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RESUMO

Dois experimentos investigaram o efeito da propaganda el eitoral, tipo de pista e tipo de nUmero sobre a recuperacao
com pista intralista e o reconhecimento de nimeros de candidatos aos cargos politicos nas elei¢cbes de 2006 no
Brasil. Estudantes universitarios responderam aos testes de memoria e um questiondrio de interesses e com-
portamentos antes e depois da campanha eleitoral. Todos os estimulos utilizados nos testes (fotografias, nomes e
ndmeros de candidatos e siglas de partidos politicos) foram selecionados do TRE-DF. Os resultados evidenciaram
gue apropagandaeleitoral aumentou as taxas de recuperagdo com pista para os nimeros associados aos candidatos a
presidéncia da republica e ao senado federal. No reconhecimento para nimeros de candidatos a deputado federal ou
distrital obteve-se um efeito do tipo de nimero. Agrupamentos numéricos mais semanticos foram reconhecidos com
maior probabilidade. Os resultados séo discutidos em relacdo a influéncia da repeticdo e do chunking sobre a
memoria.

Palavras-chave: memoria; campanha eleitoral; recuperacéo; reconhecimento.

ABSTRACT

Memory and elections: what is your candidate number?

Two experiments investigated the influence of political campaign, type of cue and type of number on intralist cued
recall and recognition for candidate numbers from the 2006 Brazil election. Undergraduate students were tested
both on a survey and memory tests before and after the political campaign. The test materials used (photographs,
candidates' names and numbers) were selected from a regional electoral court. Results showed that cued recall of
numbers for both presidency of the republic and federal senate were higher after the campaign. Higher levels of
recognition were produced by more semantic numbers. The results were discussed according to repetition effectsand
chunking on memory.

Keywords: Memory; political campaign; recall; recognition.

RESUMEN

La memoria en las elecciones: ¢cual es el nimero de su candidato?

Dos experimentos investigaron el efecto de la propaganda electoral, tipo de pista y tipo de nimero sobre la
recuperacion con pistaintralistay € reconocimiento del nimero de candidatos alos puestos publicos en las €l ecciones
de 2006 en €l Brasil. Los estudiantes universitarios respondieron a las pruebas de memoria 'y un cuestionario de
intereses y comportamiento antes y después de la campafia electoral. Todos los estimulos utilizados en las pruebas
(fotografia, nombres y nimeros de candidatos y siglas de partidos politicos) fueron seleccionados del Tribunal
Regional Electoral de Brasilia, DF. Los resultados evidenciaron que la propaganda el ectoral aument6 los indices de
recuperacion con pistas para los nimeros asociados a los candidatos a la presidencia de la republicay a senado
federal. Sobre el reconocimiento de nimeros de candidatos a diputado federal o del distrito se obtuvo un efecto del
tipo de ndmero. Agrupamientos numéricos mas semanticos fueron reconocidos con mayor probabilidad. Los
resultados son discutidos con relacion alainfluencia de larepeticion y del chunking sobre lamemoria.

Palabras clave: memoria; campafia electoral; recuperacién; reconocimiento.

A propaganda eleitoral influencia a memoria para
informacGes sobre nomes e nimeros de candidatos a
cargos publicos e, siglas de partidos? Quais sdo 0s
nimeros de candidatos a deputado federal ou distrital,
senador ou presidente da republica mais faceis para
recordar? Qual € a melhor pista para recordar o

nimero de um candidato: sigla do partido, fotografia
ou nome do candidato? A memdria influencia as
escolhas do eleitor?

O objetivo deste estudo foi avaliar ainfluéncia da
propaganda eleitoral realizada no Brasil, em 2006,
sobre a associac8o entre diversos tipos de pista e o
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nimero de um candidato considerando que, no ato da
votacdo, os eleitores devem digitar os nUmeros dos
escolhidos nas urnas eletronicas. Nenhum estudo na
psicologia, até o momento, foi realizado no pais acerca
da relacdo entre as campanhas eleitorais e a memoria
contrastando estes fatores.

Apesar do comportamento do eleitor ndo ser
determinado pela memdria, mesmo porque muitos
eleitores utilizam lembretes escritos em papel para
lembrar os nimeros dos candidatos que escolheram,
varios estudos apontam que a memaoria tem um papel
no comportamento do eleitor. Lau e Redlawsk (2001),
por exemplo, apontam esta participacdo uma vez que
ainformagao sobre os candidatos é disponibilizada aos
poucos e em pequenas gquantidades.

Alguns estudos ja destacaram a importancia da
memoria no comportamento do eleitor antes e apds as
eleigdes. Um estudo experimental de Redlawsk (2001)
investigou o efeito dameméria e do processamento da
informacao na acuraciada previsdo do comportamento
do votante. Nesse estudo, individuos jovens partici-
param de uma eleicdo simulada para presidente na
gual foram apresentados candidatos ficticios asso-
ciados aos partidos politicos de seu pais. Duas condi-
¢Oes experimentais foram administradas: na condicéo
“online”, os participantes deveriam votar apos receber
informacdes sobre os candidatos ficticios; na condicdo
“memdéria’, os participantes foram solicitados a lem-
brar das Ultimas quatro elei¢des ocorridas no préprio
pais e aertados que a memaria para as informacgdes
eleitorais apresentadas no experimento seriam testa-
das posteriormente, além de terem que justificar seus
votos para os candidatos simulados. Os resultados
mostraram que a memoria teve um papel importante
na direcéo e na acuracia das escol has dos votantes.

A relacdo entre atitudes, memdéria e eleicdes tam-
bém tem sido investigada ha algum tempo. Utilizando
dados das campanhas politicas americanas dos anos
de 1968, 1980 e 1984, Krosnick (1988) estudou ain-
fluénciadas atitudes rel acionadas as politicas governa-
mentais e as preferéncias dos eleitores quanto aos
candidatos a presidéncia. O autor constatou que o
impacto das atitudes nas preferéncias dos eleitores é
aumentado em funcdo da acessibilidade na meméria
de atitudes importantes versus irrelevantes e, da im-
portancia das atitudes relacionadas a politica.

