanos (principalmente Ronald Reagan e porta-vozes da administracao).

Nossas variaveis independentes resumem as afirmacdes e acles relatadas
por uma fonte de imprensa especifica. Cada uma das tais “reportagem-fonte” ou
“mensagem” foi a unidade de analise na medicado do contetido da midia agregada,
num intervalo de tempo entre os relatérios de opinidao para um candidato em
particular. Para cada afirmacao relatada por uma fonte particular em relagdo a um
candidato Democrata em particular. Ou seja, para cada “reportagem-fonte”,
codificamos a direcao de apoio ou de oposicao do impacto pretendido da afirmacéao
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ou ato em relagdo ao candidato polftico em questdo. Assim medimos a pressao
direcional da mensagem em termos das intenc¢des dos locutores ou dos préprios
atores.

Foi simples codificar as afirmacdes e a¢bes relatadas numa escala de apoio-
oposicao de cinco pontos, com as categorias “claramente a favor” de um especifico
candidato, “provavelmente a favor” dele, “incerto ou neutro”, “provavelmente
contra”, e “claramente contra” ele. Os codificadores nunca discordaram em mais de
um ponto nesta escala (para uma maior discussdo sobre a confiabilidade e a
validade deste tipo de codificacédo, ver PAGE et. al., 1987; NACOS et al., 1991;
SHAPIRO et al., 1987). Para cada categoria de fonte de imprensa, para cada
candidato somamos todos os c6digos numéricos de apoio-oposi¢do (numa escala
de +2 a -2, com O para o neutro), de forma a computar medidas de uma pressao
direcional total das noticias de cada fonte para cada intervalo de tempo entre as
medidas de apoio a candidatos nos surveys. As somas de todas as mensagens
vindas separadamente de cada fonte constituem as variaveis independentes.

Resultados

Estas medidas do contelido da midia juntamente com uma variavel 'dummy’
para o periodo anterior e posterior as primarias de New Hampshire (codificadas
como O durante o periodo anterior e 1 no posterior) foram usadas para predizer a
percentagem dos Democratas e a dos Independentes que apoiavam os principais
candidatos Democratas.

Os resultados principais desta analise estdo mostrados nas Tabelas 1 e 2.
Empiricamente, os achados sobre os efeitos relacionados a midia nestas tabelas
sdo notaveis; mas de um ponto de vista teérico, como veremos, levantam uma série
de questdes.

Os resultados de séries temporais mostrados nas tabelas utilizaram
mensagens de diferentes fontes de noticias, conforme codificados dos sumarios de
noticias da TV para predizer o apoio a Walter Mondale e Gary Hart durante as
campanhas das elei¢des primarias de marco de 1983 a junho de 1984. As tabelas
parecem indicar que o ambiente de informacdo — e os componentes identificaveis
deste — explicavam muito do apoio a Mondale e virtualmente todo o apoio a Hart. As
variaveis 'dummy' das primarias e as mensagens sobre os resultados favoréveis nas
prévias destacam muito do bem conhecido momentum através da midia que Hart
recebeu de lowa e de New Hampshire (ver BARTELS, 1988 para uma anélise mais
ampla deste efeito). Mas somadas aos efeitos relacionados ao momentum, parece
haver um ndmero de outras mensagens afetando a opinido publica. O comentério
favoravel de repoérteres e de especialistas firmemente nao-partidarios, que nao
estavam relacionados a viabilidade e ao momentum, também beneficiaram Hart,

14



SHAPIRO, R. Y. et al. Influéncia da midia no apio a candidatos a presidéncia...

enquanto ele era ferido por ataques de outros candidatos ou lideres de partido (ou
ajudado por comentarios positivos deles); e Mondale se beneficiou de seus
noticiados ataques contra Hart (p. ex. “Where's the Beef?”%). Mondale também se
beneficiou — pelo menos entre os Democratas - do noticiado apoio de
representantes de véarios grupos de interesse. Globalmente, entdo, mensagens
diferentes transmitidas através da midia pareciam afetar fortemente a forma na
qual os dois principais candidatos progrediam na mente do publico.

Acreditamos, é lbégico, que o0s interesses racionais e estratégicos
determinaram a maior parte dos efeitos no apoio do publico aos candidatos. O alto
R? da equacéo para Hart reflete o notavel efeito da variavel lowa/New Hampshire.
Em contraste, a descoberta de que ndo havia influéncia relacionada a midia digna
desse nome nos casos do apoio a John Glenn e Jesse Jackson (ndo mostrados)
poderia ser prontamente predita com base em interesses estratégicos (ver SHAPIRO
et al., 1987; CIFU, 1985).

