I/

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

REC

Revista Eletrénica de Ciéncia Administrativa

Em que medida o autoritarismo e 0 discurso
politico violento influenciam a intencé&o de voto
e 0 engajamento em campanha de candidatos
de direita”? Um experimento de vinhetas

RESUMO

As eleicdes brasileiras de 2018, 2020 e 2022 foram marcadas por atos (principalmente
os de fala) agressivos e violentos vindos dos candidatos e reproduzidos por eleitores. Tais
atos frequentemente tinham como objeto atacar o campo ideoldgico oposto na intencéo de
conseguir voto e engajamento. Mas sera que tais estratégias discursivas séo efetivas? Tentando
responder essa questéo, neste estudo, buscamos analisar em que medida o autoritarismo e
o discurso politico violento influenciaram a intencdo de voto e o engajamento em campanha
de candidatos com discurso de direita. Para tanto, foi realizado um experimento com vinhetas
entre 273 sujeitos da regido metropolitana do Estado do Rio de Janeiro, 0os quais foram
divididos em dois grupos aleatorizados por meio do propensity score matching: um grupo de
controle cujo texto remete a um discurso n&o violento; outro de controle, cujo texto possui
tom mais violento. Os resultados apontam que o discurso politico violento reduz a intencéo
de voto, mas, quando mediado pela intengéo de voto, o discurso politico violento gera maior
engajamento na campanha do candidato. Por fim, os resultados indicam que os eleitores com
maior grau de autoritarismo tendem a se engajarem mais e terem maior intencdo de voto,
assim como eleitores com maior o interesse por politica tendem a se engajarem mais.

Palavras-chave: marketing politico; discurso politico violento; autoritarismo;
intencao de voto; engajamento politico.
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Introducéao

As eleigdes brasileiras de 2018, 2020 e 2022 foram marcadas por atos
(principalmente os de fala) agressivos e violentos vindos dos candidatos e
reproduzidos por eleitores. Tais atos frequentemente tinham como objeto o
campo ideoldgico oposto. Apenas para relembrarmos, tivemos uma tentativa
de homicidio ao principal candidato presidencial em 2018. Em outubro
de 2018, uma placa em homenagem a vereadora do campo da esguerda
Marielle Franco, assassinada em margco do mesmo ano, foi amplamente
exibida quebrada por dois candidatos a deputado e um candidato ao
governo do estado do Rio de Janeiro, todos do campo da direita. Atos
violentos se reproduziram nos anos seguintes. No ano de 2022, ano de
eleicdes gerais assim como em 2018, houve ataques a comitiva do candidato
primeiro colocado nas eleicdes presidenciais, assim como o homicidio de
um tesoureiro de um partido politico por divergéncias politicas. A politica,
portanto, envolve violéncia. Nossa pergunta é se ela se beneficia de alguma
forma dessa violéncia.

Sendo assim, pretendemos analisar a politica pelas lentes do marketing
politico, que tem como objetivo o estabelecimento e a manutencdo dos
relacionamentos entre 0s agentes do mercado politico, com destaque para os
politicos e eleitores (Cwalina, Falkowski & Newman, 2015). Uma maneira de se
conquistar e manter o eleitorado & “[...]Jpor meio de discursos, cujo contetido
e cuja forma é adaptada as expectativas dos eleitores-consumidores”
(Thiollent, 1986, p.26). Assim, os discursos politicos sdo utilizados como
ferramenta de comunicacao. O discurso politico violento é aquele formado
por palavras ofensivas e desclassificatérias (Yoris-Villasana, 2012), que visa
prejudicar a posicdo dos oponentes e transmitir uma mensagem de controle
da situacao ou defender um posicionamento pessoal de forma incisiva.

De forma geral, o discurso politico que busca a defesa dos ideais e valores
tidos como tradicionais da sociedade esta relacionado ao que Altemeyer
(2006) classifica como autoritarismo de direita (right-wing-authoritarianism,
RWA). Os politicos que utilizam discursos violentos n&o aceitam as diferencas
e podem ser interpretados como pessoas autoritarias (Goncalves & Ayrosa,
2020). Estudos recentes apontam o maior engajamento de eleitores
autoritarios quando estes identificam algum tipo de ameaca a seus valores
e costumes (Everett, 2013; Hennes, Nam, Stern & Jost, 2012; Jost, 2017;
Sterling, Jost & Shrout, 2016).

Outrossim, ha outros fatores que afetam as atitudes do eleitor como, por
exemplo, o interesse por politica, um indicador do envolvimento do eleitor
com politica, afeta a forma como o eleitor recebe e entende as mensagens
transmitidas por seus candidatos. Nos trabalhos de Yoon, Pinkleton e Ko
(2005) e Stone, Blodgett, Nkonge e Cort (2013), os eleitores com altos niveis
de envolvimento com politica rejeitaram propagandas negativas, que, por
exemplo, visam denegrir a imagem de opositores, inclusive as realizadas por
seus candidatos.

Sendo assim, entendemos a importancia do discurso politico, como

recurso de marketing, para alcancar o publico e induzir uma atitude no eleitor
favoravel ao candidato que discursa. Uma forma de medir esta atitude é
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analisando a sua intengéo de voto e intenc&o de engajamento na campanha.
Dessa forma, ndo basta comprar uma ideia (ter a intencdo de voto), mas
ajudar a dissemina-la (ter a intencado de engajamento na campanha) como
ocorre no “boca a boca”. Tendo em vista que diversos eleitores indecisos
formam seus votos baseados na opiniao de familiares, amigos e midias
sociais (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1948; Mathur & Moschis, 2022;
McNair, 2017).

Mediante o exposto, realizamos um experimento com vinhetas entre
grupos com corte transversal (Bryman & Bell, 2022; Creswell ¢ Creswell,
2021) em que testamos o efeito do estimulo “discurso politico violento” na
intencédo de voto e de engajamento do eleitor na campanha do candidato.
Além disso, testamos os efeitos do grau de autoritarismo do eleitor e o
grau de interesse por politica, também, na intencao de voto e intencéo de
engajamento na campanha.

Nesse sentido, nossos resultados sdo tedricos e praticos, primeiro
encontramos que o discurso politico violento ndo aumenta a intencdo de
voto, pelo contrario, reduz. Contudo, quando mediado pela intengéo de
voto, o discurso politico violento aumenta a intencdo de engajamento na
campanha. Sendo assim, de forma aplicada, podemos considerar que em
uma eleicdo algum candidato poderia se beneficiar ao utilizar de discursos
distintos, considerando um tipo de discurso mais agressivo para seu grupo
eleitores mais engajados e utilizar de discursos que tratem da ordem e
equilibrio social sem utilizar termos violentos para toda a populacao.

Ademais, os resultados indicam que eleitores autoritarios tendem a se
engajarem mais e demonstrar uma maior intencdo de voto ao contrario dos
demais, e que eleitores com maior interesse por politica se engajam mais na
campanha de seus candidatos.

Diversos estudos se propuseram a analisar como a intencao de voto
do brasileiro pode ser influenciada por determinados fatores, por exemplo,
afiliacéo partidaria (Castro, 1994; Pimentel Junior, 2010; Pereira, 2013), etnia
(Souza, 2015), religido (Boas, 2014; De Alvarenga et al., 2014), desempenho
como governante considerando gastos publicos e corrupcéo (Pereira &
Melo, 2015), cobertura da imprensa durante a campanha (Mundim, 2010) e
midias sociais (Oliveira, Almeida & Mainardes, 2022), 0 nosso interesse esta
no discurso politico violento e os efeitos do grau de autoritarismo do eleitor e
seu interesse por politica.

