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RESUMO

PINZ, Daniel Antonio. Marketing politico em periodos nio eleitorais: Fonte dos
esforcos de marketing politico de um candidato eleito durante seu mandato: um
estudo em Fraiburgo, estado de Santa Catarina, Brasil. 2005. 104 f.. Trabalho de
Concluséo de Estagio (Graduagdo em Administra¢do). Curso de Administragio,
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2005.

Professor Orientador: Paulo Cesar da Cunha Maya

Neste trabalho, busca-se apresentar os principais aspectos do marketing politico,
tendo como principal foco a sua utilizagdo em periodos nao eleitorais. Para isso fez-
se um levantamento bibliografico, retratando um pouco do histérico, suas principais
definigbes e seu potencial, haja vista que hoje o marketing politico € utilizado
basicamente em periodos eleitorais, reduzindo, dessa forma, sua importdncia €
abrangéncia. No estudo também consta uma pesquisa, com a qual procurou-se
descobrir quais os aspectos mais relevantes para o eleitor no momento de se avaliar
um candidato eleito, para que este possa, em periodos nao eleitorais, exercer agées
de marketing baseadas na opinido dos seus eleitores

Palavras-chave: Marketing politico, pesquisa pos-eleitoral, eleitores..



ABSTRACT

PINZ, Daniel Antonio. Political marketing in not electoral periods: Source of the
political marketing efforts of an elect candidate during its mandate: a study in
Fraiburgo, state of Santa Catarina, Brazil. 2005. 104 f.. Conclusion work of the
Course (Graduation in Administration). Administration Course, Universidade Federal
de Santa Catarina, Florianépolis, 2005.

This work, searchs to present the main aspects of political marketing, being had as
main focus its use in not electoral periods. For this purpose a bibliographical survey,
rescuing a little of the description, its main definitions and its potential, has since
today the political marketing is used basically in electoral periods, reducing, of this
form, its importance and abrangency. In the study also a research consists, with
which it was looked to discover which the aspects most important for the voter at the
moment of their evaluating an elect candidate, to this elect candidate can, in not
electoral periods, develop marketing actions based in the opinion of its voters.

Key Works: Political Marketing, postelectoral research, voters.



SUMARIO

5 INTRODLUIGAID +.viciorssniosssasases sslsrori Siniossss msipismsss s SRS Hi (A8 o450 ars SR 3 10
1.1 JUSTIFICACAO DO ESTUDO EOPROBLEMAL.........cccocoiimiinninmiinininise e .12
1.2 TEMA, OBJETIVOS E RRE AR T B o o o i iom gt A B YK 14
1.2 ORGANIZACAO DO TRABALHO... .....osmon cossvviminnmmivansssmmmnmsnsmans o i Essoass idenss ivs sassnss 15
2 BASE CONCEITUAL .ooeuuiiiiemeeeccrrrmmssssensssssnsssasnnns s s nnmsesss s ssassas sasnssansassnsssssasssas 17
2 1 MARKETING POLITICO E MARKETING TRADICIONAL ..o 17
3 3 MISTORICE DO MARKETING POLITICO, . o cvwessossssssonisisaiimnss ¥ e desiusssingsss v 24
24 A TMPORTANCTA DAS PESOUTSIAS ... conconninmios 5 655855 15 5555 5 {5 86004 8 8 g shi s 26
2.3.1 Pesquisas qualitativas e pesquisas qUaNtItatiVas ... 29
2.4 PESQUISAS DE MARKETING POLITICO EM SANTA CATARINA........................ 33
2.5 CRIACAO DA MARCA .....cocoooovuniimmuinnsvamonsasrassussstanssss ssssss sisnss is s cata sss amensa sons 50350t 34
56 O FELETTOR E O VIOTO, ... i oo i dnitoesissn ssnsasnaseismmss s sa 6 osaingiis i S EEIT0 430 133 B g 38
3 METODOLOGIA ... .coituuiiirensessrirsensssssassrsssssssmsassssssmmssssssinmmmmesssmanaaama i 42
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA ......ocooiiiiiiiimiiiiiieie e 42
39 OBIETO DO ESTUDO DE CASO ... s usmismnsss iomvsinun s sasawsssinnsmsis va s 53 S0k 550 5 08565 42
) 1 RS O IR oottt s i i A i i b i o S B i 2 8 S P B S v 9053 43
B D T ATIGTEIO it s s ot s s vt s Ao o it BT i i i By RTS8 44
3.3 POPULACRO E AMOSTRA ... ..cooicuinssimommassistesimm o fevesstsmmsans s iy (485 55030 5 ks e i ems 46
3 4 PROCEDINENTO UTILIZADO NA REALIZACAO DA PESQUISA ... 47
3.5 LIMITACOES DO ESTUIDIO ... .. suis ontins noasnssnesss b3 asbi suahss=ss bovedosss ssnss 1543 wodi sy i 35 Biaxsiess 48
4 RESULTADOS ...uiiiieeieiieiimusesrassassaerersassssrannassssissansssssasesssssstiisasssssimmsnssssttttaane. 49
4.1 PERGUNTA | DO QUESTIONARIO: O SR(A) E ELEITOR DO MUNICIPIO DE

B R AT BITRIGOI D 2o oot s sa st s o st s A M Sl o oo s T I BT BB 49
4.2 PERGUNTA 2 DO QUESTIONARIO: QUAL SUA OPINIAO SOBRE A ULTIMA

ELEICAO MUNICIPAL EM FRAIBURGO?........ccociiiiiiiiiiiinis s 50
4.3 PERGUNTA 8 DO QUESTIONARIO ALGUMA SUGESTAO"4..._..‘........._,..,A...._..,.. 52

4.4 PERGUNTA 3 DO QUESTIONARIO: QUAL O GRAU DE IMPORTANCIA PARA
CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA AVALIACAO DE UM CANDIDATO

|20 8] 2 1 B, @ ) D e R b g T A5 RS S S R B S 54
4.4 1 FATOR DE INFLUENCIA - EMPREGO ... 54
4.4 1.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Emprego ... 54
4 4 12 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Emprego................nn SS
4 4.1 3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Emprego..................n S6
i.4 3 BATOR DE INFLUBNETA =~ BANIDE s xvrssessises seossiarsiomormnis s rishis 8456 sissmmssossses 57
4.4 2.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Sande................ 57
4.4.22 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Saude.............coooooii 58
4 4.2.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Saude ... 59
443 FATOR DE INFLUENCIA ~ OBRAS ... sonusniaso vessusesraseen s homasi ook 5545558 g5y 3451 60
4.4.3.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Obras ... 60
4.4 3.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéneia: Obras..........ooo 61
4 4.3 3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Obras.............on 62

4.4.4 FATOR DE INFLENCIA - HONESTIDADE ........ccooiiiiii s 63



4.4.4.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Honestidade.................................... 64
4.4.5 FATOR DE INFLUENCIA - DESENVOLVIMENTO ............cooiovmiiioieeeieeerean 66
4.4.5.1 Candidato eleito Geral - Fator de Influéncia: Desenvolvimento ............................. 66
4.4.5.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento.......................... 67
4.4.5.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Desenvolvimento...................... 68
4.4.6 FATR DE INFLUENCIA - EDUCACAO ..o, 69
4.4.6.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Educagfo.....................ccooeveeveeeioo. 69
4.4.6.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Educagdo.................................... 70
4.4.6.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Educago.................c......c.oveen, 71
4.4.7 FATOR DE INFLUENCIA - SEGURANGCA ... 72
4.4.7.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Seguranga ....._.........._ ... 72
4.4.7.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Seguranga...................ccccooveeennn. 73
4.4.7.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Seguranga................cccoocooooooene 74
4.4.8 FATOR DE INFLUENCIA - CUMPRIR PROMESSAS .. ..., 75
4.4.8.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas ............................ 75
4.4 8.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas......................... 76
4 4 8.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Cumprnr Promessas....................... 77
4.4.9 FATOR DE INFLUENCIA - AGRICULTURA ... ._...cooooiioiiiiininccieee e 78
4.4.9.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Agricultura.....................ccoooie 78
4.4.9.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Agricultura...................c....o. 79
4 493 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Agricultura................. ISR 80
4.4.10 FATOR DE INFLUENCIA - TURISMO ..ottt 81
4.4.10.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Tunsmo.....................ccccoooiiviicninees 8l
4.4.10.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Tunsmo.................ccccocovicnnn. 82
4.4.10.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Tunsmo................coccocoonieninnn 83

4.4.11 RESULTADO COMPARADO DA PERGUNTA 3 DO QUESTIONARIO: QUAL O
GRAU DE IMPORTANCIA PARA CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA
AVALIACAO DE UM CANDIDATO ELEITO? ..o, 84
4.5 PERGUNTA 4 DO QUESTIONARIO: QUAL O GRAU DE IMPORTANCIA PARA
CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA AVALIACAO DE UM PARTIDO QUE

GANHOU A ELEICAOY. ...t 85
451 NOME FORTE............... ST PSSO USSP UPOOUR 85
4.5.1.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Nome Forte.............cc.ccocoiiiiiiii 85
4.5.2 APOIO DO GOVERNADOR ... ....coooiiiiiii et et 86
4.5.2.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Governador.................c.ccooie 86
4.5.3 APOIO DO PRESIDENTE .......cccooiiiiiiiiiiei it ettt 87
4.5.3.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Presidente.........................ccccoei 87

4.5 4HONESTIDADE ..........oooiiiiiii et et et 88



4.5 4.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Honestidade...............cooooo oo 88

4.5.5 DESENVOLVIMENTO ..ot 89
4.5.5.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento...............c.cccooovive i, 89

4.5.6 RESULTADO COMPARADO DA PERGUNTA 4 DO QUESTIONARIO: QUAL O
GRAU DE IMPORTANCIA PARA CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA

AVALIACAO DE UM PARTIDO QUE GANHOU A ELEICAO?.........oooooooocciiiiiiiminnniinn. 90
4.6 PERGUNTA 5 DO QUESTIONARIO: SEXO........ooooooooomiiiieioiiinniesececven e 91
4.7 PERGUNDA 6 DO QUESTIONARIO: IDADE ................... e 92
4.8 PERGUNTA 7 DO QUESTIONARIO: GRAU DE INSTRUCAO............ oo, 93
4.9 CRUZAMENTOS ......oo.oooooooieioticeree oot 94
4.9 SINTESE DOS RESULTADOS ...........ooooucoiiiiiiiianiieeeees et 96
5 CONCLUSAOD.....cocoeeeeeeseeeeeeeesesassesssssnesssasessesssosssessas sosansssssessssnsenssasssasssssesntsssass 101
5.1 CONCLUSOES ... 10l
5.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS ...............ooooiooioicoiiiiiimcriceese 104
REFERENCIAS ......oeteteeseceemestsssmtenessssasassssemesssessaseesssossensenssatansestanesssnnsesessenss 106
BIBLIOGRAFTA .....oooeeoeeeteteeeneeresasestesecssasatasetssasstasntussetasstssssassssesssesssess sesssssssssnenensses 108
APENDICE - QUESTIONARIO ......c.eeemeeeeeececemeastemeecoseseesmessasnasastssssenersssnssssssnnen 109

ANEXOS — A) MAPA POLITICO DE SANTA CATARINA........c.ccounvenreininressnens 110



1 INTRODUCAO

A politica talvez seja o tema mais importante em uma sociedade moderna.
N&o apenas por suas controvérsias e desvios, mas também porque a vida de todos
é influenciada direta ou indiretamente por ela.

Politica € um tema presente nas conversas e discussées com amigos e
conhecidos. O brasileiro tem como trago cultural falar sobre tudo e todos de forma
descompromissada, mas quando o tema € politica, o rumo da conversa torna-se
diferente. Todos tém posi¢des e idéias e as defendem com argumentos que muitas
vezes nem fazem sentido.

Esse tipo de discussao ocorre em todos os lugares e épocas, porém com a
aproximagao das eleigdes, a conversa fica cada vez mais acirrada. Pontos de vista
diferentes sdo debatidos, alguns apoiando determinada situag&o ou candidato,
outros se opondo a elas.

NZo se tem a intencdo de desmerecer essas discussdes, muito pelo contrario.
Toda essa polémica que a politica causa so contribui para todos entenderem mais e
coletarem mais informagdes que ajudam a formar a opinido de cada um.

Entretanto, deve-se ter muito cuidado no momento de escolher e interpretar
as informac6es. Estas devem ser totalmente imparciais, somente descrevendo o0s
fatos como aconteceram n3o devendo ter em seu conteudo notas de forma a induzir
o receptor para que se pense de determinada maneira, através da mascaragao dos
fatos veridicos ou, 0 que € ainda pior, inveridicos.

E nesse ponto que o marketing e a politica se encontram, formando a
expressao marketing politico. Nao que ele apresente apenas informagées
inveridicas, mas que as contenha ina medida certa e sempre verdadeiras para tentar

influenciar o receptor na formagéo da sua opinido sobre determinada situagao ou
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candidato. A mesma informagao dita de forma diferente ou em uma outra situagéo
pode ser interpretada de diversas maneiras.

Sabendo disso, a adogado de praticas de marketing por parte dos politicos, o
chamado marketing politico, tem se tornado cada vez mais comum. Como
consequéncia, nos ultimos anos tem havido um crescimento nessa area e hoje, em
praticamente todas as eleigdes a cargos politicos, 0 marketing esta presente.

O marketing politico & hoje um dos pontos mais importantes, sendo o mais
importante, em uma campanha politica, visto que a adogao de suas praticas em uma
campanha pode acabar definindo uma elei¢do. Algumas vezes, & dado mais
importancia a ele do que a propria campanha em si.

Os "marketeiros”, como sdao chamados os responsaveis pela organizagao do
marketing nas campanhas politicas, tém como finalidade criar toda uma atmosfera
favoravel ao candidato e, muitas vezes, a propria imagem do candidato, ou, em
outros casos, reverter uma imagem que nao é considerada boa.

Apresentar o candidato como uma pessoa séria e responsavel, com as
melhores propostas e projetos e tendo capacidade administrativa sao os aspectos
mais explorados, juntamente com os apelos emocionais que também sdo
reiteradamente utilizados.

Todavia apesar de ser tdo importante nas atuais campanhas politicas o
marketing politico € muito relacionado e lembrado em épocas de campanhas
eleitorais. Isso ocorre por dois principais motivos. O primeiro diz respeito aos
candidatos que sO procuram esse tipo de servigo nas épocas eleitorais e o segundo
se refere aos proprios "marketeiros”, que nao fazem nenhuma questdao que seu

trabalho seja reconhecido fora desses periodos.
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Mas se 0s “marketeiros” apenas aparecem nos periodos eleitorais justamente
porque os politicos s6 os procuram nessa época, o que é feito a respeito de
marketing politico para o candidato nos periodos n3o eleitorais? Fazendo-se
marketing politico apenas nesses periodos, € possivel que se consiga realmente os
resultados esperados?

O marketing politico tem se mostrado decisivo em elei¢cbes, mas sera que seu
papel ndo pode ser potencializado através de politicas de marketing realizadas no
decorrer de um periodo mais longo?

E justamente nesse contexto que se pretende realizar este estudo com este
trabalho, procurando se desenvolver agdes de marketing politico ndo apenas
durante os periodos eleitorais, mas também durante os periodos n3o eleitorais.
Buscou-se, portanto, responder, ao final deste trabalho, a seguinte pergunta: De que
fontes devem nascer os esforgos de marketing politico de um candidato eleito, para

0 éxito durante o seu mandato?

1.1 JUSTIFICAGCAO DO ESTUDO E O PROBLEMA

O marketing politico é associado, de modo geral, as atividades que politicos
fazem nos periodos eleitorais com a unica e exclusiva finalidade de conseguir votos
e, conseqluentemente, ganhar as elei¢bes.

