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RESUMO

O presente trabalho estuda a influéncia das pesquisas de intencdo de voto na
eleigbes do Distrito Federal. Para tanto foi importante fazer uma reflexdo sobre os
conceitos de marketing, marketing politico, marketing eleitoral, pesquisas eleitorais,
além de entrevistas com profissionais das areas de sociologia, psicologia, estatistica
e dos proprios institutos de pesquisa, bem como pesquisas com o préprio eleitorado
de vérias cidades do Distrito Federal.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo fazer uma reflexdo sobre os efeitos
produzidos no eleitorado a partir da divulgacéo de pesquisas de intencéo de voto e a
escolha do candidato pelo eleitor. Este estudo busca compreender como funcionam
as estatisticas e se elas, juntamente com a divulgacédo de resultados de pesquisas
eleitorais, influenciam no resultado de uma eleicdo. Sera observado também como
os eleitores reagem frente a divulgacdo destas pesquisas, se 0S mesmos as
recebem apenas como uma informagcdao qualquer, ou como informacdo que, em
tltima instancia, sintetiza a forca ao alcance da vitéria de uma candidatura, soando

como um pré-anuncio de quem sera o vencedor nas urnas.

O fenbmeno da divulgacao de pesquisas eleitorais de intencdo de voto
sera analisado aqui de forma que possa contribuir em futuros estudos na area de
marketing. Portanto, a seriedade e a clareza na sele¢édo e analise dos dados sera

fator primordial.

Este estudo abordard tdpicos relacionados ao marketing politico,
campanhas eleitorais e, principalmente, a influéncia das pesquisas de intencao de

voto nas eleicdes do Distrito Federal.

1.1 Temae Delimitagcdo do Tema

O tema objeto desta monografia sera a influéncia das pesquisas de

inteng&o de voto nas elei¢cdes do Distrito Federal.
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1.2 Problema

O problema que ensejou a realizacdo desta pesquisa pode ser
sintetizado nas seguintes questdes: a divulgacdo dos resultados de pesquisas de
intencdo de voto, no periodo pré-eleitoral, tem caréater influenciador no resultado das
eleicbes no Distrito Federal? Até que ponto os eleitores sdo convencidos ou se

deixam convencer pelas pesquisas eleitorais?

1.3 Justificativas

O periodo que antecede as eleicdes parlamentares é
consideravelmente movimentado e envolve toda a sociedade; tanto eleitores como

candidatos a cargos eleitorais tornam-se sujeitos envolvidos nesse processo.

As empresas que se dedicam ao ramo de pesquisas véem no
acontecimento eleitoral um grande evento e, portanto, o investimento profissional no
campo de propaganda e marketing assume proporc¢des importantes que ndo podem
ser desprezadas. Ao contrario, € um momento que prende a atencdo de um grande

ndmero de profissionais da comunicacéo.

O trabalho de pesquisa sobre intencédo de voto no periodo pré-eleitoral
€ uma realidade vivenciada em todo o territério brasileiro. Essa constatagdo aponta
para outro fator tdo importante quanto as préprias elei¢cdes, que € o papel social e
eleitoral que a divulgacdo e os resultados de pesquisas de intencdo de voto

desempenham na sociedade, em periodos pré-eleitorais.
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A decisdo de um estudo sobre esse tema trarA a tona pontos
importantes que poderdo contribuir para as reflexdes e as ac¢des dos profissionais
gue se dedicam exclusivamente a area da pesquisa eleitoral, aos partidos e lideres
politicos, aos eleitores, as empresas, enfim, a todos os envolvidos de forma direta ou
indireta nesse processo. Em outras palavras, este € um estudo que parece despertar
0 interesse do povo brasileiro e, mais especificamente, o dos cidadaos que tém

domicilio eleitoral no Distrito Federal, publico-alvo do presente trabalho.

1.4 Objetivos

Os objetivos deste trabalho podem ser divididos da seguinte forma:

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta monografia é analisar os aspectos concernentes

a divulgacéao de pesquisas eleitorais e a decisao do eleitor.

1.4.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desta monografia séo:
Verificar, sob a oOtica dos 6rgdos de pesquisa eleitoral, se a
divulgacdo de pesquisas de intencdo de voto causa alguma

influéncia sobre o comportamento do eleitor.
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Verificar, sob a 6tica dos profissionais das areas de psicologia e
sociologia, se a divulgacdo de pesquisas de intencdo de voto
causa alguma influéncia sobre o comportamento do eleitorado.

Verificar, sob a o6tica dos eleitores, como 0S mesmos reagem
frente a divulgacdo das pesquisas de intencdo de voto, e se elas

exercem alguma influéncia na hora da escolha de seu candidato.

1.5 Hipoteses

Hi: A divulgacéo de pesquisas de intencdo de voto exerce influéncia na decisao de
parte do eleitorado, podendo esta ser suficiente, inclusive para decidir os destinos de

uma eleic¢ao.

H,: A divulgacdo de pesquisas de intencdo de voto ndo exerce influéncia na decisao
de parte do eleitorado, sendo, portanto, insuficiente para decidir os destinos de uma

eleicdo.

1.6 Limitagdes da Pesquisa

Dada a ampliddao e a polémica que o tema a ser estudado pode
provocar, alguns limites precisam ficar previamente definidos. O campo de pesquisa
ficara restrito ao Distrito Federal. Dentro desse campo sera organizado um trabalho
envolvendo algumas empresas de pesquisa que tenham significacdo e
respeitabilidade do Distrito Federal. O corpus desta pesquisa sera constituido de
entrevistas, questionarios e outros instrumentos que possam contribuir para o

alcance do objetivo geral deste estudo.
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1.7 Metodologia

Serd utilizada a pesquisa de campo, aplicada por meio de questionario
e entrevistas com profissionais de areas como psicologia e sociologia, além da
fundamentacado tedrica voltada para o Marketing Politico, cujas informacfes seréo
obtidas por pesquisa bibliogréafica. Pretende-se também, realizar pesquisa de campo

entre os eleitores do DF. Trata-se, portanto, de uma pesquisa descritiva.

1.8 Estrutura do trabalho

Apés o capitulo introdutério, o capitulo 2 apresenta a fundamentacao
tedrica sobre o tema desenvolvido neste trabalho, que é a influéncia das pesquisas
de intencdo de voto nas eleic6es do Distrito Federal. No capitulo 3, mostra-se um
aprofundamento do tema. No Capitulo 4 expde-se a metodologia de pesquisa
utilizada na execucao deste trabalho. No Capitulo 5 sdo apresentados os resultados
da pesquisa, com os devidos comentarios. No Capitulo 6 apresentam-se as
conclusbes e recomendacOes obtidas a partir do trabalho realizado. Por fim,

colocam-se as Referéncias Bibliograficas e os Anexos.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este trabalho, embora tenha carater apenas de um estudo, exige uma
sustentacao tedrica para as possiveis conclusdes as quais se pretende chegar no
final do periodo reservado a pesquisa e analise dos dados. Portanto, buscar-se-a,
nesta trajetoria, realizar entrevistas com teoricos e estudiosos dessa area do

conhecimento.

2.1 Marketing

O trabalho de marketing é hoje uma realidade estabelecida e com
necessidade de existéncia indiscutivel. O marketing se insere na sociedade com
carater permanente. Para melhor compreender essa forca do marketing, estar-se-a,

a seguir, retomando o processo pelo qual esse fato se deu na histéria.

O Marketing passou a existir apos a década de 1920. Até entdo, ndo
havia demanda de produtos e servi¢cos. Portanto, ndo era necessario a sua pratica.
Somente a partir de 1940, com o0 aumento da oferta de produtos e servicos, é que foi
percebida a sua necessidade. Nesse mesmo periodo, nos Estados Unidos, deu-se o

inicio da pratica do Marketing (FAEBUSINESS, 2004).

A partir de 1925, com o aumento do numero de novos produtos
lancados no mercado, com as novas formas de organizacées e com 0s métodos de
distribuicdo de produtos e servicos, o Marketing passou a ser estudado como

processo central de todas essas relacdes (BACHA,1998).
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Apés a Segunda Guerra Mundial, época em que as nacles
industrializadas comecaram a reconstrucdo de suas economias e que a procura por
produtos industrializados como roupas, medicamentos, brinquedos, alimentos, e
servicos se manifestou mais intensamente, surgiu a importancia do Marketing. Essa
época passou a ser considerada pelos estudiosos como a época do Marketing

(FAEBUSINESS, 2004).

A evolucdo do Marketing, portanto, passa por quatro importantes

etapas:

- A era da producéo - até meados de 1925 as grandes empresas dos
Estados Unidos estavam orientadas somente para a producdo. Nao havia muita

necessidade do Marketing, pois tudo que se produzia era vendido

- A era da venda - entre 1925 e 1950 ja havia grandes técnicas de
producéo, principalmente nas nacfes industrializadas. A preocupacdo passou,
entdo, a ser com o escoamento dos excedentes de producdo. As empresas

passaram a ser orientada para venda.

- Era do Marketing — deu-se ap6s a Segunda Guerra Mundial, devido

ao grande consumo de produtos industrializados.

- Era do Marketing Digital - a Internet e o comércio eletrdnico em que

guase tudo se comercializa através do computador, caracterizam esta era.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

2.1.2 Conceitos de Marketing

Segundo o dicionario Aurélio (1982, p.892), marketing pode ser
definido como: “Conjunto de estratégias e acles relativas ao desenvolvimento,
distribuicdo e producdo de produtos e servicos, e que visa a adequacgdo

mercadoldgica destes”.

Partindo para um conceito mais atual, Kotler (1998, p.27) define o
Marketing como “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criacdo oferta e troca de produtos e valor

como outros”.

Outra definicdo sobre o conceito de Marketing vem da AMA — American
Marketing Association, citada por Boone e Kurtz (1998, p. 6), que afirma que “
Marketing € o processo de planejamento e execucdao da concepcao de preco

promocéo e distribuicdo de idéias bens e servigos” .

Um conceito simples e objetivo de Marketing foi formulado por
Theodore Levitt (1960) apud Rocha e Christensen (1987, p. 21), segundo o qual

“marketing é o processo de atrair e manter a fidelidade do cliente”.