A relacdo entre atitudes e sua acessibilidade
na memdria havia sido apontada, anteriormente, por
Fazio e Williams (1986). Os autores testaram em uma
pesquisa de campo rel acionada as el ei¢bes americanas
de 1984, a hipétese de que as atitudes que guiam as
percepcdes e comportamentos em direcdo ao objeto
da atitude sdo uma funcéo da acessibilidade dessas
atitudes na memoria. As atitudes em relagdo a dois
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candidatos e a acessibilidade foram medidas. A la-
téncia das respostas a um questionério sobre atitudes
correspondeu a medida de acessibilidade e foi coleta-
da meses antes das eleicbes. Conforme previsto, a
acessibilidade das atitudes moderou as relagfes entre
atitude e percepcdo e, entre atitude e comportamento
dos eleitores.

A memo0ria autobiogréficatambém afeta o registro
do comportamento do eleitor no que diz respeito ao
relato de sua participacdo nas eleicdes politicas.
Freguientemente, os el eitores afirmam que votaram nas
eleicdes anteriores quando, na verdade, ndo o fize-
ram. Este viés de resposta, denominado de “vote
overreporting”, € bem conhecido e usualmente sdo
verificados correlatos sociodemograficos. A desejabi-
lidade socia e o fracasso da memodria sdo duas ex-
plicagdes dominantes para o fendmeno que Stocke e
Stark (2007) pesquisaram, tendo encontrado uma
interacd@o entre estes fatores. Ou seja, a probabilidade
de um individuo afirmar que votou aumenta mais
significativamente com o envolvimento politico do
eleitor quanto mais tempo se passou desde o dia das
eleicoes.

Outro viés associado a memoria autobiografica é
o efeito do “eu sempre soube” (“hindsight bias’). Isto
€, quando o individuo é solicitado a fazer uma esti-
mativa do resultado de um evento e, posteriormente, é
perguntado qual foi a sua previsdo inicial, observa-se
gue o sujeito tende a enviesar arespostainicia apro-
ximando-a do resultado de fato observado, se eletiver
recebido informagéo sobre o resultado do evento antes
do teste de memoria (Metcalfe, 2000). Este viés foi
investigado por Blank, Fischer e Erdfelder (2003) na
Alemanha, em duas elei¢cbes do parlamento em 1998 e
em 2000. Neste caso, 0s participantes previram a
porcentagem de votos para vérios partidos e, poste-
riormente, tiveram de evocar estas previsoes. Com-
parando os seus resultados com outros estudos, 0s
autores encontraram um efeito maior quefoi explicado
através do intervalo de retengdo entre o julgamento
original e a evocagéo.

Pesguisas sobre a relacdo entre a memoria e
elei¢cbes politicas também tém avaliado fatores que
podem especificamente influenciar os registros mne-
monicos sobre os candidatos. Um destes fatores é o
tipo de midia que divulga as informactes eleitorais.
Eveland, Seo e Marton (2002) verificaram que o efeito
do tipo de midia depende do tipo de aprendizagem
medida. Assim, a recuperacdo de histérias novas
tendeu a favorecer a televisio e jornais impressos
em comparacdo ajornais “online”. Por outro lado, os
autores relataram que a estruturacdo do conhecimento
sobre as elei¢cBes favoreceu jornais “onling” com-
parados com atelevisdo e jornais impressos.
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A influénciadateleviso foi observada por Garcia
e D’Adamo (2004) no que tange especialmente ao
desenvolvimento da decisdo de escolhado eleitor. Trés
dimensdes foram analisadas. a efetividade dos re-
cursos de comunicagao, a capacidade das campanhas
de produzir mudancas no eleitor e, o papel das pes-
quisas pré-eeitorais. Os resultados indicaram gue na
reconstrucdo da memoria das campanhas, os eleitores
consideraram a televisdo muito importante e concor-
daram que a campanha influenciou as suas decisdes
iniciais.

As caracteristicas do contelido da informacao
disponibilizada em noticiarios televisivos também in-
fluenciam o comportamento do eleitor. A ordem das
cenas com conteido positivo ou negativo e a ordem
dos assuntos contidos nestas cenas interagem influen-
ciando a memodria, as atitudes e as intengdes de voto
do observador em testes de recuperagdo livre, re-
conhecimento, atitudes em relacdo aos candidatos e
intencBes de voto. Neste estudo, as histérias que
continham imagens positivas e cenas com assuntos
negativos eliciaram mais atitudes positivas em relagdo
aos candidatos e intencBes de votos também maiores
do que aguelas histérias com imagens negativas e
cenas com assuntos positivos, independentemente da
ordem da cena (Choi e Lee, 2007).

Outro fator que afeta a memoéria da posicéo dos
eleitores sobre questfes politicas é o0 uso de imagens,
através de fotografias de candidatos. Glemberg e
Grimes (1995) realizaram trés experimentos com es-
tudantes universitarios tendo obtido dados gque suge-
rem que as pessoas usam as fotos para gerar esquemas
gerais de personalidade que séo utilizados para gjudar
aorganizar amemoria para as posi¢des politicas. Uma
correlacdo também foi encontrada entre 0 nimero de
caracteristicas geradas para os candidatos e amemaria
para a posicdo dos candidatos, mas somente quando
as posi¢des foram acompanhadas pelas fotografias.

As pesquisas mencionadas acima sugerem que as
campanhas €l eitoraisinfluenciam amemariado eleitor
e esta pode af etar 0 seu comportamento. Embora esses
estudos tenham incluido uma ampla gama de vari&
veis, a exemplo das atitudes, fatores motivacionais e
meios de divulgacdo da propaganda politica, outras
caracteristicas das campanhas €eleitorais também po-
deriam influenciar a memoria do €leitor. Tendo em
vista esta lacuna, o presente estudo investigou como
algumas dessas caracteristicas, quais sejam arepeticéo
dainformac&o, ostipos de nimeros e pistas associadas
aesse nimeros poderiam afetar arecordacdo do eleitor
durante o processo €eleitoral.

As campanhas €leitorais veiculadas no Brasil,
principalmente pelatelevisdo e jornais impressos, séo
repetitivas. Isto é, para a maioria dos candidatos a
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mesma imagem e texto sdo apresentados inimeras
vezes sem modificagdo. Os efeitos benéficos da
repeticéo sobre amemariasao conhecidos naliteratura
ha muito tempo.