NZo é sem razdo que esse pensamento exista, afinal de contas, € isso que se
observa na maioria dos casos. Politicos apenas preocupados com em vencer nas
urnas e com um pensamento de curto prazo.

Contudo, o que se objetiva aqui & abordar o marketing politico sob uma outra

6tica, ou seja, sob uma 6tica de longo prazo. O marketing politico € muito mais
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abrangente e tem muitos outros atributos a serem considerados, mas hoje o que se
vé € a sua banalizagao e o seu significado deturpado em virtude das consideragdes
feitas acima.

O marketing politico ndo pode e nao deve ser subjugado e restrito apenas a
periodos eleitorais. Deve ser encarado como uma poderosa ferramenta que pode
construir, ao longo de periodos ndo eleitorais, 0s subsidios necessarios que levarao
um candidato a vitoria.

Convém salientar que o marketing politico também pode e dever ser utilizado
em periodos nao eleitorais, e que se este for feito de forma correta, podera trazer
resultados muito favoraveis.

A revisao da literatura mostrou que ha pouca informagao cientifica com rigor
académico que reveste o presente trabalho.

Foi possivel realizar o trabalho pelas seguintes razdes, essencialmente:
curiosidade cientifica do autor, fortemente agugada pela realidade politica brasileira,
em geral, e de Santa Catarina, em particular, combinada com o interesse por
marketing; apoio institucional, no caso o Curso de Administragdo’ da UFSC;
disponibilidade de professor orientador especializado na area; conveniéncia do
municipio de Fraiburgo; e auséncia de restrigoes impeditivas de custo e tempo.

As consideragdes supra permitem dizer que o trabalho satisfaz as condigbes
de importancia, originalidade e viabilidade, como prefere CASTRO (1977), e assim
se justifica.

Ademais, o trabalho € oportuno, uma vez que se encontra no inicio dos
mandatos dos prefeitos e vereadores, além do fato de que 2006 & ano de eleigdes

majoritarias.

! Classificado em 9° no ranking dentre os 1000 cursos de Administragdo existentes no Brasil, sendo 100 em
Santa Catarina.
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Assim, surgiu o problema da pesquisa, cujo enunciado é:
De que fontes devem nascer os esforgos de marketing politico de um

candidato eleito, para o éxito durante o seu mandato?

1.2 TEMA, OBJETIVOS E ABRANGENCIA

Do problema extraiu-se o tema do presente trabalho, sob o titulo:
Fonte dos esforgos de marketing politico de um candidato eleito durante

seu mandato: um estudo em Fraiburgo, estado de Santa Catarina, Brasil.

1.2.1 OBJETIVO GERAL

lluminar fatores de influéncia relevantes na avaliagdo do desempenho de um
candidato e de um partido vencedores de uma elei¢do, durante o exercicio do
mandato.

Para facilitar a perseguicdo do objetivo geral, foram fixados os objetivos

especificos a seguir:

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Investigar a opinidao geral do eleitor sobre a ultima eleigdo municipal em
Fraiburgo;

b) Avaliar o grau de importancia dos fatores de influéncia salientes na
avaliacado do desempenho de um candidato eleito, durante o exercicio do

mandato;
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c) Avaliar o grau de importancia dos fatores de influéncia salientes na
avaliagao do desempenho de um partido que ganhou a eleigdo, durante o
exercicio do mandato;
d) Pesquisar impressbes do eleitor quanto aos fatores de influéncia na
avaliagdo do candidato eleito, durante o exercicio do mandato por
variaveis de segmentagdo demografica selecionadas;

e) Colher sugestbes decorrentes da livre opinido do eleitor.

1.2.3 ABRANGENCIA
O trabalho foi realizado no municipio de Fraiburgo, estado de Santa Catarina,
de margo a meados de maio de 2005, tendo como ponto culminante a pesquisa de

campo levada a efeito na segunda quinzena do més de abril.

1.2 ORGANIZACAQ DO TRABALHO

O trabalho encontra-se estruturado como segue:

O capitulo 1 apresenta: o0 contexto; a justificacdo do estudo e o problema central
de pesquisa; 0 tema, objetivos e abrangéncia; e a organizagio do estudo, mostrando
como se acha estruturado.

O capitulo 2, sob o titulo Base Conceitual, oferece a revisdo da literatura e
fundamentagao tedrica. A revisao da literatura permite situar a contribuigdo do autor
no ambito do estado da arte, enquanto que a fundamentagao tedrica exibe os
alicerces que sustentam a metodologia.

O capitulo 3, sob o titulo Metodologia, oferece respostas a trés perguntas,
essencialmente: de que se trata [0 trabalho]; como o trabalho foi feito; e quais as |

limitagdes do estudo.
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O capitulo 4 apresenta os resultados da pesquisa, decorrentes do levantamento,
analise e interpretacao de dados.
O capitulo 5 destaca a conclus&o, indicando as conclusdes afetas aos objetivos
respectivos, bem como sugestdes para futuras pesquisas.
Sob o titulo de referéncias, encontra-se a bibliografia que foi citada ao longo
do texto.
Sob o titulo de bibliografia, acham-se as referéncias selecionadas dentre
aquelas que foram consultadas, mas nao citadas.
Finaimente, o trabalho reune informacbes uteis sob os titulos apéndice e

anexos.



2 BASE CONCEITUAL

A realidade mostra, notadamente pelos meios de comunicacgao, interesse
forte e cada vez maior quanto a marketing politico no Brasil. No entanto, ha pouca
coisa escrita sobre o assunto. Dois exemplos sdo MENDONCA (2001) e SANTA
RITA (2001).

Segundo MAYA (1995) o marketing nasceu quando o homem fez a primeira
troca. Como campo de estudo, é um fendmeno que surgiu no inicio do século 20,
com uma presenca muito acentuada na cultura dos EUA.

Comenta MAYA? que o marketing politico € um conjunto de esforgos para, ao
satisfazer a necessidade do consumidor no papel de eleitor, buscar conquistar e

manter um cargo politico eletivo, bem como fazer um sucessor.

2.1 MARKETING POLITICO E MARKETING TRADICIONAL

O marketing, de modo geral, € uma area da administragdo que vem ganhando
forca nos ultimos anos, principalmente na dltima década com a globalizagéo.
Produtos que antes eram fabricados apenas para que fossem vendidos hoje tém de
ser fabricados de forma mais cuidadosa, visando & qualidade. Entretanto, a
qualidade néo é o principal. O principal reside na vontade e na disponibilidade de o
cliente comprar ou ndo o que se esta oferecendo.

Com a ampla divulgacdo do marketing através da midia e sobretudo de
publicacdes, ele foi se diversificando em alguns segmentos especificos. Um desses

segmentos é o marketing politico.

? Anotagdo de aula do professor Paulo César da Cunha Maya, na disciplina Estratégia Mercadologica da 8 fase
do Curso de Administragdo.
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Por possuir essa caracteristica (de ser originado do marketing), pode ser
tragado um paralelo entre marketing politico e marketing de produtos. Conforme
Mauser apud Figueiredo (2002) ha trés principais similaridades. A primeira delas diz
respeito ao fato de tanto no marketing politico quanto no marketing de produtos
existirem organizacbes (empresas e partidos politicos) que competem pelos
consumidores (clientes ou eleitores). A segunda similaridade apontada é o fato de
tanto os consumidores quanto os eleitores possuirem o mesmo papel; o papel de
decisdo na escolha. O terceiro paralelo feito € com relagdo aos canais de
comunicacao disponiveis, os quais sdo praticamente os mesmos: comunicacio de
massa e contato pessoal.

Outros autores, como Cervellini apud Figueiredo (2002), também concordam
que o marketing politico tem muita semelhanca e convergéncia com o marketing
tradicional, em diversas atividades e formas de abordagem, tais como:

a) a priorizagao do planejamento estratégico;

b) o uso intensivo de pesquisas e de informagbes sistematizadas sobre o
consumidor € o ambiente,

c) aadogdo de linhas de comunicacgéo totalmente baseadas na estratégia;

d) desenvolvimento e aprimoramento das técnicas de comunicacao para permitir
um contato mais individualizado direto com o consumidor/eleitor.

Porém, apesar de muitas similaridades, existem entre eles muitas diferencas
também. A principal diferenca existente entre o marketing tradicional e o marketing
politico concerne ao tipo de produto. O produto do marketing tradicional & mais
padronizado, seguindo regras quanto a sua fabricacao e padrdes de qualidade. Jao
marketing politico ocupa-se de um produto Unico, o candidato, sobre o qual “nunca

se tem um satisfatorio grau de controle, pois se trata de um produto com vontade
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propria, que se comporta e emite opinides que nem sempre se enquadram nos
parametros tragados pelos estrategistas de marketing” (VAZ, 1995 p. 194).

Vaz (1995) ainda vai mais longe e afirma em seu livro que outra grande
diferenca existente é a duragao do periodo em que o0 planejamento deve ser revisto.
Enquanto nas empresas, de modo geral, os planejamentos s&o feitos normalmente
para periodos de tempo envolvendo uma amplitude de trés a cinco anos, no
marketing politico esses periodos, sdo bem mais estreitos.

Nesse ponto, pode-se perceber a visdao de curto prazo que se tem no
marketing politico. O autor somente considera o marketing politico em periodos
eleitorais e por isso ressalta que este abrange um periodo de tempo bem mais curto
que 0 marketing tradicional nas empresas.

Mais uma diferenga encontrada entre o marketing politico e o tradicional ainda
ndo citada diz respeito @ moeda de troca. Enquanto no marketing tradicional, para a
realizagdo de uma troca, & necessario moeda, restringindo, dessa forma, o poder de
compra de acordo com o nivel sécio-econémico, no marketing politico, “todos os
cidad3os tém o mesmo poder de compra”. (VAZ, 1995 p. 205).

Talvez o autor que tenha retratado melhor essa diferenga seja Figueiredo
(2002 p. 14), que afirma que “as semelhangas convivem com diferencas acentuadas.
A principal delas & que o produto no marketing politico pensa, fala e tem historia de
vida”

Os produtos no marketing tradicional sao colocados a disposigédo de uma
parcela de consumidores, que podem ou n&o comprar dependendo de seu poder
econdmico ou gosto. Ja numa eleigdo, segundo Figueiredo (2002 p.14), “o candidato
tem de se vender para a maior parcela possivel do eleitorado”, n&o selecionando

este ou aquele eleitor.
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E muito importante que nZo se confunda os dois conceitos. Eles podem
possuir essas similaridades supracitadas, mas seus conceitos sdo diferentes.
Enquanto o marketing tradicional pode ser definido como sendo a "andlise, o
planejamento, a implantacdo e o controle de programas destinados a levar a efeito
as trocas desejadas [...] baseando-se fortemente na adaptagao e na coordenagao de
produto, pre¢o, promogado e lugar par alcangar uma relagao eficiente” (KOTLER,
1974 p. 38), ou como “a atividade cujo principal alvo é satisfazer com produtos ou
servicos os desejos e necessidades do consumidor através do processo de
troca’(GODRI, 1991 p. 10), o marketing politico pode ser definido como
"um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo & avaliar, através de
pesquisas quantitativas e qualitativas , os humores do eleitorado para, a partir dai,
encontrar o melhor caminho para que o candidato atinja a maior votagcio possivel”.
(FIGUEIREDO, 2002 p.14). Vé-se claramente que este autor associa muito o
marketing politico com pesquisas. Para ele, o marketing politico € baseado em
pesquisas e, portanto, estas n&o existindo, fica impossivel a pratica do marketing
politico.
Outros autores também tém suas proprias definicdes sobre marketing politico
e diferem um pouco da visdo de Figueiredo. Para Almeida (2002), o marketing
politico € tido como a utilizagao dos principios do marketing na atividade politica,
seja ela de governos, partidos ou personalidades politicas, estando em imediato
processo eleitoral ou nao. Esse autor ainda relaciona o marketing tradicional com o
politico, mas diferentemente de Figueiredo, considera o marketing para outros
periodos além dos eleitorais.
Lima apud Almeida (2002 p.79) e Rego apud Almeida (2002 p.79) definem o

marketing politico como sendo o processo para ganhar a atengao e o interesse dos
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eleitores. Enquanto, para o primeiro autor, marketing politico & "instrumento que visa
garantir a maior adesdc possivel a uma idéia ou causa representada por um
candidato”, para o segundo, marketing politico pode ser entendido como “esforgo
planejado para se cultivar a atengdo, o interesse e a preferéncia de um mercado de
eleitores [...] € [...] 0 caminho indicado e seguro para o sucesso de quem deseja
entrar na politica”

Pinho apud Almeida (2002), reafirmando o conceito de Rego, valoriza mais as
técnicas de marketing consubstanciadas num plano de seis pontos: 1) definicdo do
produto (o candidato); 2) determinagdo dos publicos-alvo;, 3) definigdo dos
problemas e oportunidades; 4) definicdo da imagem e da mensagem do candidato;
5) determinagao dos instrumentos e métodos utilizaveis; 6) formulagao do plano: o
que fazer, quando, como, onde e com quem.

A maioria dos autores acima mencionados consideram em suas definigdes o
marketing politico apenas em épocas eleitorais. Nao se pretende aqui julgar se eles
estdo certos ou errados, mas o fato € que o marketing politico € muito mais
abrangente e ocorre em outros periodos que n&o o eleitoral. E com esse ponto de
vista que alguns autores dividem ou separam o marketing politico em partes, para
que estas nao sejam confundidas.

Entre os diversos autores pesquisados, Vaz (1995) & o que tem as melhores
definicGes para esta separagdo. Ele separa o marketing politico em 3 diferentes
partes. De acordo com ele, o marketing politico engloba o marketing partidario,
governamental, e eleitoral, os quais serdo detalhados na sequéncia.

O marketing partidario é o esforgo desenvolvido pelo partido, com a finalidade
de "aumentar o numero de adeptos, filiar, e cativar o interesse publico para as

propostas da agremiagdo. Com isso, objetiva participar ativamente do poder publico,
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por meio da conquista de mandatos representativos por via eleitoral” (VAZ, 1995 p.
184). Pela propria definicdo pode-se ver claramente que nio se tem aqui uma visao
de curto prazo, ou uma visdo meramente eleitoral. No marketing partidario, objetiva-
se fortalecer o partido, para que, nos periodos eleitorais, ele esteja forte e em
condigdes de concorrer aos cargos pretendidos.

O marketing partidario procura atingir a populagdo como um todo, sensibilizar
os cidaddos para a proposta politica do partido ou candidato, para o0 seu plano de
acgao, para a sua orientacao ideologica de ordenagao de vida social e econdmica.

No marketing governamental também se tem a visdo de longo prazo e €
definido como “a aplicagdo de técnicas mercadologicas pelo nucleo do poder,
objetivando atender as expectativas da populagcdo [..] tais atividades devem
caracterizar-se como um cumprimento ao plano de governo proposto em campanha”
(VAZ, 1995 p.187). Este se caracteriza principaimente pela execugdo de agdes
quando o partido ou o candidato ja estdo no governo.

Uma das formas que ele pode ser feito, como ja supracitado, € o cumprimento
dos planos feitos durante a campanha, entretanto, ele ndo se restringe a isso. O
candidato e o partido tém de estar constantemente preocupados com a sua imagem
perante seus eleitores e, para tanto, usar das mais diversas formas para conseguir a
provacdo destes, desde que sempre agindo com responsabilidade e ética. Devem
estar sempre acompanhando 0 que a populagao pensa, 0 que necessita, seus
desejos e anseios, para que, assim, o marketing governamental seja implementado
mais eficazmente.

