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RESUMO

Esta tese de doutorado refere-se ao tema comunicagdo e marketing politico. Desenvolveu-se
um modelo para mensurar a comunicagdo e o marketing politico no intuito de se estabelecer
uma correta orientacdo para marketing nessa area. Para tanto, a pesquisa de campo foi
realizada junto aos eleitores do entdo candidato e hoje Presidente da Republica Federativa do
Brasil Luis Indcio Lula da Silva. Visando a atingir os objetivos, utilizou-se um método de
pesquisa dividido em duas etapas: primeiramente uma etapa exploratéria, e, apds, uma etapa
descritiva. A fase exploratoria procurou operacionalizar os constructos, elaborar e validar os
instrumentos de coleta de dados para a etapa descritiva e estabelecer as hipoteses da pesquisa.
Foram gerados, a partir de andlise de dados secundarios e conteido da campanha eleitoral de
2002, quatro constructos: comunicagdo politica eleitoral, expectativas, desempenho e
satisfacdo. Esses constructos foram aplicados na etapa descritiva, objetivando-se o teste das
hipoteses. A pesquisa descritiva levou em considera¢do como amostra eleitores do Presidente
Luis Iné4cio Lula da Silva, sendo que a coleta de dados ocorreu em dois momentos. No
primeiro, foram entrevistados 181 eleitores do candidato eleito para Presidente da Republica
em 2002 entre os dias 01/12/2002 e 20/12/2002. A coleta de dados do segundo momento do
estudo foi realizada entre os dias 05/03/2005 e 25/03/2005, ou seja, depois de um periodo de

dois anos apods as eleicdes, oportunidade em que foram entrevistados 199 cidaddos que



haviam votado no Presidente eleito. De forma geral, os resultados obtidos neste estudo
demonstraram que o modelo possui indices de ajustamento aceitaveis e que os constructos
possuem relagdes entre si, visto que a maior parte das hipoteses de relagdo entre os fatores
identificados em cada constructo foi aceita. Assim, esta tese contribui para o repensar das
estratégias de campanhas eleitorais, propiciando um modelo de orientacdo para marketing
politico a médio e longo prazo, desmistificando conceitos erroneos quanto a utilidade da

pratica de marketing no campo politico.

Palavras-chave: Comunica¢do, marketing politico, satisfacdo do cidadao, modelos.



ABSTRACT

This thesis refers to political marketing and communication. A model to measure the political
marketing and communication has been developed as an attempt to establish a proper
marketing orientation in the political area. The model has been built by undertaking a market
research among the voters of former presidential candidate Luiz Inacio Lula da Silva, who has
become the Brazilian President in the general elections held in November of 2002. In order to
meet the objectives, the market research has been split into two distinct stages: an exploratory
phase followed by a descriptive one. The exploratory phase aimed to develop the constructs as
well as to build and validate the data gathering instruments to be further applied in the
descriptive phase of the research. The hypotheses have also been established during this
exploratory stage. The following four constructs have been generated from both secondary
data analysis and the contents of the 2002 election campaign: political-electoral
communication, expectations, performance and satisfaction. These constructs were applied in
the descriptive phase of the research in order to test the hypotheses previously assumed.
Voters of Luiz Inicio Lula da Silva formed the sample considered in the descriptive stage of
the research. The data gathering process has been conducted in two distinct periods: first, in
the time lag between December 1st and December 20th of the year of 2002, when 181 voters
of the just elected presidential candidate were interviewed. The second study was held

between March 5th and March 25th of 2003, that is, approximately two years after the



election. During this second period, other 199 voters of the elected president were heard.
Overall, the results of this study have demonstrated that the model possesses acceptable
adjustment capabilities and also that the constructs have an interrelationship, as there was
sufficient statistical evidence to validate most of the hypotheses that suggested such
association. Therefore, this thesis can definitely contribute to re-think current election
campaign strategies by providing a political marketing orientation model capable of being
applied in both medium and long runs, demythologizing flawed assumptions regarding the

practical application of marketing in politics.