De acordo com Greene (1992), uma das visbes
tedricas para o efeito afirma que a cada encontro com
0 estimulo um novo trago independente e contextua-
lizado é criado na memoria. Desta maneira, quanto
maior 0 numero de tragos maior a probabilidade de
amostrar-se um destes registros. Outra visdo tedrica
argumenta que a repeticdo modifica as representactes
na memaria alterando a disponibilidade da informa-
¢do. Neste caso, duas hipoteses explicativas sdo pro-
postas. a primeira afirma que arepeticdo aumentaria a
forca do traco. Tracos mais fortes seriam mais re-
sistentes ao esguecimento e mais facilmente lem-
brados. A segunda hipltese sustenta que 0s tragos
incluiriam informagéo sobre a freqiiéncia de ocor-
réncia dos eventos. A repeticdo modificaria a infor-
mac&o sobre a fregliéncia de ocorréncia e esta seria a
base para julgamentos. Os achados experimentais tém
sustentado as duas visdes tedricas e, assim, a questao
sobre tragos de memdria Unicos versus multiplos
continua sendo debatida. Para Greene, ainclusdo das
duas visbes parece ser a melhor explicacdo para
diferentes manipulacbes e tarefas experimentais que
envolvem a repeticao.

No caso da influéncia da propaganda eleitoral é
esperado que a repeticdo aumente a memoria para as
informagdes sobre o0s candidatos quando se compara o
desempenho antes e depois do periodo de propaganda.
Entretanto, é importante apontar que o eleitor mani-
festa a sua escolha através de um numero que é
repetidamente apresentado durante a campanha el eito-
ral. Os nimeros apresentam diferentes tipos de orga-
nizacdo variando desde agrupamentos mais seman-
ticos (e.g.: 12000) até menos seméanticos (e.g.: 73095).

A organizagdo da informagdo tem se mostrado
como um fator poderoso no estabel ecimento de novas
memorias sendo que a sua base € a deteccdo ou
estabelecimento de relacbes semanticas entre os itens
(Brown e Craik, 2000). Esta operacdo de separacdo do
estimulo em pedagos foi apontada por Miller (1956)
gue denominou os agrupamentos de “chunks’. A
organizagdo da informagdo seguindo este tipo de
agrupamento foi observada para diversos tipos de
estimulos incluindo cadeias de | etras (Johnson, 1970),
memoéria para objetos (McNamara, Hardy e Hirtle,
1989), prosa (Rumelhart, 1975; Thorndyke, 1977) e
memoria para a posi¢ao de pedras de xadrez (Chase e
Simon, 1973; Gobet e Simon, 1996).

Na campanha eleitoral ocorrida no Brasil, em
2006, diversos tipos de organizacdo semantica foram
detectados incluindo, por exemplo, os niumeros 1307,
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27391, 1414, 2555 e 44666. Alguns nUmeros prova
velmente foram mais facilmente memorizados do que
outros em funcdo a associacdo inter-item, indepen-
dentemente da repeticdo da informacdo promovida
pela campanha eleitoral. Assim, previu-se que o tipo
de organizacdo semanticateria um efeito nas taxas de
recordacdo sendo que nimeros com organizacbes mais
semanticas estariam associados a taxas superiores de
lembranca.

Por fim, os nimeros dos candidatos estiveram
associados aos nomes ou fotografias dos candidatos
ou, ainda, as siglas dos seus partidos durante a cam-
panha. Nomes, fotografias e siglas podem desem-
penhar o papel de pistas na recuperacdo se as
informacbes das pistas forem incorporadas aos ni-
meros dos alvos a serem lembrados (Tulving, 1983)
gue, no presente caso, Sa0 0s numeros dos candidatos.
Considerando que a memorizacdo de imagens tende
a ser superior a paavras (Paivio in Tulving e Craik,
2000; Madigan, 1983), é esperado que amemoriapara
0s numeros dos candidatos seja superior quando a
pista associada for a fotografia do candidato do que o
seu nhome ou sigla de seu partido.

Doisexperimentostestaram as previsdes propostas
acima. A questdo de interesse foi investigar se a
propaganda eleitoral influenciou a memaria para os
nimeros dos candidatos aos cargos eletivos em 2006
no Brasil. Os testes de recuperagdo com pista e
reconhecimento foram administrados antes do inicio
da propaganda e imediatamente antes das votacfes do
primeiro turno, tendo-se investigado o efeito da
repeticdo, do tipo de pista e do tipo de organizacdo
semantica na memaria dos eleitores para 0s numeros
dos candidatos.

EXPERIMENTO 1

O primeiro estudo teve por objetivo avaliar se a
propaganda eleitoral exerceu alguma influéncia sobre
arecuperacao para 0s nimeros dos candidatos quando
s8o utilizados nomes de candidatos e fotografias como
pista. Verificou-se, ainda, se apropagandainfluenciou
0 reconhecimento para nimeros de candidatos que
possuiam quatro digitos e diferentes tipos de organiza-
¢80 semantica.

METODO

Participantes

Participaram deste experimento 36 estudantes
universitarios, sendo 86% homens e 24% mulheres,
matriculados no primeiro ano do curso de psicolo-
gia de uma instituicdo privada do Distrito Federal,
do turno noturno. A média da idade é 26,6 anos
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(DP = 8,00). A participagdo foi voluntéaria e todos os
procedimentos éticos relacionados a pesguisa com
seres humanos foram atendidos.