O restante do trabalho esta estruturado da seguinte forma: inicialmente,
apresentamos a conceituacdo a respeito do discurso politico violento, a
teoria do autoritarismo e a conceituacao sobre envolvimento e as hipoteses
do trabalho. Na sequéncia, apresentamos a trajetéria metodoldgica da
pesquisa. Em seguida, s&o apresentados os resultados. Por fim, expomos
uma discusséao, destacando as implicacdes tedricas e praticas da pesquisa
acompanhadas de sugestdes para pesquisas futuras.
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Suporte tedrico e hipdteses

Discurso politico violento

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

Adotamos o conceito de violéncia destacado por Zizek (2014), violéncia
subjetiva e violéncia objetiva. A violéncia subjetiva € uma violéncia que “é
visivel”, como uma ponta de um grande iceberg (Zizek, 2014, p.23). S&o
exemplos desta violéncia: atos de terror, conflitos internacionais, confrontos
civis, latrocinios, tiroteios e abuso sexual. A violéncia objetiva, que “é
invisivel”, como a parte submersa do iceberg, divide-se entre simbdlica e
sistémica (Zizek, 2014, p.18). A primeira, simbdlica, esta relacionada as
formas de linguagens e formas presentes na sociedade, que exercem uma
influéncia sobre as pessoas, como, por exemplo: as agressdes verbais e
preconceituosas aos gays, negros, mulheres e expatriados, bem como a
utilizacao de uniformes por parte das babas em clubes. A segunda, sistémica,
esta relacionada aos sistemas que regem a sociedade como um todo, dentre
0s principais temos: o econdmico e o politico. Assim, “[...]Jos resultados
negativos destas a¢cdes sdo uma violéncia sistémica” (Zizek, 2014, p. 23).

Entédo, pode-se entender a violéncia tanto em sua forma subjetiva, que
parte diretamente do individuo, quanto em sua forma objetiva (simbdlica
ou sistémica), relacionadas, por exemplo, as formas de linguagem e aos
sistemas econdmico e politico, respectivamente.

Meadow (2009) entende que coercao econdmica, boicotes e manipulacao
psicolégica, que visam a manipulagdo da massa para incrementar 0s
resultados dos candidatos e partidos politicos nas urnas, nao sao consideradas
atividades violentas. Para o autor, acdes violentas relacionadas a politica s&o
assassinatos de candidatos, rebelides, sequestros e violéncia popular. Assim,
entendemos que o conceito de violéncia politica apontada por Meadow (2009)
reconhece apenas a violéncia subjetiva, que se revela de forma evidente e
nao naturalizada. Entendemos isso como uma escolha do autor, uma vez
que, como coloca Porto (2015), existem diversas formas de se entender a
violéncia. Percebemos que o discurso politico que preconiza a supremacia de
um determinado grupo sobre outro, como por exemplo, discurso e postura
machista, xenofdbica e homofdbica, que incita a violéncia contra o outro, nada
mais é do que o conceito de violéncia simbdlica apontado por Zizek (2014)
utilizados como técnicas de marketing politico.

Alguns politicos preconizam a violéncia como forma de combater a
violéncia. Consequentemente, a violéncia passa a ser utilizada como recurso
de marketing politico na busca pelo poder. Nesse sentido, as argumentacoes
geralmente preconizam o controle social e estabelecimento de um equilibrio
da ordem. Assim, estes temas passam a pautar o discurso de tais atores
politicos. Thiollent (1986) nota que uma maneira eficiente de conquistar e
manter o eleitorado é aplicar bem o uso dos discursos politicos.
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Tendo esses fatos em vista, torna-se importante compreendermos
o discurso politico. Van Dijk (1997) destaca que uma das formas de se
compreender o discurso politico é identificando-o a partir da producao
de texto e da fala dos autores, ou atores, que produzem este material.
Dentre estes atores, Van Dijk aponta, por exemplo, os politicos, partidos
politicos e membros do governo, nos mais variados niveis institucionais,
nacionais ou internacionais.

Entretanto, esta pesquisa reconhece como discurso politico
estritamente os atos da fala de candidatos. No entanto, ndo podemos
deixar de mencionar a existéncia de outras formas. Contudo, dentre estes
discursos, o discurso politico violento é aquele formado por palavras
ofensivas e desclassificatérias (Yoris-Villasana, 2012), que visa atingir
negativamente a imagem do oponente e transmitir uma mensagem de
controle da situacdo ou defender um posicionamento pessoal de forma
incisiva. Além disso, um discurso politico violento pode néo gerar agdes
violentas, porém, palavras desclassificatérias produzem um efeito
devastador em quem se encontra em posicao de adversario (Yoris-
-Villasana, 2012). Quando o discurso é xenofdbico ou homofébico, por
exemplo, pelo mesmo principio, atinge a todos os membros a que se
destina tal violéncia. A autora ressalta que, por tras de todo discurso
violento, existe a linguagem do medo. Dessa forma, o autor do discurso
busca transmitir para 0s demais um receio perante 0s problemas
existentes, induzindo-os a aceitarem o discurso (Yoris-Villasana, 2012).

Devido a estas situacdes, certos candidatos politicos, em suas
campanhas, utilizam atos de fala violentos em seus discursos e campanhas
como recurso de marketing politico com intuito de atingirem parte do
eleitorado. A utilizacdo de atos de fala violentos € uma caracteristica de
lideres autoritarios. Pessoas autoritarias costumam seguir lideres autoritarios
(Altemeyer, 2006). Dessa forma, entendemos que o autoritarismo € um fator
importante na relacéo entre candidato e eleitor. Assim sendo, discutiremos
acerca desta teoria na proxima secao.

Autoritarismo

Compreendemos os discursos politicos como uma técnica do marketing
politico em que os politicos buscam a projecéo. Além disso, s&o utilizados
como técnica de comunicagdo no meio politico (Kaid, 2009). No entanto,
alguns politicos utilizam os discursos politicos violentos e encontram o apoio
por parte dos eleitores que compartilham das mesmas ideias e valores.

Yoris-Vilassana (2012) enfatiza que o discurso politico violento € baseado
na falacia da autoridade. Assim, este discurso apela para a reputacdo de uma
autoridade, que surge como um herdi. A validagao do discurso ocorre quando
0 autor se langa como autoridade e coloca 0 receptor como sujeito passivo.
Logo, é possivel relacionar o discurso politico violento com o autoritarismo.

Desse modo, é importante destacar que uma das descobertas do estudo
da escola de Berkeley foi que individuos suscetiveis a propaganda fascista
tém muito em comum, ao contrario dos que nao sao suscetiveis ao mesmo
tipo de propagandas (Adorno, Frenkel-Brunswik, Levinson & Sanford, 1950),
Ou seja, os inclinados ao fascismo formam um grupo de pessoas com valores
e ideias em comum.
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Elms e Milgram (1966) identificaram, por meio de seus experimentos
no inicio dos anos 1960, que existe uma grande parcela da populacéo
que é obediente as ordens. No mesmo periodo, ocorria em Jerusalém o
julgamento do oficial nazista Eichmann que foi amplamente coberto pela
midia. Durante o julgamento, Eichmann afirmou ser “[...]Jinocente no sentido
da acusacaol...]” (Arendt, 2013, p.29) pelo fato de que simplesmente seguiu
as ordens de Hitler.

Buscando compreender as pessoas que sao obedientes em situacoes
dificeis e que desafiam a obediéncia de acordo com seus principios, Altemeyer
(1981; 1996) propds o “autoritarismo de direita” (right-wing authoritarianism,
RWA). O termo “de direita” ndo se refere a uma posicéo politica, mas sim
a um posicionamento de direita na psicologia, relacionado ao fato de o
individuo escolher para sua vida as normas estabelecidas pela ordem social
que constitui a sociedade (Altemeyer, 1981; 1996; 1998). Este autoritarismo
de direita é formado por trés conglomerados de atitudes que podem ser
concomitantes ou n&o: (i) submisséo autoritaria, (i) agressao autoritaria e (i)
convencionalismo. Seguiremos, chamando o autoritarismo de direita apenas
de autoritarismo da mesma forma que Altemeyer (2006).