Em contraste, podemos atribuir muita da influéncia restante relacionada a
midia a certas fontes de mensagens confiaveis. Entretanto, embora haja evidéncia
de que influéncias de midia nao relacionadas aos interesses estratégicos estivessem
operando, elas ndao eram todas prontamente prediziveis e nao acreditdvamos
necessariamente nelas nesse momento. Esperdvamos um efeito do comentario
somado as variaveis relacionadas ao momentum, mas algumas das outras exigem
estudo adicional.

Tabela 1
Predizendo apoio percentual a Hart, 1983-1984
Variaveis Independentes Entre Democratas (b) Entre Independentes (b)

Dummy Primarias 37,39*** 45,67***
Comentarios Repoérteres ‘Experts’ 0,35*** 0,43**
Resultados de Pesquisa 0,97 0,99*
Lideres de Partidos 0,70** 0,67*
Candidatos de oposic¢ao 0,78*** 0,74**
Constante 2,92 3,21
R? Ajustado 0,99 0,99
Durbin-Watson 2,36 2,25

Nota: Os dados bésicos sdo coeficientes (b) ndo estandardizados das regressdes das porcentagens de apoio ao
candidato (medido por Surveys Gallup) e as somas dos pontos das noticias de apoio-oposigao, das varias
fontes de noticia para 17 pontos no tempo (medida segundo Vanderbilt Television News Abstract)

*Significante a 0,1

**Significante a 0,05

***Significante a 0,01

3 (NT) “Onde esté o boi?”; Expresséo de indicacdo da ‘briga’ politica
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Tabela 2
Predizendo apoio percentual a Mondale, 1983-1984
Variaveis Independentes Entre Democratas (b) Entre Independentes (b)
Dummy Primarias 6,38 6,39
Grupos de Interesse e Cidadaos 0,44** 0,32
Resultados de Pesquisa -1,42%** -1,23***
Candidatos de oposig¢ado -0,77*** -0,38
Criticas de Mondale a Hart 0,63* 0,66*
Constante 36,12 24,57
R? Ajustado 0,59 0,40
Durbin-Watson 1,64 1,70

Nota: Os dados bésicos sdo coeficientes (b) nado estandardizados das regressdes das porcentagens de apoio ao
candidato (medido por Surveys Gallup) e as somas dos pontos das noticias de apoio-oposi¢do, das vérias
fontes de noticia para 17 pontos no tempo (medida segundo Vanderbilt Television News Abstract)

*Significante a 0,1

**Significante a 0,05

***Significante a 0,01

Replicabilidade dos resultados

N&o podemos desconsiderar que alguns resultados podem ser artefatos
produzidos por erro de medicao ou de estimativa. A maneira de lidar com isso, no
entanto, era e é clara: precisamos ver se estes achados sao replicdveis. Isso requer
reunir e analisar mais dados do mundo real. Esta tarefa de pesquisa é favorecida
pelas variacbes que ocorrem ao longo do tempo durante um ciclo de campanha
particular e de uma eleigdo primaria para outra, (e, similarmente, uma eleicao
geral) de forma que possamos replicar esta pesquisa e os testes de predicédo em
outros contextos, e em Ultima instancia chegarmos a conclusdes validas e
confidveis. Também podemos reexaminar estas eleicdes com medidas alternativas
do ambiente da midia e das avaliagcdes dos candidatos para determinar mais uma
vez a confiabilidade e a validade de nossos resultados.

O préximo passo era replicar e reexaminar o apoio do publico e suas
avaliacdes dos candidatos Democratas a presidéncia durante as eleicBes primarias
de 1984, e entdo estender isso as de 1988.