Para Kotler e Levy (1969, p.37) o “Marketing deveria abranger também

as instituicées nao lucrativas”.
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Ainda em 1969, Levy cita que o marketing deveria reconhecer as

dimensdes societais, isto €, deve levar em conta as mudangas verificadas nas

relacdes sociais.

Se o marketing é para ser olhado como abrangendo as atividades
econdmicas e ndo econdmicas, talvez, como foi originalmente concebido, reapareca

em breve com outro nome (BART, 1974).

Para McCarthy e Perreault (1997), o conceito de Marketing se resume
em como uma organizacdo destina todos os seus esforcos para satisfazer aos
consumidores ou clientes a certo lucro esperado ou calculado. Kotler e Armstrong
(1999) citam que Marketing é o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacao

e troca de produtos e valores uns com 0s outros.

Valor é a nova forma de relacionar-se com o cliente e com o mercado

(CHURCHILL JR e PETER, 2000).

Ainda na mesma concepcéao de valor para o cliente, o Marketing deve
concentrar-se nas atividades que proporcionem este valor. E neste sentido que
Hooley e Saunders (1996, p. 69) afirmam que “Em qualidade de produto e servicos é

primordial que se avaliem os beneficios que estes podem proporcionar aos clientes”.
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2.2 FUNCOES DE MARKETING

A funcdo do marketing € compreender e estimular os desejos e as
necessidades dos individuos, desenvolvendo produtos ou servicos que atendam a
essas necessidades e comunicando a sua existéncia a sociedade. Este processo €
bastante amplo, dividido em uma série de etapas e tarefas complexas, algumas das
quais, por serem mais visiveis, tendem a atrair maior atengdo por parte do grande

publico ou daqueles que se iniciam no assunto.

De acordo com Cobra (1997), todo esforco mercadolégico culmina em
resultados de manutencéo, e consequentemente na ampliagdo de mercado de
acordo com os objetivos da empresa e sua politica comercial. Para que o0s seus
objetivos sejam atingidos, o esfor¢co estratégico orienta-se para o atendimento das
necessidades dos clientes. Assim, o Marketing estaria, durante todo o processo, em

sintonia com suas fung¢des para satisfacéo dos clientes.

Conforme Cobra (1993), o cliente se conquista e se mantém com base
na qualidade de atendimento. Se a qualidade de atendimento ao consumidor
depende das pessoas dentro das empresas, € funcdo do marketing motivar os
funcionarios das empresas a prestarem sempre um atendimento diferenciado e
personalizado a cada cliente. E preciso investir em qualidade no atendimento para
se obter sucesso nas negociacdes. O consumidor é o ponto de partida para uma

mudanca no eixo decisério das empresas.
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2.3 COMPOSTO DO MARKETING

O composto de Marketing € o conjunto de elementos que compdem o
sistema integrado de marketing. Em outras palavras, sao ferramentas que devem ser
consideradas pelos profissionais quando os mesmos estiverem trabalhado em

empresas que adotam a orientacao para o Marketing. (COBRA, 1997).

Os quatro elementos que formaram o composto de Marketing, o
produto, precgo, ponto de distribuicdo e promogao, foram criados e estabelecidos
para atender as necessidades do mercado-alvo, ou seja, 0 consumidor.

A figura 1 mostra um esquema que enfatiza ao 4Ps e sua relacdo com

0 publico-alvo

Produto ~ Preco

N\

Publico Alvo

Praca

Promocao

Figura 1 - sistema 4 Ps
Fonte: Adaptado de Kotler200,p.39)

Esse esquema mostra que numa orientacdo para o Marketing, deve ser
observado o conjunto do composto de Marketing (produto, praca, preco e
promoc¢éo). Todos eles s8o necessarios para que se possa atender de forma
satisfatéria ao consumidor final e também para que se atinjam as metas da

organizagao.
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O primeiro elemento do composto de Marketing é o produto. Para
Kotler (1980), um produto é todo aquilo capaz de atender a um anseio ou
necessidade. O mais importante em um produto é o servico que ele presta, isto €,

como ele pode atender a uma necessidade ou desejo.

Cobra (1997) aponta a importancia de um profissional de Marketing em
uma organizagao voltada para este fim, para que a orientagdo para o produto seja
bem definida e consequentemente atinja o0 consumidor final. Ainda para esse mesmo
autor (COBRA, 1997), um produto ou servico é dito adequado para o consumidor
guando atende as suas necessidades, desejos e anseios. Para ele, um produto
adequado deve ter qualidade em termos de caracteristicas, desempenho e

acabamento de apresentacédo e embalagem.

O segundo elemento do composto de Marketing € o ponto de
distribuicdo, que é definido pelo lugar onde o produto ficard exposto. O ponto
também pode diminuir gastos com transporte e funcionarios etc. Portanto, uma

escolha certa para o ponto de distribuicdo € de fundamental importancia.

O terceiro elemento € o preco, pois assim como o produto deve estar
disponivel na hora certa e no lugar certo, € fundamental que tenha um preco
adequado para atender as necessidades dos consumidores. Para isso, € importante
gue se faca uma pesquisa de mercado para se chegar a um preco ideal para o

cliente e para o fornecedor ou prestador de servico.
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O quarto elemento é a promocao. Segundo Cobra (1997), o elemento
promocional do produto ou servico compreende a propaganda, a publicidade, as
relacdes publicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal, 0 merchandising e a
comunicacao dirigida. Ou seja, o produto ou servico precisa ser divulgado. Todos

precisam saber da sua existéncia.

2.4 MARKETING ELEITORAL

Com o aumento e a sofisticacdo dos meios de comunicacéo, tornou-se
cada vez mais importante o uso das ferramentas do marketing para o candidato
dirigir a sua campanha de forma a maximizar suas chances de vitéria em um cenario

cada vez mais competitivo.

A importancia do processo eleitoral para o controle e distribuicdo dos
beneficios do estado para a sociedade civil estd fazendo com que a disputa por um
cargo torne-se mais acirrada a cada eleicdo. Os eleitores buscam cada vez mais
candidatos que estejam de acordo com suas idéias, e que oferecam mais confianca

e credibilidade em suas propostas.

A grande concorréncia que se estabelece entre os candidatos em
época de eleicbes faz com que aumente também a necessidade de todo um
conjunto de técnicas e estratégias, de forma que possa levar o candidato a vitoria.
Esse conjunto de técnicas e estratégias tornou-se tdo importante nos Ultimos anos,

gue recebeu o nome de marketing eleitoral.
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2.4.1 MARKETING POLITICO E MARKETING ELEITORAL

Os conceitos de marketing politico e marketing eleitoral para Grandi et
al (1992) sao frequentemente confundidos. Grandi et al (1992, p. 23) afirmam que
“diversos autores nao levam em consideragcédo essa distingdo, fazendo publicacdes
de textos e de trabalhos sobre marketing eleitoral que trazem titulos mais associado

ao marketing politico”.

Ainda para esses autores (GRANDI et al, 1992), o marketing politico
esta relacionado com a formacao da imagem a longo prazo. Essa definicdo ndo se
restringe apenas aos politicos, mas estende-se também a qualquer pessoa que
deseje projetar-se publicamente, como empresarios, sindicatos e apresentadores de
televisdo etc. Por outro lado, o marketing eleitoral, esta relacionado com o curto
prazo. Todas as estratégias e planejamentos sdo montados de tal forma que no
momento das eleicdes o candidato tenha o maior nimero de votos possivel, e,

conseqglientemente, obtenha a vitéria. O fator crucial nesse caso é o tempo.

Prado (1997) concorda com as idéias de Grandi et al (1992), mas
acrescenta que o marketing eleitoral apresenta uma visdo mais ampla e utiliza, de
forma freqiente, 0 momento das eleicbes para posicionar a imagem do eleitor, tendo
como principal objetivo obter o maior nimero de votos para ganhar a eleicdo. Para
Prado (1997) e Grandi et al (1992), o tempo é delimitado, acaba no dia das elei¢bes.
Entdo, este passa a ser o fator mais importante. Todos 0s recursos, todos 0s
apoiadores, toda as bases eleitorais, assim como todo o aparato de marketing, séo

ampliados, mas, a cada dia, inexoravelmente, o tempo diminui.
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Grandi et al (1992, p. 57) afirmam que “o candidato no momento da
eleicdo é determinado por diversos fatores, que podem ser divididos em trés grandes

grupos”:

| - Potencial Proprio: capacidade de lideranca, habilidade de discurso,
carisma etc. Os potenciais proprios estdo relacionados aos fatores inerentes ao
préprio candidato, independentemente do processo eleitoral de curto prazo. Para
Grandi et al (1992), o que importa € formacdo pessoal do candidato, mas

caracteristicas fisicas e na personalidade.

Il - Fatores Internos de Presséo- grupos politicos, partidos ou faccoes:
estdo relacionados a histdria do candidato como politico, a historia do préprio partido
e do grupo que o apdéiam. Mesmo que o candidato esteja em um partido forte e que
tenha um grupo de apoio bom, ndo seria 0 bastante se a sociedade n&o aceita o seu
perfil como politico. A derrota é quase certa. E como um produto. Se ndo é bom, nio
adianta uma boa embalagem, nem uma boa estratégia de marketing. O comprador

nao compra.

lIl - Fatores externos de pressao: estes fatores podem ser divididos em
dois grupos: a demanda eleitoral, de um lado representada pelos eleitores, e os
adversarios, que representam a oferta, de outro. Estes dois grupos irdo dar a forma
final do candidato, moldando-o de acordo com as necessidades do mercado

eleitoral.
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Grandi et al (1992), assim como Maarek (1997), afirmam que o

eleitorado se posiciona segundo as seguintes leis:

Indiferenga — Procrastinacao — Efemeridade

No momento em que se aproximam as eleicbes e que uma boa parte
do eleitorado ainda ndo decidiu em quem vai votar, os eleitores passam pelas
seguintes fases: indiferenca, indefinicdo, indecisdo, simpatia e adeséo. Para os

candidatos, o mais importante neste momento € o posicionamento do eleitor.

| — Indiferenga: se da quando o eleitor ndo acompanha o andamento da
campanha no seu dia-a-dia, ficando este, portanto, sem informacdo a respeito dos
candidatos e de suas propostas, deixando para decidir por impulso e ndo por uma

decisdo consciente, real e consolidada.

lI- Procrastinacdo: é uma caracteristica cultural do povo brasileiro
deixar tudo para a ultima hora. Com o voto ndo é diferente. A poucos meses do dia
da eleicao, boa parte do eleitorado costuma nao saber ainda em quem vai votar. Por
esse motivo, a decisdo do eleitor ocorre, na maioria das vezes, a menos de trinta

dias da eleigao.

lll- Efemeridade: determina o periodo das eleicGes em que o marketing
eleitoral se torna mais importante, pois, nesse momento, o0 candidato ndo pode
adotar uma postura que va contra a sua imagem de longo prazo. Um politico que

passou a vida inteira defendendo uma idéia ndo pode mudar do dia para a noite.
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Grandi et al (1992, p. 48) citam que “o candidato € o elo de ligacédo
entre as causas publicas e o eleitor. E primeiro a vitrine dos partidos, das ideologias,
das estratégias de marketing, de suas idéias, tornado-se mais tarde a prépria

esséncia de todos esses fatores”.