Para os autoritarios, os seus costumes e patrimbénio nacional s&o 0s
fatores que os tornam melhores do que 0s outros. Rejeitam a proposicao
de que os costumes sociais sdo facultativos € que os costumes de outros
grupos possam ser t&o bons quanto os seus. Nao aceitam outras formas de
realizar certas atividades, apenas as deles séo as corretas (Altemeyer, 1996).

Dessa forma, os individuos com altos niveis de autoritarismo tendem a
expressar atitudes negativas em relagéo aqueles que se desviam dos valores
e modos de vida de seu préprio grupo (Altemeyer, 1998) e, por isso, sao
percebidos como ameacgas as normas e aos valores tradicionais (Cohrs &
Asbrock, 2009; Duckitt & Sibley, 2010).

A discusséao sobre autoritarismo, politica e propaganda foi estudada por
Adorno et al. (1950) que discutiram, entre outros assuntos, a utilizagéo de
propagandas fascistas como forma de se induzir os individuos a aderirem
as propostas nazistas. Outros estudos (Duckitt & Sibley, 2010; Etchezahar
& Cervone, 2011) relacionaram o autoritarismo com a ideologia politica. Na
presente pesquisa, pretendemos analisar a relagdo do grau de autoritarismo
do eleitor com a intencéo de voto e de engajamento na campanha.

Envolvimento

Qutro topico relevante para a discusséo acerca das atitudes do eleitor com
relacao a intencdo de voto e de engajamento, na campanha do candidato,
é o envolvimento do individuo (Zaichkowsky, 1985; Ayrosa, 2006) com a
questéao politica. As aplicagdes mais comuns do conceito de envolvimento s&o
referentes a sua utilizagdo como permanente ou situacional (Havitz & Mannell,
2005; Ayrosa, 2006). O envolvimento situacional é aguele em que o individuo se
vé temporariamente envolvido com uma determinada questao, ou buscando
uma solugé&o como, por exemplo, dar um vinho de presente. Por outro lado,
guanto ao envolvimento permanente, trata-se de uma circunstancia que ocorre
de maneira frequente, na vida do individuo, como uma atividade de lazer ou
oficio como, por exemplo, um endlogo ou endfilo e a sua relacdo com vinho
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(Ayrosa, 2006). Neste sentido, o envolvimento com politica trata-se do grau
de interesse do eleitor pela politica, no que diz respeito a sua participacéo, no
processo politico e eleitoral de forma permanente.

Na politica, existem estudos que apontam o envolvimento com politica
como parte de “sofisticacao politica” (Neuman, 1986; Luskin, 1987; Castro,
1994; Pereira, 2013). Entretanto, entendemos de maneira distinta a utilizacéo
deste fator. Compreendemos que o envolvimento deva ser trabalhado
separadamente, devido a sua capacidade preditora do comportamento.
Além disso, discordamos, em parte, do conceito de sofisticacéo politica por
atribuir uma segregacao aos eleitores — o termo “sofisticacédo” introduz no
conceito um juizo de valor discursivamente claro, e que nao diz respeito ao
que investigamos aqui.

Evidentemente, o grau de envolvimento com o processo politico e
eleitoral se altera de acordo com os eleitores (Yoon; Pinkleton; Ko, 2005;
Jin; An; Simon, 2009; Stone et al., 2013). Alguns individuos sdo mais
interessados e conhecedores das questdes sociais, econdmicas e politicas.
Assim, procuram informagdes sobre as posigdes dos candidatos. Parte
desses individuos formam suas opinides sobre os varios candidatos, apds
um levantamento e andlise das informagdes completas e imparciais (Stone
et al., 2013). Contudo, outros individuos s&do menos interessados em
questdes politicas e confiam em informacgdes incompletas ou tendenciosas
para formar opinides a respeito dos candidatos politicos (O’Cass, 1996).

Pesquisas que relacionaram o envolvimento do eleitor com politica
(Yoon; Pinkleton; Ko, 2005; Stone et al., 2013) buscaram observar como
ocorria o processamento de informagdes do eleitor acerca das propagandas
negativas, por candidatos e partidos, referentes aos adversarios, durante
0 processo eleitoral. Eleitores com alto grau de envolvimento com politica
rejeitaram as propagandas negativas e foram pouco influenciados por elas,
inclusive quando a pratica da propaganda negativa era realizada por seu
candidato ou partido de sua preferéncia.

Assim, os eleitores excluidos da participacao politica ndo compreendem
0S problemas civicos, que 0s cercam, e isso afeta diretamente as suas atitudes
e comportamentos, 0 que gera uma crise no meio politico (Blumler & Gurevitch,
1995). Isso € perceptivel nas eleicdes, no Brasil, em que a abstencéo do voto,
nas eleicdes de 2018, superou as quatro eleicdes presidenciais anteriores e no
ano da pandemia de Covid-19 alcangou o recorde com 23,14% no primeiro
turno das eleicbes municipais (Barbiéri & Falcdo, 2020), o que aponta o
desinteresse dos eleitores diante processo politico € eleitoral.

Dessa forma, buscamos a compreenséo da relacdo entre o envolvimento
com politica por parte do eleitor, diante de um discurso politico violento, para
entendermos como reage a intenc&o de voto e de engajamento na campanha.

Hipoteses

O proposito dessa pesquisa € entender como o estimulo “discurso
politico violento” afeta a intenc@o de voto e de engajamento na campanha a
partir do grau de autoritarismo do eleitor e de seu grau de envolvimento com
politica, com base no referencial tedrico apresentado.
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Na busca da compreensdo das intencdes do eleitor com relagcdo ao
voto e engajamento na campanha € necessario recordarmos a respeito
do mercado politico, formado, principalmente, pelos partidos politicos,
candidatos e eleitores. Neste mercado, os candidatos sao interpretados
como produtos (Kotler & Levy, 1969; Kotler, 1975; Mauser, 1983; Thiollent,
1986; Figueiredo, 2000; Scotto, 2003), ou em um sentido mais completo,
como prestadores de servico (Newman, 1994; Marland, 2003; Cwalina,
Falkowski & Newman, 2015). Em ambos o0s casos, o eleitor/consumidor
decidira, entre uma variedade de candidatos, qual sera o escolhido para
representa-lo. Dessa forma, o discurso politico pode ser interpretado como
0 conteddo do produto (Thiollent, 1986) ou a promessa de servico a ser
oferecido (Cwalina, Falkowski & Newman, 2015).

\

No que se refere a atitude do eleitor brasileiro, em relagdo a sua
intencéo de voto e de engajamento na campanha, podemos afirmar que,
frequentemente, o voto é influenciado por determinados fatores, por exemplo,
afiliagéo partidaria (Castro, 1994; Pimentel Junior, 2010; Pereira, 2013), etnia
(Souza, 2015), religido (Boas, 2014; De Alvarenga et al., 2014), desempenho
como governante considerando gastos publicos e corrupgéo (Pereira &
Melo, 2015), cobertura da imprensa durante a campanha (Mundim, 2010) e
midias sociais (Oliveira, Alimeida & Mainardes, 2022), 0 nosso interesse esta
no discurso politico violento e os efeitos do grau de autoritarismo do eleitor e
seu interesse por politica.