Key-words: Communication, political marketing, citizen’s satisfaction, models.
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INTRODUCAO

A comunicagdo politica dos candidatos, tanto partidaria como individual, é parte
fundamental no desenvolvimento de um plano politico e na formagao critica da sociedade.
Pode ocorrer de diferentes formas como, por exemplo, propaganda politica e publicidade
eleitoral durante campanhas eleitorais. Essa comunicacdo ¢ responsavel, em parte, pela
formacao da consciéncia politica dos cidaddos, bem como pelas expectativas da sociedade de
desenvolvimento social, econémico, como um todo. Os cidaddos tomam ou deveriam tomar
suas decisdes eleitorais com base nessa comunicagdo. Dessa forma, a comunicacdo politica ¢
fundamental para que os cidaddos tenham uma cultura politica de participacdo e obtenham

informagdes quanto aos projetos politicos e caracteristicas individuais dos candidatos.

Por outro lado, os cidaddos, durante as campanhas eleitorais, estdo expostos a uma
grande quantidade de mensagens quanto a ideologias, filosofias, planos de governos, etc, que
muitas vezes dificultam a compreensao clara das mesmas. Tal fato evidencia a necessidade de
uma reestruturagdo desse processo, visto que, também durante o periodo de campanhas
eleitorais, constantemente ouvem-se reclamagdes e descrédito das praticas adotadas. O papel
do marketing eleitoral e politico ¢ constantemente questionado no periodo das elei¢des, sendo
foco de intimeros debates. E fundamental compreender, no entanto, por que o marketing

assume atualmente uma fun¢@o importante no periodo eleitoral.
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Sabe-se que a politica, em geral, ¢, cada vez mais, alvo do descrédito dos cidadaos,
visto que, em grande parte, as demandas sociais ndo sdo supridas na gestdo publica dos
politicos brasileiros. Periodicamente ouve-se a seguinte frase: os politicos prometem muito e
cumprem pouco. Castells (1999) argumenta que estas demandas ndo sdo atendidas,
principalmente devido ao novo papel dos Estados-Nacao, muito mais de gestor estratégico do
que de ator principal, papel este em que se percebe uma perda de poder e capacidade
estrutural e financeira destes Estados. As empresas privadas, principalmente as
multinacionais, acabam, entdo, assumindo o papel central no desenvolvimento econdmico e
social dos paises. Por outro lado, temos também muita incompeténcia de gestdo, falta de
interesse € pouca criatividade por parte de nossos politicos. Tal situacdo de descrédito,
portanto, leva o cidaddo a ter um desinteresse pelo tema e, conseqiientemente, um baixo
envolvimento no processo eleitoral. Dessa forma, praticas de marketing eleitoral tentam

despertar o interesse dos cidadaos na época de eleicdes.

Outro ponto relacionado a entrada do marketing na politica diz respeito a sociedade
mididtica em que vivemos. Elementos constitutivos e bdsicos das campanhas eleitorais
modernas realizadas em outros paises, por defini¢ao essencialmente midiaticas e centradas na
televisdo, foram definitivamente incorporados ao processo eleitoral brasileiro. O palco das
campanhas deixou de ser os comicios e passou a ser, entdo, a televisio (MAGALHAES,
1995; WEBER, 2000; ALMEIDA, 2002). O proprio partido dos trabalhadores (PT) entrou nas
eleicdes de 2002 com grande forca no que diz respeito ao padrdo profissional que as
campanhas eleitorais majoritarias assumiram entre nds. Isto revela a adesdo do PT ao
paradigma moderno das campanhas eleitorais, embora durante muito tempo relutasse as

praticas ditas de marketing nas campanhas.
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Um fator que explica também a inclusdo do marketing na politica brasileira refere-se
ao processo de globalizacdo e a nova ordem mundial, em que somos constantemente
questionados, a0 mesmo tempo, como cidadaos e consumidores (CANCLINI, 2001). Assim, a
migragdo de conceitos e praticas do universo empresarial para a politica tem-se tornado, no
mundo todo, a tendéncia predominante nas ultimas décadas. Todavia, alguns conceitos sdo
deturpados, sendo executados de forma errénea no campo politico. Demartini Gomes (2001)
salienta, por exemplo, que o conceito de marketing politico ¢ mal empregado, visto que este
se refere as acdes estratégicas de marketing de longo prazo por parte dos partidos e politicos,
o que ndo ocorre geralmente, ficando as agdes de marketing restritas at¢ o0 momento do voto
somente. A satisfacdo do eleitor/cidaddo, elemento central de uma estratégia de marketing,

quase nunca ¢ acompanhada por parte dos gestores publicos.