A ultima divisdo feita por Vaz quanto ao marketing politico € o marketing
eleitoral, que é, com certeza, o mais polémico e 0 mais famoso dentre os enfatizados

Vaz (1995 p. 186) define que o marketing eleitoral como



aplicacao das téchicas de marketing ao processo de disputa por cargos
eletivos. E uma area de cruzamento do marketing politico com o marketing
pessoal, dado o alto grau de personalizagao de uma campanha, quando a
imagem pessoal do candidato torna-se tao ou mais marcante do que as
idéias que defende.

Essa definicdo deixa bem claro que o marketing eleitoral tem o carater de
curto prazo. A execucdo de suas atividades se da apenas durante o processo
eleitoral, em que os candidatos tentam convencer a populagdo de que sdo os
melhores e mais bem preparados para assumir o cargo eletivo ao qual estdo
disputando, através da utilizacdo da midia, programas politicos, comicios, propostas
de campanha, entre outros.

Muita confusdo é feita nesse momento. Algumas pessoas confundem o
significado de marketing eleitoral e politico, interpretando com sendo a mesma coisa.
Todavia, como ja citado, ndo podem ser confundidos. O marketing politico € um
“campo institucional muito mais amplo. Nao se restringe a esfera publica, ao setor
que gravita em torno do poder publico. Pode acontecer no seio de uma associagao,
um sindicato ou uma igreja”. (VAZ, 1995 p. 182). O marketing eleitoral constitui um
maomento dentro do marketing politico.

Alguns autores como GOMES (2000 p.27) procuram esclarecer as diferengas
entre marketing politico e eleitoral. O primeiro é uma “estratégia permanente de
aproximacao do partido e do candidato com a populagdo em geral, ao passo que 0
eleitoral & uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou
o candidato vencer uma determinada elei¢ao.

Embora possuam caracteristicas muito diferentes, nédo se pode separar um do
outro como construgéo de longo prazo. Isso se da porque, sem a construgdo dos

“cendrios politicos, da organizagdo politica, do programa politico, e da alianga
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politica que viabiliza espagos privilegiados na midia, o marketing eleitoral dificilmente
trara resultados politicos vitoriosos” (ALEMIDA, 2002 p.82)

Isso clarifica que o marketing eleitoral somente podera trazer os resultados
favoraveis se houver um plangjamento por tras, aliado ao marketing politico como

um todo.

2.2 HISTORICO DO MARKETING POLITICO

Os meios de comunicagéo, em particular 0 que se encontra a disposi¢ao do
interessado na Biblioteca Nacional na cidade do Rio de Janeiro, revelam que ja
existia marketing politico — embora ndo com esse nome — ja nas eleicbes
presidenciais da década de 1940 e 1950, cabendo destacar no Brasil: Getulio
Vargas, Eduardo Gomes, Eurico Gaspar Dutra, Juscelino Kubichek de Oliviera,
Ademar de Barros, Henrique Dufles Teixeira Lopes e Janio Quadros, bem como os
esforcos de campanha de partidos politicos a exemplo do PTB, PSD, UDN, PSP,
dentre outros. Mesmo assim, aproveita-se a oportunidade para, a seguir, iluminar
marketing politico no mundo e no Brasil nos paragrafos que se seguem, no século
20 e na virada do terceiro milénio.

Muito provavelmente a primeira vez que 0 marketing politico foi usado de fato,
com tal approach, em uma campanha foi nas eleigbes presidenciais nos Estados
Unidos, onde concorriam John Kennedy e Richard Nixon, em 1960. Tudo indicava
que Nixon ganharia as eleigdes com certa folga, mas o resultado final verificado foi
outro. Os motivos para tal virada foram as praticas de marketing adotadas por
Kennedy e a negagao a elas por parte de Nixon. Kennedy sempre andava bem

arrumado, mantendo uma imagem e aparéncia a altura do cargo que disputava e
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possuia uma equipe que sempre 0 acompanhava. Essa equipe era composta por
especialistas que o0 ajudavam nos rumos da campanha, ao passo que Nixon negava
tudo isso e, como resultado, teve a derrota.

A partir de entdo, o marketing politico ganhou forca e se expandiu para
diversas outras partes do mundo, inclusive 0 Brasil. Apesar de ter suas raizes na
década de 60, pode-se dizer que marketing politico s6 foi utilizado com esse
nomeno Brasil de fato em 1989, nas eleicOes presidenciais. Essas elei¢fes sao
consideradas um divisor de aguas para o marketing politico no Brasil, @ como
observou Machado (1998), “o fendbmeno Collor jogou por terra as tradicionais
interpretacdes dos jogos eleitorais”. Complementando esse pensamento, Figueiredo

(2002 p.13) diz:

Collor ndo era bem visto na elite politica brasileira, ndo tinha estrutura
partidaria (alias, criou um partido para ser candidato), a seis meses da data
da eleigdo era desconhecido em ternos nacionais e nao tinha uma soélida
politica a amparar suas ambi¢gdes (ao contrario de Mario Covas, Ulysses
Guimaraes e Leonel Brizola, para citar alguns dos candidatos daquele
pleito).

Mas Collor fez de suas fraquezas suas maiores forcas. Enquanto os maiores
partidos ainda brigavam para definir quem seria 0 candidato a presidente, Collor ja
havia se langado candidato por um partido pequeno, aliado a outros também
pequenos. “Em abril, Collor ja havia ocupado a televisao em pool nacional,
aproveitado-se do horario de partidos politicos menores e dando demonstragfes de
ser um candidato altamente competente no uso do veiculo”.(FIGUEIREDO, 1994
p.53)

Com essa agéo, Collor tornou-se noticia nas principais revistas e jornais do

pais. Aliado a um discurso forte, Collor falava exatamente o que o povo gostaria e
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precisava ouvir, ndo atuando como “um politico tradicional, mas como um homem de
marketing politico”.(FIGUEIREDO, 1994 p.54)

O resultado da eleigdo presidencial brasileira acima referida ndo poderia ter
sido diferente. Collor ganhou a eleigdo. Independe aqui julgar se Collor foi um bom
presidente ou n&o. O fato € que ele somente ganhou as eleicdes porque soube
utilizar muito bem as ferramentas do marketing politico.

Apoés o ocorrido naquelas eleigdes, ficou evidente para todos, e
especialmente para os politicos, que o marketing politico devia ser encarado de
forma mais séria. A partir de entdo, na maioria das campanhas eleitorais existentes
no Brasil, o marketing € um componente indispensavel.

O marketing politico € hoje, sem duvida alguma, um dos pontos de maior
destaque nas campanhas politicas e a “..utilizagdo de suas técnicas é
imprescindivel na politica contemporanea, independente do carater social e politico-

ideologico em jogo”. (ALMEIDA, 2002, p.20).

2.3 AIMPORTANCIA DAS PESQUISAS

As pesquisas tém um papel fundamental no marketing politico. E através dos
dados que sdo obtidos em sua realizagcido que a¢des sdo desenvolvidas, estratégias
sdo definidas ou redefinidas e os rumos de uma campanha sdo definidos. Contudo,
para que essas pesquisas realmente reflitam a realidade, é necessario que sejam
feitas utilizando-se métodos estatisticos € ndo a simples coleta de dados com
qualquer pessoa.

Pesquisas feitas sem o minimo de organizagao, sem a utilizagdo de métodos

corretos sdo um dos aspectos que mais preocupam Figueiredo(1994 p. 101). Para
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ele, os pesquisadores precisam dar explicagdes sobre 0s critérios e os métodos que
utilizaram e quem nao o faz ndo pode ser chamado de pesquisador, mas sim de

amador. O mesmo autor ainda reforca esse pensamento dizendo que:

dados sdo divulgados com a maior sem-cerimodnla por muitas instituicées
que fazem suas “pesquisas” por telefone, fax ou carta, sem se preocupar
com estratificagao, tamanho da amostra e o perfil de quem responde. Isso
n3o tem nada a ver com pesquisa, e serve mais para confundir do que para
explicar, gerando erros grosseiros de avaliagdo e elaboragdo de estratégias
equivocadas.

O exposto acima reflete a importancia de pesquisas de marketing e eleitorais
serem feitas utilizando-se a metodologia correta. Caso nao sejam feitas nos devidos
moldes, podem comprometer o seu objetivo principal, que é o de fornecer dados
para que decisdes sejam tomadas. Figueiredo (2002) vai mais a fundo nessa
questdo sobre 0s objetivos de uma pesquisa politica e afirma existirem trés
momentos distintos para a realizagao de pesquisas em uma campanha eleitoral.

O primeiro momento € o mapeamento do elejtorado em termos sociais €
politicos. Os principais objetivos desse mapeamento sdo:

a) Detectar o estado de espirito dos eleitores;

b) Levantar principais demandas e frustragdes;

c) Aferir a avaliagao geral da atual administragéo;

d) Detalhar os pontos fortes e fracos da atual administragao;

e) Mapear os temas mais presentes, a agenda que esta se estruturando para as
eleigbes;

f)y Medir ades3o a discursos alternativos;

g) Levantar a¢gdes mais urgentes para o governante eleito;

h) Conhecer 0 nivel de interesse pelas eleigdes,

i) Identificar as principais liderangas politicas e comunitarias;
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j) Detectar o mapeamento dos influenciadores paliticos;
k) Levantar o nivel de conhecimento de potenciais candidatos;
I) Aferir potencial de voto e rejeigcbes de possiveis candidatos;
m) Definir o perfil da candidatura ideal; e
n) Levantas intengio de voto (espontanea e estimulada).

Apos esse primeiro momento, pode-se conhecer melhor o eleitor e algumas
de suas preferéncias. Com base nisso, o candidato sabera o que a populagdo mais
precisa no momento e devera adequar seu discurso a isso. O segundo momento € o
posicionamento do candidato. Nessa etapa, os aspectos mais importantes so:

a) ldentificar os atributos mais associados a cada candidato;
b) Levantar o nivel de conhecimento de cada candidato;

c) Aferir potencial e rejei¢do de voto;

d) Identificar razées para votar ou nao em determinado candidato;

e) Levantar novamente a intengio de voto (espontanea e estimulada),

f) Levantar os pontos fracos e fortes de cada candidato;

Q) Identificar cada candidato com grupos sociais;

h) Identificar cada candidato com proposta e solugoes.

Nessa fase supracitada, comegca a se fazer comparagdbes com outros
candidatos, medindo-se suas virtudes e defeitos, objetivando um acompanhamento
em relagdo a imagem do candidato, ou seja, como ele é visto pela comunidade em
questio. O terceiro momento & o acompanhamento da campanha propriamente dita.
Nessa fase sdo monitorados 0os seguintes pontos:

a) Acompanhamento da intengéo de voto;
b) Acompanhamento do potencial e rejeicao de votos;

c) Evolugao da imagem de cada candidatura durante a campanha;
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d) Medir continuamente a adesdo a temas novos que surjam durante a
campanha;
e) Testar aceitagdo de propostas e programas de governo,
f) Medir o impacto de fatos na campanha, da propaganda eleitoral e dos
debates.

Percebe-se, portanto, a importancia que as pesquisas tém no marketing
politico. Qualquer estratégia de marketing politico necessita estar amparada em
pesquisas quantitativas e qualitativas, uma vez que & a partir delas que se define,
conforme Figueiredo (2002), a postura do candidato, os temas da campanha, as
propostas que serdo apresentadas aos eleitores, a forma de apresenta-las, quais
segmentos do eleitorado devem ser priorizados e de que maneira, quais apoios sao

importantes, se € conveniente atacar ou nao outros candidatos, etc.

2.3.1 Pesquisas qualitativas e pesquisas quantitativas

Para que se possam ser medidas todas as informagdes que foram acima
citadas, hd a necessidade da realizacdo de dois tipos basicos de pesquisa. A
primeira delas € a pesquisa quantitativa, e a outra & a pesquisa qualitativa. Tanto
uma quanto a outra tém o mesmo objetivo basico, que &, na medida do possivel,
refletir uma realidade. Mas nem por isso suas formas de aplicagéo e medigdo dos
resultados s&o iguais, muito pelo contrario.

Apesar de suas diferengas, as duas sdo igualmente importantes no processo
da campanha eleitoral. Segundo ALMEIDA (2002 p.57), essa importancia igualitaria

das duas se deve porque:
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Normalmente as pesquisas sao mais discutidas pela polémica que causam,
devido a influéncias que exercem sobre o eleitorado no momento imediato
em que sao divulgadas. A preocupacao se concentra em saber quem esta
na frente e com quantos pontos. No uso estratégico das pesquisas, nao é a
intencao de voto e nem mesmo o aspecto quantitativo como um todo,
analisado isoladamenie, o que mais importa, mas o conjunto de
informagdes que sao colhidas e permitem desenvolver agbes politicas que
possibilitem a manutengao dos pontos ou a sua alteragao. Dai a grande
importancia que tém nao somente as pesquisas quantitativas, mas também
as pesquisas qualitativas a definicao de estratégias eleitorais.

Nota-se, por conseguinte, que as duas devem ser utilizadas, com o intuito de
se conseguir extrair dos entrevistados o maximo de informagao possivel, para que
essa seja util para a elaboragao das estratégias da campanha.

Para tanto, é preciso que se saiba diferenciar e utilizar cada uma
corretamente.

As pesquisas qualitativas sdo definidas, na visdo de Chizzotti (2001, p.52)
fundamentando-se em “dados coligidos nas interagbes interpessoais, na co-
participacdo das situagdes dos informantes, analisadas a partir da significagéo que
estes dio aos seus atos”. Por possuir essas caracteristicas, a sua importancia para
o marketing politico € muito grande. Figueiredo (2002 p. 20) ressalta essa idéia
afirando que “sdo importantissimas na definicdo das linhas de campanhas dos
candidatos”. E mediante a realizacio desse tipo de pesquisa que os coordenadores
da campanha ou o candidato definem o que dever ser dito, proposto e onde devera
ser o foco da campanha.

Segundo Figueiredo (2002), existem basicamente duas técnicas para a coleta
de dados por meio de pesquisas qualitativas. A primeira € através de entrevistas
individuais em profundidade, realizadas normalmente com formadores de opinido
verticais (intelectuais, jornalistas, professores, lideres de classe, empresarios,
liderancas comunitarias, religiosas, etc). Sdo chamados de formadores de opinido

vertical por estarem posicionados na elite da sociedade e, desta forma, divulgam e
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propagam suas idéias e pensamentos de cima para baixo, ou seja, um grupo de
“emissores privilegiados, capaz de propagar suas idéias e informagdes, numa via de
mao unica, para a massa de receptores relativamente passivos e
indefesos”.(FIGUEIREDO 2002, p.20)

Através da realizacdo deste tipo de entrevista, as pessoas conversam e
emitem suas opinides sobre os diversos assuntos questionados. Problemas sao
apontados e possiveis solu¢gées para 0os mesmos também. E uma maneira muito
eficiente de se obter informa¢oes de uma classe mais politizada e o que for coletado
podera vir a ser utilizado para uma futura campanha.

A outra técnica muito utilizada em pesquisas qualitativas é o "grupo de
discussBes”. Nestes, recrutam-se grupos de eleitores que tenham caracteristicas
"sécio-econdmicas semelhantes e referenciais de ordem politica relevantes ao
levantamento [...] e pode-se avaliar, por exemplo, a ma performance do candidato
em determinado grupo”. (FIGUEIREDO, 2002 p.21)

Ao contrario das entrevistas com formadores de opinido verticais, Nnos grupos
de discussdes nao estao presentes somente representantes da elite da sociedade.
Nesses grupos sdo discutidos os problemas enfrentados por uma comunidade ou
pela cidade e todos os componentes do grupo podem se expressar e emitir suas
opinides sobre os diversos assuntos debatidos. E também uma forma muito
inteligente de coleta de dados, ja que vai direto ao ponto no qual os problemas estao
ocorrendo e possiveis solu¢gdes sdo debatidas.