Para a campanha das primérias de 1984 examinamos dados adicionais de
opinido publica medindo tendéncias de apoio a candidatos num grande ndmero de
intervalos de tempo, mas mais curtos do que no primeiro estudo. Deste modo
podiamos examinar até que ponto nossos primeiros resultados pertenciam
especificamente ao periodo total de 1983-4. Também usamos medidas
aperfeicoadas de contedudo de midia para determinar até que ponto os resultados
gerais do estudo anterior relatado nas TabelaS 1 e 2 eram vaélidos, confiaveis e
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fortes. Comparamos as tendéncias de apoio a candidatos da amostra do '1984
National Election Studies' com medidas do conteldo das mensagens de vérias
fontes de imprensa, (a soma total das mensagens positivas e negativas, que foram
codificadas usando o método descrito acima) baseados na anélise do conteldo de
transcricées completas, e nao os sumarios dos noticiarios noturnos da rede NBC. As
transcricdes eram muito mais completas do que os resumos usados na primeira
anéalise e conseqlentemente produziram medidas mais validas e confidveis do
conteido dos informes da NBC, mas realmente consideramos a NBC como
representativa de todas as trés redes e da midia nacional em geral. Embora existam
algumas diferengas documentadas entre as redes na sua cobertura nacional de
noticias (p. ex., conforme documentado pelo Media Monitor de Lichter and Lichter),
estamos a vontade para presumir que os tipos de informagdes e mensagens
importantes, e em ultima analise, acessiveis sobre a campanha, o sucesso eleitoral
e as perspectivas, as afirmacdes e acdes dos préprios candidatos transmitidas pela
NBC eram também transmitidas pelas outras redes e pela imprensa como um todo
(a despeito de algumas variagBes conhecidas na cobertura das eleicGes feita pelas
maiores redes de televisdo, suas semelhancas sdao muito maiores do que suas
diferencas; cf. LICHTER and LICHTER, 1988; LICHTER et al., 1988; WOODARD,
1990). Como anteriormente, estimamos também as correlagdes entre o apoio a
candidatos e as mensagens de diferentes fontes.

Os dados relativos ao apoio a Hart sdo mostrados no Quadro 1 e na Tabela 3.
O Quadro 1 apresenta as tendéncias do apoio a Hart e as tendéncias em tipos
selecionados de mensagens e contelido transmitidos nos noticiarios. Os resultados
de Hart, novamente, diferem dos de Mondale (ndo mostrados), os quais desta vez
nao revelaram efeitos significativos relacionados a midia se comparados a Hart. As
diferencas sao mais pronunciadas nestes novos dados do que no primeiro estudo.
Em particular, durante 1984 Hart se beneficiou das oportunidades que teve para
persuadir diretamente o publico — claramente um resultado da atencédo que ele
recebeu apéds lowa e New Hampshire (o que é claramente mostrado no Quadro 1); o
oposto parece realmente ser o caso de Mondale. O apoio a Mondale divergiu
agudamente da sua cobertura direta pela midia, enquanto a cobertura a Hart
coincidiu, e pareceu liderar, o apoio a ele. Como se observou antes, entretanto, os
informes de resultados de prévias favoraveis nao beneficiaram Mondale e talvez
tenham tido um efeito contrario (b= -0,53, t=-1,68, r=-0,28). O achado anterior de
que tais informes de prévias ajudaram Hart ndo foi replicado nesta nova anélise,
talvez apanhado pela 'dummy' relativa a eleigdo primaria e pela atengdo direta que
o préprio candidato recebeu.

Os outros achados resumidos pelos resultados da série temporal para Hart
na Tabela 3 sdo similares as relatadas antes, (e mesmo as estimativas instaveis
para Mondale, nao mostradas) e isso é particularmente digno de nota, dados os
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diferentes periodos de tempo cobertos nas anélises e as diferentes fontes de dados
usadas. Em adicédo aos efeitos da cobertura a Hart e do impacto apanhado pela
variavel 'dummy' de lowa/New Hampshire, parece haver um efeito independente do
comentario de imprensa, e da critica ou apoio de outros Democratas (ver Tabela 3).
O coeficiente do comentario para Mondale tinha o mesmo sinal mas nao era
confiavel (b=0,25, t=0,40), mas o coeficiente para as mensagens de outros lideres
Democratas era inverso e também instavel (b =-0,79, t=-0,98).

Novamente, baseados em nossos modelos de série temporal e na inspecao
das curvas de tendéncias do conteudo de midia e do apoio a candidatos, de longe o
achado mais impressionante e o efeito do momentum da midia. Hart, entretanto,
também ajudou a si mesmo através da midia. Além disso e notavelmente, o
comentario das redes de emissoras — independente dos efeitos relacionados aos
resultados das eleicbes priméarias e das prévias — aparentemente ajudou ou
prejudicou o apoio a Hart durante todo o periodo de 1983-4, e isso foi encontrado
também em intervalos de tempo menores durante a parte crucial da campanha em
1984.