Os estudos de satisfagdo sdo atuais na area de ciéncias sociais, visto que o tema ¢
fundamental no desenvolvimento de relacionamentos e estratégias consistentes de longo
prazo. O conceito de satisfagdo refere-se a um estado de atendimento das expectativas das
pessoas quanto a ofertas anteriormente propostas. Essas expectativas sdo geradas em grande
parte pelo processo de comunicagdo que ¢ realizado pelas organizacgdes e pelos individuos que
fazem parte dela (OLIVER, 1997). No campo politico esse fato também ¢ verdadeiro, visto
que os eleitores acabam ficando satisfeitos com seus governantes através de um processo
comparativo entre as expectativas geradas anteriormente pela comunicagdo politica eleitoral e
o desempenho dos gestores politicos. Uma questdo central, portanto, nessa discussdo ¢
entender como as praticas de marketing estdo sendo desenvolvidas na politica. Assim como
nas empresas, tais técnicas podem buscar objetivos de longo prazo através da construgdo de
relacionamentos, satisfacdo e, conseqlientemente, maior interesse € confianca por parte do

eleitor/cidaddo. Dessa forma, esse estudo procura responder, refletindo sobre as proposi¢des
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acima citadas, o seguinte questionamento: Que modelo pode representar o processo de

comunicag¢do e marketing politico?

Os paragrafos anteriores possibilitam que o leitor compreenda a situacdo problematica
do estudo, levando-o até a questdo problema. A seguir sdo apresentados alguns aspectos que
justifica a importancia do desenvolvimento de um modelo de comunicagdo e marketing
politico. Cabe salientar que este tipo de estudo, da forma como foi estruturado

metodologicamente, ¢ inédito no campo da comunicacdo politica no Brasil.

A utilizacdo do marketing e das pesquisas de opinido nas disputas politicas e
ideoldgicas tem sido a cada dia mais questionada e debatida. Nos momentos eleitorais, o
interesse por esses assuntos ultrapassa as areas de especialistas, politicos profissionais,

publicitarios e académicos e chega a amplos setores da sociedade.

Esse debate ocorre porque, nos processos eleitorais, as diversas forgas politicas vém se
utilizando crescentemente das técnicas de marketing, sejam elas de andlise da realidade, de
adaptacdo do perfil e do discurso dos candidatos, de planejamento estratégico, de gerenciamento
de recursos ou de comunicagdo publicitaria. Ser competente na comunicagdo sempre foi um
componente historicamente importante para o sucesso politico. Mas o mundo tem mudado
bastante e a forma de fazer politica vem se transformando com a revolucdo tecnoldgica. Os
modernos meios de comunicacdo tém midiatizado crescentemente a relagdo dos politicos com
amplas parcelas da populagdo, especialmente nas disputas nacionais, estaduais e nos grandes

centros urbanos.

Midia e marketing passam a ser, entdo, instrumentos fortes de poder (SILVEIRA, 1998;

DEMARTINI GOMES, 2001; ALMEIDA, 2002). A influéncia do marketing e dos profissionais
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especializados na estruturagdo das campanhas a Presidéncia da Republica Federativa do Brasil
em 2002 foi notavel. O partido dos trabalhadores (PT) entrou na competicio de 2002 em
igualdade no que diz respeito ao padrao profissional que as campanhas eleitorais majoritarias se
constituiram, o que indica a plena adesdo do PT ao paradigma moderno das campanhas
eleitorais. Elementos centrais e basicos das campanhas eleitorais modernizadas, por defini¢do
essencialmente midiaticas, principalmente na televisao, foram definitivamente incorporados ao
processo eleitoral brasileiro; o confronto era antes definido com base na clivagem ideoldgica

por parte do PT (ALMEIDA, 2002).