Tanto uma técnica quanto a outra sdo importantes para as definicbes dos
futuros rumos da campanha. Para Figueiredo (2002 p. 22), esses levantamentos tém
duas principais utilidades. A primeira é que “funcionam como balizadores

estratégicos quando realizados de 8 a 10 meses da data da elei¢do, fazendo um
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mapeamento dos anseios e expectativas por parte da populagdo”. Vé-se aqui a
preocupacdo mais a longo prazo do marketing politico, apesar do periodo ainda ser
relativamente muito curto. No entanto para o objetivo que o levantamento se propbe
(a eleicdo) esta de acordo. A segunda grande utilidade esta "associada ao horario
eleitoral gratuito, onde se preparam pecas e se observa qual tem maior impacto”.

Pode-se concluir dizendo que, além de estabelecer quais ser8o os rumos de
futuras campanhas politicas, as pesquisas qualitativas também “estabelecem “o
que” o candidato deve falar, a pesquisa também define “como” o candidato
falar’.(FIGUEIREDO 2002 p. 23)

De outro lado, as pesquisas quantitativas prevéem a mensurac¢do de variaveis
pré-estabelecidas, “procurando verificar e explicar sua influéncia sobre outras
varidveis, mediante a analise da fregiéncia de incidéncia e de correlagdes
estatisticas”. (CHIZZOTTI 2001, p. 52). Essas pesquisas Sd3o mais comuns e
conhecidas do grande publico, porém, também s3o essenciais para o marketing
politico, uma vez que “fornecem elementos importantes aos profissionais da
campanha, e evidentemente, sdo fundamentais para acompanhar a corrida eleitoral”
(FIGUEIREDO 2002, p. 25).

E com a realizagdo de pesquisas quantitativas que se consegue estabelecer,
por exemplo, o percentual que cada candidato ocupa na preferéncia e inten¢do de
voto. Também € possivel se medir a rejeigdo ou desaprovagdo de determinado
candidato, para que entdo sejam tomadas medidas para que se reverta uma
situagado indesejavel ou que se consolide uma situagao favoravel.

Através de pesquisas quantitativas também pode-se identificar “formadores
de opinido horizontais”. Diferentemente dos formadores de opinido verticais, esses

estao presentes em todas as classes, ndo pertencem especificamente a elite da
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sociedade, e dentre suas caracteristicas, pode-se salientar que sdo pessoas que,
“por terem tragos de personalidade de lideranca de um nivel de informagao acima da
média para o meio em que vivem, tém oportunidade de dizer 0 que pensam, e mais
do que isso, sdo procuradas para orientar as pessoas de suas relagbes”.
(FIGUEIREDOQ, 2002 p. 31). Essas pessoas séo influéncias na comunidade em que
vivem e atuam e sdo normaimente consultadas quando alguém as procura para
algum esclarecimento ou para emitirem sua opinido sobre determinado assunto. Por
essa razdo, sido importantes para a consolidacdo do marketing politico, ja que
podem influenciar decisivamente a opinido das pessoas que convivem com ela.

Pelo que foi apresentado acima vé-se que as pesquisas cada vez mais sao
determinantes para a formacado de estratégias no marketing politico. Entretanto, elas
devem ser utilizadas ndo somente em periodos eleitorais, se usadas dessa forma,
podem acabar por ndo contemplarem todas as informagbes ou estas serem
entendidas e interpretadas de forma incorreta.

Corroborando com esse pensamento, pode-se afirmar que a pesquisa e o
marketing politico s8o “processos continuos e ndo atividades restritas as épocas
eleitorais. Uma pesquisa isolada ndo fornece os mesmos resultados que um projeto
de pesquisas continuo, onde um quadro evolutivo pode ser analisado”.

(FIGUEIREDO, 2002 p. 64).

2.4 PESQUISAS DE MARKETING POLITICO EM SANTA CATARINA

Muitas pesquisas s&o realizadas principaimente durante campanhas
eleitorais, merecendo destaque o periodo de 1989 até aqui, no Brasil. Contudo,

ainda sdo poucas, sendo raras as pesquisas cientificas de marketing politico. Como
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exemplo, podem ser citadas as seguintes pesquisas de profissionais residentes em
Santa Catarina: MAYA (1984), MAYA (1990), MAYA (1999), BRIDI e ALTMANN
(2000), NATALI (2003), FERREIRA JUNIOR (2003) e TAVARES (2004).

2.5 CRIAGAO DA MARCA

No Brasil ndo ha uma preocupacgdo por parte dos candidatos permanecerem
nas mentes dos eleitores durante o periodo ndo eleitoral. Seus unicos objetivos com
a utilizagao do marketing €, por meio da utilizacdo de suas técnicas, vencer o pleito.

A visdo de curto prazo ainda € dominante, mas essa visdo tende a mudar
com o passar do tempo, e os partidos entenderdo a necessidade de projetos mais
duradouros e que ndo envolvam apenas os periodos eleitorais. Essa mentalidade
pode comecar a mudar quando os partidos entenderem o conceito de “marca” e os
beneficios que uma “marca” forte pode trazer.

Existem muitas semelhangas entre partidos politicos e marcas, e Cervellini,
apud Figueiredo (2002), as enumera segundo a seguinte ordem:

a) Semelhanga do foco de agdo: o individuo;

b) Na fung&o social: regular/organizar a competigéo;,
c) No fim da ag¢ao: influir/determinar uma escolha;

d) No ambiente da ag¢do: opinides, crengas e valores.

Diante de tantas semelhancas, é de se estranhar o porqué do conceito de
marca ainda nao ter sido adotado pelos partidos no Brasil. Talvez a razdo esteja
mais uma vez no pensamento a curto prazo que domina a forma de pensar do

brasileiro.
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Os beneficios que marcas fortes trazem para as empresas sdo muito
relevantes. Muitas vezes os consumidores compram determinados produtos
totalmente influenciados pela marca, pouco importando se o prego € maior do que
um produto similar.

A marca inspira confianga e seguranga. O consumidor sabe que, ao optar por
determinada marca, estara levando para casa um produto de qualidade e que, com
certeza, satisfara as suas necessidades. Para Souza apud Figueiredo (2002), as
marcas sao as “ancoras” que conduzem de forma mais facil o consumidor no seu
processo de compra, a medida que elas conseguem sintetizar e transmitir todos os
atributos e valores da identidade corporativa, “colando-os” e até sobrepondo-os as
vantagens especificas do produto.

Por isso a criagdo de marcas politicas é tao importante diante do contexto em
que vivemos. Muitos dos votos dos eleitores sao definidos apenas pela propaganda
eleitoral, o que pode acabar ocasionando votar no candidato menos preparado. Isso
deixa claro que muitos, sendao a maioria dos votos, sao decididos num periodo
proximo as eleigdées, por que entao ndo se fazer um trabalho na construgdo de uma
marca politica, para que essa se fixe na mente dos eleitores e que estes ndo sejam
influenciados somente pela propaganda eleitoral, mas também pelo conhecimento
da marca e quem sabe ja tenham o voto definido muito antes do processo eleitoral
efetivo?

E nesse sentido que Cervellini apud Figueiredo (2002), faz uma relagio entre
as marcas comerciais € as marcas politicas e os possiveis beneficios que estas
poderiam trazer aos partidos, dizendo que as marcas politicas seriam uma categoria
correspondente para o mundo da politica ao que a marca comercial € para o mundo

do consumo. Seu poder de influéncia e persuasdo sobre os eleitores pode ser
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equivalente ao que as marcas comerciais tém sobre os consumidores, desde que
tenham o0 mesmo tipo de tratamento e atengao que esses ultimos recebem.

As afirmagbes do autor sdo muito pertinentes e podem ser concluidas

dizendo-se que

as escolhas ocorram de forma pontual, no tempo e no espa¢o, as marcas e
os partidos politicos procuram influenciar os individuos de forma constante
e nao apenas no momento da escolha especifica, pois essa é a (inica forma
de organizar a competi¢do. Assim cada marca, ou cada partido polltico tem
como meta “conquistar” consumidores ou eleitores de forma perene, ou no
jargao do marketing, "fideliza-los™. FIGUEIREDO (2002 p .89)

Mas essa visdo de continuidade ndo existe, pelo menos nao quando se refere
a marca no marketing politico. Somente tem-se visibilidade da marca nos periodos
eleitorais. Cervellini apud Figueiredo (2002), completa o pensamento em questao
afirmando que as marcas politicas tém periodos especificos, nas campanhas
eleitorais ou polémicas/crises politicas, em que tomam o lugar de centro das
atengbes da sociedade e tendem a ocupar importante espago nos meios de
comunicagdo, assim como sao disseminadas através de discussoes entre os
eleitores. No resto do tempo, porém, elas perdem muito a visibilidade e € nesses
periodos que encaram o desafio de manter-se nas mentes dos eleitores.

Pelo exposto acima, vé-se claramente, mais uma vez, que a visdo de longo
prazo deve se sobrepor a de curto prazo. A criagao de uma marca e a obtengao de
vantagens com ela é um processo demorado, e ndo ocorre de um dia para outro. E
necessario tempo para que ela se firme e que seja aprovada pelo publico para que
se fixe em suas mentes.

Para que a marca se torne valiosa, se mobilize e se fixe nas mentes dos
eleitores, € necessario que estes tenham, pensem e ajam em relagdo a ela da

seguinte forma:
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a) conhecimento da marca (top of mind e reconhecimento);
b) associagGes com a marca (imagem, posicionamento e diferenciagao),
c) qualidades percebidas (custo/beneficio, valores, experiéncias concretas,
satisfagao de necessidades;
d) Lealdade a marca.
Talvez a prova de que a existéncia da “marca” realmente faz muita diferenca
seja o texto a sequir. O texto &€ um relato do que aconteceu nas elei¢des municipais

para a prefeitura de Sao Paulo em 1996:

A disputa entre Ceiso Pitta e Erundina, em 1996, a prefeitura de Sao Paulo
é um exemplo. A candidata do PT tentou se adaptar aos desejos do
eleitorado, colocando no HEFTV uma estratégia de marketing que foi
marcada “pela imagem do PT que diz sim” ( ALDE E DIAS, 1998 p.97).
Erundina, entretanto, foi adiante e continuou a atender aos desejos dos
eleitores, prometeu dar continuidade a projetos ( claramente demagogicos e
prejudiciais a populagao e ao Estado, aos quais o PT fazia oposi¢ao) como
o Cingapura e o PAS ( Plano de Atendimento a Saide ), porque eles
estavam com boa aceitagao no mercado eleitoral (ALMEIDA, 1997) Mais:
guiada pela mesma lagica, colocou imagens do presidente FHC em seu
horario gratuito de forma positiva. Como sabemos, nada disso deu
resultado. Venceu o marketing politico de Maluf, construido a longo prazo
com uma “marca”, e que se manifestou em seu marketing eleitoral na forma
de “Vote em mim, votando Pita” (FIGUEIREDO, 2002 p. 83)

O texto acima descrito deixa claro que o0 uso do marketing somente em
periodos eleitorais, 0 chamado marketing eleitoral, € muito ineficaz quando concorre
com uma “marca”, que advém do processo de marketing politico. Ressalta-se,
portanto, a importancia da criagao de uma marca por parte dos partidos politicos.

O que se objetiva com a criagao de uma marca para o partido € que tenha
“a mesma capacidade de sintese, a mesma simplicidade e a0 mesmo tempo a
mesma riqueza de significados valorizados pelos individuos que uma marca lider de
mercado tem. S6 com isso ela pode fidelizar os eleitores”. (FIGUEIREDO, 2002 p.

103)
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Se os partidos comegarem a pensar dessa forma, com certeza as disputas
seriam muito mais seguras e as chances de vitorias maiores para os que adotarem o
que foi proposto. Porém, para que isso ocorra, € deve haver uma mudanga na

mentalidade dos comandantes dos partidos.

2.6 O ELEITOR E O VOTO

O eleitor brasileiro de hoje possui uma série de caracteristicas que o
diferencia, e muito, dos eleitores de dez anos atras. Antes o voto era concebido
mais racionalmente. Levava-se em conta o partido e sua histéria, o candidato e seus
feitos passados, analisavam-se as propostas e assim decidia-se votar no candidato
que pudesse atender as suas necessidades. Figueiredo (2002 p. 117) complementa
o pensamento salientando que a decisdo do voto é concebida como produto de uma
"ac¢ao racional individual, orientada por calculos de interesse e utilidade pessoal,
tendo em vista o objetivo de maximizar ganhos [...] e considerando [...] os beneficios
que podem ser obtidos no caso da vitéria do candidato desejado”

Isso ndo significa que o eleitor de hoje ndo vote racionalmente, analisando e
comparando candidatos e propostas. O que se vé atualmente € que ha um novo
quesito, ou um outro fator que é muito valorizado pelos eleitores. Esse fator € a
imagem do candidato, o que Silveira apud Figueiredo (2002 p. 121), chama de
“atributos simbadlicos do voto”. Ele descreve esse novo fendmeno da escolha eleitoral

da seguinte forma:

O novo fendmeno da escolha eleitoral em fungao de atributos simbélicos
diferencia-se muito desses antigos comportamentos eleitorais. O voto &
definido, de modo geral, em fungao do candidato e ndo do partido,mas nao
se trata de um voto personalista na antiga concepgéo, como um voto dado
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em fungio da adoragéo e devogdo pessoal, de subordinagdo ao chefe
politico local, de fidelidade pessoal, de atragdo em fun¢éo do magnetismo
pessoal. O eleitor nao segue fielmente uma lideranga. O seu voto muda de
diregéo rapida e freqgilentemente, dependendo da capacidade de sedugéo
das diferentes alternativas politicas .. escolhendo candidatos capazes de
transmitir, nas suas ag¢des, nos seus gestos e imagens que possam ser
acolhidas em seu quadro de referéncia valorativo e simbodlico e
reconhecidas como auténticas.

Vé-se claramente no que foi mencionado acima que a imagem que oS
eleitores tém dos candidatos & um fator fundamental, uma vez que estes definem
seus votos utilizando-se de atributos simbolicos. Vé-se também que o eleitor esta
livre para a sua escolha, ndo estando mais atrelado a um determinado candidato
para influenciar sua escolha. O eleitor da atualidade pode ter simpatia e defender as
propostas de um candidato hoje, mas pode mudar de opinido rapidamente e no dia
seguinte estar defendendo outro.

A concepgao de eleitor mais propenso a mudangas repentinas de posigao

pode ser completada com a afirmagdo de Figueiredo (2002 p. 122), que diz que

o novo eleitor que escolhe em fungdo de imagens estabelece uma relagao
de identificagao mais fragil, ténue e muito menos envolvida, que pode se
volatizar a qualquer momento. Se o eleitor perceber falsidade nas agbes ou
expressbes do candidato, a identificagdo existente & imediatamente
desfeita. Trata-se de um eleitor politicamente disponivel: no se encontra
vinculado a relagdes profundas e vigorosas de identificagéo ... pode ser
seduzido a qualquer momento.

Esse fendmeno se explica justamente por essa liberdade de escolha que o
eleitor tem hoje e a midia que & cada vez mais relevante nas disputas eleitorais, em
fungdo de sua grande incidéncia na construgao das "imagens dos candidatos {...] &
na conquista emocional e simbdlica dos eleitores. Diferentes projetos politicos
podem seduzir esse novo eleitor, voluvel e politicamente disponivel”. (FIGUEIREDO,

2002 p. 132). Vé-se que a imagem tem um papel fundamental nisso, afinal, & atraves
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dela que os eleitores véem os candidatos e, assim, definem qual deles consegue
passar a melhor imagem.