Quadro 1
Conteudo de midia e apoio a Gary Hart, 1984
160 70
140 60
120
50
100 Ele préprio
Conteudo g 40 .
de midia ’ Apoio (%)
60 30
40 Comentarios
20
20 Outros democratas
0 | L 10
-20 . - 0

12 3 45 6 7 8 910 111213 141516 17 18 19 20 21
Pontos no tempo

Fonte: National Election Rolling Cross-Section Surveys, Datas: 24 Jan., 31 Jan., 7 Fev., 14 Fev., 21 Fev,,

28 Fev, 6 Mar., 13 Mar., 20 Mar., 27 Mar., 3 Abr., 10 Abr., 17 Abr., 24 Abr., 1 Maio, 8 Maio, 15 Maio, 22
Maio, 29 Maio, 5 Jun., 12 Jun., 19 Jun. (ver texto)

18



SHAPIRO, R. Y. et al. Influéncia da midia no apio a candidatos a presidéncia...

Tabela 3
Predizendo apoio percentual a Hart, 1984
Variaveis Independentes Efeitos no apoio a Hart
b (t)
Dummy Primarias 22,48* (5,71)
Comentario 0,31 (1,24)
Outros Democratas 0,68 (1,11)
O proéprio Hart 0,16* (2,88)
Constante -0,30
R2 Ajustado 0,89
Durbin-Watson 2,41

Nota: Os dados bésicos sao coeficientes (b) ndo estandardizados e valores-t (razdo do coeficiente para
seu erro padrdo) das regressdes da porcentagem de apoio ao candidato (medido pelo NES Surveys)
e das somas dos pontos de noticias de apoio-oposi¢cdo de varias novas fontes (medidas segundo as
transcrigdes de noticias da rede nacional NBC) para 21 pontos no tempo.

*Significante a 0,05 ou melhor

A campanha de 1988: algumas analises preliminares

Neste ponto, algumas regularidades sdo claras, e esperariamos que
tornassem a se apresentar em outros contextos. Voltamos a campanha de 1988
para ver se encontramos resultados similares relativos ao momentum, as influéncias
dos proprios candidatos e de lideres do partido, e o impacto independente dos
comentarios nos noticiosos. Novamente, examinamos tendéncias de apoio publico e
os diferentes tipos de conteldo de midia, juntamente com algumas correlacbes
simples ao longo do tempo. Além disso, temos grupos separados de dados para
todo o periodo das eleicbes priméarias de 1988 e para o crucial periodo de
campanha da “Super Terca-feira“.*

Alguns dados do perfodo de janeiro a maio de 1988 estao apresentados nos
Quadros 2 e 3, e sao curvas de tendéncias de apoio aos dois principais candidatos
Democratas, Dukakis e Jackson, junto com as medidas do contelido das mensagens
de vérias fontes de noticia, (a soma bruta de mensagens positivas e negativas) mais
uma vez baseados numa anélise de conteldo das transcricbes dos noticiarios

4 (NT) “Super Terca-feira” refere-se ao dia em que coincidem as eleicées primérias de todos os estados
norte-americanos que as realizam.
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noturnos da rede NBC. Também estimamos correlagcbes entre o apoio a candidatos
e as mensagens de diferentes fontes, considerando a defasagem de um periodo.
Lamentavelmente estes dados apenas fornecem seis pontos no tempo, uma vez que
a amostra do “National Election Studies” de 1988 nado estava disponivel. Além
disso, o tempo envolvido na codificacdo do conteldo das transcricbes nos permitiu
analisar apenas o ano de 1988, e ndo o ano anterior, como havia sido o caso na
analise de 1983-84, na qual podiamos obviamente codificar mais rapida e
convenientemente resumos de noticias muito menores. Os dados e correlagbes
(coeficientes r bivariados de 0,4 a mais de 0,7) mostram que as mudangas no
contelido da midia mostradas nos Quadros 2 e 3 levam a mudancas na distribuicéo
agregada da opiniao. As mensagens descrevendo os resultados das prévias e das
eleicdes primarias, e a contagem dos delegados (as linhas de tendéncia nomeadas
“Prévias” e “Primarias”) sdo influéncias que determinam ou representam o
momentum do candidato. Como no caso de Hart em 1984, entretanto, as
mensagens persuasivas também pareciam emanar primeiro dos préprios
candidatos (a linha nomeada “Ele préprio”) e dos repdrteres de emissoras, 0s
ancoras ou os comentaristas em seus comentarios pessoais (“Comentéario”) que
acompanham as reportagens. No caso de Dukakis, seu apoio cresceu conforme ele
recebeu inicialmente uma cobertura mais direta, bem como comentérios favoraveis
nas redes de emissoras. Isso pode ser visto também no caso de Jackson, mas
menos claramente. Seu apoio durante este perfodo cresceu apenas depois que
aumentou a cobertura pessoal e que o comentéario nas emissoras melhorou.