2.5 MARKETING POLITICO

Conforme Figueiredo (1994), a historia do marketing politico esta
associada ao desenvolvimento da propaganda. No inicio, a propaganda politica tinha
uma caracteristica dos regimes autoritarios e totalitarios. Depois de 1945, as

técnicas massacrantes do totalitarismo foram sendo substituidas pela persuaséo.

O General Eisenhower, em 1952, foi o primeiro candidato a contratar
uma agéncia de publicidade para realizacdo de suas propagandas na televisdo. O
marketing politico comecava entdo a engatinhar, sendo a preocupacdo dos
profissionais de marketing adaptar o discurso do candidato as especificidades da
televisdo. Surgiram entdo as primeiras siglas da comunicacéo politica, como a USP
(Unique Selling Proposition — Proposicdo Unica de Venda), isto &, vender em cada

spot, apenas uma idéia, uma proposicédo. (FIGUEIREDO, 1994)

Em 1956, o marketing politico ja se tornava um instrumento obrigatério
para as campanhas americanas. Neste ano surgia a publicidade negativa, o ataque

aos adverséarios. Quatro anos depois, em 1960, o marketing politico comeca a
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ganhar contornos definitivamente modernos. A televisdo passa a desempenhar um

papel preponderante nas campanhas. (FIGUEIREDO 1994)

Na Inglaterra, em 1959, os conservadores confiaram pela primeira vez
suas companhias eleitorais a uma agéncia de publicidade. E, na Franca, o primeiro
candidato que contratou o servico de uma empresa e de publicidade foi Leucanut em

1965 (FIGUEIREDO, 1994)

O marketing politico seria uma forma cientifica de alcancar o eleitorado
e conquistar votos para um candidato, através dos meios de comunica¢ado de massa.
Este procedimento envolveria quatro funcbes especificas da administracdo
mercadologica: andlise, adaptacdo, ativacdo e avaliagdo. O candidato, nesta
estratégia, disputa dois mercados: o do partido e o eleitoral. Para isso, ele deve
conhecer as necessidades de seu eleitorado, e identificar-se com o ideal condizente
com o mercado, criar uma imagem de marca. O politico deve depois, procurar
vender a sua imagem, apresentar promessas convincentes, e trabalhar para ampliar
seus apoios. Nesta concepcdo de marketing, a intencdo ndo é mudar o individuo,
mas poder educa-lo, ou leva-lo a auto-educar-se. Para atingir esse objetivo,
adotando, por exemplo, uma filosofia politica, a idéia € moldar o individuo, como se

molda um produto.(RICHERS, 1982)

No mercado politico, a esséncia do marketing € a “venda” do candidato
(produto) ao consumidor (eleitor). Ou o conjunto de estudos e medidas que provéem,
estrategicamente, o langcamento e a sustentacdo de um candidato no mercado

eleitoral, visando, assim, a vitéria nas eleicoes.
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Entre as atividades fundamentais no marketing estdo a pesquisa de
mercado, o planejamento do produto, a determinacdo de precos, a propaganda, a
promocao de vendas e a distribuicdo. A pesquisa de mercado, ou pesquisa eleitoral,
visa conhecer as tendéncias do eleitor em tudo o que possa interferir, direta ou
indiretamente, no seu voto. O planejamento do produto busca moldar o candidato as
necessidades e desejos do consumidor. A determinacdo de pregos consiste na
adequacdo das propostas e seus custos sociais, considerando as propostas e
custos apresentados pelos adversarios. A propaganda, a promoc¢ao de vendas e a
distribuicdo tém por objetivo tornar o produto conhecido, estimular a demanda e

levar fisicamente o produto ao consumidor final.

Veja-se, em detalhes, como fica o composto mercadolégico dentro do

Marketing politico brasileiro:

Estratégia de Produto

Em Marketing, a palavra produto significa mais do que bem, servi¢co ou
idéia. “O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para sua apreciacao,
aquisicdo, uso ou consumo, para satisfazer um desejo ou necessidade”. (KOTLER,
2000, p. 27).

No mercado politico, o produto é o candidato propriamente dito, que
precisa vender sua imagem ao eleitor, buscando, através das pesquisas de

mercado, moldar seu perfil de acordo com o desejo do seu publico-alvo.
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Estratégia de Preco

Preco é o valor justo pago pela posse de um bem ou servico. A
determinac&o do preco recebe diversas influéncias externas e internas. E talvez uma
das areas mais dificeis para decisdo de marketing, pois é preciso que se faca um

estudo, de forma que se estabelecam precos lucrativos e justificaveis.

No marketing politico, os precos sdo as propostas do candidato, que
precisam ser minuciosamente avaliadas para serem justificaveis e apreciadas pelos
eleitores. Um dos muitos fatores que influenciam a estratégia de preco criada pelo
profissional de marketing é a competitividade dentro do contexto politico. O

candidato precisa buscar as melhores propostas para agradar o eleitor e ultrapassar

a concorréncia.

Estratégia de Distribuicao

Os profissionais de marketing desenvolvem estratégias de distribuicdo
para assegurar que seus produtos estejam disponiveis nas quantidades apropriadas,
nos lugares e momentos certos. No marketing politico, a distribuicédo é feita através
dos meios de comunicagdo como revistas, jornais, folhetos informativos, televiséo,
Internet, mala direta, cabos eleitorais, entre outros, para que a imagem do candidato
e suas propostas cheguem em tempo habil ao consumidor. Nao se pode esquecer
também do trabalho de corpo-a-corpo, de grande importancia no marketing eleitoral

e politico.
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Estratégia de promocéao

Promocédo é o elo de comunicacdo entre vendedores e compradores.
As empresas usam meios muito diferentes para enviar suas mensagens sobre bens,
servicos e idéias. Em uma empresa, a mensagem pode ser comunicada diretamente
pelo pessoal de vendas ou indiretamente por meio de andncios e promocdes de
vendas. No marketing politico, verifica-se que todo o trabalho de promocéao é feito
através de comicios, reunides, eventos, de forma que se possa fortalecer a imagem

do candidato junto ao pubico.

2.6 PROPAGANDA POLITICA

A propaganda politica é o esfor¢co de comunicacao persuasiva que visa
conquistar simpatizantes ou adeptos, para um determinado partido politico, ou
entdo, a adesdo a alguma acédo que o candidato ou partido devem tomar durante
sua vida. Para isso, utiliza técnicas e esforcos que sdo de cunho informativo e
persuasivo, tais como, reportagens, entrevistas, documentarios editoriais etc

(GOMES, 2001)

A propaganda politica consiste em convencer o eleitorado de que as
propostas oferecidas pelo politico sdo aquelas que melhor vdo beneficia-lo. Mas
consiste também, muitas vezes, em derrubar os argumentos dos adversarios.

(GOMES, 2001)
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Os esforcos destinados a propaganda politica funcionam como um
instrumento de comunicacdo, que vai contribuir para que 0s objetivos, que o

candidato tragou através das estratégias de marketing, sejam alcancados.

Para que se possa ter uma idéia do conjunto e do valor de cada uma
das técnicas de comunicacdo aplicadas, no planejamento de marketing politico,

basta observar-se o esquema da figura 2, a seguir.

Publicidade e
Propaganda
AB

Plano de Relacbes
Marketing Publicas
C

Figura 2: Esquema simplificado do planejamento de marketing politico.

Fonte: (GOMES, 2001, p.47)
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Com base no esquema da figura 2, verifica-se que:

A) Propaganda nem sempre vem da mesma forma da publicidade,
mas aparece como forma de reportagem, editorial, entrevista etc.
Utiliza-se normalmente do horario eleitoral gratuito no radio e
televisédo e dispde de uma linguagem informativa e persuasiva.

B) A publicidade aparece no formato de spots para radio, televiséo,
anuncios gréaficos, malas direta etc. S8o0 mensagens mais rapidas,
bastante eficazes, tanto para os partidos quanto para o préprio
candidato que dispdem de muito tempo e espaco.

C) As relagdes publicas tém a funcdo de criar um clima de
identificagdo do candidato e do partido com a comunidade,
criando a divulgacdo de todos os simbolos, dos partidos e do
candidato, observando sempre a percepcdo e atencdo do
individuo. Tem também a funcdo de proporcionar as opinides
positivas e reais, eliminar ou, ao menos tentar atenuar, as
opinides inexatas e negativas, escutar as reivindicacbes dos
eleitores e fazer com que 0s mesmos sintam confianca nas
candidaturas.

D) As promogdes se encarregam da criacdo de eventos de
aproximagédo direta com o publico. Esses eventos deverdo ter a
funcdo de transformar em noticias de interesse jornalistico. As
principais acdes de promocao sdo dirigidas ao publico como:
comicios, reunibes, manifestacdes, palestras, debates publicos

conferéncias etc.
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E) A prospeccado € a busca por novos adeptos ao partido, que nao
pode ser limitada somente a épocas eleitorais. Este € um objetivo
de marketing politico. E um esforco continuo de ir ganhando

terreno no dia-a-dia.

2.7 COMPORTAMENTO DO ELEITOR

Cada vez mais € imprescindivel que o candidato conheca a cultura
politica, o comportamento e as caracteristicas do eleitorado que ira disputar. E
evidente que cada reduto eleitoral, cada cidade, tem sua histéria, seu contexto, sua
particularidade. Todavia, é possivel que a cultura e o comportamento dos eleitores
brasileiros apresentem caracteristicas similares em todas as regides do pais. E
importante que tanto o candidato quanto a prépria estrutura de marketing da

campanha tenha um grau de conhecimento sobre a cultura politica do eleitor

brasileiro como um todo e, em particular, da base eleitoral em que disputa.