Sendo assim, faz-se necessario recordarmos algumas caracteristicas
acerca do discurso politico violento. Yoris-Villasana (2012) apresenta que
discurso politico violento é formado por palavras ofensivas e desclassificatorias,
que visam denegrir a imagem do oponente ou defender um posicionamento
pessoal de forma incisiva

Em um momento politico caracterizado por uma “pds-politica”, o medo
surge como a unica maneira de se mobilizar ativamente as pessoas (Zizek,
2014). Esta “poés-politica” é fundamentada em argumentos relacionados a
gestao e administracéo especializada dos recursos. Os embates ideoldgicos
referentes a politica sdo deixados de lado e as decisdes pautadas a partir
da gestao (Ranciére, 1996). Dessa forma, observa-se a politica sendo
rejeitada por seus membros e pela sociedade, surgindo assim espacos para
a entrada de politicos que nao se identificam com as raizes ideoldgicas da
politica, mas sim, com a gestdo e administrac&o, principalmente, politicos
fora do ambito do meio publico.

Além disso, a disseminacdo de informacdes a respeito da falta
de seguranca, do aumento da violéncia, do desemprego, bem como
desestabilidade politica e econdmica, gera uma sensagcéo, em parte da
sociedade, de medo do presente e apreensao pelo futuro.

Sabe-se que o medo da violéncia e falta de seguranca fisica e
social proporcionam uma atmosfera generalizada capaz de influenciar
diretamente na politica (Apter, 1993). Assim, em uma politica focada na
administragéo especializada e totalmente despolitizada, 0 medo torna-se
O Unico elemento capaz de introduzir emocao nesse campo e mobilizar
ativamente as pessoas (Zizek, 2014).
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Ademais, as atitudes do eleitor sdo produzidas de forma cognitiva
se estiverem baseadas em informacgdes e fatos. Caso sejam produzidas
por emocgdes e valores sociais, serdo atitudes afetivas. Por fim, serdo
comportamentais se estiverem fundamentadas em comportamentos em
relacdo a um determinado objeto (Putte, 2008; Sammut, 2015).

Ou segja, entende-se que a intencao de voto € influenciada por aspectos
afetivos, cognitivos e comportamentais. Dessa forma, a atitude do eleitor
em relacao ao voto podera sofrer influéncia por um discurso fundamentado
em valores sociais e que atinja suas emocdes. Por um discurso baseado
em informagdes e fatos, assim como um discurso que reforce determinadas
atitudes diante de uma determinada situagao.

Ent&o, o estimulo “discurso politico violento” fundamentado na linguagem
do medo sera capaz de surtir um efeito positivo em parte do eleitorado em
relacdo a intencao de voto. Com isso podemos dizer que:

H1: Na presenca de um estimulo de discurso politico violento
(tratamento), maior sera a intencao de voto do eleitor no candidato.

Relembremos que o medo da violéncia e falta de seguranca fisica e
social influenciam na politica (Apter, 1993), que 0 medo & um elemento
capaz de mobilizar ativamente os eleitores (Zizek, 2014) e que pessoas
com alto grau de autoritarismo temem o0 caos e€ a desordem social
considerando o momento atual como um caminho sem volta (Altemeyer,
2006). Alem disso, as atitudes do eleitor, como intencédo de engajamento
na campanha séo afetadas por emocgdes e valores sociais (Putte, 2008;
Sammut, 2015), também, estudos recentes (Gerbaudo, Marogna & Alzetta,
2019) apontam que eleitores tendem a se engajar em temas de apelo a
base eleitoral, que reforcem o pensamento de determinado grupo, gerando
maior engajamento.

Dessa forma, entendemos que o estimulo “discurso politico violento” sera
capaz de surtir um efeito positivo em parte do eleitorado em relagéo a intencéo
de engajamento na campanha. Nesse sentido, a segunda hipdtese é:

H2: Na presenca de um estimulo de discurso politico violento
(tratamento), maior sera a intencao de engajamento na campanha do
candidato.

A teoria socioldgica destaca que o eleitor decide seu voto a partir de
circunstancias sociais que 0 cercam €, assim, a sua posicao socioecondmica,
a religido e o seu local de moradia (disting&o entre urbano e rural) sdo as
principais caracteristicas para compreender o eleitor assim como, as relacdes
pessoais de grupos primarios como, por exemplo, amigos, familia, vizinhos e
lideres de opiniao (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1948; McNair, 2017). Além
disso, 0s eleitores menos interessados sofrem pressdes cruzadas, ou seja,
sofrem influéncia politica, ideoldgica e partidaria de grupos sociais distintos
e, por isso, s&o mais suscetiveis aos impactos das técnicas de marketing
politico (Cwalina, Falkowski & Newman, 2015).

Nesse sentido, a partir do momento em que o eleitor demonstra intencao
de voto em um candidato, ele estara propenso a um possivel engajamento
na campanha deste candidato. Isso nos leva a seguinte hipotese:
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H3: Quanto maior a intencdo de voto, maior a intencao de
engajamento na campanha na campanha do candidato.

Outrossim, o discurso politico influencia a intencdo de voto porque,
seguindo a teoria da escolha racional (Downs, 1999; Pereira, 2013), o eleitor
tendera a escolher o candidato que apontar a melhor alternativa para seu
interesse final. Além disso, pela teoria psicologica (Campbell et al., 1964), a
identificacao do eleitor com o candidato permeia as atitudes dos eleitores em
relacdo aos candidatos e questdes politicas.

Dado que a intencéo de voto é formada por tais elementos, ela é capaz
de mobilizar as pessoas €, assim, influenciar na intencao de engajamento
do eleitor. Portanto, o discurso politico afeta positivamente a intencéao de
voto e indiretamente a intenc&o de engajamento na campanha, dado que
a intenc&o de voto medeia essa relacdo. Assim, ao inserirmos a intencao
de voto, acreditamos encontrar uma reducao no relacionamento entre os
tratamentos e a intencao de engajamento na campanha, podendo chegar
a zero, inclusive esta relacao (Vieira, 2009). Nesse sentido, a quarta
hipotese é:

H4: O discurso politico violento (tratamento) aumenta a intencao
de engajamento na campanha quando mediado pela intencao de voto.

Por outro lado, o medo também esta relacionado ao autoritarismo,
como ja discutido na secdo de autoritarismo. Pessoas autoritarias
entendem que o mundo é um lugar perigoso e que a sociedade caminha
para autodestruicdo devido a violéncia existente (Altemeyer, 1998). Este
medo as impulsiona a se comportarem de forma agressiva em relacéo aos
outros, para que seja mantida a “ordem social” (Altemeyer, 1996, p.10),
mesmo que estas atitudes sejam imorais.

Uma das formas de se categorizar pessoas autoritarias € por meio
do conceito e da escala de autoritarismo proposta por Altemeyer (2006),
ja discutido na secdo de autoritarismo. O discurso politico violento pode
ser associado a atitude de agressao autoritaria. Relembremos que tal
comportamento refere-se ao ato de causar danos a uma determinada pessoa
Ou grupo de pessoas, inclusive por atos de fala (Altemeyer, 2006).

Nesse sentido, entendemos o grau de autoritarismo do eleitor gera um
efeito positivo na intencéo de voto do candidato de sua escolha com intuito
defender seu posicionamento. Isso nos leva a seguinte hipdtese:

H5: Quanto maior o grau de autoritarismo, maior a intencao de
voto no candidato.

Ademais, estudos recentes sobre o conservadorismo econdmico e
social, geralmente atrelado ao autoritarismo de direita, indicam que individuos
autoritarios, ao perceberem uma ameaca aos valores e costumes, tendem
a se engajarem politicamente para defenderem suas posicdes ideoldgicas
(Everett, 2013; Hennes, Nam, Stern, Jost, 2012; Sterling, Jost, Shrout,
2016), ou seja, a retdrica sobre caos social funciona como um mecanismo
impulsionador de engajamento politico (Jost, 2017).