Tendo por objetivo assegurar que os participantes
n&o mudaram o seu envolvimento na campanha elei-
toral durante arealizacdo do experimento, estes foram
avaliados em relacdo aos seus habitos e interesses
pelas eleicbes nacionais, antes e apds o periodo de
propagandaeleitoral . A avaliac8o permitiu, ainda, esti-
mar se 0s participantes assistiram a propaganda elei-
toral, uma vez que esta variavel ndo foi manipulada
experimentalmente. A avaliac8o foi realizada através
de um questionario composto de 6 perguntas com
algumas alternativas de resposta: “vocé assiste a
propaganda de TV (sempre, muitas vezes, algumas
vezes, nunca)?’; “0 quanto vocé se interessa pelas
elei¢des no Brasil (muitissimo, muito, um pouco, ndo
me interesso)?’; “vocé costuma prestar atencdo na
propaganda eleitoral de rua — bandeira, cartazes,
automoveis, camisetas, passeatas, faixas (muitissimo,
muito, um pouco, ndo presto atencdo)?’; “o que vocé
fara parase lembrar dos candidatos em quem ira votar
(memorizar os nimeros, levar um bilhete, ndo memo-
rizo os nimeros, outraalternativa)?’; e “vocé assiste o
noticiario da TV e |é jornais (sempre, muitas vezes,
algumas vezes, nunca)?’. Verificou-se que, antes da
campanha eleitoral, apenas 8,3% dos participantes
afirmou que nunca assistia a propaganda eleitoral na
TV e 83,3% assistia algumas vezes. A maioria dos
estudantes tinha, pelo menos, um pouco (75%) de
interesse nas eleicdes no pais e somente 3% nao
tinham qualquer interesse. Os participantes disseram
gue costumavam prestar atencdo a propaganda de
rua um pouco (69,4%) ou muito (22,2%). Todos o0s
participantes assistiam o noticiario de TV com dife-
rentes regularidades (algumas vezes = 31%, muitas
vezes = 44,4% e sempre = 25%) e liam jornais (algu-
mas vezes = 58%, muitas vezes = 25%, e sempre =
17%). A maioriados participantes (56%) afirmou que,
no dia das eleicdes, levaria as informacdes sobre os
candidatos escritas em um bilhete ou memorizaria
(31%) os nimeros dos candidatos escolhidos.

Contatou-se que, apos o periodo da propaganda, o
perfil dos participantes quanto ao envolvimento e
atencdo as eleicbes permaneceu estavel. Isto é, a
maioria (94,4%) assistiu a propaganda eleitoral na TV
(incluindo-se algumas vezes, muitas vezes e sempre),
interessou-se (86%) pelas el el ¢cbes no pais (incluindo-
Se um pouco, muito e muitissimo) e, dedicou alguma
(92%) atencdo a propaganda de rua (incluindo-se um
pouco, muito e muitissimo). Quase todos os estudantes
(97%) afirmaram gque assistiram o noticidrio da TV
(incluindo-se algumas vezes, muitas vezes e sempre) e
leram jornais com diferentes regularidades (algumas
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vezes = 50%, muitas vezes = 25%, sempre = 19,4%).
Por fim, 75% dos participantes afirmaram que leva
riam as informacdes sobre os candidatos em um
bilhete.

Delineamento

Aplicou-se um delineamento para medidas repe-
tidas no qual a memaria para 0s nimeros dos can-
didatos foi coletada antes do periodo de propaganda
eleitoral e ao final do mesmo. O experimento incluiu
trés etapas em cada momento da coleta: nas duas
primeiras a lembranca dos participantes foi medida
através da recuperacdo com pista intralista sendo
utilizadas fotografias e nomes de candidatos como
pistas ha primeira e segunda etapas, respectivamente;
na Ultima etapa aplicou-se o reconhecimento para
nimeros de candidatos. Nesta etapa, quatro tipos de
agrupamentos numéricos foram apresentados (DIF, D,
P, T) e manipulados intra-sujeitos. Os numeros
incluiam 4 digitos assim organizados: DIF = todos os
digitos sdo diferentes (e.g., 1307, 4512), D = dois
Ultimos digitos sdo iguais e os dois primeiros sao
diferentes (e.g., 1533, 4511), P = dois pares sdo
repetidos (e.g., 1414, 2323), T = trés Ultimos digitos
sdo iguais (e.g., 2555, 1444).

Materiais

Na primeira etapa do estudo utilizaram-se 23 pares
“fotografia-nimero” para o teste de Recuperagdo com
Pista Intralista, sendo que sete corresponderam aos
candidatos a presidéncia da republica (itens alvo). As
dezesseis fotos/nimeros restantes (itens distratores)
corresponderam a candidatos a outros cargos eleitorais
de diversos estados brasileiros, procurando-se sele-
cionar imagens que ndo eram divulgadas nosjornais e
televisdes do Distrito Federal. Todas as fotos eram
pretas e brancas e foram selecionadas do site do
Tribunal Regional Eleitoral do Distrito Federal (http:/
www.tre-df.gov.br, acesso em junho de 2006). Cada
foto era acompanhada de um nimero com 2 digitos
(fonte Arial, tamanho 80), apresentado a direita desta,
na altura central da fotografia. llustrando, foram usa-
dos como alvos os nimeros 17, 27, 50, e como
distratores 18, 53, 24.

Na etapa seguinte (Recuperacdo com Pista Intra-
lista) foram utilizados 30 pares “nome/nimero”. Os
nimeros consistiam de 3 digitos. Dez pares corres-
ponderam aos candidatos a senador pelo Distrito
Federa (itens alvo), e foram selecionados do mesmo
endereco eletrdnico citado acima. Os demais pares
corresponderam a nomes e ndmeros ficticios (itens
distratores). O nome por extenso era apresentado
sublinhado e a direita do par, e 0 nimero era apre-
sentado aesquerda, ambos nafonte Arial, tamanho 44.
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Alguns exemplos de pares alvos sdo Agnelo Santos
Queiros-656 e Joaquim Domingos Roriz-151, e de
pares distratores: Carlos do Nascimento-321 e Miguel
Angelo Matoso-696.

Na ultima etapa (teste de Reconhecimento) utili-
zaram-se 60 nimeros com 4 digitos, de acordo com a
descricao apresentada no delineamento. Vinte e quatro
nimeros (itens alvo) corresponderam a candidatos ao
cargo de Deputado Federal pelo Distrito Federal
(amostrados da pagina do Tribunal Regional Eleitoral
supracitado), e os demais eram numeros ficticios. Se-
lecionaram-se 6 nimeros por categoria. Os nimeros
ficticios foram gerados considerando-se as categorias
de agrupamento testadas e todos os agarismos foram
apresentados na fonte Arial, tamanho 96.