Para que o politico possa ter um conhecimento sobre o comportamento
do eleitor é necessario que realize pesquisas, tanto quantitativas quanto qualitativas.
Estas pesquisas, no momento da campanha, servem como base para o
planejamento de marketing e, por conseqiéncia, otimizam a racionalizagcdo dos
investimentos da campanha. Quanto aos eleitores, sobretudo aqueles que néo
participam de todo o processo politico, a cada eleicdo, munidos mais de esperancas
do que de envolvimento com a politica, introjetam em seus sistemas de cren¢as uma
certa expectativa. Mais uma nova esperanca € depositada no candidato de sua

preferéncia. Basicamente, o comportamento do eleitor brasileiro pode ser dividido
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em dois grandes grupos: os eleitores que votam por critérios politicos, ou seja,
aqueles que tém um certo grau de envolvimento com a politica, e os que votam por
critérios emotivos. Desta forma, cabe ao marketing destinar o planejamento das
campanhas eleitorais, no sentido de levar em consideracéo a diferenga que ha nos
dois grupos, observando com bastante atencdo as caracteristicas de cada grupo,
montando acdes e discursos que consigam dialogar e mobilizar os diferentes tipos
de eleitor. Ainda sobre os eleitores que votam por critérios politicos, a decisdo do
voto se da em funcdo da simpatia ou elo de preferéncia partidaria, sendo ou nao
filiado ao partido. O voto se da também por principios ecoldgicos, em consonancia
ou harmonia com o candidato ou o partido politico do candidato. Ha& também a
decisdo do voto alicercada na aprovacdo ou afinidade com as propostas ou

plataforma politica do candidato.

Quanto aos eleitores que votam por critérios emotivos, a maior parte
ndo confia na politica e ndo acredita nos politicos. Mas, quando chega a época das
campanhas eleitorais, eles votam na pessoa do candidato, em funcdo de suas
imagens e de seus atributos simbdlicos. Os eleitores estabelecem um laco de
confiangca com o candidato encolhido, como candidato de sua preferéncia, que pode
mudar varias vezes durante o processo eleitoral. Este laco se estabelece como uma
percepcdo em torno do discurso e da avaliacdo das propostas, e se da, também,
com base na imagem que o candidato passa ou simplesmente pela influéncia de

terceiros (amigos parentes).
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Os eleitores tendem a optar pelo candidato que tiver maior capacidade
de sensibilizacdo e persuasao diante da tarefa de agregar credibilidade a sua

imagem.

Quando um eleitor estabelece uma relagéo de confianca e credibilidade
com a imagem de um candidato, este se torna vulneravel e suscetivel aos apelos da
campanha deste candidato, passando a internalizar as promessas e o0s atributos
simbdlicos de sua campanha e a reproduzir os elementos que estdo presentes em

seu discurso.

Ainda sobre os eleitores que votam por critérios emotivos, via de regra

eles tem um baixo grau de participacdo com a politica.
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3- APROFUNDAMENTO DO TEMA

O periodo eleitoral € um momento histérico, um acontecimento politico
gue mobiliza todo o pais. J& se tornou habito as pessoas se interessarem por

divulgacdes de pesquisas sobre elei¢cdes.

A pesquisa tem como fungéo principal tracar um mapa das posicoes
em que se encontram os candidatos aos cargos eletivos. Outro aspecto abordado
pela pesquisa eleitoral refere-se as inten¢des de voto que por meio de simulagdes,
os eleitores manifestam seus votos, ou suas inten¢cdes. Com os dados recolhidos
nessa pesquisa, sao tracados probabilidades das eleicbes dos candidatos. Desta
forma, a pesquisa eleitoral, incorporou-se as elei¢cdes, ou melhor, aos periodos pré-
eleitorais e atualmente é quase impossivel se falar sobre eleicdes sem referir-se aos
dados de pesquisa eleitoral. Os debates pré-eleitorais tém nas pesquisas uma fonte
de informacfBes que sustentam muitos argumentos seja de forma favoravel ou

desfavoravel a determinado candidato.

Para que se realize uma pesquisa de opinido € necessario que se
passe por algumas etapas, como: elaboracdo da amostra, preparacdo do
guestionério, planejamento, realizacdo do trabalho de campo, e a andlise dos

resultados.

A pesquisa por amostragem tem por objetivo entrevistar uma parcela

pequena da populacao.
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A pesquisa € um poderoso instrumento para a tomada de decisdo em
véarias areas. Portanto, num ambiente que se torna cada vez mais, mas competitivo e
de constante inovacfes tecnoldgicas. Num ambiente de crescente incerteza, a
informacé&o fornecida pela pesquisa pode fazer grande diferenca entre o0 sucesso e 0
fracasso de um candidato. A pesquisa ndo €, nos dias de hoje, um luxo, mas uma

necessidade dos candidatos que desejam ter sucesso em suas campanhas.

A pesquisa foi criada com a funcdo de descobrir num determinado
tempo e em um determinado lugar, dados opinides, juizos e valores serve também

como uma bussola que oriente as tendéncias da sociedade (DE FELIPPE JR, 1995).

No ambito da politica, a pesquisa torno-se de fundamental importancia,
pois através dela os profissionais de marketing traca suas estratégias, montam o

planejamento da campanha, de forma que o candidato possa ter sucesso.

Para De Felippe Jr (1995, p.9), “a pesquisa utilizas-se de fundamentos
de outras ciéncias como psicologia, filosofia, sociologia, matematica e estatistica, e

se transformou num poderoso instrumento, com validade cientifico.”

A pesquisa facilita organizar a tomada de decisdo por parte das
pessoas que estejam, envolvidas, como politicos, empresarios, lideres comunitarios

e sindicatos (DE FELIPPER JR, 1995).
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De Felippe Jr, (1995, p.9) afirma que:
as pesquisas podem e devem ser utilizadas por todos, desde as
grandes até as pequenas empresas. Utiliza-se a pesquisa para
conhecer os clientes. Onde moram. Qual sua renda. Quais seus
habitos. O que pensam. O que desejam. Que produtos compram.
Que servicos utilizam. E utilizada ainda para descobrir onde esta e
como buscar o cliente potencial para os produtos e servicos

oferecidos.

No ambito da politica, a pesquisa tornou-se de fundamental
importancia pois, através dela, os profissionais de marketing tracam suas
estratégias, montam o planejamento da campanha, de forma que o candidato possa

ter sucesso.

A pesquisa € um poderoso instrumento para a tomada de decisdo em
varia areas. Mas para que tenha resultados dignos de confianca, € necessaria que
seja feita com a maior precisao possivel, num ambiente que se torna cada vez mais
competitivo e com constantes inovagbes. Num contexto de crescente incerteza, a
informacé&o fornecida pela pesquisa pode fazer grande diferenca entre o0 sucesso e 0
fracasso de um candidato. A pesquisa ndo €, nos dias de hoje, um luxo, mas uma

necessidade dos candidatos que desejam ter sucesso em suas campanhas.

A pesquisa foi criada com a fungao de descobrir, num determinado

tempo e em um determinado lugar, dados, opinides, juizos e valores. Serve também

como uma orientadora das tendéncias da sociedade. ( DE FELIPPE JR.1995)
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Pata De Felippe Jr. (1995,p.9) “A pesquisa utiliza-se de fundamentos
de outras ciéncias como psicologia, filosofia, sociologia, matematica e estatistica, e

se transformou num poderoso instrumento, com validade cientifica.

De acordo com a ANEP (Associacdo Nacional de Empresas de

Pesquisa); (2004), as pesquisas eleitorais envolvem os seguintes itens:

A pesquisa eleitoral em si — segmento das pesquisas de opinidao que
tem o objetivo de medir as atitudes do publico eleitoral a respeito de sua intencéo de

voto em determinados candidatos ou partidos.

Pesquisador - que é o individuo, empresa, organizacdo, departamento

ou divisdo que realiza ou atua como consultor em um projeto de pesquisa.

Cliente — individuo ou organizacédo que solicita, encomenda ou financia

projeto de pesquisa eleitoral.

Orgédo de imprensa — veiculo de comunicagdo que exibe ou publica

resultados de pesquisa eleitoral no todo ou em parte.

Agentes divulgadores - partidos politicos, assessorias de imprensa,
agéncias de propaganda e marketing, ou outra organizacado que produza e distribua
material de comunicagéo impresso, digital ou eletrénico para difusdo de resultados

de pesquisa eleitoral.
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Figueredo (1994) afirma que as pesquisas eleitorais devem ser
entendidas como a base para a construcdo da estratégia de marketing, pois tém
condicOes de apresentar quais as principais preferéncias dos eleitores em relagcéo
aos seus candidatos. Para Figueredo (1994) ha dois tipos basicos de pesquisas

utilizadas durante uma campanha:

1) Qualitativa: € uma modalidade em pesquisa bastante utilizada
por um ou mais grupos de foco e serve para conversar sobre
determinados temas relacionados a campanha, para analisar pecas
publicitarias, ou o desempenho dos candidatos nos debates. Um
tema é submetido a um grupo de 6 a 10 membros, estes grupos
respondem as perguntas do pesquisador e aos comentarios uns dos
outros. As sessBes normalmente sdo filmadas e depois avaliadas
pela coordenacdo de campanha. A pesquisa qualitativa deve ser
usada quando deseja entender detalhadamente por que um
individuo faz determinada coisa. Costuma ser usada para trazer a
tona a “légica de compra”, que é a explicacdo do por que um
individuo compra um produto ou servico especifico. Essa é a base
para identificar segmentos de mercado reais ou grupos de pessoas
gue compram pelos mesmos motivos e razbes. A pesquisa
gualitativa € particularmente utii como uma ferramenta para
determinar o que é importante para o0s clientes e porque é
importante. Esse tipo de pesquisa fornece um processo a partir do
gual questdes-chave sédo identificadas e perguntas sdo formuladas,
descobrindo o que importa para os clientes e porqué. Esse tipo de
pesquisa também é usado para identificar a extensdo total de

respostas ou opinides que existam em um mercado ou populagédo. A
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pesquisa qualitativa ajuda a identificar questdes e entender porque
elas sdo importantes. Com esse objetivo em mente, também é
importante trabalhar com uma amostra heterogénea de pessoas
enguanto se conduz uma pesquisa qualitativa. A pesquisa qualitativa
revela areas de consenso, tanto positivo quanto negativo, nos
padrdes de respostas. Ela também determina quais idéias geram
uma forte reacdo emocional. Além disso, € especialmente atil em
situagdes que envolvem o desenvolvimento e aperfeicoamento de
novas idéias. Nao se deve usar pesquisa qualitativa quando o que
se espera é saber quantas pessoas irdo responder de uma
determinada forma ou quantas terdo a mesma opinido. A pesquisa
qualitativa ndo é projetada para coletar resultados quantificaveis.
Depois de descobrir por que uma pessoa poderia comprar ou
responder de determinada forma, é relativamente facil controlar
guantas pessoas pensam do mesmo modo, através da pesquisa

gualitativa.