Da mesma forma, o trabalho de Berkley (Adorno et al., 1950) sobre
autoritarismo ressaltou que as propagandas fascistas do partido nazista
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influenciaram, positivamente, um grupo de pessoas com valores e principios
em comum, isto €, pessoas autoritarias s&o mais suscetiveis a propagandas
e discursos autoritarios do que as demais.

Outrossim, as atitudes dos eleitores sao estruturadas de forma intrinseca,
isto significa que esta relacionada a personalidade do individuo (Tesser, 1993).
Assim, entendemos que 0 grau de autoritarismo do eleitor afeta a intencao
de engajamento na campanha.

Dessa forma, acreditamos que O grau de autoritarismo afetarg,
positivamente, a relacao entre o discurso politico violento e a intencao de
engajamento na campanha do candidato, pois se for constatada a atitude
relacionada ao autoritarismo, ela devera surtir um efeito positivo na intencao
de apoiar a autoridade. Logo, a sexta hipodtese elaborada é:

H6: Quanto maior o grau de autoritarismo, maior intencao de
engajamento na campanha do candidato.

Dessa forma, temos que a intengao de voto, agira como um elemento de
mediagao entre o grau de autoritarismo do eleitor e aintengé&o de engajamento
na campanha de um candidato. Pois, quanto maior o grau de autoritarismo do
eleitor, maior sera a intencao de voto do eleitor, visto que pessoas autoritarias
tendem a seguir lideres autoritarios (Adorno et at., 1950; Altemeyer, 2006).
Também, quanto maior o grau de autoritarismo, maior 0 engajamento na
campanha, como ja aponta a literatura, maior a capacidade de pessoas
autoritarias se mobilizarem em torno de suas ideias (Everett, 2013; Hennes,
Nam, Stern, Jost, 2012; Sterling, Jost, Shrout, 2016). Assim, ao inserirmos
a intencdo de voto, acreditamos encontrar uma redugao no relacionamento
entre o grau de autoritarismo do eleitor e a intencdo de engajamento na
campanha que sera todo captado indiretamente pela intencao de voto (Vieira,
2009). Nesse sentido, formulamos a seguinte hipdtese:

H7: Quanto maior o grau de autoritarismo do eleitor, maior
a intencao de engajamento na campanha do candidato quando
mediado pela intencao de voto.

Qutro toépico relevante para a discussdo acerca das atitudes do
eleitor em relacédo a intencdo de engajamento na campanha do candidato
é o envolvimento do individuo (Ayrosa, 2006; Zaichkowsky 1985) com a
questao politica.

Relembremos que o grau de envolvimento com o processo politico e
eleitoral ira variar de acordo com os eleitores (Yoon, Pinkleton & Ko, 2005;
Jin, An & Simon, 2009; Stone et al., 2013). Além disso, a literatura aponta
que eleitores pouco informados e indecisos tendem a mudar de opini&ao mais
facilmente sobre o candidato ou partido politico, nos quais irao votar, por
serem mais suscetiveis a aceitarem mensagens de diversos candidatos e
dos tradicionais meios da midia social (Converse, 1962; Mathur & Moschis,
2022; McNair, 2017), contudo, eleitores indecisos bem informados e com
interesse por politica sdo menos suscetiveis as estratégias de marketing
politico (Yarchi, Wolfsfeld & Samuel-Azran, 2021).

QOutrossim, da mesma forma como ocorre com o grau de autoritarismo,
a atitude do eleitor esta relacionada a personalidade do individuo
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(Tesser, 1993) €, assim, entendemos que © grau de interesse por politica do
eleitor afeta a intencdo de engajamento na campanha, pois o eleitor com
um alto grau de envolvimento tende a rejeitar discursos politicos que nao
apresentem informacdes completas a respeito do candidato, assim como,
campanhas negativas, que busquem denegrir a imagem dos concorrentes
(Yoon, Pinkleton & Ko, 2005; Stone et al., 2013). Logo, podemos dizer que:

H8: Quanto maior o grau de interesse por politica do eleitor, maior
a intencao de engajamento na campanha do candidato.

Em suma, a figura 1, a seguir, apresenta 0 modelo proposto e as
hipdteses para esta pesquisa, que foram levantadas apds a analise do
referencial tedrico em conjunto com o problema da pesquisa.

Graun de Autoritarismo
(RWA)

Intencao de
voto

Discurso politico
(tratamentos)

\r Intencao de engajar na
H2 L campanha

HS8

Interesse por politica
(envolvimento)

Figura 1 - Modelo completo das hipdteses
Fonte: Os autores (2022)

Dados e medidas

A pesquisa consiste num experimento por vinhetas entre sujeitos com um
levantamento de corte transversal (Creswell e Creswell, 2021; Bryman & Bell,
2022), com uma amostra n&o probabilistica da populagcéo de interesse (Halir,
Black, Babin & Anderson, 2019), em que dois grupos foram confrontados
por estimulos diferentes. O experimento consistia em observar a influéncia do
estimulo “discurso politico violento” e 0 mesmo estimulo sem termos violentos
sobre a intencdo de voto e de engajamento na campanha. Cada grupo de
respondentes em que foi aplicado o experimento recebia 0s dois tratamentos
(“discurso politico violento” x “discurso politico nao violento”), cada sujeito
respondia apenas um qguestionario. A pesquisa foi aplicada a estudantes
universitarios de instituicdes publicas e privadas de diversos cursos em que a
participacao foi voluntaria e confidencial. Foram distribuidos 273 questionarios
em papel, aplicados e coletados pessoalmente, 2 questionarios foram
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entregues em branco, 20 estavam incompletos, 7 preencheram o item de
checagem de atencéo (Oppenheimer, Meyvis & Davidenko, 2009; Berinsky,
Margolis & Sances, 2014): “Se vocé estiver lendo isto, por favor, ndo marque a
escala abaixo”, todos foram descartados. Assim, a amostra final foi composta
por 244 questionarios validos.

Dos 244 respondentes 57% (n=141) sdo do sexo feminino; 88%, se
declararam heterossexuais; 48%, se declararam como pretos ou pardos
seguindo a classificacao de etnia do IBGE; 88% est&o na faixa de idade entre
17 e 28 anos. De acordo com o critério de classificacao econémica no Brasil
(Brasil, 2016), 34% estao na classe B e 43%, na classe C.

Procedimentos preliminares

Elaboracéo dos estimulos

Para o preparo dos estimulos, o primeiro passo consistiu em levantar uma
série de discursos de politicos utilizados em campanha. Apds uma andlise
dos discursos, elaboramos os estimulos pautados em alguns atributos,
tais como educacao, emprego, renda e género. Foram elaborados dois
discursos, um com a presencga de termos violentos e outro sem a presenca
de termos violentos.

Quadro 1 — Vinhetas dos estimulos discurso politico violento x discurso politico

Estimulos

Vinhetas

A
Tratamento
(Violento)

“Nossa politica tornou-se meticulosa e partidaria, tdo prejudicada por dinheiro e influéncia, que ndo nos permite abordar os grandes
problemas que exigem solugdes. Mesmo no meio dos enormes desafios que enfrentamos, tenho grande 6 e esperanca no futuro, porque
acredito em vocé.