Pacheco (apud ALMEIDA, 2002) considera que o marketing politico ¢ ainda cercado
de desinformacdo e controvérsia quanto a sua natureza e abrangéncia, por ser uma atividade
ainda relativamente recente no campo da politica. Em seu entendimento, antes de tudo
importa destacar a diferenca entre o marketing politico e o eleitoral. O autor afirma que o
marketing eleitoral ¢ um fato ndo politico que se tornou um dos fatos mais relevantes da
politica contemporanea, uma vez que o marketing vem de fora da politica e diz respeito ao
mercado. Surge do mercado para o mercado. Mas sua presenca na politica ndo deve ser vista
como estranha ao mundo contemporaneo. Da mesma forma que o marketing foi uma
necessidade para os mercados complexos da sociedade de consumo de massas, tornou-se
necessario para a atuagdo politica em eleitorados massivos, como os das atuais democracias
liberais. E assim que o marketing se associa a politica: para atender a uma necessidade
historico-social. No mundo de hoje, tornou-se dificil o sucesso numa elei¢ao apenas por meios

puramente politicos, sem contribuicdo substancial de técnicas de marketing.

Demartini Gomes (2001), complementando as proposi¢cdes de Almeida, relata que o

emprego de formas publicitarias na comunicacgdo politica € justificado pela introdugdo dos
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chamados “marketing politico” e “marketing eleitoral”. Para a autora, no Brasil, os dois
termos vém sendo usados indiscriminadamente, porém, ha diferengas semanticas entre os dois
conceitos: quando falamos em marketing politico, estamos tratando de uma estratégia
permanente de aproximacdo do partido e do candidato com o cidaddo em geral. Ja o
marketing eleitoral trata de uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o
partido ou candidato vencer uma determinada elei¢do. No Brasil, a pratica de um estudo
mais profundo ainda deixa muito a desejar, segundo Demartini Gomes (2001). Tanto o
marketing politico quanto o eleitoral sdo bastante diferentes do que se vem fazendo, em geral,
até hoje no pais: os esforcos de ultima hora para popularizar e levar algum candidato ao
poder. A unido das duas estratégias deve ser entendida como uma técnica de reflexdo dirigida

a procurar, criar e desenvolver as satisfagdes necessarias que permitam:

a) a curto prazo - ir avangando sobre o eleitorado;

b) a médio prazo - melhorar a posi¢ao no poder;

c) a longo prazo - situar o partido ou o candidato em lugar de destaque politico.

Demartini Gomes (2001) atesta também que bem mais do que uma pesquisa € uma
publicidade de ultima hora, o marketing politico e o eleitoral se resumem a a¢des permanentes
e coordenadas, em planos perfeitamente tragcados com seriedade, baseados em estudos que se
nutrem de dados empiricamente obtidos, e coordenados em fun¢do de objetivos que se quer
atingir. As chamadas pesquisas de opinido que investigam o cenario de representagao politica
sdo um meio de conhecimento da realidade, especialmente no que diz respeito ao pensamento,

as emocodes e as reacdes da populacio/eleitores, e servem para subsidiar o marketing politico.
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A posicdo freqliente de intelectuais, todavia, tem sido a de negar ao marketing
qualquer dimensao positiva na nobre atividade de prover o povo de lideres democraticamente
eleitos. Na melhor das hipoteses ¢ considerado um mal necessario. O marketing entraria em
conflito com o proprio espago da atividade politica (acordos, compromissos), na medida em
que coloca o candidato numa relacdo direta com o eleitorado. Esse debate ¢ altamente

relevante, porém, tende a terminar em posi¢des extremas (MAGALHAES, 1995).

Refletindo sobre este debate, Magalhaes (1995) questiona em que medida o marketing
eleitoral influencia a participacdo politica. Para o autor, o marketing eleitoral diminui a
indiferenca dos cidaddos a eleicdo de maneira geral e, portanto, pode ter efeitos uteis a
participag@o politica. Segundo ele, o discurso ideoldgico ¢ indissociavel de qualquer visao
politica de mundo, uma vez que esta deseja, por natureza, conformar a realidade a um projeto
de controle especifico, a despeito da presenga de outros projetos em competicdo. Ver a
ideologia como uma teia mais ou menos difusa de idéias tenderia a camuflar julgamentos
claros por parte dos atores politicos, e ndo ajuda a compreender a constru¢do da imagem do
projeto politico como o meio, por exceléncia, de permitir ao eleitor estabelecer valores que

orientem seu voto.