As principais técnicas de coletas a partir de pesquisas qualitativas

sao:

Entrevistas pessoais
- nos domicilios
- in business (empresas, escolas, centros médicos, etc)
- pontos de fluxo
- entrevista por telefone
- entrevista pela Internet

- entrevistas por mala direta
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Discurssdes e grupo ( grupos focais)
Entrevista intensivas com o uso de técnicas projetivas
2) Quantitativa: é baseada em questionarios aplicados em
amostras do publico-alvo. Compbe-se a amostra com base em
técnicas estatisticas, com o alcance dos individuos pessoalmente,
por telefone, por fax, por e-mail ou correio convencional. No geral,
as perguntas do questionario sdo quantificaveis e codificaveis de
modo a oferecer uma escala de grandeza das opinides, atitudes e
comportamento dos eleitores. A primeira razdo para se conduzir
uma pesquisa quantitativa é descobrir quantas pessoas de uma
determinada populacdo compartiham uma caracteristica ou um
grupo de caracteristicas. Ela é especialmente projetada para gerar
medidas precisas e confiaveis que permitam uma analise estatistica.
A pesquisa quantitativa é apropriada para medir tanto opinibes,
atitudes e preferéncias como comportamentos. Se alguém deseja
saber quantas pessoas usam um produto ou servico ou tém
interesse em um novo produto, a pesquisa quantitativa é a mais
indicada. Ela também é usada para medir um mercado, estimar o
potencial ou volume de um negocio e para medir o tamanho e a
importancia de segmentos de mercado. Esta técnica de pesquisa
também deve ser usada quando se quer determinar o perfil de um
grupo de pessoas, baseado na caracteristica que elas tém em
comum (como demogréaficas, por exemplo). Através de técnicas
estatisticas avancadas e inferéncias, ela pode criar modelos
capazes de predizer se uma pessoa tera uma determinada opiniao
ou agira de determinada forma, com base em caracteristicas
observaveis. A pesquisa quantitativa ndo € apropriada nem tem

custo razoavel para compreender “porqués”. As questdes devem ser
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diretas e facilmente quantificaveis e a amostra deve ser grade o

suficiente para possibilitar uma analise estatistica confiavel.

Diferencas, entre as pesquisas quantitativa e qualitativa.

Os elementos usados na pesquisa quantitativa podem ser usados para
a pesquisa qualitativa como forma de um estudo misto, servindo para fornecer mais
informacdes do que se poderia obter utilizando apenas um dos métodos

isoladamente. O quadro a seguir, mostra as principais diferencas entre os dois tipos

de pesquisa.

Quadro 1: Diferencas entre pesquisas quantitativa e qualitativa.

Quantitativa

Qualitativa

Objetivo
Testa a teoria

Reducdao, controle, precisao.

Partes sé&o iguais ao todo

Possibilita analises estatisticas

Os elementos basicos da analise sao o0s

ndameros

O pesquisador mantém distancia do
processo

Independe do contexto

Subijetivo
Desenvolve a teoria
Descoberta, descricdo, compreensao,
interpretacado partilhada.

O todo é mais do que as partes
Possibilita narrativas ricas, interpretacdes
individuais.

Os elementos basicos das analises sao as

palavras e idéias

O pesquisador participa do processo
Depende do contexto

Gera idéias e questdes para pesquisa
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Teste de hipéteses
O raciocinio e légico e dedutivo
Estabelece relagbes e causas
Preocupa-se com a quantidade

Utiliza instrumentos especificos

O raciocinio é dialético e indutivo
Descreve os significados descobertos
Preocupa-se com a qualidade das
informacdes e respostas

Utiliza a comunicacéo e a observacgéo

Fonte: (TOSO, 1992, p. 1)

Para Almeida (2002), ndo existe evidéncia de que a divulgacdo das

pesquisas influencia o eleitor, pois nunca se produziu prova sobre esse tipo de

ocorréncia. Deve-se considerar ainda que a auséncia de provas nao permite apreciar

cientificamente essa afirmacéo. Ou seja, do ponto de vista cientifico, essa afirmacao

ndo passa de uma hipétese a ser verificada. Almeida (2002, p.19) afirma que:

h&a duas razdes principais para que surjam controvérsias acerca dos
resultados de pesquisas e de sua divulgacdo na midia. A primeira é
qgue politicos, jornalistas e coordenadores de pesquisas tendem a
atuar de acordo com logicas diferentes. Para ndo dizer aposta. A
segunda é que ha uma suposicdo basica, ainda ndo verificada
cientificamente, sobre o poder da influéncia das pesquisas.
Costuma-se afirmar que elas influenciam o voto e, em determinada
circunstancia, podem até mesmo definir os ganhadores e os
perdedores de uma eleicdo. Isso significa que, se por um lado
politicos, jornalistas e coordenadores de pesquisas operassem de
acordo com a mesma logica e, por outro, se ninguém acreditasse
gue as pesquisas influenciam o voto e podem definir o resultado de
uma eleicdo, grande parte de toda a polémica pds-eleitoral sobre os

resultados de pesquisas néo ocorreria.
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Para uma melhor compreensdo das pesquisas eleitorais, Almeida
(1994) enumera seis cuidados fundamentais por parte do eleitor:

1. Conferir o dia em que foi realizada a pesquisa.
2. Verificar a adequacdo da amostra ao universo pesquisado, para
gue ela possa ser, de fato, estatisticamente confiavel.
3. Verificar o intervalo de confianca e a margem de erro, para que se
possa saber se a diferenca entre os candidatos é estatisticamente
significativa.
4. Observar a formulagdo das pesquisas feitas aos entrevistados,
pois a maneira de perguntar pode alterar as respostas e 0 niumero
dos que nao sabem ou ndo responderam.
5. Que instituto fez a pesquisa e quem a encomendou ou pagou,
pois uma pesquisa encomendada por um candidato s6 sera
publicada se for de seu interesse, e o grau de isencao na divulgacéo
esta ligado a independéncia do meio de comunicacéo que a divulga.
Geralmente, este é ligado a algum grupo politico, quando nao é
propriedade do mesmo candidato.
6. Ter cuidado de ler pessoalmente as tabelas e ndo se contentar
com as analises e chamadas das matérias, que podem reforcar ou

esquecer certos aspectos.

Para Almeida (1994), os resultados das pesquisas de intencao de voto
de fato influenciam na decisdo do eleitor na hora do voto, mas é dificil afirmar com

exatidao até que ponto vai esta influéncia, numericamente.

Sun Tzu (1994), afirma que “se vocé conhecer bem ao inimigo nao

precisa temer o resultado de uma centena de combates”. Para Sun Tzu (1994), as
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melhores taticas para exeército deveriam se voltar para a tarefa de levantar dados

ou, em outras palavras, obter informagdes concretas para agir corretamente.

Neste sentido, a politica e em particular, o processo eleitoral, vem se
utilizando crescentemente das pesquisas como meio de levantar dados para que se
tenha um maior conhecimento da sociedade, no que diz respeito a maneira de
pensar dos eleitores. As pesquisas servem também como base para as taticas de

marketing .

Saber como pensa, age, e reage o eleitor no periodo que antecede as
eleicbes é cada vez mais imprescindivel para a definicdo de estratégias. Isto pode
ser feito de varias maneiras, seja através dos instrumentos disponiveis de
informacéo e formacédo politica de modo geral, seja no cotidiano, no contato com a
populacdo. Mas nenhuma técnica, por mais perfeita que seja, tera condicbes de
substituir a utilizacdo das pesquisas de opinido, desde que as mesmas sejam feitas

metodologicamente corretas, lidas e interpretadas corretamente.

Portanto, as pesquisas de intencdo e de opinido sdo um instrumentos

essenciais tanto para quem pretende ter um bom marketing politico, quanto para

guem quer melhorar a sua imagem a longo prazo

3.1 Funcéo da pesquisa eleitoral.

A pesquisa tem como principal finalidade descobrir resposta para

diversas questdes, mediante a aplicacdo de método cientifico. Esses métodos
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mesmo que nao tenham respostas conforme o esperado, sdo a Unica maneira que
pode oferecer resultados que satisfacam as necessidades de quem as faz.

(LAKATOS,1986)

Ainda citando Lakatos ( 1986,p.16) percebe-se que:

A pesquisa tem como objetivo tentar conhecer e explicar os
fendmenos que ocorrem no mundo existencial ou seja, como esses
fendbmenos operam, qual a sua funcdo e estrutura, quais as
mudancas efetuadas porque e como se realizam, e até que ponto
podem sofrer influéncias ou ser controladas. Sao duas as finalidades
da pesquisa: acumulacdo e compreensdo dos fatos levantados.
Esse levantamento de dados se faz através de hipéteses precisas,
formuladas e aplicadas sob a forma de resposta as questdes
(problema de pesquisa).

A pesquisa sempre parte de um tipo de problema, de uma
interrogacdo. Dessa maneira, ela vai responder as necessidades de
conhecimento de certo problema ou fendmeno. Varias hipéteses sao

levantadas e a pesquisa pode invalidar ou confirmar as mesmas.

No caso das pesquisas eleitorais, elas tém a funcdo de prever
antecipadamente o resultado das elei¢cdes, identificando as razdes pelas quais o

eleitor votaria em um candidato e ndo em outro.

A pesquisa eleitoral pode verificar o perfil do eleitorado, identificando

sempre um estado de opinido como sendo um momento que pode ser alterado, mais

ou menos estavel, dependendo da estabilidade social, econémica, cultural e politica
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da sociedade ou do universo pesquisado.quando se realiza uma pesquisa eleitoral

se estd, na realidade, captando as “representacdes da politica” ( ALMEIDA, 2001).