Pela minha trajetoria, aprendi que mudancas significativas sempre comegam em nossa comunidade de origem, e que 0s cidaddos
comprometidos, trabalhando juntos, podem fazer coisas extraordindrias. Agora € a hora de, finalmente, cumprir nossa obrigagdo moral
de proporcionar a cada crianga uma educagao de classe mundial. E ndo vou me conformar com um Brasil onde algumas criangas ndo
tém essa chance. Vou investir na educagao infantil para que, no futuro, as criancas de hoje néo se tornem vagabundos, marginais ou
mulheres da vida.

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

Precisamos lutar contra impostos que beneficiam empresarios safados que financiam as campanhas dos deputados e senadores que
aprovam esses impostos. Impostos devem beneficiar os trabalhadores e empresas que respeitam as leis e geram empregos para 0s
brasileiros. Devemos combater a invasao de bolivianes, haitianos e sirios que roubam nossos empregos.”

B
Controle
(Neutro)

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

Pela minha trajetdria, aprendi que mudancas significativas sempre comegam em nossa comunidade de origem, e que 0s cidaddos
comprometidos, trabalhando juntos, podem fazer coisas extraordinarias. Agora é a hora de finalmente cumprir nossa obrigagdo moral
de proporcionar a cada crianca uma educacéo de classe mundial. E ndo vou me conformar com um Brasil onde algumas criancas
ndo tém essa chance. Vou investir na educacdo infantil para que, no futuro, as criancas de hoje ndo se tornem desempregados ou
subempregados sem direitos garantidos.

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

Precisamos lutar contra impostos que beneficiam empresarios que financiam as campanhas dos deputados e senadores que
aprovam esses impostos. Impostos devem beneficiar os trabalhadores e empresas que respeitam as leis e geram empregos para
0s brasileiros. Devemos combater a invaséo da mao de obra ilegal que ocupa nossos empregos.”
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Variaveis

Checagem de manipulacao. No inicio do experimento, os participantes
recebiam um dos estimulos “discurso politico violento” x “discurso politico
nao violento”. Apds a leitura do discurso, o respondente indicava o quanto
considerava violento o discurso apresentado (1 = nada violento e 7 = muito
violento), que consistia na variavel de manipulagdo. Como esperado, 0s
respondentes identificaram os estimulos da maneira como propomos,
o tratamento violento (M= 5,56 (0,149)) apontou um maior valor por seus
respondentes como violento ao contrario do tratamento nao violento
(M= 3,90 (0,165)). Essa diferenca foi significativa e com um efeito médio
(t(242) = —7,46; p<0,001; r=0,43).

Intencdo de Voto e Intencdo de Engajamento na Campanha.
Os participantes entdo indicavam suas intencdes em relacdo ao voto € ao
engajamento na campanha. Estas escalas, intencao de voto e de engajamento
na campanha, s&o compostas por uma escala com trés itens que visava medir
a atitude do respondente sobre a seguinte frase: “Eu votaria nesse candidato!’
paraintencao de voto e “Eu faria campanha para esse candidato!” paraintencao
de engajamento na campanha (a escala variava de 1 a 7 para cada item:
1 =positivae 7 = negativa; 1 =boa e 7 = ruim; 1 = favoravel e 7 = desfavoravel).
A escolha de uma escala de sete pontos visava evitar o erro de tendéncia
central que ocorre, quando se utiliza a escala de cinco pontos. Além disso,
esta escala aumenta a confiabilidade por ter um ponto médio bem definido
e um maior numero de opcdes entre as opcdes distintas (Alwin & Krosnick,
1991). Ademais, as escalas nao foram interpretadas como uma medida linear
probabilistica (Boas, 2014), e sim, por seu valor na escala, de maneira que
um alto valor significaria uma possibilidade de voto e de engajamento na
campanha, essa variacao de escala ja foi aplicada em outras pesquisas no
Brasil para intencao de voto como no trabalho de Boas (2014).

Grau de Autoritarismo (RWA). A escala referente ao construto grau
de autoritarismo foi, originalmente, elaborada para a lingua inglesa. Dessa
forma, para que fosse possivel 0 uso dessa escala junto a respondentes
brasileiros, foi necessaria a realizacdo da tradugéo e adaptacao. A escala
de autoritarismo inicialmente, foi traduzida da escala de Altemeyer (2006),
em que, primeiro traduzimos cada um dos itens originais, as traducdes
foram entdo revisadas e comparadas por especialistas no tema (professores
doutores pesquisadores de pesquisa social) e fluentes na lingua inglesa.
Apos este passo, foi realizada a retraducao para o inglés, por um profissional
bilingue de nacionalidade norte-americana. Os respondentes indicavam se
discordavam ou concordavam (1 = discordo totalmente e 7 = concordo
totalmente) com cada um dos itens apresentados.

Interesse por politica (envolvimento). O construto referente ao grau
de envolvimento com politica € adaptado do construto de envolvimento
proposto por Ayrosa (2006) para medir o envolvimento permanente de
consumidores brasileiros. Este construto foi proposto, inicialmente, por
Zaichkowsky (1985) como uma escala unidimensional para medir o nivel de
envolvimento permanente de consumidores. Dessa forma, adaptamos para
0 marketing politico com o intuito de captar o grau de interesse do eleitor
pela politica, no que diz respeito a sua participacao, no processo politico e
eleitoral de forma permanente. Os respondentes indicavam se discordavam
ou concordavam (1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente) com
cada um dos itens apresentados.
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Variaveis sociodemograficas e controle. Depois de completar estas
medidas, os participantes responderam algumas questdes relacionadas ao
critério de classificacédo econébmica do Brasil, dados demograficos e um item
variavel de checagem de atencao (Oppenheimer, Meyvis & Davidenko, 2009;
Berinsky, Margolis & Sances, 2014).

Dessa forma, analisamos cada uma das variaveis, separadamente, por
meio dos testes KMO, de esferecidade de Bartlett e determinante. Apds isso,
avaliamos o numero de fatores por meio do método scree plot e eliminamos
0s itens com alta correlacdo em relacéo a outros itens com carga maior e
itens com cargas fatoriais menores que 0,6, como sugerem Hair et al. (2019).
Por fim, analisamos a confiabilidade por meio do alfa de Cronbach e ICC
descartando os itens que diminuiam a confiabilidade, como sugerem Field
(2017) e Hair et al. (2019). Ao final, todas as variaveis apresentaram apenas
um fator da mesma forma que os trabalhos originarios das escalas utilizadas
(Altemeyer, 2006; Boas, 2014; Zaichkowsky, 1985).

Na tabela 1, apresentamos variaveis independentes, com seus itens e
respectiva carga fatorial, itens invertidos estao sinalizados.

Tabela 1 — Carga fatorial das varidveis do estudo

@
3
Q
QO
3
o)
D
>
>
o
Q
@
Q
D
>
Q
Q
©
=
o]
@»
Q
[0}
Q
g
=
©
-~
c
3
@
X
o
@
=
3
@
S
=
[e]
Q
@
=
S
>
@
Q
©
@
By
[0}
=
@
7y
@
m
[0}
Q
=1
o
=}
Q
©
Q
[0}
Q
o}
>
.
QO
>
Q
3
=3
@
=
QO
=
<
o
N
=
&
N
(@}
@
N
[\l
©

@
o
>
Q
[OR
<
@
@
o
0
Z
=
o
D
o
m
>
—
™~
o
)
n
m
3
Keo]
c
o)
3
@
o3
Q
o
o
)
c
=1
o
3.
=
®
.
%)
3
]
@
o
o3
@
o
c
=
%)
(]
°
o
=
Q
o
<.
o
@
>
=
o]
=
=
c
@
>
Q.
)
3
®
=
=
@
3
Q
an
o
Q
@
<
]
Q
o
@
o
@
>
Q
Q.
)
3
@
>
=
o