Mais uma vez observa-se aqui a importancia do marketing politico em
periodos ndo eleitorais. Como o eleitor estd muito mais volatil e pode mudar de
opinido a qualquer momento, quanto mais informagdes e subsidios forem dados a
ele durante os periodos que ndo envolvam eleigdes, mais fortes estardo as imagens
construidas em sua mente, dificultando, desta forma, a mudanga do voto.

Um dos objetivos do marketing politico e eleitoral é construir aimagem de um
candidato, eliminando ou neutralizando 0os seus aspectos considerados negativos
pelos eleitores e problemas geradores de repulsa e rejeicdo, fortalecendo os
"aspectos vistos como positivos, que afirmam uma imagem favoravel ao candidato,
capaz de atrair simpatia e apoio e que aquela esteja em sintonia com as percepgdes
dos eleitores”. (FIGUEIREDOQO 2002 p. 129)

As imagens dos candidatos devem ser construidas pouco a pouco. Nao é
possivel mudar totalmente a imagem que os eleitores tém de um candidato
repentinamente. Assim como as marcas, as imagens sao constituidas
evolutivamente e uma imagem favoravel e sélida, com certeza, trara melhores
resultados, do ponto de vista eleitoral, do que as imagens de candidatos que
tentaram construir sua imagem apenas em periodos eleitorais.

Entretanto, a construgdo dessa imagem nao deve ser entendida apenas como
um fator meramente de marketing. Ela tem de ser auténtica e verdadeira, para que o
eleitor de fato deposite sua confianga no candidato em questdo. O eleitor, em suas
analises, busca perceber a autenticidade das imagens transmitidas pelos candidatos

e se elas correspondem ao “modelo ideal do candidato existente no seu quadro



41
valorativo e simbélico de referéncia. Entre os valores considerados mais importantes
's30 mais recorrentes a honestidade e competéncia”. (FIGUEIREDO, 2002 p. 131).

O que deve ser objetivado na construgdo da imagem positiva do candidato €
um ajuste entre as propostas do candidato e o que os eleitores pensam, isto &, que a
imagem transmitida pelo candidato e a imagem que recebida pelos eleitores seja
aquilo que eles esperam de um candidato ideal. Figueiredo (2002 p. 132)
complementa o pensamento dizendo que os candidatos conseguem votos quando “a
imagem transmitida é percebida como auténtica, quando apresenta os atributos
valorativos e simbdlicos desejados”.

Pode-se dizer entdo, finalmente, que as imagens sdo meios fundamentais
para a decis&o do voto. E através delas que o eleitor capta as caracteristicas, modo
de ser e de agir dos candidatos, pode perceber se 0s sentimentos expressos sao
auténticos, comparar se aquele é o candidato ideal, construido simbolicamente em

sua mente.



3 METODOLOGIA
A metodologia, segundo MAYA? oferece resposta a trés perguntas,
essenciaimente: De que se trata [o trabalho]?, como o trabalho foi feito?, e quais as

limitagGes do estudo?

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa do tipo qualitativa e quantitativa, exploratéria e
descritiva, realizada por intermédio de um estudo de caso (vide 3.2)

Alguns autores conceituam de diferentes maneiras a pesquisa descritiva.
Aqui, optou-se pelo conceito proposto por Castro (1977), o qual diz que a pesquisa
descritiva € aquela que examina um fenémeno, varidvel por variavel.

O método cientifico que prevaleceu na produgao do conhecimento foi o

dedutivo-indutivo.

3.2 OBJETO DO ESTUDO DE CASO

Fraiburgc é um municipio situado na regido Oeste do estado de Santa
Catarina e de grande importancia econémica para aregiao e para o estado. Esta
hoje entre os 30 municipios que mais arrecadam no estado.

Seguem abaixo alguns dados sobre 0 municipio:

Data de fundagao - 29 de dezembro de 1961.
Principais atividades econémicas - A maga é a base da economia de Fraiburgo,
que é responsavel por 60% da produc¢ao catarinense e 40% da produ¢ao nacional. A

cidade também é& uma grande produtora de mel - sdo 15.000 colméias, que

* Anotagdes durante consulta com orientador do presente trabalho, prof Paulo Cesar da Cunha Maya, Doutor em
Administra¢io de Empresas — Area de Marketing pela FGV/EAESP.
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polinizam mais de sete milhdes de macieiras.
Populagao - 32.500 habitantes.
Colonizagdo - Alema e italiana.
Principais etnias - Alem3, italiana e cabocla.
Localizagdo - Meio-Oeste, a 54km de Cagador, 87 de Curitibanos e 380
Florianopolis.
Area - 520km2.
Clima - Fraiburgo, por sua altitude, apresenta baixas temperaturas durante a maior
parte do ano. No inverno, as temperaturas vao até -10°C. No verao, marcam
até 36°C.
Altitude - 1.100m acima do nivel do mar.
Cidades proximas - Videira, Joagaba, Pinheiro Preto, Curitibanos, Treze Tilias,

Tangara, Cagador, Campos Novos.

3.2.1 Histéria

Fraiburgo foi fundada pela familia Frey, originaria da Alsacia, que chegou a
regido em 1919, atraida pelo ciclo da madeira, e instalou ali uma serraria. A familia
abriu as primeiras ruas e construiu uma barragem — que deu origem a um lago
artificial, o Lago das Araucarias, verdadeiro cartdo-postal da cidade. Este espirito
desbravador trouxe rapido desenvolvimento a regido, que se tornou distrito em 1949
e cidade em 1961, desmembrando-se de Videira e de Curitibanos. Com a diminuigao
das matas devido a exploragdo da madeira, os colonizadores comegam a buscar
alternativas econémicas. Além de plantar uva para fabricar vinho, os Frey produzem

mudas frutiferas européias e dao inicio a transformagéo de Fraiburgo na Terra da
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Maca - a fruta que melhor se adaptou a regido e ao clima. De 1912 a 1916, o

municipio vivenciou a sangrenta Guerra do Contestado.

3.2.2 Turismo

Com 8.200ha de macieiras, 11.200.000 pés de magas e uma produgdo de
260 toneladas/ano, Fraiburgo tem, na florada da macieira, na colheita das macgas, na
gastronomia e no inverno rigoroso, que por vezes salpica de branco os belos
pomares, seus maiores atrativos. A cidade é responsavel por 40% da produgao
nacional e 60% da producdo estadual de magad. O visitante pode passear pelos
pomares e colher com as proprias maos as frutas que desejar ou ir as industrias e
acompanhar a selegdo, a classificagdo e o processo de embalagem da fruta.
Diferente do que o seu clima frio pode sugerir, Fraiburgo é uma cidade acolhedora e
agradavel. Naturalmente, o maior atrativo € a gastronomia: pode-se comer uma
infinidade de pratos & base de magd - desidratada, em forma de geléia, torta,
compotas, cha.
Natureza - Fraiburgo explora também sua vocagdo ecoldgica. Em lindos parques,
como o Steiner Park, com completa infra-estrutura de lazer, e a Floresta Nativa René
Frey, com pinheiros e imbuias de até 600 anos, o visitante pode caminhar ou
participar de aventuras, como a Jagungo Safari. Pode também visitar a Reserva
Ecoldgica, o Parque da Mag3, o lago, a criagédo de cervos, a gruta por onde passou
o monge Jodo Maria, personagem da Guerra do Contestado. A paisagem do lugar,
exuberante, muda de cor de acordo com as estagbes do ano.
Infra-estrutura turistica - Fraiburgo tem bons hotéis, que oferecem excelente

servico aos turistas, além de bons restaurantes tipicos e, claro, muita maga.
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Fraiburgo possui atualmente 24.042 eleitores, que estdo distribuidos da

seguinte forma:

Tabela 1: Distribui¢fdo dos eleitores de Fraiburgo

1773 ZE - FRAIBURGO ;24.042 .42 i1

Tabela 2: Distribuicfio por idade dos eleitores de Fraiburgo

45 i331 488 i4.483 -6.277 '5.424 14.748 1.441 1805 :124.042.

.FRAIBURGO

Tabela 3: Distribuicio por grau de escolaridade dos eleitores de Fraiburgo

773 7€
FRAIBUR
GO 882 3. 1927

1.793 454 402 1 24.042

778 ZE - FRAIBURGO 12.239 11.803 0 24.042

13.013 10.250 364 i [24.042
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Tabela 6: Resumo dos locais de votacfio de Fraiburgo

20

24042

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populagao constituiu-se de eleitores de ambos os sexos com idade igual ou
superior a 16 anos de idade que exercem o direito de voto no municipio de
Fraiburgo, Santa Catarina.

A amostragem foi feita por conveniéncia, respeitando-se o principio da
evidéncia total, comentada por Castro (1977). Assim, sem perder de vista
parametros usuais de amostragem aleatoria, a amostra consistiu de 204

observagdes, tamanho esse calculado como a seguir, louvando-se em Mattar (1999).

n=(c*.P.Q)/e?
n=(2%.0,5.0,5)/0,07%

n=204
Em que:
e Confiabilidade () = 2 desvios padrdes (95% de confiabilidade);
e Proporgdo de ocorréncia (P) = 50%;
e Proporgdo de ndo ocorréncia (Q) = 50%;
o Erro amostral maximo admitido (e) = 7%; e,

Numero de elementos da amostra (1) = 204.
A extragdo dos elementos da amostra pelo critério da conveniéncia foi feita de

acordo com 0 quadro que se segue:
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ado da manha 30 - 25 26
Qg ga taide 26 13 19
do da manha 25 24
eripgo 0a arae 15

PERIOLO

U U J U
D D

o Q O OO

3.4 PROCEDINENTO UTILIZADO NA REALIZAGAO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em duas fases. A primeira fase, essencialmente
qualitativa, foi definido O QUE pesquisar na segunda, a quantitativa, deduzindo-se
os fatores de influéncia salientes. Nesta fase, a técnica de levantamento usada foi a
entrevista informal com interessados em desempenho nos poderes executivo e
legislativo em ambito municipal. O produto dessa fase foi o questionario (apéndice).
A segunda fase, na qual prevaleceu a investigacdo quantitativa, culminou com a
pesquisa de campo, que & apresentada adiante.

Na pesquisa de campo, o levantamento de dados foi feito com a técnica da
entrevista com o questionario a méao, em locais considerados de maior
representatividade no colégio eleitoral. O objetivo especifico a) da pesquisa foi
examinado com a pergunta 2 do questionério. O objetivo especifico b) da pesquisa
foi examinado com a pergunta 3 do questionario. O objetivo especifico ¢) da
pesquisa foi examinado com a pergunta 4 do questionario. O objetivo especifico d)
da pesquisa foi examinado com as perguntas 56 e 7 do questionario, e o objetivo
especifico e) da pesquisa foi examinado com a pergunta 8 do questionario. As
técnicas de analise de dados foram a proporcdo e a média, emprestadas da
estatistica paramétrica descritiva. Destaca-se ainda, que as escalas adotadas no
questionario foram escolhidas por parecerem de mais facil compreensdo do
respondente, fato que foi comprovado no pré-teste do referido instrumento de coleta

de dados.
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3.5 LIMITACOES DO ESTUDO

Ao longo da realizagdo do estudo, surgiram algumas limitagdes, cabendo
registrar aquela que é inerente ao estudo de caso, ou seja, os resultados dessa
pesquisa n3o se estendem a outros municipios nem, necessariamente, a0 municipio
de Fraiburgo em outros momentos do tempo. Além disso, mesmo em se tratando de
uma amostragem por conveniéncia como indicado em 3.3 supra, desejava-se
trabalhar com 204 observagdes; entretanto, sé foram possiveis 203, ja que um

questionario foi considerado n&o valido.
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4 RESULTADOS

4.1 PERGUNTA 1 DO QUESTIONARIO: O SR(A) E ELEITOR DO MUNICIPIO DE
FRAIBURGO?

A primeira pergunta do questionario tinha o carater de “triagem”. Como a
pesquisa tinha por objetivo pesquisar apenas os eleitores de Fraiburgo, perguntava-
se se 0s possiveis entrevistados eram eleitores de Fraiburgo. Em caso positivo,
perguntava-se se 0s possiveis eleitores eram moradores do bairro em questdo. Se

as duas respostas fossem positivas, iniciava-se de fato a pesquisa.
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42 PERGUNTA 2 DO QUESTIONARIO: QUAL SUA OPINIAO SOBRE A ULTIMA

ELEICAO MUNICIPAL EM FRAIBURGO?

Tabela: OPINIAO DOS ELEITORES SOBRE A ULTIMA ELEI

OPINIAO DO ELEITOR

NUMERO DE REPOSTAS

1 |Normal 42 20,69%
2 |Eleigao é sempre igual 27 13,30%
3 |Muita movimentacdo na cidade 22 10,84%
4 |Nao opinou 18 8,87%
5 |Acompanhava programas na radio 17 8,37%
6 |Nao acompanhou 15 7,39%
7 [Mais calma que as anteriores 14 6,90%
8 [Todos sabiam que o Pinz iria vencer 8 3,94%
9 |Sujou toda a cidade 6 2,96%
10 [Ruim 6 2,96%
11 Menceu o melhor 5 2,46%
12 |Muita propaganda 5 2,46%
13 |Mais limpa (honesta) que as ouiras 4 1,.97%
14 |Poucos comicios 2 0,99%
15 |Poucos debates 2 0,99%
16 [Vence quem tem mais dinheiro 2 0,99%
17 |Somente o Pinz falou comigo 2 0,99%
18 |Muitos candidatos 1 0,49%
19 |Odeia politica 1 0,49%
20 |Bons candidatos no pleito 1 0,49%
21 |candidatos no compareceram na casa do eleitor 1 0,49%
22 [Nenhum candidato atendeu aos pedidos do eleitor 1 0,49%
23 |Poucas pesquisas divulgadas 1 0.49%
TOTAL 203 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura : OPINIAO DOS ELEITORES SOBRE A ULTIMA ELEICAO MUNICIPAL

Fonte: Dados da Pesquisa

COMENTARIO:

Observe-se que a maioria dos eleitores considerou que as Ultimas eleigées
municipais em Fraiburgo foram “normais”, totalizando 42 repostas, como observa-se
no item 1da tabela. Pode-se tragar um paralelo entre essa resposta e a outra que
obteve também um expressivo numero de respostas, a opGao numero 2 na tabela
com 27 repostas. Pode-se dizer que para essas 69 pessoas as eleigdes nao
apresentaram muitas diferencas.

Ha também opinides que parecem totalmente antagodnicas. Esse € 0 caso se
se comparar a opgdo numero 3 na tabela, que obteve 22 respondentes, € O item 7
da tabela que obteve 14 respondentes. Pessoas que convivem na mesma cidade,
em um mesmo bairro tem opinides totalmente contrarias umas as outras. Isso reflete
o fato de que em politica 0 que pode parecer um fato impactante para uma pessoa,

para outra pode ser totalmente desconsiderado.