Nessa dimensdo, o marketing eleitoral daria ndo a individuos, mas ao sistema posto
pelas elei¢des, uma maior coeréncia, que resulta na possibilidade de escolha. Os politicos
aparecem diante de seu publico dando-lhe um projeto, e ¢ exatamente isso que possibilitara a
acdo do voto. Aqui a racionalidade ndo se distingue da universalizagdo de intengdes parciais.
Alias, ela so6 se d& por estarem os atores munidos de instrumentos de interpretagdo do jogo,
oferecidos pela campanha e formatados pelos profissionais de propaganda. De tal maneira

que, contraditoriamente, a medida que sdo negadas ao individuo as informagdes objetivas que
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orientam sua escolha racional, o sistema de propaganda cria condi¢des para uma escolha

social. O marketing ¢ um elemento da racionalidade do todo e ndo das partes.

O desafio, no entanto, seguindo-se esta linha de raciocinio, ¢ de fazer uso de técnicas de
marketing para vencer elei¢gdes sem descaracterizar o conteudo transformador do programa
proposto a sociedade. E imprescindivel que os recursos de comercializagio ou marketing sejam
utilizados em conexdo com os pressupostos do debate politico, ao invés de se afastarem deles.
Sabe-se que a migracdo de conceitos e praticas do universo empresarial para a politica tem se
tornado a tendéncia predominante nas ultimas décadas, sendo a utilizacdo de técnicas do
marketing proveitosas na politica contemporanea, independentemente do carater social e
politico-ideologico das forgas politicas em jogo, mas a utilizacdo dessas técnicas ndo deve
levar necessariamente a despolitizacdio (MAGALHAES, 1995; DEMARTINI GOMES, 2001;

ALMEIDA, 2002).

Assim sendo, este estudo procura, através da construcdo de um modelo de
comunicagdo e marketing politico, contribuir, devido a relevancia do tema, para o
esclarecimento e aprofundamento do debate. Com a compreensdo desse processo, as praticas
de publicidade eleitoral, propaganda politica, marketing eleitoral e marketing politico podem
ser desenvolvidas de acordo com os verdadeiros anseios dos cidaddos, permitindo campanhas
eleitorais mais eficazes e, conseqiientemente, decisdes de votos mais conscientes. Tal fato
permitira também que os partidos politicos compreendam a relagdo entre as expectativas
geradas durante a campanha eleitoral e a satisfacdo dos cidaddos. Com base em conceitos e
praticas de estratégia e marketing empresarial, as gestdes publicas governamentais podem ser

ainda mais eficazes, buscando-se relacionamentos de longo prazo com os cidadaos.
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Com base na defini¢do do problema de pesquisa e compreensdo da importancia do
estudo, foi estabelecido o objetivo geral para essa tese que € elaborar e testar um modelo de
comunicagdo e marketing politico. Além deste, o estudo teve alguns objetivos especificos, tais

como:

a) construir um corpo de conhecimento tedrico multidisciplinar, envolvendo a
comunicagdo politica e a administragdo de marketing com a finalidade de

sistematizar variaveis fundamentais para a construg¢@o do referido modelo;

b) construir um modelo tedrico de comunicacgdo e marketing politico;

c) operacionalizar o modelo através de constructos de medi¢ao que sejam validados.

Finalizando esta introducdo, cabe destacar como esta tese foi estruturada. No intuito
de facilitar a leitura, a mesma foi dividida em trés partes. A primeira, denominada
fundamentagdo teorica, contempla 6 capitulos; a segunda parte dedica-se ao método e ¢

dividida em 2 capitulos; ja a terceira parte trata da apresentacao dos resultados em 3 capitulos.

Os Capitulos 1, 2, 3, 4, 5 e 6 da primeira parte aprofundam as bases tedricas
envolvidas na complexidade da questdo de pesquisa, objetivando construir um corpo de
conhecimento tedrico, multidisciplinar, envolvendo a comunicagdo politica e a administragdo
de marketing com a finalidade de sistematizar varidveis fundamentais para a constru¢do do

modelo.