As pesquisas eleitorais tém o objetivo de viabilizar a possibilidade e
identificar o processo de construcdo de sistemas de valores e crencas que estédo
presentes na propia politica. Encontra-se desta forma nas pesquisas eleitorais um
valioso instrumento de analise para compreender a realidade politica naquele

momento.

3.2 As pesquisas de intengéo de voto.

As pesquisas de intencdo de voto sdo vistas e consideradas um
mecanismo para orientar e elaborar as estratégias de campanha, pois fazem uma
estruturacdo dos discursos do candidato, buscando adequar a sua imagem junto ao

eleitorado, formando, assim, a opinido publica.

As pesquisas eleitorais sao regulamentadas por érgdos competentes
como a justica eleitoral, além de dispor os resultados em Cartério Eleitora. Evitam-se
assim, as provaveis fraude, de acordo com a resolucdo n° 21.620 do Tribunal

Superior Eleitoral.

Normalmente as pesquisas sdo0 executadas por instrumentos por
institutos especializados como o IBOPE- Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica, que tradicionalmente efetua pesquisa, de audiéncia dos veiculos de

comunicacao nas principais capitais brasileiras.
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No Brasil existem outros institutos aptos a efetuarem pesquisas, as
mais variadas, em todas as regides brasileiras, tais como: a Marplan, o Gallup, o
LPM/Burke, o Datafolha, o Vox Populi, 0 Soma e outros.

E importante citar que todos eles possuem um rigoroso processo de
elaboracdo do projeto de pesquisa, desde a determinacdo da amostra até a
aplicacdo dos questionarios, bem como o relatério conclusivo, para conferir carater

cientificos aos resultados apresentados
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4. METODOLOGIA DE PESQUISA

4.1 Pesquisa Descritiva

Este trabalho é uma pesquisa descritiva que, segundo Cervo
(1986,p.49), significa observar,e correlacionar fatos ou fenbmenos (variaveis ) sem
manipulé-los procurando descobrir, com a maior precisao possivel, a freqiéncia com
gue um fenébmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua hatureza e

caracteristica.

4.2 pesquisa quantitativa de campo

Como método de coleta de dados, o principal utilizado neste trabalho

foi a pesquisa quantitativa de campo.

A pesquisa quantitativa de campo e aquela utilizada com o objetivo de
conseguir informagdes e/ ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou descobrir

novos fendmeno ou as relagdes entre elas. (DE FELIPPE JR. 1995).

A pesquisa quantitativa de campo ndo se limita a simples coleta de
dados, que é uma de suas fases, mas requer uma seérie de procedimentos

preestabelecidos para conseguir determinado resultado.
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O interesse da pesquisa quantitativa de campo e descobrir, com base
na opinido de publico alvo, informacdes acerca do objeto pesquisado. Ela possibilita
medir com melhor exatiddo o que se deseja, em amostras desse publico, grupo,
comunidades, instituicbes e outros campos, visando a compreensao de Varios

aspectos da sociedade.

O questionario usado na pesquisa quantitativa foi do tipo estruturado e

nao disfarcado e seu modelo esta contido no anexo 1.

4.3 pesquisa de campo qualitativa

A pesquisa qualitativa de campo vem se estabelecendo nas ciéncias
sociais e na psicologia. Existe uma enorme variedade de métodos especificos
disponiveis, cada um dos quais partindo de diferentes pontos de vista em busca de
objetivos distintos. Cada método baseia-se em uma compreenséao especifica de seu
objetivo. No entanto os métodos qualitativos ndo podem ser considerados

independentemente do processo de pesquisa.(UWE FLICK, 2004)

Segundo Uwe Flick (2004, p.20) “as idéias centrais que conduzem a
pesquisa qualitativa deferem daquelas empregadas na pesquisa quantitativa”. Os
aspectos essenciais da pesquisa qualitativa séo:

- a probabilidade de método e teorias

- perspectivas dos participantes e sua diversidade

- refletividade do pesquisador da pesquisa

- variedade de abordagem e método na pesquisa
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4.4 pesquisa Bibliografica

Utilizou-se ainda no presente trabalho a pesquisa Bibliogréafica, que,
para Lakatos (1986, p.57), significa o levantamento de toda a bibliografia ja
publicada e que tenha relacdo com o tema em estudo. Sua finalidade é colocar o
pesquisado em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado
assunto. Permite ao pesquisador o reforco paralelo na andlise de sua pesquisa ou
na manipulacdo de suas informagodes. Inclui-se neste item todo material como livros,

revistas, jornais, e Internet.

4.5 Amostra

A amostragem se da quando se deseja colher informacfes sobre um
OU mais aspectos de um grupo ou universo, pois muitas vezes se torna quase
impossivel fazer um levantamento do todo. Dai a necessidade de investir em
apenas uma parte (amostra), de tal forma que ela seja a mais representativa
possivel do todo, e, a partir dos resultados obtidos, poder-se inferir, 0 mais

legitimamente (LAKATOS,1986).

4.6 Calculo da Amostra

Na pesquisa quantitativa foi utilizado o método de amostragem néo —

probabilistica por conveniéncia, com partilha proporcional entre 0s componentes da

amostra.
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Convencionou-se que para contemplar na amostra representes de toda
a populacdo do Distrito Federal, um bom local para se aplicar a pesquisa seria a
Estacdo Rodoviaria de Brasilia. Os questionarios foram aplicados nos dias 8 e 9 de

maio de 2005.

As estatisticas utilizadas na presente pesquisa foram:

- margem de erro:+ 5%
- grau de confianga 95%
- probabilidade de sucesso da hipétese 50%

- probabilidade de fracasso da hipétese 50%

A férmula utilizada para o calculo da amostra foi:

= N.p.q.2z2
(N-1).e2+p.q. 22

em que:

n = tamanho da amostra

z = desvio padréo da normal padronizada (representa a confiabilidade da pesquisa)
e = margem de erro

p = probabilidade de sucesso da hipotese.

g = probabilidade de fracasso da hipotese.

N = populacdo ou universo (no caso, 0 universo é toda a populacdo do Distrito

Federal, estimada pela CODEPLAN em aproximadamente 2.200.000 habitantes).
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Com base na férmula, chegou-se a uma amostra de 385

entrevistados.

4.7 Distribuicdo da amostra

A amostra foi distribuida conforme a Tabela 1 a seguir:

Tabela 1: Distribuicdo da amostra para a pesquisa aplicada

Localidade |Percentual | Distribuicdo da amostra
Brasilia 11,26 43
Gama 6,70 26
Taguatinga 12,29 47
Brazlandia 2,60 10
Sobradinho 5,55 21
Planaltina 6,36 24
Paranoa 2,56 10
N. Bandeirante 1,73 7
Ceilandia 18,77 72
Guara 5,67 22
Cruzeiro 3,10 12
Samambaia 8,44 32
Santa Maria 4,75 18
Sao Sebastido 2,42 9
Recanto das
Emas 2,81 11
Lago Sul 1,62 6
Riacho Fundo 1,17 5
Lago Norte 1,44 6
Candangolandia 0,76
TOTAL 100,00 385

Fonte: adaptada a partir da CODEPLAN (2005)
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4.8 Entrevistas em profundidade

Foram realizadas 4 (trés ) entrevistas: uma com psicologa, uma com

socidloga uma com estatistico, e uma com instituto de pesquisa eleitorais.

Estas entrevistas tinham o objetivo de saber a opinido desses
profissionais a respeito do tema pesquisado, ou seja, conhecer o que pensam tais
profissionais, sob a o6tica de cada especialidade, a respeito da influéncia da

pesquisas eleitorais sobre o voto dos eleitores do Distrito Federal.

O roteiro das entrevistas esta no anexo 2.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Como foi proposto nos objetivos especifico, deste trabalho, foi possivel
observar, sob o ponto de vista do responsavel pelo 6rgdo de pesquisas eleitorais
entrevistado (instituto labor) assim como os profissionais das areas de psicologia e
sociologia, que as pesquisas de intencéo de voto exercem influéncia sobre a escolha
do candidato pelo eleitorado. Ja na visao dos proprios eleitores foi possivel observar
gue a grande maioria ndo se sente influenciada pela divulgacdo das pesquisas de

intencdo de voto, conforme mostra a Tabela 2, a seguir:
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5.1 Resultados da pesquisa quantitativa

Tabela 2: influéncia das pesquisas segundo a 6tica dos eleitores do Distrito Federal
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FAIXA ETARIA

18 A25 14 3 0 34 24 7 15 6 3 4 3 4 3 2 7 17 2 2 20 170 44%

25A35 1 3 18 8 5 6 8 2 3 6 3 5 1 3 3 6 3 16 100 26%

35A 60 1 0 14 10 10 10 6 6 O 1 2 1 3 7 3 2 1 11 9 24,40%

ACIMA DE 60 0 0 6 1 0 1 1 1 o0 1 1 0 0 1 1 0 0 0 14 3,60%

RENDA FAMILIAR

ATE 2 SALARIOS 10 1 1 25 13 © 9 7 1 3 5 2 4 0 7 10 1 0 7 106 27,50%

ATE 5 SALARIOS 9 3 1 33 2 6 12 4 3 3 5 3 4 4 8 9 5 1 20 135 35,06%

ATE 10 SALARIOS 0o 1 13 7 2 0 1 4 1 0 2 2 3 2 14 717 20%

ACIMA DE 10 SALARIOS 3 1 0 15 11 3 6 1 0o 1 o 2 1 1 3 6 66 16,70%

ESCOLARIDADE

10 A 40 1 0 2 0 3 1 0 1 2 0 1 o0 0 o0 16 4,10%

50 A 8° 5 0 1 10 1 1 3 2 o0 1 4 1 4 1 1 0 O 41 10,70%

ENSINO MEDIO 15 1 1 34 17 9 19 9 4 5 5 6 3 2 12 18 5 1 14 180 46,70%

SUPERIOR COMPLETO 0 0 0 8 8 5 3 4 6 0 0 1 1 1 0 2 0 1 6 46 11,90%

SOPERIOR IMCOMPLETO 3 3 1 18 17 7 4 5 2 0 0 2 0 2 1 3 5 4 24 101 26,20%

ACREDITA 9 2 0 33 22 14 15 10 7 4 5 1 6 16 1 2 24 184 47,70%

NAO ACREDITA 7 3 3 39 21 8 17 11 5 3 4 5 3 5 12 8 9 4 23 200 51,90%

INFLUENCIA 13 0 1 27 14 7 6 2 4 3 3 5 2 1 2 8 0 3 18 119 30,90%

NAO INFUENCIA 13 5 2 45 29 15 26 19 8 4 8 5 7 5 16 16 10 3 29 265 68,80%

26 5 3 72 43 22 32 21 12 7 11 10 9 6 18 24 10 6 47 385
Fonte: Dados primarios (2005)

A seguir sdo apresentados graficos detalhando os itens pesquisados cujo resultados estédo
na tabela 2.
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Conforme mostra o grafico 1, das pessoas que foram entrevistadas
45% situavam-se na faixa etaria de 18 a 25 anos, 26% tinham de 25 a 35 anos, 25%

tinham 35 a 60 anos e 4% tinham acima de 60 anos.