Variaveis com respectivos itens Carga Fatorial
Grau de autoritarismo:
As leis de Deus sobre 0 aborto, a pornografia e 0 casamento devem ser rigorosamente seguidas antes que seja tarde 0,778
demais, e aqueles que as quebram devem ser fortemente punidos.
Vocé deve admirar aqueles que desafiaram a lei e a opinido da maioria ao apoiar o direito de mulheres fazerem aborto, 0,775
os direitos dos animais, ou a abolicdo de oragdes nas escolas. (inv.)
Gays e Iésbicas sdo tdo sauddveis e morais como qualquer outra pessoa. (inv.) 0,732
A Unica forma de nosso pais superar a crise pela qual passa é voltar aos nossos valores tradicionais, colocar alguns 0,700
lideres rigidos no poder e silenciar os agitadores que espalham mas ideias.
Todos devem ter seu proprio estilo de vida, crencas religiosas e preferéncias sexuais, mesmo que os torne diferentes de 0,671
todos 0s outros. (inv.)
Os homossexuais e as feministas devem ser louvados por serem corajosos 0 suficiente para desafiar os “valores 0,665
familiares tradicionais”. (inv.)
E sempre melhor confiar no julgamento das autoridades adequadas no governo e na religido do que ouvir 0s arruaceiros 0,649
da nossa sociedade que estdo tentando criar dividas na mente das pessoas.
As “formas antiquadas” e os “valores antiquados” ainda mostram a melhor maneira de viver. 0,621
Grau de interesse por politica:
Eu passo muito tempo pensando sobre politica. 0,753
Eu leio frequentemente noticias relacionadas a politica. 0,743
Eu conhego bastante sobre politica. 0,727
As minhas opinides sobre politica sdo importantes. 0,727
A politica me atrai. 0,726
As minhas opinides sobre politica significam muito para mim. 0,722
As minhas opinides sobre politica passam minha imagem para outras pessoas. 0,713
As minhas opinides sobre politica sdo parte da minha autoimagem 0,704
Eu costumo procurar informagdes sobre politica com outras pessoas. 0,644
Fonte: Os autores (2022)
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A tabela 2 apresenta, de forma sucinta, os valores dos testes KMO,
Bartlett e Determinante, assim como os valores referentes a confiabilidade:
alfa e ICC, e correlagdes para cada variavel do estudo.

Tabela 2 — Resumo da andlise fatorial e confiabilidade

Alfa de
Itens KMO Cronbach ICC 2 3 4
1. Intencdo de voto 3 0,783 0,98 0,95 ,806* ,542** - 147*
2. Intencéo de engajamento 3 0,776** 0,98 0,94*** ,492** ,008
3. Grau de autoritarismo 8 0,862 0,85 0,41 -,132*
4. Grau de interesse por politica 9 0,895 0,88 0,45

Fonte: Os autores (2022). Nota: ***Bartlett(p<0,001); **p<0,01; Determinante > 0,00001; n=244.

Meétodo

Além disso, com a finalidade de aumentar a validade interna dos
dados, utilizamos a Propensity Score Matching, a fim de gerar os pesos
para cada caso com intuito de gerar maior robustez na andlise (Burgette,
Griffin & Maccaffrey, 2017). Para tal, rodamos a propensity score com 0S
seguintes itens: idade, sexo e se o respondente trabalhava ou néo, pelo
método Average Treatment Effect (ATE), e em cada modelo que analisamos
a influéncia do tratamento e controle, utilizamos a variavel gerada w.ps como
variavel de controle.

Em seguida, testamos se as hipoteses formuladas foram confirmadas
ou n&do. Com intuito de identificar se os dados das variaveis atendiam aos
pressupostos de normalidade e linearidade, realizamos um diagndstico a
respeito da normalidade, colinearidade, residuos e observacoes influentes.
Todas as variaveis apresentaram valores aceitaveis para assimetria e curtose
(valores entre -1,5 e 1,5) (Field, 2017). Prosseguindo com o diagndstico
dos dados, as correlagdes (valores abaixo de 0,8) entre as variaveis e o VIF
(valores abaixo de 5), também, ndo apresentaram problemas relacionados
a multicolinearidade (Hair et al., 2019). Retiramos alguns outliers que
apresentaram residuos padronizados (Zred >3) acima do aceitavel, assim
como, a distancia de Cook e a alavancagem (leverage) fora dos limites
recomendados. As estatisticas de influéncia DFBeta padronizado para todas
as variaveis apresentaram valores abaixo de 1 (Field, 2017). Todos os modelos
apresentaram valores adequados para a estatistica de Durbin-Watson
(1,5 < Durbin-Watson < 2,5), como recomendado por Field (2017).

Por fim, com a finalidade de testarmos o modelo das hipbteses e
compreendermos melhor a relacdo de forca e direcdo das variaveis,
principalmente, da intengcdo de voto na intencdo de engajamento na
campanha, analisamos por Mediacao, utilizando o process versao 4 (Hayes,
2022) e o pacote Mediation versao 4.5 (Tingley et al., 2019) na linguagem R
para rodarmos os modelos utilizados para gerar os graficos, os resultados
foram idénticos. Neste modelo, a mediacéo funciona como um mecanismo
capaz de tornar uma variavel propicia a agir sobre a variavel dependente
(Baron & Kenny, 1986).
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Resultados

Na tabela 3, apresentamos os resultados da pesquisa, a variavel
tratamento foi categorizada com o estimulo “discurso politico violento” com
valor 1. Os modelos 1 e 2 s&o referentes a mediacdo da intencdo de voto
entre os tratamentos e a intencéo de engajamento. O modelo 3 em conjunto
com o modelo 1 s&o referentes a mediagéo da inteng&o de voto entre o grau
de autoritarismo do eleitor e a de engajamento na campanha. No modelo 1,
na presenca do estimulo discurso politico violento, menor sera a intencao
de voto do eleitor (b = -3,502; p<0,01), refutando a H1. No modelo 2, na
presenca do estimulo discurso politico violento, menor sera a intencéao de
engajamento na campanha do candidato (b = -1,912; p<0,01), refutando
a H2. Nos modelos 2 e 3, quanto maior a intencao de voto, maior sera a
intencao de engajamento na campanha (b = 0,780; p<0,01), 0 que corrobora
H3. No modelo 2, o discurso politico violento (tratamento) reduz a intencao
de voto, mas quando considera-se a inteng&o de voto como mediadora o
discurso politico violento aumenta o engajamento na campanha e como
o discurso politico violento (tratamento) tem um efeito direto significativo
(b =0,786; p=0,052), a mediacao & parcial corroborando a H4. A taxa RIT
(Ratio of Indirect effects on Total effect) aponta que a mediagao da intencao
de voto gera um incremento de 41% acima do efeito total. Podemos afirmar
que a intencdo de engajamento na campanha é mediada pela intencdo de
voto. No modelo 1, quanto maior o grau de autoritarismo do eleitor, maior a
intencao de voto (b = 0,511; p<0,001), corroborando a H5. Nos modelos
2 e 3, quanto maior o grau de autoritarismo do eleitor, maior a intencao
de engajamento na campanha (b = 0,051; p<0,05), corroborando a H6.
No modelo 3, quanto maior o grau de autoritarismo do eleitor, maior a
intencdo de engajamento na campanha do candidato quando mediado pela
intencdo de voto (indireto: b = 0,238; p<0,001; direto: b=0,051; p<0,05),
corroborando a H7. Como o grau de autoritarismo tem um efeito direto
significativo (b = 0,051; p<0,05), a mediacao & parcial. Contudo, a taxa RIT,
aponta que cerca de 82% do efeito total foi mediado pela intencao de voto.
No modelo 3, quanto maior o grau de interesse por politica do eleitor, maior
a inteng&o de engajamento na campanha do candidato (b = 0,070; p<0,01),
corroborando a H8.
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Tabela 3 — Resultados § %
(1) @ @) Zo