43 PERGUNTA 8 DO QUESTIONARIO: ALGUMA SUGESTAQ?

Tabela: OPINIAO DOS ELEITORES SOBRE A ULTIMA ELEICAO MUNICIPAL

® QUA DAD %
1 |N&o opinou 115 56,65%
2 |Lembrar dos eleitores 12 5,91%
3 [Melhoria nas estradas do municipio 11 5,42%
4 |Salario 10 4,93%
5 }inclus&o social 9 4.43%
6 |Acabar com a corrupcao 8 3,94%
7 |Programas contra a miséria 7 3,45%
8 |Habitac&o 7 3,45%
9 |Saneamento basico 5 2,46%
10 |Eventos para a cidade 4 1,97%
11 |Mais postos de saude 4 1,97%
12 |Maior conciéncia dos candidatos 4 1,97%
13 |Trabalho com idosos 3 1,48%
14 |Incetivos a novas empresas 3 1,48%
15 |Campanha do agasalho 1 0,49%
TOTAL 203 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

| B Nao opinou

| @ Lembrar dos eleitores

0O Melhoria nas estradas do municipio
0 Salario

& Inclusédo social

@ Acabarcom acorrupgao

| ® Programas contra a miséna

| O Habitagao

! W Saneamento basico

| B Eventos para a cidade

| 0O Mais postos de saude

B Maiorconciéncla dos candidatos

B Trabalho com idosos
| Incetivos anovas empresas
@ Campanha do agasalho

Figura : SUGESTOES

Fonte: Dados da Pesquisa

‘n
19




Comentario:

O aspecto mais citado como sugestdo foi o item 2 da tabela com 12
respondentes. Isso reflete a opinido dos eleitores, que quer ser lembrado e
considerado pelo candidato em que votou também em periodos pos-elei¢cdes. Isso &
um aspecto muito interessante que vem ao encontro do que € proposto nesse
trabalho, ou seja, o marketing politico também em periodos n&o eleitorais.
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4 4 PERGUNTA 3 DO QUESTIONARIO: QUAL O GRAU DE IMPORTANCIA PARA
CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA AVALIACAO DE UM CANDIDATO

ELEITO?

441 FATOR DE INFLUENCIA - EMPREGO

4 4.1.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Emprego

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Emprego

a PORTA PORTA POUCO IMPORTA OTA
170 30 3 203
83,74% 14,78% 1,48% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

@MUITO IMPORTANTE
@IMPORTANTE
%0 — OPOUCO IMPORTANTE

w

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Emprego
Fonte: Dados da pesquisa
Comentario:
Percebe-se que o emprego & um fator muito relevante para 0s respondentes
da pesquisa, uma vez que 170 o consideraram como muito importante, 30 como

sendo importante e apenas 3 o consideraram como pouco importante.
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4.4 1.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Emprego

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Emprego

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL

175 25 3 203
86,21% 12,32% 1,48% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA
'EMUITO IMPORTANTE
'@ IMPORTANTE
3

25

'O POUCO IMPORTANTE

175

Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Emprego
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia emprego na avaliagéo de um
candidato eleito - Prefeito foi ainda maior do que para um candidato em geral eleito.
175 pessoas consideram muito importante, 25 como sendo importante e apenas 3

como sendo pouco importante.
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4 .4 .13 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Emprego

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Emprego

O PORTA PORTA POUCO PORTA OTA
174 26 3 203
85,71% 12,81% 1,48% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

B MUITO IMPORTANTE
w . 3 B IMPORTANTE
00 POUCO IMPORTANTE

174

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Emprego
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia emprego na avaliagdo de um
candidato eleito — Vereador - obteve uma resposta similar ao que o prefeito eleito
obteve. 174 pessoas consideram muito importante, 26 como sendo importante e

apenas 3 como sendo pouco importante.
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4.4.2 FATOR DE INFLUENCIA - SAUDE

4 4 2 1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Saude

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Saude

® PORTA PORTA PO O PORTA OTA
161 36 8 - 203
79.31% 17,73% 2,96% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

EIMUITO IMPORTANTE
6 mIMPORTANTE

161

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Saude
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia saude na avaliagdo de um
candidato eleito - Geral foi inferior ao indice obtido para o fator de influéncia
emprego. 161 pessoas consideram muito importante, 36 como sendo importante e 6

como sendo pouco importante.



4.4.2 .2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Saude

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Saude

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCQ IMPORTANTE TOTAL

169 28 6 203
83,25% 13,79% 2,96% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA
Emmuwo i
. ‘BIMPORTA i

g OPOUCO

Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Saude
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia saude na avaliagao de
um candidato eleito - Prefeito foi superior ao indice obtido para o mesmo fator de
influéncia para um candidato eleito - Geral. 169 pessoas consideram muito

importante, 28 como sendo importante e 6 como sendo pouco importante.
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4.4 .2 3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Saude

Tabela: Candidato eleitoc Vereador — Fator de Influéncia: Saude

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
169 27 7 203
83,25% 13,30% 3,45% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

i 0 MUITO IMPORTANTE
7 i B IMPORTANTE
| mPOUCO IMPORTANTE

27

169

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Saude
Fonte: dados da pesquisa
Comentério:

O grau de importancia para o fator de influéncia saude na avaliagdo de um
candidato eleito - Vereador foi muito parecido com o encontrado para o candidato
eleito - Prefeito. O numero de pessoas que consideraram a saude como muito
importante na avaliagdo de um candidato — Vereador foi 0 mesmo encontrado na
avaliacdo do mesmo item para um candidato eleito — Prefeito, 169. Ja para 27 a

saude é importante e para 7 € pouco importante.
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4.4.3 FATOR DE INFLUENCIA - OBRAS

4.4.3.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Obras
Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Obras

® DORTA DORT A PO 0 PORTA OTA
174 26 3 203
85,71% 12,81% 1,48% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

EIMUITO IMPORTANTE |
3 BIMPORTANTE
CPOUCO IMPORTANTE

26

| 174

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Obras
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia obras na avaliagdo de um
candidato eleito - Geral também demonstrou ser um fator que foi muito considerado
pelos entrevistados. 174 deste opinaram que este fator € muito importante, 26 que e

importante e apenas 3 que & pouco importante.
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4 4 3.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Obras

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Obras

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL

183 17 203
90,15% 8,37% 1,48% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA
. oMUITO
17 m IMPORTA
’ apPouco

183

Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Obras
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia obras na avaliagdo de um
candidato eleito - Prefeito também demonstrou ser um fator que influencia muito na
opinido dos entrevistados na avaliagdo do Prefeito. 183 opinaram que este fator ¢

muito importante, 17 que é importante e apenas 3 que € pouco importante.



A4 4 3.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Obras

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
172 28 3 203

84,73% 13,79%

1,48%

100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

28

imMﬁ?&S'iMPORTANTE
'mIMPORTANTE
'CPOUCO IMPORTANTE

172

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Obras

Fonte: dados da pesquisa

Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia obras na avaliagao de um

candidato eleito - Vereador obteve uma pequena queda, se comparado ao mesmo

fator de influéncia para o Prefeito. Aqui 172 entrevistados consideraram este fator

muito importante, 28 como importante e apenas 3 como pouco importante.
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4.4 4 FATOR DE INFLENCIA - HONESTIDADE

4 4 4 1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Honestidade

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Honestidade

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL

191 10 2 203
94,09% 4,93% 0,99% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA
'@MUITO IMPORTANTE
10 2

‘HIMPORTANTE
iDPOUCO IMPORTANTE

—

191

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Honestidade
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia honestidade na
avaliacdo de um candidato eleito - Geral obteve um indice altissimo, chegando a
obter 191 repostas que o consideram como muito importante, 10 como importante e

apenas 2 como pouco importante.
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4 4 4.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Honestidade

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de influéncia: Honestidade

O IMPORTA PORTA POUCO IMPORTA OTA
192 9 2 203
94,58% 4,43% 0,99% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

'@ MUITO IMPORTANTE |
'@ IMPORTANTE i;
1 i
'CPOUCO IMPORTANTE,

192

Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Honestidade

Fonte: dados da pesquisa

Comentario:

O grau de importdncia para o fator de influéncia honestidade na
avaliacdo de um candidato eleito - Prefeito obteve um indice ainda maior do que O
obtido para um candidato eleito — Geral. 192 pessoas opinaram que este fator ‘muito

importante, 9 que ele € importante e 2 que ele €& pouco importante.
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4 4 4.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Honestidade

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Honestidade

O IMPORTA PORTA POUCO IMPORTA OTA
192 9 2 203
94,58% 4,43% 0,99% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

, @MUITO IMPORTANTE |
L g @IMPORTANTE |
5 : QPOUCO IMPORTANTE|
{
i

B 192

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Honestidade
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia honestidade na avaliagao de
um candidato eleito - Vereador obteve um indice ainda maior do que o obtido para
um candidato eleito — Geral. 192 pessoas opinaram que este fator ‘muito importante,

9 que ele é importante e 2 que ele & pouco importante.
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4.4.5 FATOR DE INFLUENCIA - DESENVOLVIMENTO

4.4 5.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL

168 28 7 203
82,76% 13,79% 3,45% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

EIMUITO IMPORTANTE |
7 EIMPORTANTE
28 B | CJPOUCO IMPORTANTE

168

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

Fonte: dados da pesquisa

Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia desenvolvimento na
avaliagdo de um candidato eleito - Geral conseguiu respostas mais modestas que 0
fator avaliado anteriormente. Neste caso 168 consideraram o fator de influéncia

como muito importante, 28 como sendo importante e 7 como sendo pouco

importante.
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4.4 5.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

0 IMPORTA PARTA POUCQ IMPORTA QTA
168 30 5 203
82,76% 14,78% 2,46% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

EMUITO IMPORTANTE |
5 EIMPORTANTE
OPOUCO IMPORTANTE |

30

168

Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia desenvolvimento na
avaliagdo de um candidato eleito - Prefeito obteve resultados muito semelhantes
aos obtidos na pergunta sobre o candidato eleito — Geral. Aqui 169 pessoas
consideram o fator como muito importante, 30 como importante e apenas 5 como

pouco importante.



4.4 5.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
168 31 4 203
82,76% 16,27% 1,97% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

il
0 MUITO IMPORTANTE |

4 @ IMPORTANTE
O POUCO IMPORTANTE|

31

168

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Desenvolvimento
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia desenvolvimento na
avaliacdo de um candidato eleito - Vereador apresentou resultados, mais uma vez,
muito similares ao obtidos na resposta para um candidato eleito — Prefeito. 169 o

consideraram muito importante, 31 importante e 4 pouco importante.
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4.4.6 FATR DE INFLUENCIA - EDUCACAO

4.4.6.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Educacéo

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Educacao

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
181 20 2 203
89,16% 9,85% 0,99% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

E MUITO IMPORTANTE
20 2 B IMPORTANTE
O POUCO IMPORTANTE

181

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Educacéao
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia educagao na avaliagao de um
candidato eleito - Geral obteve um indice superior ao obtido pelo fator
desenvolvimento, porem inferior ao obtido pelo fator honestidade. Aqui 181 pessoas
opinaram como sendo muito importante, 20 como sendo importante e 2 como sendo

pouco importante.
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4.4 6.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Educagéo

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Educagéo

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
186 15 2 203
91,63% 7,39% 0,99% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

|0 MUITO IMPORTANTE |
| B IMPORTANTE |
'@ POUCO IMPORTANTE

15 2

186

Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Educagao
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia educagéo na avaliagao de um
candidato eleito - Prefeito foi superior ao mesmo fator quando perguntado sobre um
candidato eleito — Geral. 186 acharam que muito importante, 15 o acharam

importante e 2 o acharam pouco importante.
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4.4 6.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Educagéo

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Educagao

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
184 1z 2 203
90,64% 8,37% 0,99% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

'QMUITO IMPORTANTE
2 & MPORTANTE
OPOUCO IMPORTANTE

17

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Educagao

Fonte: dados da pesquisa

Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia educagéo na avaliagdo de um
candidato eleito - Vereador foi o seguinte: 184 consideraram como sendo muito

importante, 17 como sendo importante e apenas 2 como sendo pouco importante.



4.47 FATOR DE INFLUENCIA - SEGURANCA

4 4.7 1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Seguranga

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Seguranca

O IMPORTA PORTA POUCO IMPORTA OTA
143 46 14 203
70,44% 22,66% 6,90% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

@ MUITO IMPORTANTE |
& IMPORTANTE |

0 POUCO IMPORTANTE
|

14

46

143

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Seguranga
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia seguranca na avaliagao de
um candidato eleito - Geral obteve o menor indice dentro todos os pesquisados.
Neste item 143 consideraram a seguranca como um fator muito importante para a
avaliagdo de um candidato — Geral, 48 consideraram importante e 14 consideraram

pouco importante.
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4 4 7.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Seguranca

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Seguranga

O IMPORTA PORTA POUCO IMPORTA OTA
147 40 16 203
72,41% 19,70% 7.88% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

@ MUITO IMPORTANTE
mE /IMPORTANTE
O POUCO IMPORTANTE

14

46

Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Seguranga
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia seguranca na avaliagéo de
um candidato eleito - Prefeito seguindo a tendéncia da pergunta anterior também
apresentou o menor numero de respostas “muito importante” para a avaliagado de um
candidato eleito — Prefeito. 143 consideraram o fator como muito importante, 46

como importante e 14 como pouco importante.



74

4.4 7.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Seguranca

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Seguranga

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
141 47 15 203
69,46% 23,15% 7,39% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

EIMUITO IMPORTANTE
@/MPORTANTE
OPOUCO IMPORTANTE

16

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator dé Ihfluéncia: Se;uranga
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia segurangca na
avaliagdo de um candidato eleito - Vereador tambem apresentou altos indices de
outras respostas, que ndo “muito importante”. 141 pessoas opinaram dizendo que

ele é muito importante, 47 que é importante e 15 que & pouco importante.
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4.4 8 FATOR DE INFLUENCIA - CUMPRIR PROMESSAS

4 4 8. 1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas

O IMPORTA PORTA POUCO IMPORTA OTA
190 11 2 203
93,60% 5,42% 0,99% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

CIMUITO IMPORTANTE
BIMPORTANTE
| IPOUCO IMPORTANTE ‘

11

N

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia cumprir promessas na
avaliacdo de um candidato eleito - Geral, ao contrario do fator anterior, obteve altos
indices de respostas “muito importante”. 190 pessoas afirmaram considerarem ele

um fator muito importante, 11 como importante e apenas 2 como pouco importante.
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4 4 8.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas

O PFORLA POUORILA PO O PORTA OlA
193 8 ] 2 203
95,07% 3,94% 0,99% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

O MUITO IMPORTANTE
B IMPORTANTE
O POUCO IMPORTANTE

LRI e e el i
Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas

Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia cumprir promessas na
avaliacdo de um candidato eleito - Prefeito obteve o maior indice na pesquisa de
respostas “muito importante, apresentando a seguinte configurag@o: 192
consideraram muito importante esse fator, 8 importante e apenas 2 pouco

importante.
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4 4 8.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas

O IMPORTA PORTA POUCQO IMPORTA OTA
192 9 2 203
94,58% 4,43% 0,99% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

O MUITO IMPORTANTE

8 = @ IMPORTANTE
0 POUCO IMPORTANTE

192 =

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Cumprir Promessas
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia cumprir promessas na
avaliagdo de um candidato eleito - Vereador seguir a tendéncia das duas respostas
anteriores e também apresentou alto indice de resposta “muito importante”. 192

consideraram muito importante, 9 importante e 2 pouco importante.



4.4.9 FATOR DE INFLUENCIA - AGRICULTURA

4.4.9 1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Agricultura

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Agricultura

O IMPORTA PORTA POUCO IMPORTA OTA
162 35 6 203
79,80% 17,24% 2,96% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

35

‘ QI MUITO IMPORTANTE
| BIMPORTANTE

|

\ CPOUCO IMPORTANTE

162

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Agricultura

Fonte: dados da pesquisa

Comentario:

78

O grau de importancia para o fator de influéncia agricultura na avaliagao de

um candidato eleito - Geral obteve os seguintes nimeros: 162 muito importante, 35

importante e 6 pouco importante.
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4.4 9.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Agricultura

Tabela: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Agricultura

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
164 32 T 203
80,79% 15,76% 3,45% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

0 MUITO IMPORTANTE |
7 ®m IMPORTANTE |
0 POUCO IMPORTANTE|

32

3 164
Figura: Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Agricultura

Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia agricultura na avaliagao de
um candidato eleito - Prefeito obteve resultado similar ao fator desenvolvimento.
Este fator apresentou 164 resposta como sendo muito importante, 32 importante e 7

pouco importante.
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4.4 9.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Agricultura

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Agricultura

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
162 36 5 203
79,80% 17,73% 2,46% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

'mMUITO IMPORTANTE |
5 B IMPORTANTE ji
'DPOUCO IMPORTANTE

36

162

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Agricultura
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia agricultura na avaliagao de
um candidato eleito - Vereador obteve um indice um pouco inferior ao obtido na
pergunta anterior ( Prefeito ). Aqui 162 opinaram como sendo muito importante, 36

como sendo importante e 5 como sendo pouco importante.
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4.4.10 FATOR DE INFLUENCIA - TURISMO

4.4.10.1 Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Turismo

Tabela: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Turismo

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
152 39 12 203
74,88% 19,21% 5,91% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

@ MUITO IMPORTANTE
12 B IMPORTANTE
0 POUCO IMPORTANTE

1562

Figura: Candidato eleito Geral — Fator de Influéncia: Turismo
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia turismo na avaliagdo de um
candidato eleito - Geral foi 0 segundo menor indice de resposta “muito importante”
da pesquisa. 152 consideraram muito importante, 39 importante e 12 pouco

importante.