Duas imagens foram usadas nas tarefas distratoras
administradas entre as etapas. um rosto humano e um
texto em codigo. O rosto foi composto a partir de
25 figuras de animais. O texto continha 16 linhas e
65 palavras sendo que as palavras tinham algumas
letras trocadas por nimeros. Estes estimulos foram
coletados da Internet e sdo de dominio publico.

Procedimentos

O experimento incluiu 5 etapas sucessivas admi-
nistradas duas vezes (antes e depois da campanha
eleitoral): 1°) teste de recuperacdo com pistaintralista
para pares fotografia/lnimero de candidatos a pre-
sidéncia da republica, 2°) tarefa distratora visual,
3°) teste de recuperacdo com pista intralista para pa-
res nomes/nimero de candidatos ao senado federal,
4°) tarefa distratora verbal e, 5°) teste de reconheci-
mento para nimeros de candidatos a deputado federal.
Todos os testes e tarefas distratoras foram aplicados
em grupo em Unica sessdo atraves de Data Show e
do aplicativo Power Point. Além disso, foram adminis-
tradas instrucdes diretas de memaria, ou sgja, 0s par-
ticipantes foram informados que sua memdria para o
material seria testada. Destaca-se que estes procedi-
mentos foram idénticos nos dois momentos da coleta
de dados. antes e apds o periodo de propaganda
eleitoral. O tempo decorrido entre os dois momentos
foi 53 dias. A duragdo média de cada coletafoi 30 mi-
nutos.

O teste de recuperacdo para fotografias foi desen-
volvido em 3 etapas: inicialmente foram apresentadas
3 fotografias distratoras para que o0s participantes se
familiarizassem com a velocidade de apresentacdo de
cada estimulo. A seguir, apresentaram-se 0s pares para
a memorizagdo assim distribuidos: 3 pares iniciais
negativos para controle do efeito de primazia, 14 pares
intermediarios (pares-alvo) sendo 7 positivos e 7 ne-
gativos, e 3 pares finais negativos para controle do
efeito de recéncia. Na Ultima etapa testou-se a recu-
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peracdo apresentando 14 pistas (i.e., fotografias)
aleatoriamente, que correspondiam aos pares inter-
medié&rios da fase de estudo. A tarefa dos partici-
pantes era escrever, em uma folha, 0 nimero que
correspondia a cada fotografia Os participantes
podiam chutar os nimeros que ndo lembravam. As
fotografias-alvo estavam associadas a letras que
constavam na folha de respostas. Os pares da fase de
estudo e as pistas da fase de teste foram expos-
tos durante 5 segundos cada um, em uma ordem
aleatoria.

Esse teste era seguido de uma tarefa distratora
visual que consistia em identificar e memorizar o
maior nimero possivel de animais que compunham
um rosto humano, projetado durante 2 minutos em
uma tela. Os participantes ndo precisavam escrever
suas respostas e ndo foram informados sobre os testes
posteriores.

O teste de recuperacdo com pista intralista para
pares “nome-nimero” de candidatos ao senado federal
foi semelhante ao anterior excetuando-se que as pistas
usadas correspondiam a nomes préprios associados a
nimeros. Os estimulos para memorizacdo e as pistas
para o teste foram apresentados durante 8 segundos
cada um. A fase de estudo incluiu 5 pares negativos
iniciais e finais para controle dos efeitos de recén-
cia e primazia, e 20 pares intermediarios sendo 10
positivos e 10 negativos. A tarefa dos participantes
eramemorizar os pares para, nafase de teste, lembrar
dos nimeros associados aos nomes. As respostas
deveriam ser registradas pelos participantes em uma
folha

Logo apds os participantes responderam a Ultima
pistaser apresentada, umanovatarefadistratoraverbal
foi introduzida. No caso, os participantes deveriam
tentar ler e memorizar o texto em codigo. A tarefateve
aduracdo de 2 minutos.

Por fim, foi administrado o teste de reconheci-
mento de nimeros que correspondiam a candidatos a
deputado federal pelo Distrito Federal. Cada estimulo
foi apresentado durante 5 segundos tanto na fase de
estudo quanto teste, de forma aleatéria. A fase de
estudo incluiu 36 nimeros assim distribuidos. 6 nu-
meros ficticios iniciais e 6 finais para controle, res-
pectivamente, do efeito de posicéo seria e, 24 nu-
meros intermediérios (alvos) correspondentes as qua-
tro categorias de tipo de nimero. Na fase de teste
foram apresentados 48 nimeros sendo 24 positivos
(alvos) e 24 negativos (distratores). A tarefa dos
participantes era escrever em uma folha “Sim”, se
haviam visto 0 nimero na etapa anterior, ou “N&o"
caso ndo tivessem visto 0 nimero. Os participantes
foram incentivados a “chutarem” caso tivessem du-
vidas.
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Andlises da varidncia para medidas repetidas
avaliaram o efeito do momento da testagem (antes
versus depois da propaganda) na quantidade de
nimeros de candidatos lembrados para presidéncia e
senado. Adotando-se um critério de significancia de
0,05, verificou-se um aumento marginalmente
significativo na quantidade de nimeros de candidatos
apresidéncia lembrados apés a propaganda, [F(1, 35)
= 3,546, p = 0,06]. A memdria para 0os nimeros dos
candidatos a senador foi superior ap6s o periodo de
propaganda eleitoral, [F(1,35) = 5,803, p = 0,02].

Considerando a hip6tese de que, antes do periodo
eleitoral, houvesse diferencas na memdria dos
nimeros de alguns candidatos a presidéncia da
republica e ao senado, uma vez que alguns candidatos
j participaram de elei¢cbes anteriores usando 0s
mesmos nimeros que os identificavam na atua
€eleicdo, testou-se esta possibilidade utilizando o nome
do candidato como varidvel. Assim, foram
comparadas as frequéncias de ocorréncia de cada
categoria (i.e., nomes dos candidatos) nos dois
momentos da propaganda eleitoral.