Em contraste com os Quadros 2 e 3, os Quadros 4 e 5 oferecem uma
pequena mostra do apoio aos candidatos Democratas durante o mais curto e
crucial periodo da “Super Terca-feira”, examinado do fim de janeiro até o inicio de
marco de 1988 em sete pontos no tempo, usando medidas de apoio nos estados
onde ocorre a “Super Terca-feira”. Aqui had também alguma evidéncia possivel dos
mesmos tipos de mensagens levando ao aumento no apoio a candidatos. Embora o
padrdo nao seja tao pronunciado como no periodo mais longo da campanha, um
aumento agudo nas mensagens positivas difundidas pelo préprio Dukakis (“Ele
préprio”, no Quadro 4) precedeu o aumento em seu apoio durante o periodo da
“Super Terca-feira”; e 0 mesmo parece se aplicar a Jackson durante a dltima parte
deste periodo, junto com o impacto dos comentérios positivos de midia.

Embora estas correlagbes ao longo do tempo devam ser selecionadas
através de uma anélise multivariada de pontos adicionais de tempo, pode-se
encontrar um padréao consistente na evidéncia que envolve 0 momentum via midia e
a influéncia do comentario de midia. Os préprios candidatos também podem
influenciar substancialmente o publico. Durante um periodo de tempo na campanha
de 1984 Hart foi percebido como um formidavel desafiante de Mondale. E em 1988,
os candidatos eram capazes de “ir a publico” e causar impressdes diretas e
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positivas sobre a opiniao publica. Sequer podemos rejeitar a possibilidade de que o
apoio e a oposicao publicamente oferecidos por outros lideres democratas também
tenha afetado o apoio publico aos candidatos. Entretanto, estas influéncias e até
mesmo aquelas aparentemente trazidas pelos préprios candidatos ndo poderiam
ser previstas com antecedéncia, como era o caso dos efeitos do momentum e do
comentério. E dificil antecipar quais candidatos em particular serdo percebidos
como confiaveis e persuasivos; o mesmo se aplica a lideres de partido que os
ap6iam ostensivamente. Este poder persuasivo dos candidatos e dos que os apbiam
pode vir apenas com o momentum — ou pelo menos algum aumento modesto na
viabilidade eleitoral percebida.

Contetudo
de midia

Quadro 2
Contetdo de midia e apoio a Jesse Jackson, 1988
140 100
120 . 90
€ proprio
prop 80
100
70
80 60
Apoio (%)
60 50
40 Comentarios 40
30
20
_____________ 20
0 b— N\ — e T 10
Primarias Pesquisas )
-20 0
1 2 3 4 5 6

Pontos no tempo

Fonte: 1988 New York Times/ CBS e Gallup surveys,
Datas: 21 Jan., 31 Jan., 21 Fev., 22 Mar., 13 Abr., 12 Maio. (ver texto)
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Quadro 3
Contetido de midia e apoio a Michael Dukakis, 1988

Ele proprio

Primarias
N S /:\‘
ﬂ /Comm
R [ Pesquisas
1 2 3 4 5 6
Pontos no tempo
Fonte: 1988 New York Times/ CBS e Gallup Surveys,
Datas: 21 Jan., 31 Jan., 21 Fev., 22 Mar., 13 Abr., 12 Maio. (ver texto)
Quadro 4
Contetido de midia e apoio a Michael Dukakis, 1988
100 100
80 90
Ele préprio 80
60 70
» 60
40 50
p 40
20
Comentarios e T
-20 0
1 2 3 4 5 6 7

Pontos no tempo

Fonte: 1988 Estudos Eleitorais Nacionais “Super Terca-feira”,
Datas: 23 Jan., 30 Jan., 8 Fev., 16 Fev., 23 Fev., 1 Mar, 8 Mar. (ver texto)
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Quadro 5
Contetido de midia e apoio a Jesse Jackson, 1988

40 100

90

Ele proprio

30 80

70

Conteudo 60

de midia Apoio (%)
20 50
Apoio
.. 40
: e 1 30
10 ¢ st
Comentarios ' 20
10
0 0
1 2 3 4 5 6 7
Pontos no tempo
Fonte: 1988 Estudos Eleitorais Nacionais “Super Terca-feira”,
Datas: 23 Jan., 30 Jan., 8 Fev., 16 Fev., 23 Fev., 1 Mar, 8 Mar. (ver texto)
Concluséao