4 4 10.2 Candidato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Turismo

Tabela: dato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Turismo

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL

156 33 203

76,85% 16,26% 6,90% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

= |
|
|
@MUITO IMPORTANTE
i @I MPORTANTE
- < CIPOUCO IMPORTANTE

156

Figura: dato eleito Prefeito — Fator de Influéncia: Turismo
Fonte: dados da pesquisa

Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia turismo na avaliagao de um

candidato eleito - Prefeito também néo obteve altos indices de “muito importante”,

se comparado ao fator cumprir promessas, por exemplo. Aqui, 156 consideraram

muito importante, 33 importante e 14 pouco importante.



4.4 10.3 Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Turismo

Tabela: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Turismo

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE TOTAL
150 42 11 203

73,89% 20,69% 5,42% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

@MUITO IMPORTANTE
@ IMPORTANTE
COPOUCO IMPORTANTE

1

42

150

Figura: Candidato eleito Vereador — Fator de Influéncia: Turismo
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia turismo na avaliagdo de um
candidato eleito - Vereador foi ainda menor do que 0s encontrados para 0 mesmo
fator para o candidato eleito — Geral e Prefeito. Aqui, 150 consideraram como sendo

muito importante, 42 como sendo importante e 11 como sendo pouco importante.
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4.4.11 RESULTADO COMPARADO DA PERGUNTA 3 DO QUESTIONARIO: QUAL
O GRAU DE IMPORTANCIA PARA CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA

AVALIACAO DE UM CANDIDATO ELEITO?*

Tabela: Comparativo de médias para a pergunta 3 do questionario
: GRAUS DE IMPORTANCIA
FATORES DE INFLUENCIA CANDIDATO ELEITO  CANDIDATO ELEITO CANDIDATO ELEITO

GERAL PREFEITO VEREADOR

1. EMPREGO

2. SAUDE 2,76 2,80 2,80
3 OBRAS 2,84 2,89 2,83
4_HONESTIDADE 293 2,94 2,94
5 DESENVOLVIMENTO 2,79 2,80 2,81
6_EDUCACAO 2,88 2,91 2,90
7 SEGURANCA 2,64 2,65 2,62
8 CUMPRIR PROMESSAS 2,93 2,94 2,94
9. AGRICULTURA 27T 2,77 2,77
10_ TURISMO 2,69 2,70 2,68

FONTE: DADOS DA PESQUISA

Comentarios:

Percebe-se pelo resultado comparado que os fatores que os entrevistados
consideraram como sendo 0s mais importantes na avaliagdo de um candidato eleito,
foram a honestidade e cumprir promessas, obtendo um indice de 2,93; 2,94 e 2,94
para candidato eleito — Geral, candidato eleito — Prefeito e candidato eleito —
Vereador, respectivamente.

O menor indice encontrado foi o fator seguranga, o qual obteve medias muito
inferiores aos demais itens, ficando com média 2,64 para candidato eleito — Geral,
2,65 para candidato eleito — Prefeito e 2,62 para candidato eleito — Vereador. A
segunda menor média foi o Turismo, o qual obteve 2,69, 2,70 e 2,68 para candidato
eleitos — Gera, Prefeito e Vereador respectivamente.

As demais médias se mantiveram num mesmo patamar, rondando entre 2,76
( fator saude para um candidato eleito — Geral ) e 2,91 ( fator educagdo, candidato

eleito — Prefeito )

" Foram comparadas as médias obtidas em cada uma das respostas dos pesquisados, € como resultado temos o
tabela.
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4.5 PERGUNTA 4 DO QUESTIONARIO: QUAL O GRAU DE IMPORTANCIA PARA
CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA AVALIACAO DE UM PARTIDO QUE

GANHOU A ELEICAO?

4.5.1 NOME FORTE

4.5 1 1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Nome Forte

Tabela: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Nome Forte

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE %
135 53 203
66,50% 26,11% 7,39% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

EMUITO IMPORTANTE
BEIMPORTANTE
QOPOUCO IMPORTANTE

15

53

Figura: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Nome Forte
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

Nota-se que a maioria dos entrevistados (136) considera o nome forte do
partido como um atributo muito forte na avaliagdo de um partido eleito. Qutros 53
consideraram como sendo um fator de influéncia importante e outros 15 como sendo

um fator de influéncia pouco importante.



452 APOIO DO GOVERNADOR

4 5.2 1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Governador

Tabela: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Governador

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE %

142 47 14 203
69,95% 23,15% 6,90% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

|

EMUITO IMPORTANTE

B IMPORTANTE

OPOUCO IMPORTANTE
1

47

Figura: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Governador
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O apoio do governador é considerado como um fator de influéncia muito
importante na avaliagdo do partido eleito por 142 dos entrevistados. 47 opinaram
considerando como importante e os restantes 14 opinaram como sendo pouco

importante.



87

4.5.3 APOIO DO PRESIDENTE

4.5.3.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Presidente

Tabela: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Presidente

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE %

129 48 26 203
63,55% 23,65% 12,81% 100,00%
FONTE: DADOS DA PESQUISA

| @MUITO IMPORTANTE
‘ B IMPORTANTE

26
& O POUCO IMPORTANTE

48

Figura: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Apoio do Presidente
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia apoio do presidente na
avaliagado de um partido eleito obteve menor indices de resposta “muito importante”
do que o fator apoio do governador. 129 consideraram o fator como muito

importante, 49 como importante e 26 como pouco importante.
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4 5.4 HONESTIDADE

4.5.4.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Honestidade

Tabela: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Honestidade

MUITO IMPORTANTE IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE Y%
174 24 5 203
85,71% 11,82% 2,46% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

‘@MuUITO IMPORTANTEi%‘
It
24 5 B /MPORTANTE |

‘O POUCO IMPORTANLEH

174

Figura: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Hones%iéjade
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O grau de importancia para o fator de influéncia honestidade na avaliacao de
um partido eleito obteve o maior indice de respostas “muito importante”, a exemplo
do mesmo fator na pergunta numero 3. 174 consideraram como sendo muito

importante, 24 como sendo importante e 5 como sendo pouco importante.
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455 DESENVOLVIMENTO

4.5 5.1 Partido Eleito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

Tabela: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento

O IMPORTA PORTA POUCO IMPORTA %
165 31 7 203
81,28% 15,27% 3,45% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

@ MUITO IMPORTANTE
7 @ IMPORTANTE
i O POUCO IMPORTANTE

165

Figura: Partido Eleito — Fator de Influéncia: Desenvolvimento
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:
O grau de importancia para o fator de influéncia desenvolvimento na
avaliagido de um partido eleito obteve 165 repostas “muito importante”, 31 repostas

“importante” e 7 repostas “pouco importante”.
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456 RESULTADO COMPARADO DA PERGUNTA 4 DO QUESTIONARIO: QUAL
O GRAU DE IMPORTANCIA PARA CADA UM DOS SEGUINTES FATORES NA
AVALIACAQ DE UM PARTIDO QUE GANHOU A ELEICAO?

Tabela: Comparativo de médias para a pergunta 4 do questionario

GRAUS DE IMPORTANCIA
PARTIDO ELEITO

FATORES DE INFLUENCIA

1. NOME FORTE

2. APOIO DO GOVERNADOCR 2,63
3. APOIO DO PRESIDENTE 2,51
4. HONESTIDADE 2,83
5. DESENVOLVIMENTO 2,78

FONTE: DADOS DA PESQUISA

Comentario:

Percebe-se que a maior média obtida, a exemplo da resposta, também foi o
fator honestidade, atingindo 2,83. Apesar de ter ficando 0,10 abaixo da meédia
encontrada na pergunta anterior, ainda assim deteve o maior indice. A segunda
maior média ficou com o fator desenvolvimento, obtendo 2,78.

Ja a menor média ficou com o fator apoio do presidente, que obteve apenas
2 51 de média. As médias intermediarias ficaram com os fatores nome forte e apoio

do governador, obtendo 2,59 e 2,63 respectivamente.
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4.6 PERGUNTA 5 DO QUESTIONARIO: SEXO

Tabela: Sexo

MASCULINO FEMININO %
105 98 203
51,72% 48,28% 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

CIMASCULINO
@FEMININO

105

Figura: Sexo
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:
A proporcionalidade entre homens e mulheres pesquisados foi satisfatoria,
uma vez que praticamente metade dos entrevistados eram homens e a outra metade

eram mulheres.
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4.7 PERGUNDA 6 DO QUESTIONARIO: IDADE

Tabela: |dade
AIXA ETARIA QUA DAD Y

1 18 a2 25 87 33,00%
2 26 a 33 52 25,62%
3 34 a 40 25 12,32%
4 41a50 26 12,81%
5 51a59 21 10,34%
6 60 ou + 12 5,91%

TOTAL 203 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

018 a
w26 a
i[334a
041 a
B51 a
‘@60 ou

Figura: |dade
Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

O maior indice de respondentes pertencia a faixa etaria numero 1, com 67
pessoas, totalizando 33,00% do numero total. Logo apds aparece o item 2 com 52
pessoas, correspondendo a 25,62% do total. A faixa etaria com menos respondentes

foi a de numero 6, com apenas 12 respondentes, totalizando 5,91%.
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4.8 PERGUNTA 7 DO QUESTIONARIO: GRAU DE INSTRUCAO

Tabela: Grau de instrucdo

GRAU DE INTRUGAO QUANTIDADE %
ANALFABETO 4 1,97%
19 GRAU INCOMPLETO 41 20,20%
1° GRAU COMPLETO 71 34,98%
2° GRAU INCOMPLETO 33 16,26%
2° GRAU COMPLETO 40 19,70%
SUPERIOR INCOMPLETO 7 3,45%
SUPERIOR COMPLETO 7 3,45%
POS-GRADUACAO 0 0,00%
TOTAL 203 100,00%

FONTE: DADOS DA PESQUISA

0 ANALFABETO

@ 1° GRAU INCOMPLETO
0 1° GRAU COMPLETO
O2° GRAU INCOMPLETO
B 2° GRAU COMPLETO

@ SUPERIOR INCOMPLETO
® SUPERIOR COMPLETO
0 POS-GRADUAGAO

Figura: Grau de instrucéo

Fonte: dados da pesquisa
Comentario:

Nota-se que o maior niumero de pessoas entrevistas ou possuem o 1° grau
completo ( 71 pessoas ) ou possuem o 1° grau incompleto ( 41 pessoas ). Somando-
se 0s 2 numeros observa-se que mais de 50% dos entrevistados pertenciam a esses
2 graus de instrugbes. Foram entrevistados apenas 4 analfabetos,e nenhuma

pessoas entrevistada tinha pos-graduagao.



4.9 CRUZAMENTOS

Tabela: Cruzamento entre Grau de Instrucdo e Nome Forte do partido

94

ABETO OMP O 1° GRA OMP » 0
POR 3 32 53 21 24 1
® OR ® 1 8 14 10 12 4
OUCO 0 0 2 2 4 2
TOTAL 4 Vi 42 70 33 40 7

o NOVEFORTE- POUCO IMFORTANTE
@ NOVEFORTE- IMPORTANTE

g NOMEFORTE- MUITO IMPORTANTE

ANALFABETO

1° GRAU
INCOMPLETO

1° GRAU
COMPLETO L
20 GRAU
INCOMPLETO
COMPLETO i
SUPERIOR
SUPERIOR

2
INCOMPLETO &

GRAU DE INSTRUGAO

COMPLETO {&

POS-

ok

GRADUAGCA

Figura: Cruzamento entre Grau de Instrugdo e Nome Forte do partido

Fonte: dados da pesquisa
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Comentario:

O grafico busca fazer uma relagao entre o grau de instrugao e a escolha do
fator de influéncia nome forte na avaliagdo de um partido eleito. Observa-se através
do gréafico que quanto menor o nivel de instrugdo maior a percentagem de
entrevistados que consideram o fator muito importante. A medida que o grau de
instrucdo aumenta, a percentagem de escolha "muito importante® diminui

gradativamente.
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4.9 SINTESE DOS RESULTADOS

As eleigcbes sdo eventos que sem duvida nenhuma movimentam muito as
cidades, e essa movimentagdo é ainda mais visivel em cidades de pequeno porte.
Isso se deve ao fato de que em cidades menores a diferen¢a do candidato ganhador
para um candidato perdedor em uma elei¢do € na maioria das vezes muito pequena.
As agbes de um candidato tém podem acabar tendo um efeito muito mais imediatista
do que se a mesma atitude fosse tomada em uma eleigado em um municipio maior.
E esse fato que torna as eleigdes nesses municipios t&o interessantes, uma vez que
haver a virada das intengdes de voto e grandes altera¢gbes na campanha em
periodos muito pequenos de tempo.

E por esse motivo que a grande parte dos entrevistados (item 3, p.34) achou
que as eleicdes movimentam muito a cidade. E de fato um acontecimento que todos
na cidade tem conhecimento e a maioria toma partido, diferentemente de um evento,
onde muitas e muitas pessoas nem sequer ficam sabendo que o mesmo ocorreu. O
fato que muitas pessoas acharem que as ultimas elei¢ées municipais em Fraiburgo
foram normais (item 1, p.34) ndo significa dizer que nao foram movimentadas.
Normal em época de eleicao significa movimentagdo. A classificagdo eleigdo &
sempre igual (item 2 .p34) da mesma forma. Pode ser até considerada sempre igual,
mas sempre movimentada. Por isso, se se somar os trés indices citados acima vé-se
que mais de 44% dos entrevistados véem percebem que as eleicbes mexem de fato
com a cidade.

Corroborando com o exposto acima, uma minoria das pessoas entrevistas
nio se envolve de alguma forma nas elei¢bes (item 6, p.34). Isso se deve ao fato de
que quase todos (justamente por esse carater da cidade ser pequena) terem um

parente, um amigo ou um conhecido candidato a algum cargo.
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Agora se fard comentarios sobre as respostas obtidas com a pergunta 3 do
questionario, sempre se relacionando as repostas com as obtidas com referéncia ao
PREFEITO eleito.

Dentre todos os aspectos selecionados para o entrevistado classificar em
muito importante, importante ou pouco importante 0 que obteve o indice de maior
namero de respostas ‘muito importante” foram a “honestidade” e “"cumprir
promessas”. Vé-se claramente que as duas estdo intimamente ligadas. Na medida
que o candidato cumpre as promessas ele estd sendo honesto; e ele esta sendo
honesto quando cumpre as promessas de campanha.