Verificou-se que os candidatos a presidéncia
diferiram quanto & lembranca de seus nomes antes da
propaganda eleitoral iniciar, X3(6) = 70,73, p = 0,000
e, apbs vérias semanas de propaganda, x*(6) = 68,81,
p = 0,000. Umaandlise dastaxas de lembrancaindicou
gue o padrdo das diferencas entre candidatos foi
estavel quando os dois momentos sdo contrastados. Ou
seja, a campanha eleitoral ndo modificou substancial-
mente a porcentagem de lembrangas para cada can-
didato. Entretanto, observou-se o seguinte padréo:
guatro candidatos foram mais lembrados nas duas
etapas (Geraldo Alckmin, Cristévam Buarque, Heloisa
Helena e Lula) e, Lula perdeu alguns pontos percen-
tuais apds a propaganda que, provavelmente, foram
redistribuidos entre os demais candidatos.

Similarmente, foram verificadas diferencas signi-
ficativas entre as freqiiéncias iniciais [x3(8) = 39,11,
p = 0,000] e posteriores[x2(6) = 80,98, p = 0,000] para
os candidatos ao senado quando os nomes sdo utili-
zados como pistas, tendo-se excluido um candidato
porque afregiénciainicial erazero. Cinco candidatos
se beneficiaram da campanha eleitora (e.g., 221, 123,
656, 500, 151), trés tiveram peguena reducdo por-
centual e dois permaneceram inalterados.

O teste de reconhecimento para nimeros de
candidatos a deputado federal ndo apresentou dife-
rencas significativas para as medidas de acertos, aar-
mes falsosed” (Snodgrass e Corwin, 1988) quando as
duas etapas sdo comparadas. O tipo de digito, entretan-
to, influenciou o reconhecimento [F(3, 105) = 17,819,
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p = 0,000] e interagiu com o0 momento da testagem
[F(3, 105) = 2,927, p = 0,0372]. O teste Bonferroni
indicou que quatro diferencas entre os tipos de
nimeros foram significativas (DIF versus P, DIF
versus T, D versus P, D versus T). Teste post hoc para
a interacdo (Bonferroni) evidenciou que ndo ha
diferencas significativas para o mesmo tipo de niUmero
guando sdo comparadas as duas etapas de testagem.
Todas as demais comparagdes entre as médias foram
significativas.

Este estudo evidenciou que a propaganda el eito-
ral aumentou a quantidade de informacdo sobre os
candidatos quando sdo utilizadas fotos, nomes dos
candidatos e nimeros com 4 digitos como pistas para
amemoéria. Além disto, foram encontradas diferencas
significativas entre os candidatos antes da prépria
campanha eleitoral. Existe a possibilidade de que a
campanha ndo segja efetiva se outros tipos de pista
fossem utilizados nos respectivos paradigmas expe-
rimentais. O préximo experimento avaliou esta hip6-
tese permitindo, ainda, ampliar os resultados aqui
relatados.

EXPERIMENTO 2

Este experimento avaliou se apropagandaeleitora
influenciou a meméria para os nimeros dos candi-
datos quando as pistas apresentadas no teste de
recuperacao com pistaintralista sdo siglas de partidos,
e quando o reconhecimento inclui alvos com cinco
digitos em quatro diferentes tipos de organizacdo
semantica. Além disso, similarmente ao estudo ante-
rior, foi avaliada a memoria para a recuperacao uti-
lizando fotografias como pista.

METODO

Participantes

Trinta e seis estudantes universitarios, sendo 17%
homens e 63% mulheres, participaram, voluntaria-
mente, deste experimento. Todos estavam matricu-
lados no primeiro ano do curso de psicol ogia, do turno
diurno de uma instituicéo privada do Distrito Federal,
e tinham a idade média de 25,8 anos (DP = 10,9).
Todos os procedimentos éticos relacionados a pes-
guisa foram observados.

O questionario de interesse pelas el eicdes também
foi aplicado nesta amostra verificando-se um padréo
semelhante ao experimento anterior com peguenas
diferencas. Antes de iniciar a campanha os partici-
pantes afirmaram que assistiam a propaganda eleitoral
na TV algumas vezes (66%) e 31% responderam
nunca acompanhé-la. A maioria (72%) tinhaum pouco
deinteresse pelas elei ¢des no pais e 16% manifestaram
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muito interesse; 69% das pessoas costumavam prestar
atencdo a propaganda eleitoral de rua contra 22% que
ndo prestavam atencdo. Setenta e dois por cento da
amostra afirmaram que levariam as informagctes sobre
os candidatos escritas em um bilhete no dia da
votagcdo. Todos participantes assistem, em diferentes
freqliéncias, o noticiario da TV sendo que 47% o fa
Ziam muitas vezes e 31% sempre. A leitura de jornais
era feita algumas vezes por 63% dos participantes,
22% liam muitas vezes e 6% nunca liam o jornal.
Uma avaliacéo feita ap6s o periodo de propagan-
da eleitoral evidenciou estabilidade das respostas ao
guestionario. Assim, 66% assistiram com diferentes
freqUiéncias a propaganda eleitoral na TV; 88% se
interessaram pelas eleicdes; 72% prestaram um pouco
de atencdo a propaganda de rua; 81% afirmaram que
levariam as informagdes escritas em um bilhete sobre
os candidatos paraavotagao, e somente 3% afirmaram
gue nunca assistiam o noticiério de TV. Por fim, 75%
afirmaram ler osjornais com diferentes freqiiéncias.

Delineamento

O mesmo delineamento do experimento anterior
foi administrado com as seguintes diferencas: as pistas
utilizadas na segunda etapaconsistiam deletras (siglas
de partidos politicos) e, os nUmeros da Ultima etapa
possuiam 5 digitos e estavam classificados em 4 nivels
aplicados intra-sujeitos (DIF, DT, T e Q). DIF incluiu
nimeros com todos os digitos diferentes (e.g., 14258,
27391); DT incluiu nimeros com 2 primeiros digitos
diferentes e 3 zeros finais (e.g., 14000, 56000); T
incluiu nimeros com 2 primeiros digitos e 3 Ultimos
digitos repetidos (e.g., 11777, 44666), e Q incluiu
nimeros com 4 Ultimos digitos iguais (e.g., 27777,
14444).