Embora tenhamos oferecido alguma evidéncia nova, ainda que provisoéria,
relativa a influéncia da midia sobre o apoio a candidatos em eleicGes primarias,
nossos objetivos principais foram teéricos e metodolégicos: teorizar sobre as
circunstancias do mundo real usando o que foi desenvolvido através da pesquisa
experimental em psicologia social, e aplicar estas consideracdes teéricas na anélise
da dinédmica da opinido publica. Existem, é claro, inUmeras questbes tedricas,
metodolégicas, estatisticas e de medicao relacionadas, com as quais se deve lidar
mais adiante nesta empreitada (para uma discussdo de muitos dos refinamentos
substantivos e empiricos que precisam ser explorados, ver IYENGAR e KINDER,
1987; IYENGAR, 1987, 1989; SEARS et al., 1988; MCGUIRE, 1985; ZALLER, 1990;
BARTELS, 1987, 1988), mas muita da evidéncia que relatamos, e os achados de
outros estudos e pesquisas em andamento confirmam, no limite, que certas
influéncias importantes nas atitudes politicas agregadas estao operando através dos
meios de comunicacao de massa (ver MACKUEN, 1990).
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Devemos claramente devotar uma atencdo substancial a teorizacdo e a
selecao do complexo arranjo de influéncias as quais o publico é exposto durante
campanhas politicas e, mais geralmente, também em outros momentos. E esta
complexidade que distingue o mundo real do laboratério, e nenhum cientista
esperaria estar apto a replicar esta complexidade num ambiente controlado. Em
resumo, precisamos desenvolver e examinar — através de estudos repetidos — teorias
mais completas do que as que temos, sobre o processo pelo qual as atitudes
agregadas mudam, como resultado da nova informacgao recebida de uma variedade
de fontes. Estas teorias devem levar em consideracao os processos pelos quais a
informacéao e as comunicagdes se acumulam e deste modo exercem finalmente uma
influéncia persuasiva e a longo prazo sobre o publico. O caso do apoio publico a
candidatos em elei¢cdes primarias e também nas eleicbes gerais apresenta uma
oportunidade importante para o desenvolvimento desta teoria e para a pesquisa
empirica. O desenvolvimento da teoria deve fazer uso do que pode ser estudado no
laboratério ao nivel individual. Mas temos que admitir que é a opinido publica
agregada que conta em politica — na selecdo e na eleicao dos lideres e na
elaboracédo de politicas de governo.

O que parece termos encontrado neste ponto é que o que conta em larga medida
nas eleicbes primarias é o momentum eleitoral. Mas o momentum ndo é e nem
precisa ser o unico ponto: o comentério ostensivamente digno de crédito e a
persuasdo mais direta, ou a lideranca de candidatos politicos e de outros lideres de
partido podem afetar a opiniao publica. Se estas influéncias sdao um fenémeno real
e regular, os achados relatados aqui devem ser aplicaveis em outras pesquisas
sobre os perfodos de pré-indicagdo de 1984 e 1988, assim como em outros anos de
eleigcdes (para um esforco adicional, ver SHAPIRO et al., 1990). E certos resultados
deveriam ser prediziveis no caso de elei¢des gerais e no caso de outras atitudes e
opiniGes. Por exemplo, uma vez que em elei¢cdes gerais os interesses estratégicos
relacionados a viabilidade do candidato devem ser menos relevantes para a opiniao
puUblica porque o campo de candidatos ja foi reduzido apenas aqueles viaveis — nao
deveriamos encontrar um efeito (se ha algum) do momentum da midia como nas
primarias, e sim, maiores influéncias de outras fontes: principalmente o comentario
e também, mas menos previsivelmente, a persuasdo dos préprios candidatos e de
outros lideres politicos que tentam mobilizar apoio.®

5 0 estudo de mudangas de opini&o exige que coletemos e examinemos séries de tempo extensivas de
medidas de atitudes politicas e conteldos de midia. Tais dados tornaram-se mais prontamente
disponiveis e mais faceis de reunir e analisar do que no passado, e novos métodos e tecnologias sao uma
grande promessa para esta pesquisa no futuro (p. ex. ver FAN, 1988; FAN e TIMS, 1989; NACOS et al.,
1991; BARTELS e BROH, 1989; PAGE e SHAPIRO, 1991).
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