Gréfico 1: Faixa Etaria dos entrevistados

4%

25%

O 18 a 25 ANOS
W 25 a 35 ANOS
0 35 a 60 ANOS
O ACIMA DE 60 ANOS

Fonte: Dados priméarios (2005)

Dos entrevistados 28% tinham renda familiar até 2 salarios minimos ,
35% ganham até 5 salarios minimos, 20% ganham até 10 salarios minimos, 17%
ganham acima de 10 salarios minimos.

Gréfico 2 Renda Familiar

O17%

28% 3 ATE 2 SALARIOS

| ATE 5 SALARIOS

20% 0O ATE10 SALARIOS

O ACIMADE 10
SALARIOS

35%

Fonte: Dados primarios (2005)
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4% dos entrevistadas tinham da 12 a 42 série, 11% tinham da 52 a 82
série, 47% tinham ensino médio, 12% tinham ensino superior completo, e 26%

tinham superior incompleto.

Grafico 3 Escolaridade

4%

@ 1° a 4° SERIE

B5° a8 SERIE

0O ENSINO MEDIO

0 SUP.COMPLETO

B SUP.INCOMPLETO

Fonte: Dados primarios (2005)

Quanto as pessoas que acreditavam ou nao acreditavam nas

pesquisas, 48% disseram que acreditam e 52% disseram que nao acreditam.

Grafico 3 : Acreditam ou ndo nas pesquisas

48% O ACREDITA

52% m NAO ACREDITA

Fonte Dados primarios (2005)
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31% disseram que as pesquisas de intencdo de voto influenciam

na decisao do voto; j& 69% disseram que néo influenciam

Gréfico 4 : Influéncia das pesquisas

0%

O INFLUENCIA

m NAO INFLUENCIA

Fonte: Dados primarios (2005)

5.2 Resultado das entrevistas com psic6logo, sociélogo, estatistico e Instituto

de pesquisa politica.

Entrevista com soci6logo ,a influéncia da divulgacdo das pesquisas

eleitorais na decisao do eleitor.

Do ponto de vista da sociologia, as pesquisas eleitorais influencia a
decisdo do eleitor, pois as pessoas ainda entendem que o voto ndo pode ser
perdido. Portanto, € comum ouvir “ndo vou desperdicar 0 meu voto votando em um

partido ou candidato que n&o vai ganhar as elei¢coes”.
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O povo gosta de “jogar” para ganhar, portanto no jogo politico as
pesquisas sao da maior importancia e exercem influéncia na intensédo de voto do

eleitor.

Entrevista com psico6logo

A partir do ponto de vista, da psicéloga entrevistada, a divulgacdo de
pesquisas eleitorais exerce influéncia sobre as pessoas, a entrevistada justifica o

fato pela juncao de varios fatores:

1 °) O principal fator € que o ser humano, de modo geral, evita ser
diferente da maioria das pessoas da sociedade que o rodeia, por uma questao de
identidade. Por isso se deixa influenciar pelos outros para n&o correr o risco de sair
perdendo algo partilhado por todos. Estas pessoas, entdo, sao influenciadas no

sentido de votarem em quem esta na frente nas pesquisas.

2°) Qutro fator que pode contar € que a politica, em modo geral,
ndo é o assunto preferido do cidad&o brasileiro, por isso ele procura, no
momento de votar, basear-se nas pesquisas, principalmente quando ainda

nao tem uma opinido pessoal formada.

3°) A midia tem um alcance muito grade, atinge todas as classes
sociais e acaba interferindo no processo eleitoral como um todo. Entéo,
também desta forma, as pesquisas divulgadas podem influenciar no voto final

do eleitor.
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Entrevista com érgdo que trabalha com pesquisa politica

Para o responsavel pelo Grupo Labor, 6rgao que trabalha; entre outras
coisas com pesquisa politica, as pesquisas de intencéo de voto tém influéncia sobre
o eleitor, principalmente aquele que ainda ndo decidiu em quem vai votar, ou seja, 0
eleitor que vota pela maioria, ou que tem medo de perder o voto. Ele acredita que,
apenas esses dois tipos de eleitor podem ser influenciados, porque eleitor que ja
tem seu candidato definido ndo se deixa ser influenciado por nada e nem por

ninguém.

Entrevista com estatistico

A estatistica € o instrumento utilizado pelos grandes Institutos de
Pesquisa para demonstrar, através de técnicas, as preferéncias de pesquisa

eleitoral.

Se utilizado de uma maneira correta e utilizando todas as variaveis da
pesquisa, com certeza a divulgacdo dos resultados vai influenciar sobremaneira a

intencdo de um determinado individuo para com o candidato de sua preferéncia.

Todavia, essas técnicas estatisticas utilizadas tém que ser isentas de
toda e qualquer possivel tendenciosidade. Se forem utilizados pesquisadores com
capacidade de saber preencher um questionario ou outro instrumento qualquer que
sirva de parametro para a pesquisa, na hora de avaliar, e interpretar os dados poder-
se a conseguir isencao de preenchimento. Posto isto, deve-se passar para a analise

e emprego do tamanho do universo ou da amostra a ser utilizada. Depois, passa-se
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para as técnicas de amostragem, deve-se escolher a que melhor se adapte ao
trabalho de pesquisa. E por fim, fazer-se a andlise dos resultados que, sem dulvida,
com uma pequena margem de erro ja estipulada, ird demonstrar a freqiéncia do

universo, através dos percentuais do candidato em destaque.

Estatisticamente falando, a opinido do profissional entrevistado é que
as pesquisas eleitorais, tém sim uma grande influéncia sob o comportamento do

eleitor.

5.3 Andlise dos questionéarios

Este estudo teve como finalidade verificar a influéncia ou ndo das

pesquisas de intencéo de voto sobre o eleitorado do Distrito Federal.

Foram entrevistadas 385 pessoas de diferentes regides Administrativas

do DF, conforme tabela 59

Foram analisados véarios fatores como: faixa etaria, renda familiar e
escolaridade dos 385 entrevistados. Dessa amostra também foi questionado se

acreditavam ou ndo nas pesquisas eleitorais.

Apés andlise dos dados, chegou-se a conclusdo de que 48% dos
entrevistados acreditam nas pesquisas eleitorais, enquanto que 52% disseram nao

acreditar.
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Verificando os dados levantados, € importante ressaltar que 47% dos
entrevistados, disseram ter ensino médio e encontravam-se na faixa etaria de 18 a
25 anos

A pesquisa parece ter apontado que, quanto maior o nivel de
escolaridade, maior sua credibilidade em que as pesquisas nao influenciam na
escolha do candidato. Tal fato parece comprovar o que o indice de escolaridade é

importante para formagéo critica e conduta politica da sociedade brasiliense.

Os resultados da pesquisa apontaram que a maioria dos
entrevistados(52%) ndo acredita nas pesquisas de intencédo de voto tampouco que
elas tenham alguma influéncia na escolha do seu candidato, contrariando, assim, as
afirmativas dos profissionais entrevistados na pesquisa. Fica, portanto, no ar um

davida.

A pesquisa ainda revelou alguns fatores relevantes em relagdo as

guestdes propostas nos questionarios:

1- Porgue as pessoas acreditam nas pesquisas (139 casos)

As respostas com maior incidéncia foram:

“normalmente da certo”; “os 6rgdos sao confiaveis”; os meios de
comunicacdo sdo confiaveis”; “prevéem quem vai ganhar”; “a metodologia €

confiavel”; “mostra a opinido de cada pessoa”; “sao feitas por métodos cientificos”.
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Foi possivel perceber que as pessoas de modo geral, parecem
acreditar que os Orgaos pesquisadores sdo confiaveis, e as pesquisas coincidem

com os resultados.

2- Porque néo acreditam nas pesquisas

Os entrevistados que responderam que ndo acreditam nas
pesquisas(166 casos) afirmaram que: “elas ndo séo verdadeiras”; “argumento
guanto a parcialidade dos 6rgaos”; “nem sempre da o que € divulgado”; “séo
manipulada,” “a quantidade de pessoas entrevistadas é muito pequena”; “ha duvidas
guanto a técnica das pesquisas”; “a margem de erro € muito grande”; “as pesquisas

nao tém importancia”; “as pessoas nem sempre respondem o que acham”; “as

pesquisas sao compradas”.

Verificou-se nessa questdo que a maior parte dos entrevistados
acredita que as pesquisas eleitorais ndo sdo verdadeiras, e que os dados séo

manipulados, dependendo de interesses politicos.

3- Porque as pesquisas influenciam na escolha do candidato:
Esta questédo apontou o seguinte:
“voto de acordo com a maioria”; “quando estou indeciso”; por causa da

credibilidade dos meios de comunica¢ao”; acha que o candidato vai ganhar”.

Analisando-se esta questao verificou-se que o eleitor que acredita que

as pesquisas influenciam na escolha do candidato, provavelmente vota pela maioria,

e quando esta indeciso.
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4- Ja para as pessoas que acreditam que as pesquisas nao
influenciam na escolha de seus candidatos, verificaram-se as seguintes situagoes:

(245 casos)

“Voto pela proposta do candidato”; “voto porque tenho opinido prépria”;
“voto por convicgdo”; vota pelo passado do candidato”; “ndo acredito em pesquisa’;

vota pelo perfil do candidato”.