Materiais

Este experimento utilizou, na primeira etapa (teste
de recuperacdo com pista intralista), 0os mesmos
estimulos do experimento anterior. Na segunda etapa
(teste de recuperacdo com pista intralista) foram
utilizadas 30 siglas de partidos politicos que incluiam
2 a4 letras (e.g., PP, PDT, PMDB). As siglas foram
pareadas com 30 nimeros que consistiam de 3 alga-
rismos. (e.g., 177, 271, 656) formando os pares para
estudo “sigla do partido/nimero do candidato a se-
nador”. As siglas foram apresentadas adireitado par e
estavam sublinhadas (e.g.. PMDB-151). Todas as
siglas sdo de partidos existentes no Brasil e os pares
alvos correspondiam aos mesmos candidatos do
experimento anterior. Apenas 10 partidos se candi-
dataram ao cargo de senador; desta maneira, somente
10 ndmeros também corresponderam a candidatos
reais sendo que os demais 20 nimeros consistiram de
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distratores que também possuiam 3 algarismos. Todas
as siglas e nimeros de candidatos ao senado federal
foram selecionados da péagina do Tribunal Regional
Eleitoral citado no experimento anterior.

Na terceira etapa (teste de reconhecimento) foram
utilizados 60 nimeros organizados de acordo com as
categorias apresentadas no delineamento. Doze nime-
ros por categoria (6 verdadeiros e 6 falsos) foram
utilizados na etapa dos julgamentos de reconheci-
mento. A fase de estudo incluiu 12 nimeros ficticios
utilizados para controle de efeitos de posicdo serial.
Estas organizagbes numéricas corresponderam aos
tipos de nimeros propostos pelos partidos politicos
coletados na respectiva pagina do Tribunal Regional
Eleitoral. Vinte e quatro nimeros corresponderam
a candidatos ao cargo de Deputado Distrital pelo
Distrito Federal e 36 eram ficticios.

Procedimentos

Os procedimentos deste experimento foram idén-
ticos ao anterior, excetuando os tipos de pistas uti-
lizadas na segunda etapa que consi stiram de conjuntos
de letras e, naterceira etapa, cujos nimeros possuiam
cinco digitos. O tempo de corrido entre os dois mo-
mentos foi 49 dias.

RESULTADOS

Os dados deste experimento foram analisados de
maneira idéntica ao estudo anterior, uma vez que a
unica diferenca se relacionou ao tipo de pista utilizada
na recuperacdo com pista verbal e no reconhecimento
de nimeros. A andlise da variancia revelou que, apos
a propaganda eleitoral, houve uma aumento na quan-
tidade de nimeros de candidatos a presidéncia lem-
brados [F(1, 31) = 36,453, p = 0,000]. Além disso, 0
nimero de candidatos a senador, lembrados ap6és a
propagandafoi superior, [F(1,31) = 11,559, p=0,002].

De maneira similar a0 experimento anterior, 0s
candidatos a presidéncia também diferiram quanto a
recuperacéo de seus nomes antes da propaganda
eleitoral iniciar, x3(6) = 49,82, p = 0,000 e, apOs varias
semanas de propaganda, x%(6) = 51,35, p = 0,000.
Essas diferencas entre candidatos séo semelhantes
aguelas observadas anteriormente, ou sga, as
porcentagens individuais ndo sd0 substancialmente
diferentes entre os dois momentos excetuando-se para
os candidatos Luciano Bivar e Geraldo Alckmin cuja
freqliénciafoi o dobro apds apropaganda, e Lula, cuja
porcentagem sofreu uma queda de 31%. Este padréo
também foi observado no caso dos candidatos a
senador. Tendo-se excluido os candidatos a senador
gue tiveram freqliéncia igual a zero, obteve-se para a
condicdo antes da propaganda um x3(7) = 59,14,
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p = 0,000 e, apds vérias semanas de propaganda, um
X2(9) = 47,24, p = 0,000. Contrastando os dois mo-
mentos verificou-se que, aproximadamente, 50% dos
candidatos aumentaram a porcentagem de recuperacéo
ap0s a campanha eleitoral.

No teste de reconhecimento para 0 niumero de
candidatos a Deputado Distrital ndo foram encon-
tradas diferencas significativas para acertos, alarmes
falsosed” (Snodgrass e Corwin, 1988) quando os dois
momentos da campanha eleitoral sdo contrastados.
Entretanto, uma Anova evidenciou que o tipo de
nuimero escol hido pel os candidatos a deputado distrital
influenciou o reconhecimento antes [F(3, 93) = 7,565,
p = 0,000] e depois da campanha [F(3, 93) = 28,852,
p = 0,000], embora a interacdo ndo tenha sido signi-
ficativa.

A pior categoria para o reconhecimento € aguela
composta de cinco algarismos diferentes. O teste de
Bonferroni (a = 0,05) apontou que esta categoria €
significativamente diferente das demais tanto antes
guanto depois da campanha eleitoral. Entre as demais
trés categorias em ambos os momentos da testagem
ndo foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas.

DISCUSSAO GERAL

A propaganda eleitoral melhorou a meméria para
0s numeros dos candidatos aos diferentes cargos
eletivos no teste de recuperacdo com pista. Embora
0s resultados estatisticos apontem para diferencas
significativas, ou sgja, a memdria foi superior apds a
propaganda eleitoral, o efeito foi mais acentuado no
grupo de estudantes do turno diurno. Também foi
constatado que, no teste de recuperacdo para nUmeros
de candidatos a presidéncia da republica, a proba
bilidade de lembranca em funcdo do candidato era
estatisticamente diferente antes do inicio do perio-
do da propaganda. Diferencas pré-eleitorais também
foram encontradas entre os candidatos ao senado
federal.

No teste de reconhecimento ndo houve melhorano
desempenho da memdria quando os dois momentos
da propaganda eleitoral foram comparados, indepen-
dentemente do tipo de medida considerada (acertos,
alarmesfalsos ou d’). Entretanto, o tipo de digito pro-
duziu efeitos significativos nos dois experimentos. As
piores taxas de recordagdo foram associadas com
digitos pouco semanticos, e nenhuma diferenca foi
verificada entre os digitos que evidenciavam agrupa-
mentos semanticos por repeticdo de nimeros.