Mais uma vez aqui vé-se um aspecto de cidade de interior. Esses dois fatores
supra citados s3o levados muito em consideracdo pela populagdo em virtude de o
candidato ser conhecido em todos os lugares. Praticamente todos conhecem o
candidato ou ja falaram com ele, por isso se sentem mais proximos dele, e se
sentem no direito de poder exigir do candidato pelo menos esses dois aspectos. Ao
passo que em cidades grandes ndo é todo mundo que tem acesso ao candidato e
talvez tampouco conhecga suas promessas de campanha. Em cidades pequenas as
promessas se proliferam numa proporgao muito rapida, desse modo, todos ficam
sabendo o que foi prometido. Por isso esse aspecto de cumprir as promessas €
honestidade é tdo relevante.

Logo apds esses dois aspectos aparece o item “educacao”, refletindo uma
preocupacdo que existe a nivel nacional. Pessoas de maior idade que foram
entrevistas percebem que a educacgdo é um fator determinante na vida de qualquer
um. Na pesquisa observa-se que quanto mais velhas as pessoas menos

escolaridades elas tém, e talvez por essa percepcao do que a falta de escolaridade
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pode causar, essas pessoas considerem a educag¢do como um fator muito relevante
na avaliagdo de um candidato eleito.

O item “obras” veio a seguir nos resultados da pesquisa. Em cidades grandes,
880 necessarias que obras de grande porte sejam edificadas para que a grande
parte da populagio as veja. Ja4 em cidades menores, ndo &€ necessario um esforgo
tdo grande. Pequenas obras, tal como o calgamento de uma rua, ou o simples
colocagao de flores nas pragas, ja sdo visualizadas por grande parte da populagao.
Por esse motivo & que as obras também sdo fundamentais para a avaliagao dos
candidatos. Se um habitante da cidade durante um periodo de tempo relativamente
curto (6 meses por exemplo) ndo consegue visualizar nenhuma obra em sua rua, em
seu bairro ou mesmo na cidade, & porque realmente nada esta sendo feito nesse
sentido.

O proximo item na classificacdo de importancia pelos entrevistados foi o
emprego, mais uma vez refletindo uma preocupagdo nacional. O interessante de
constatar aqui é que esse item foi apenas o quinto colocado, dentre os dez itens pre-
selecionados, perdendo para “honestidade”, “cumprir promessas”, “educagao” e
“obras”. Com isso pode-se chegar as duas conclusdes: ou a cidade de Fraiburgo néao
apresenta altos indices de desemprego, como vistos nos indices nacionais, ou oS
trabalhadores estdo tdo seguros em seus empregos atuais que nido tem medo de
perde-lo. Para pessoas empregadas e com parentes (mulher e filhos) tambéem
empregados realmente a questdo do "emprego”’ ndo € uma prioridade, ja para
aquelas que tem um componente proximo na familia que estad sem emprego a

situacdo &€ completamente oposta.
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Logo depois, de acordo com a pesquisa, aparece o item “saude”. Sem duvida
a saude é importante e determinante na vida de qualquer ser humano, mas outros
aspectos sdo mais valorizados que ela, pelo menos na avaliacdo de candidatos.

Empatado com o item “saude” observa-se o item "desenvolvimento”. Esse
item talvez tenha aparecido somente agora em virtude de alguns aspectos do
mesmo ja terem sido citados nos outros itens. Por exemplo, saude, emprego, obras,
tudo faz parte do desenvolvimento.

Ap6s vem o item “agricultura”. A pesquisa foi realizada somente na parte
urbana da cidade, talvez se tivesse sido realizada também na parte rural o resultado
teria sido outro para esse item. A agricultura parece nao ter muita relagido de
importancia para quem mora na cidade. Pessoas que moram na cidade estdo
preocupadas com seus problemas do dia a dia, e por esse motivo nao fazem muita
questao, ou ndo dao muita importancia aos problemas vividos pelas pessoas que
moram no campo. O candidato eleito deve considerar, para pessoas que moram na
cidade, o item agricultura exatamente onde ele esta, mas deve sempre ter em mente
que existem muitos “colonos” que também tem necessidades e que também
esperam algum tipo de ajuda. Nao deve-se privilegiar nem um lado nem outro,deve-
se apenas ter a consciéncia que os dois devem ser considerados para decisfes
futuras.

O préximo item na classificagao de importancia pelos entrevistados foi o
"turismo”. O turismo aparece como uma realidade distante para a maior parte dos
entrevistados. A maioria destes s3o pessoas assalariadas, que conseguem
sobreviver com seus salarios sem fazer extravagancias de consumo. E por isso que

o turismo é visto como um fator menos importante que os demais, justamente por



100
que o povo ndo o turismo como um gerador de riqueza. Vé como apenas outro gasto
do governo, que poderia ter sido investido em”obras” por exemplo.

O item “seguranca” foi o que obteve o menor indice de respostas “muito
importante”. Isso se deve ao fato de Fraiburgo ser uma tipica cidade de interior, com
pouca violéncia. Téo pouca que ndo & um fator muito relevante na avaliagdo de um
candidato por parte do eleitor.

Na avaliacdo da 42 pergunta do questionario (avaliagdo de um partido eleito)
vé-se que mais uma vez o item “honestidade” recebeu a maior parte das respostas
muito importante. Isso apenas vem confirmar o que ja foi citado, que o povo do
interior leva muito em consideracdo quando o assunto se trata de honestidade, seja
para uma pessoa, seja para um partido, seguido do item “desenvolvimento”, que
obteve nivel semelhante ac da pergunta 3.

Depois, observa-se que o “apoio do governador’ também é bem destacado
pela populagdo. Talvez o fato de o governador pertencer ao mesmo partido do
prefeito eleito tenha influenciado a reposta, mas 0 caso é que a populacao considera
muito o apoio do governador para sua avaliagao.

Por ultimo nota-se os itens “nome forte”, que apesar de muitos o terem
considerado muito importante e “apoio do presidente” a0 menos influenciadores para
avaliagdo de um partido. Isso se deve a distancia do Presidente em relagao a cidade
e ao fato de que ndo é nome do partido que assegurara uma administragdo

satisfatéria, mas sim a competéncia das pessoas que exercem 0s cargos.
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5 CONCLUSAO

5.1 CONCLUSOES

O objetivo geral do presente trabalho era: iluminar fatores de influéncia
relevantes na avaliagao do desempenho de um candidato e de um partido
vencedores de uma eleigdo, durante o exercicio do mandato. Na perseguicéo
esses objetivos foram fixados objetivos especificos que s&o transcritos a seguir com

as respectivas conclusdes.

Objetivo a) Investigar a opinidao geral do eleitor sobre a ultima eleicdo
municipal em Fraiburgo;

Conclusdo: Observou-se que o eleitor do municipio de Fraiburgo percebeu
de diversas maneiras diferentes as ultimas eleigdes municipais. Muitos acharam que
foi movimentada, ao passo que outros acharam que foi calma. Isso reflete a
diversidade do povo e de suas opiniées. E justamente por isso que agradar a todos
0s municipes é muito complicado. Todos tém suas opiniées e visées do mundo, € 0
politico responsavel pelos destinos da cidade, no caso o prefeito, tem de agir de
modo a agradar ou satisfazer o maior nimero de pessoas possiveis, para o seu
proprio bem e principalmente para o bem da cidade.

Eleicbes sdo sempre periodos que movimentam a cidade e praticamente
todos estdo envolvidos no processo, e isso € ainda mais forte em cidades pequenas,
como é o caso de Fraibrugo. Cada um torce para um lado, tem um candidato ou

partido preferido, por isso tamanha variancia nas respostas.



Objetivo b) Avaliar o grau de importancia dos fatores de influéncia
salientes na avalia¢do do desempenho de um candidato eleito, durante o
exercicio do mandato;

Conclusdo: Com o intuito de saber junto a populagdo quais os fatores que os
eleitores mais consideram na sua avalia¢do de candidatos eleitos, essa pergunta foi
feita. Observa-se que os fatores mais relevantes foram a "honestidade” e o fator
“cumprir promessas”. Isso mostra que para o eleitor de Fraiburgo esses dois fatores
estdo acima de quaisquer outros. E nesse sentido que os candidatos devem
trabalhar o seu marketing politico justamente nesses pontos. Ndo que os outros
pontos citados na pesquisa ndo sejam importantes, mas esses dois se sobrepiem
aos demais.

A escolha desses dois fatores como primordiais também reflete o fato de que
0 voto dos eleitores esta diretamente ligado a esses dois fatores. Candidatos que
conseguirem atender esses dois requisitos provavelmente terdo melhores resultados
que os demais. Por isso 0 marketing politico em periodos ndo eleitorais desses
candidatos deve se apoiar principalmente nesses dois pilares, para que ao final dos
mandatos 0 povo consiga perceber que eles foram honestos e cumpriram o que

prometeram em campanha

Objetivo c) Avaliar o grau de importincia dos fatores de influéncia
salientes na avaliagdo do desempenho de um partido que ganhou a elei¢do,
durante o exercicio do mandato;

Conclusdo: Assim como o resultado obtido na avaliagdo dos candidatos, o
resultado aqui obtido foi 0o mesmo. O fator honestidade obteve a maior percentagem.

Esse fato reforga a idéia de que o povo de Fraiburgo preza muito pela "palavra” do
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candidato, ou seja, deposita um voto de confian¢a no candidato, e espera que o
candidato honre esse voto de confianga. N3o apenas o candidato, mas o partido
também. A popula¢do em cidades pequenas, caso de Fraiburgo, sabe quem sao os
representantes do partido na cidade e esperam que a imagem que elas tem do
partido se reflita nos atos dos componentes do mesmo. Essa é a razdo desse fator
ter obtido a8 maior percentagem. As pessoas associam o candidato ao partido e vice-
versa.
O apoio do governador também foi bem citado e também merece destaque. O
partido sempre tem de estar atendo a mostrar que governador da total apoio ao
municipio e fazer com que a populagio saiba disso, através de reuniGes com a

populacdo e depoimentos do proprio governador.

Objetivo d) Pesquisar impressdes do eleitor quanto aos fatores de
influéncia na avaliagdo do candidato eleito, durante o exercicio do mandato
por variaveis de segmentagao demografica selecionadas;

Conclusd@o: Fraiburgo € uma cidade diversificada e isso verificou-se na
execugdo das entrevistas do questionario. Pessoas das mais variadas idades
puderam ser encontradas de ambos os sexos. O grau de instru¢gdo também variou
muito, sendo possivel identificar que Fraiburgo ndo € uma cidade que detem um
padrao invejavel de escolaridade. A maioria dos entrevistados tinha o primeiro grau
(completo e incompleto), demonstrando os poucos investimentos realizados em
educagdo no passado. Mas esses quadro aos poucos vai se revertendo, tendo em

vista que quanto mais jovem a populagao, mais escolaridade possuia.

Obijetivo e) Colher sugestoes decorrentes da livre opinido do eleitor.
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Conclusdo: Muitas foram as sugestées dadas pelos entrevistados, e estas
devem ser consideradas na elaboragao do plano de marketing para os periodos n&o
eleitorais. Talvez se fatores citados nas sugestdes tivessem sido questionados na

pergunta 3 do questionario, poderiam ter obtido uma boa percentagem.

Diante de todo o exposto acima verificou-se que o marketing politico pode ser
utilizado de diversas maneiras, mas suas agdes devem estar em sintonia com o que
pensa a populacdo. Com essa pesquisa demonstrou-se que o eleitor da cidade de
Fraiburgo considera mais importante que qualquer coisa a honestidade e o
cumprimento de promessas. Dessa forma, as agdes de marketing politico nos
periodos ndo eleitorais devem ter como pilares justamente os dois fatores
supracitados. Qutras agdes, evidentemente, podem e devem ser feitas, mas o
marketing politico do candidato e do partido devem sempre ter como base esses

dois fatores.

Desse modo buscou-se ao problema de pesquisa que era: iluminar fatores
de influéncia relevantes na avaliagao do desempenho de um candidato e de um

partido vencedores de uma eleigdo, durante o exercicio do mandato.

5.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como sugestdes para proximas pesquisas pode-se dizer que um
aprofundamento seria bem plausivel. A presente pesquisa n&o tem o intuito de ir a
fundo em cada um dos aspectos citados como fatores de influéncia para a avaliagao

do candidato/partido eleito por parte do eleitor. A pesquisa visa apenas mensurar
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quais fatores os eleitores mais consideram. Uma pesquisa querendo se descobrir o
porqué que os eleitores optam por determinados fatores seria bem interessante.
Para tal, sugere-se pesquisa qualitativa, podendo ser por intermedio da entrevista
aprofundada (depth ointerview) ou grupo de foco (focus group), em fungdo sas
possibilidades, considerando-se custo de tempo, essencialmente, dentre outras
conveniéncias.

Outra sugestdo poderia ser a inser¢do de outros fatores ndo considerados
nesta pesquisa, como por exemplo “habitagdo” ou "inclusdo social”. Novos fatores
poderiam vir a dar outra perspectiva da pesquisa.

A pesquisa realizada nesse trabalho pode vir a ser feita em outros periodos
de tempo, a fim de se ter um acompanhamento do que o eleitor considera em
momentos diferentes. Com isso se investigaria o que o eleitor pensa em diferentes

periodos, mais proximos ou mais distantes das eleigoes.
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APENDICE - QUESTIONARIO

QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA DE ELEITOR N° 2" edicao

Esta pesquisa ¢ a Gltimo pré-requisito para o académico Danicl concluir o curso de Administragdo da UFSC. Nao ¢ preciso se identificar...
ndo toma muito tempo... a sua colaboragdo ¢ muito importante para o éxito desse trabalho. ..

Obrigado () ENTREVISTADOR () SUPERVISOR
1. O Sr(a) ¢ cleitor de Fraiburgo? 1.1 ( ) Sim 1.2 ( ) Nio 1.3 () Nesse bairro? -

2. Qual a sua opinidio sobre a Gltima cleigdo municipal em Fraiburgo?

3. Qual o grau de importancia para cada um dos seguintes fatores na avaliagio de um candidato cleito?

3 - Muito Importante 2 - Importante 1 - Pouco Importante
RA D POR )
OR . i ANDIDATO ® DIDATO ® ANDIDATO 0

RA PR O READOR
1. EMPREGO 3 2 1 % 2.1 4 2 1
2. SAUDE 5 2 1 3 2 1 3 2 9
3.0BRAS 3 2 1 < T
4. HONESTIDADE 3 2 1 32T 3 2 A
5. DESENVOLVIMENTO 8L 2. g 2 1 3 2 4
6. EDUCACAO 8 2 1 3w 3: .2 1
7. SEGURANCA 3 2 1 3 2 1 3 2 1
8. CUMPRIR PROMESSAS 3 2 1 g2 8. 2 A
9. AGRICULTURA S 2 - ey ke g 21
10. TURISMO 3 2 1 Zee2 g 2l A

4. Qual o grau de importancia para cada um dos soguintes fatores na avaliagio de um partido que ganhou a cleigdo?

3 - Muito Importante 2 Importante 1 - Pouco Importante

GRAUS DE IMPORTANCIA

FATORES DE INFLUENCIA
PARTIDO ELEITO

1. NOME FORTE B2 T
2. APOIO DO GOVERNADOR 3 2 1

3. APOIO DO PRESIDENTE g 2.

4. HONESTIDADE 32 A

5. DESENVOLVIMENTO S 2 1

5. Sexo 5.1 ( )Masculino 5.2 ( ) Feminino 6. ldade
7. Grau de Instrugao

7.1 ) Analfabeto 7.5 () Segundo grau completo
7.2( ) Primeiro grau incompleto 7.6 { ) Superior incompleto
7.3( ) Primeiro grau completo 7.7 ( ) Superior completo

7.4( ) Segundo grau incompleto 7.8 ( ) Pos-graduagio

8. Alguma sugestao?

MUITO OBRIGADO
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ANEXOS - A) MAPA POLITICO DE SANTA CATARINA

MAPA DE
SANTA
CATARINA

FRAIBURGO