Intencéo de voto Intencéo de engajamento Intencéo de engajamento g z

Discurso politico violento (Tratamento) -3,502*** 0,786" 0,786* %2
(0,657) (0,402) (0,402) % ;

Grau de autoritarismo 0,307 0,051 0,051 -
(0,031) (0,021) (0,021) %5

W.ps 1,931* -0,183 -0,183 %5
(0,857) (0,500) (0,500) ?% g

Interesse por politica 0,070* 0,070™ § §
0,016) 0,016) 82

Intencao de voto 0,780 0,780 § %
(0,038) (0,038) i

Efeitos da mediacéo da é« §
intencéo de voto R
Varidvel independente: Discurso politico violento Grau de autoritarismo gg
(Tratamento) g =

Direto 0,786* 0,051** g z
(0,402) (0,021) > ﬁ

Indireto 2,698 0,236 =5
(0,505) 0,027) 25

Total -1,912+ 0,290 E 5
0,638) (0,030) K

RIT (Indireto / Total) 141% 82% L8
Casos 239 239 239 s
R? 0,36™** 0,75 0,75 §
Nota: ***p<0,01;**p<0,05;*p<0,1. Erro padrdo entre parénteses e constante omitida. %

B Discussdo e concluséo

Neste artigo, analisamos como o discurso politico violento reduz a
intenc&o de voto do eleitorado, mas, quando mediado pela intencdo de
voto gera engajamento na campanha, ou seja, o discurso politico violento é
relevante para gerar engajamento da militancia. Também, analisamos que o
grau de autoritarismo do eleitor aumenta tanto a intencdo de voto quanto a
de engajamento, assim como o interesse por politica do eleitor também gera
resultado positivo no engajamento.

Os resultados apontam que o discurso politico violento reduz a intencao
de voto no candidato, o que vai ao encontro de resultados encontrados na
cultura politica americana (Yoon, Pinkleton & Ko, 2005; Stone et al., 2013).
Tais trabalhos apontam que os eleitores rejeitam candidatos com discursos
que denigrem a imagem dos concorrentes. Por outro lado, os resultados
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apontam que ha intencao de voto no discurso politico violento, mesmo que
em menor média, do que o discurso politico n&o violento. Lembremos que tal
discurso é apoiado na linguagem do medo (Yoris-Villasana, 2012), buscando
passar uma sensacdo de controle e estabilidade para a sociedade e que
pode ser Util para eleicdes proporcionais, em que o candidato nao precisa
ser 0 mais votado para conseguir ser eleito.

Além disso, acerca da intencdo de engajamento na campanha 0s
resultados indicam que quando mediado pela intencédo de voto o discurso
politico violento gera uma maior intencdo de engajamento, assim como
0 grau de autoritarismo do eleitor também gera maior intencdo de voto e
engajamento na campanha assim como, apontado em outros estudos sobre
os efeitos do conservadorismo econdmico e social, geralmente atrelado ao
autoritarismo de direita (Everett, 2013; Hennes, Nam, Stern, Jost, 2012;
Sterling, Jost, Shrout, 2016). Reforcando que a retérica do caos social
funciona como um mecanismo impulsionador de engajamento politico
(Jost, 2017), isto é, indicam atitudes de mobilizagéo destes individuos para
defenderem suas opcdes de escolha. Também, sabemos que devido a
polarizacao politica e ao avanco de midias nao tradicionais de informacao,
muitos eleitores apenas se informam dentro dos seus proprios grupos de
interesse (Gerbaudo, Marogna & Alzetta, 2019).

Sendo assim, os resultados indicam certa preocupagdo, se
compreendermos que um discurso politico violento, geralmente, esta
associado a alguma forma de autoritarismo. E bom recordarmos que, na
pesquisa de Adorno et al. (1950), os individuos inclinados a propagandas
fascistas formavam um grupo de pessoas com valores e principios em
comum, Ou Seja, Propensos a formarem um grupo coeso, ao contrario dos
que rejeitavam as propagandas fascistas.

No entanto, os resultados também demonstram que um discurso politico
que preconize a ordem e o0 equilibrio sem ser violento gera um resultado melhor
para o candidato na intencédo de voto. Sendo assim, podemos considerar
que em uma eleicdo algum candidato poderia se beneficiar ao utilizar de
discursos distintos, considerando um tipo de discurso mais agressivo para
seu grupo de eleitores mais engajados e utilizar de discursos que tratem da
ordem e equilibrio social sem utilizar termos violentos para toda a populagao.

Além disso, em um momento politico marcado por uma “pés-politica”
(Zizek, 2014) em que as ideologias partidarias sao supostamente descartadas,
em conjunto com o alto numero de eleitores que votam em branco ou anulam
seus votos, surge uma situacédo favoravel para candidatos autoritarios se
elegerem. Visto que eleitores autoritarios tendem a demonstrar uma maior
intencao de voto e engajamento na campanha ao contrario dos demais, isso
indica que candidatos que ostentam discurso violento talvez possam contar
mais com a forga de militAncia que aqueles que nao o empregam. Isso pode
ter um efeito importante em tempos de forte influéncia das redes sociais
sobre a decisdo de voto, caso a participacao ativa nas redes sociais seja
entendida pelos eleitores como engajamento em campanha.

Ademais, 0 estudo confirma que eleitores com maior interesse por
politica apresentam uma maior propensao em se engajarem na campanha de
seus candidatos do que os eleitores com baixo interesse. Isso possibilita aos
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candidatos e partidos contarem com esta simpatia do eleitor em se engajar
na campanha como uma ferramenta a ser utilizada. Sabendo usar esta
propensao, os partidos politicos e politicos podem ter resultados significativos
incentivando a pratica do boca a boca entre seus eleitores para alcancarem
um maior numero de eleitores, pelo fato de que eleitores indecisos tendem
a escolherem seus votos por indicacdes de familiares e pessoas proximas,
como aponta a teoria sociolégica do comportamento eleitoral. Por outro
lado, apresenta-se um desafio, visto que diversos eleitores decidem seu voto
cada vez mais proximo do dia de votagéo.

Os resultados e as relagdes apontados no estudo representam uma
contribuicdo para area de marketing politico, avancando no conceito
referente a envolvimento que apresentamos nos resultados, tal como
interesse por politica. Assim como para a area de estudos organizacionais
trazendo a teoria do autoritarismo como suporte tedrico para compreensao
do fenbmeno. Este estudo também apresenta algumas implicacdes praticas
para os objetos do mercado politico, como, por exemplo, politicos, partidos
politicos, eleitores, grupos de interesses e instituicoes.

Dessa forma, a pesquisa evidencia que o grau de interesse por politica
e grau de autoritarismo do eleitor afetam positivamente a intencado de
engajamento na campanha. Logo, entender o perfil do eleitorado torna-se
necessario para saber quais termos utilizar em um processo eleitoral de
campanha. Outrossim, os estudos futuros podem analisar a influéncia da
religido, pelo fato de o Brasil ser um pais com um alto numero de catodlicos
e protestantes, assim como testar discursos especificos relacionados a
xenofobia, homofobia, misoginia, racismo e corrupgédo. Outra sugestéo
& realizar experimentos com outros tipos de discurso, comparando um
discurso politico violento de viés ideoldgico de direita com um discurso
politico violento de viés ideoldgico de esquerda; bem como uma pesquisa de
intencao de voto sobre candidatos politicos e partidos politicos verdadeiros e
utilizar alguns fatores, tais como grau de autoritarismo, interesse por politica
e religiao, para compreender melhor estas relagdes na pratica.
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