A maioria dos entrevistados que responderam esta questdo declarou
votar pelas propostas do candidatos e porque tem opinido formada sobre as

guestdes politicas.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Sintetizando-se as informacdes obtidas a partir das diversas pesquisas

realizada para a execucdao deste trabalho, pode-se concluir:

6.1 Com relagéo as entrevistas realizadas no trabalho.

Com base nas entrevistas realizadas com psicélogo, socidlogo, estatistico e
instituto de pesquisa: as pesquisas eleitorais segundo estes profissionais

influenciam na escolha do candidato pelo eleitor do Distrito Federal.

Com base nas entrevistas realizadas com os eleitores do Distrito Federal: as
pesquisas eleitorais, segundo a opinido dos entrevistados na pesquisa de
campo, nao influenciam a escolha do candidato por parte do eleitor do Distrito
Federal. 69% dos entrevistados (265 entrevistados) afirmaram isto,

enfatizando que votam porque tém opinido politica bem definida.

6.2 Com relacdo aos objetivos propostos no trabalho.

a) Ao objetivo geral

O objetivo geral do presente trabalho era analisar os aspectos

concernentes a divulgacao de pesquisas eleitorais e a decisédo do eleitor.

Pode-se perceber que o objetivo foi atingido, apesar de haver opinides

divergentes entre os profissionais e os eleitores entrevistados.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

59

b) Emrelacédo aos objetivos especificos:
Verificar, sob a 6ética dos 6rgdos de pesquisa eleitoral, se a
divulgacdo de pesquisas de intencdo de voto causa alguma
influéncia sobre o comportamento do eleitor. Segundo o
representante do 6rgdo de pesquisa contatado, as pesquisas
influenciam sobre a decisdo do eleitor, por que chegando as
vésperas das elei¢cdes, e muitas vezes o eleitor ndo decidiu em
guem vai votar, dessa forma deixa influenciar pela maioria ou

por que tem medo de perder o voto.

Verificar, sob a 6ética dos profissionais das areas de psicologia,
sociologia e estatistica se a divulgacdo de pesquisas de
intencdo de voto causa alguma influéncia sobre o
comportamento do eleitorado. Todos afirmaram que as
pesquisas eleitorais influenciam na escolha do candidato, na
visdo da socibdloga entrevistada isso acontece por que o eleitor
ainda entendem que o voto ndo pode ser perdido, portanto,
votam em candidatos que se encontra na frente nas pesquisas.
Ja para psicéloga isso acontece por que o ser humano de modo
geral evita ser diferente da maioria das pessoas que rodeia. Par
o profissional da area de estatistica se da porque a estatistica e
utiizada por grande e conceituado institutos e demonstra

através de técnicas as preferéncias de pesquisa eleitoral.
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Verificar, sob a Gtica dos eleitores, como 0s mesmos reagem
frente a divulgacdo das pesquisas de intencdo de voto, e se elas
exercem alguma influéncia na hora da escolha de seu
candidato. Foi possivel verificar, sobre a ética dos entrevistados
que as pesquisas eleitorais ndo influenciam na escolha do
candidato, por que conforme a maioria votam pela as proposta

do candidato e porque tem opinido politica formada.

6.3 Com relacéo as hipo6teses

A hipotese 1 foi rejeitada, na 6ética dos eleitores entrevistados. Para
eles, a divulgacdo de pesquisas de intencdo de voto nao exerce influéncia na

escolha do candidato.

6.4 Quanto ao problema de pesquisa.

Quanto ao problema de pesquisa que era: a divulgacdo dos resultados
de pesquisas de intencao de voto, no periodo pré-eleitoral, tem carater influenciador
no resultado das eleicdes no Distrito Federal? Até que ponto os eleitores sdo
convencidos ou se deixam convencer pelas pesquisas eleitorais?

Verificou-se que as pesquisas de intencdo de voto ndo tém caréater

influenciador nos eleitores do Distrito Federal.
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6.5 Recomendacdes

Como recomendacao para um possivel trabalho que use esta monografia
como base, principalmente para aqueles trabalhos ligadas as areas de ciéncias
politicas, marketing politico, marketing eleitoral, e até mesmo para os profissionais
gue trabalham com a elaboracéo e a divulgagcéo de pesquisas eleitorais, recomenda-
se gue seja feita nova pesquisa, com uma amostra maior, e com segmentacao mais
criteriosa, para se ter um idéia mais clara acerca das respostas do eleitorado do

Distrito Federal.

Esta exigéncia surge a partir da divergéncia que existe entre o0s
profissionais de psicologia, sociologia, estatistica e profissionais da area de pesquisa
politica entrevistados, que foram categ6ricos em afirmar, com conviccdo, que as
pesquisas influenciam o eleitor. Como, entretanto, o numero de profissionais
entrevistados foi muito pequeno e, portanto, ndo representativo do ponto de vista
guantitativo, talvez fosse interessante a realizacdo de 4 grupos focais distintos, um
com profissionais da area de sociologia, um com profissionais da area de psicologia
um com profissionais da estatistica e um com profissionais da area de pesquisas
eleitorais. A partir dos resultados desses grupos focais, poder-se-ia realizar uma
pesquisa quantitativa para avaliar de forma mais abalizada, a opinido desses

profissionais.
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ANEXO

Entrevista com sociélogo, psicologo, estatistico e instituto de pesquisa eleitoral.

Entrevista com soci6logo
Resposta do entrevistado:
A influéncia da divulgacdo das pesquisas eleitorais na decisdo do

eleitor.

Do ponto de vista da sociologia sim pois as pessoas ainda entendem
gue o voto ndo pode ser perdido, portanto € comum ouvir “ndo vou desperdicar o

meu voto votando em um partido ou candidato que ndo vai ganhar as elei¢cdes”.

O povo gosta de “jogar” para ganhar, portanto no jogo politico as
pesquisas sao da maior importancia e exercem influéncia na intensdo de voto do

eleitor

Entrevista com psico6logo

Resposta do entrevistado
A partir do meu ponto de vista, como psicologa, vejo que a divulgacéo
de pesquisas eleitorais exerce sem influéncia sobre as pessoas, justifico isto pela

juncao de varios fatores, tais como:

1 °) Acredito que o principal fator € que o ser humano, de modo geral.
Evita ser deferente da maioria das pessoas da sociedade que o rodeia, por uma
guestdo de identidade. Por isso se deixa influenciar pelos outros par nao correr o
risco de sair perdendo algo partilhado por todos. Estas pessoas, entdo, sao

influenciadas no sentido de votar em quem esta na frente nas pesquisas.
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2° ) Outro fator que pode contar € que a politica, em modo gera,
ndo é assunto preferido do cidadédo brasileiro, por isso ele procura, no
momento de votar, basear-se nas pesquisas, principalmente quando ainda

nao tem uma opinido pessoal formada.

3°) A midia tem um alcance muito grade, atinge todas as classes
sociais e acaba interferindo no processo eleitoral como um todo, entdo
também desta forma as pesquisas divulgadas podem influenciar no voto final

do eleitor.

Entrevista com 6rgéo que trabalha com pesquisa politica

Resposta do entrevistado:

Para Nilton do Grupo Labor Orgdo que trabalha com pesquisa
politica, as pesquisas de intencdo de voto tem influéncia sobre o eleitor,
principalmente o eleitor que ainda n&o decidiu em quem vai votar, ou seja
aquele eleitor que vota pela maioria, ou que tem medo de perder o voto. Ele
acredita que, apenas esses dois tipos de eleitor podem ser influenciados.
Porque eleitor que ja tem seu candidato definido , ndo se deixa ser

influenciado por nada e nem por ninguem.

Entrevista com estatistico

Resposta do entrevistado:

A estatistica € o instrumento utilizado pelos grandes Institutos de

Pesquisa para demonstrar através de técnicas as preferéncias de pesquisa eleitoral.
Se utilizado de uma maneira correta e utilizando todas as variaveis da

pesquisa, com certeza a divulgacdo dos resultados vai influenciar sobemaneira a

intencdo de um determinado individuo no candidato de sua preferéncia.
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Todavia, essas técnicas estatisticas utilizadas tém que ser isentas de
toda a qualquer possivel tendenciosidade. Procurando tomar como pesquisadores
pessoas com capacidade de saber preencher um questionario ou outro instrumento
gualquer que sirva de parametro para a utilizacdo, na ora de avaliar, e interpretar os
dados se consiga uma isencao de preenchimento. Posto isto, passaremos para o
emprego do tamanho do universo ou da amostra a ser utilizada. Depois as técnicas
de amostragem, devemos escolher a melhor que se adaque ao trabalho de pesquisa
e por fim, a andlise dos resultados que sem dulvida, com uma pequena margem de
erro jé estipulada, irh demonstrar a frequéncia do universo, através dos percentuais

do candidato em destaque.

Estatisticamente falando somos de opinido que as pesquisas eleitorais,

tém sim uma grande influéncia sob o comportamento do eleitor.

Questionario para os eleitores do Distrito Federal

Questionario

Bom dia (Boa tarde), meu nome € Antonio estou aplicando esta entrevista para
saber até que ponto as pesquisas de intencdo de voto influenciam no voto dos
eleitores do DF

1-O (a)sr(a) votano DF ? () sim(aplica) ( ) (ndo aplica)

2- Faixa etaria

( )de 18 a25anos

() Acima de 25 a 35 anos
( ) Acimade 35a60

() Acima de 60 anos

2- Renda Familiar
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() até 2 salarios minimos () até 10 salarios minimos
() até 5 salarios minimos () acima de 10 salarios minimos

3- Escolaridade
Ensino Fundamental
( )12 a 42

( )52 a 82
Ensino Médio

()

Ensino Superior

() Completo

() Incompleto

4- Local em que mora

() Brasilia ( ) Taguatinga ( ) Samambaia ( ) Planaltina

() Cruzeiro () Ceilandia ( ) SantaMaria ( ) Recanto das
Emas

( ) Guara ( ) Gama () Riacho Fundo ( ) Candangolandia

() N.Bandeirante () Brazlandia () Sobradinho  ( )
Outro:

5- O(a) Sr(a) acredita nas pesquisas eleitorais?
( )Sim ( ) Nao

6- A divulgacao de pesquisas de intengdo de voto tem alguma influéncia na escolha
do seu candidato?
() Sim () Néo

Por sua atengdo, muito obrigado!
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