Algumas questdes devem ser discutidas conside-
rando que nem todas as variaveis deste estudo foram
mani puladas experimentalmente. A primeira se refere
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a efetividade da campanha eleitoral como um procedi-
mento que tenha, de fato, promovido arepeticéo dain-
formacao e a efetiva exposi ¢cao dos participantes aeste
procedimento. Observando acampanhaeleitoral nate-
levisdo e nas ruas verifica-se que as mensagens dos
candidatos, que sempre incluem o seu nome e niimero,
€ veiculada repetidas vezes para o eleitor. Isto ocorre
nas ruas geralmente através de faixas, cartazes e ban-
deiras. Natelevisdo o formato inclui umaimagem do
candidato acompanhada dos dados de identificagéo.

Os participantes realmente assistiram a campanha
eleitoral? Existem razfes que nos levam a responder
afirmativamente a esta quest&o. E pouco provavel que
0s participantes ndo tenham sido expostos a campanha
de rua, durante quase dois meses, uma vez que as
cidades ficam tomadas de faixas, muros pintados,
bandeiras, outdoors, distribuicéo de panfletos nasruas,
caixas postais e correio eletronico. E improvavel
também que a maioria dos participantes nunca tenha
acompanhado, pelo menos parcialmente, a campanha
na televisdo. Além disto, os questiondrios aplicados
antes e apos o0 periodo da propaganda sugerem que
0s participantes manifestavam interesse pelas el ei¢des
e tinham habitos que favoreceriam a sua exposi¢éo
a propaganda como ler jornais, assistir noticiarios,
prestar atencdo a propaganda eleitoral de rua, entre
outros indicadores. Deve-se destacar, ainda, que os
resultados significativos dos dois experimentaos reve-
laram um aumento nas taxas de recordagdo. Parece-
nos razoavel rejeitar a hipétese de que o resultado foi
contaminado por um efeito de aprendizagem datarefa
considerando o intervalo interpolado entre a testagem
(aproximadamente dois meses) e, a quantidade de
itens expostos para cada participante. Foram apre-
sentados, para cada participante, 113 ndmeros, 23
fotografias e 30 nomes ou siglas de partidos politicos.

O efeito da repeticdo da propaganda também
poderia explicar as diferencas pré-eleitorais encon-
tradas entre os candidatos a presidéncia e ao senado.
Aqueles candidatos que exibiram altas taxas de re-
cordacdo antes do inicio da campanha €eleitoral ja
participaram de elei¢cOes anteriores como, por exem-
plo, Lula, HeloisaHelena, Geraldo Alckmin e Joaquim
Domingos Roriz. Ou sgja, as associacdes entre fotos,
nomes e nimeros ja haviam sido estabelecidas ante-
riormente.

Outra diferenca observada foi a superioridade de
desempenho dos participantes do segundo experi-
mento. Entretanto, uma comparacdo direta entre os
experimentos ndo é apropriada porque as amostras tém
padrbes demogréficos diferentes (i.e., diferencas na
distribuicdo entre homens e mulheres) e sdo compostas
de alunos de diferentes turnos de estudo. O turno de
estudo pode estar associado a variaveis fisiologicas e
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motivacionais que teriam interferido no desempenho
do primeiro experimento uma vez que, muito fre-
guentemente, os alunos deste turno enfrentam uma
jornada de trabalho diario que determina niveis dife-
rentes de atencéo e fadiga quando comparados aos
alunos do turno diurno. Esta possibilidade foi confir-
mada no questiondrio de interesses pelas eleicbes que
incluiu uma pergunta sobre as atividades dos parti-
cipantes. No turno noturno, 63% dos alunos traba-
lhavam (i.e., exerciam uma atividade remunerada)
durante o diae, no turno diurno, apenas 35% relataram
desenvolver atividades remuneradas.

A propaganda eleitoral ndo melhorou a meméria
para o reconhecimento de nimeros. Houve um efeito
do tipo de nimero no reconhecimento sendo mais
facil reconhecer, por exemplo, os nlmeros 2323, 1444,
56000 do que 27391, 1307 ou 14258. Este resultado
replica o efeito do “chunking” relatado na literatura.
Conforme afirma Bower (2000), a probabilidade de
lembrar um item esta relacionado com a quantidade
de*“chunks’ divididos pelo sistema perceptual. Assim,
guando comparamos 0S nUumeros mais reconheci-
dos verificamos um nimero menor de agrupamentos.
llustrando, um individuo provavelmente identificaria
no nimero 57000 um “chunk” (“57000") enquanto
gue numeros com todos os digitos diferentes e sem
qualquer relagdo seméantica aparente seriam divididos
em um ndmero maior de agrupamentos (e.g., 27391).

Conforme previsto, as pistas mais eficientes para
recuperar nimeros de candidatos foram fotografias,
nomes de candidatos e siglas de partidos, respectiva-
mente. O beneficio do uso de fotografias na memoéria
€ reconhecido na literatura no correspondente efeito
de superioridade da imagem (Paivio, 1971). Imagens
estdo associadas a concretude dos estimulos, sejam
estes palavras ou as préprias imagens na forma de
fotografias e desenhos, e este atributo influenciavarias
tarefas cognitivas (para uma revisdo ver Janczura,
Castilho, Rocha, Van Erven e Huang, 2007).

Novos estudos sobre o efeito da propaganda elei-
toral sobre a memaria e 0 comportamento do eleitor
precisam ser realizados no Brasil. E importante avaliar
os efeitos para amostras com diferentes caracteristicas
demograficas assim como controlar possiveis efeitos
das atitudes e conhecimento politico dos participantes
sobre as medidas de memdria. Apesar dos experi-
mentos realizados terem utilizados estimulos validos
ecologicamente (Best, 1998) que foram selecionadas
do sitio eletrénico do TRE-DF, estudos futuros deve-
réo controlar melhor as caracteristicas perceptuais e
semanticas dos mesmos. Além disso, seriaimportante
aprimorar detalhes do procedimento de testagem rela-
cionados a ordem dos testes e estimulos de forma a
maximizar a a eatoriedade das condic¢les de testagem.
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