Os Capitulos 1 e 2 da segunda parte apresentam os procedimentos metodoldgicos

adotados para a consecucdo dos objetivos da pesquisa. Dentre eles incluem-se a identificacao
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da populacdo e a defini¢do da amostra, a elaborag¢do e a validacdo do instrumento de coleta,
bem como a operacionalizacdo das varidveis de estudo. Descrevem-se também o processo de

coleta e o processamento dos dados, além dos procedimentos utilizados para a analise.

Os Capitulos 1, 2 e 3 da terceira parte tratam dos resultados obtidos envolvendo a
caracterizacao da amostra, o desenvolvimento, a avaliagdo e estima¢do do modelo, bem como

a andlise de relagdes entre os constructos.

A conclusdo discute o contetido tedrico que envolve os constructos no intuito de
realizar uma analise reflexiva e analisa os resultados encontrados em termos de confirmagao
das hipoteses testadas, bem como justifica a importancia pratica e académica da tese, as

limitacdes existentes e a possibilidade de estudos futuros.
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I PARTE - FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta primeira parte tem como proposta fazer algumas demarcagdes tedricas acerca dos
estudos que se dedicam as reflexdes sobre as relacdes entre as categorias que foram
necessarias abordar, para contextualizar e inserir o objeto de estudo na multidisciplinaridade
que caracteriza a complexidade do territorio formado pela Comunicagdo Politica e o

Marketing.

Para tanto, se inicia com a categorizagdo dos campos que formaram a base conceitual

que fundamentaram o estudo. Essas categorias sdo apresentadas a seguir:

a) Globalizacdo - onde foi abordado o contexto histérico deste fendmeno,
procurando-se refletir sobre razdes que podem explicar o momento atual em que
vivemos. Salienta-se que o aprofundamento deste tema foi fundamental para
entender as relagdes existentes entre a sociedade neoliberal de consumo, os meios
de comunicagdo, o papel dos Estados-Nagdo neste contexto e, principalmente a
atuacdo da politica, seja no momento das eleicdes ou na forma de gestdo diante

desta realidade do mundo contemporaneo;
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d)
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Meios de comunicacdo - onde se refletiu sobre a importancia e a influéncia da
midia na sociedade atual (principalmente a televisdo), as relagdes de poder entre a
midia e a politica, bem como as estratégias politicas frente a esta sociedade

midiatica e a decisdo de voto no Brasil;

Evolucao do pensamento politico no Brasil - onde se discutiu sobre a cultura
politica brasileira, através de sua evolucao historica; o quadro partidario brasileiro
e as conseqiiéncias do passado democratico e do autoritarismo na vida politica
brasileira. A compreensdo deste contexto explica, em parte, o descrédito com
relagdo a politica e aos politicos no Brasil, sendo este ponto também abordado

nesta fundamentacao;

Comunicag¢do politica - salienta-se que a comunicagdo politica refere-se, também,
a todos os temas anteriormente citados, sendo estes, foco de debate e analise neste
campo do conhecimento; por isso, entdo, a abordagem e reflexdo sugerida neste
trabalho com relagdo a estes temas. Contudo, nesta etapa da fundamentacao teorica
do estudo aprofundaram-se os fendmenos do marketing politico e eleitoral,

destacando-se o porqué de sua utiliza¢ao na sociedade contemporanea;

Conceitos de marketing - A compreensdo destes conceitos, vindos do campo
empresarial, ¢ fundamental para o desenvolvimento do modelo de comunicagdo e
marketing politico. Desta forma, neste momento procurou-se elucidar a base
teorica que justifica o desenvolvimento do modelo, orientando a pratica do
marketing para agdes de longo prazo, desmistificando assim alguns conceitos

erroneos do senso comum, quanto a orientagdo para marketing.
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1 GLOBALIZACAO: A NOVA ORDEM MUNDIAL E OS CONSUMIDORES CIDADAOS

Conforme Canclini (2001) a globalizagio nd3o ¢ um simples processo de
homogeneizagdo, mas de reordenamento das diferencas e desigualdades, sem suprimi-las. Por
isso, salienta o autor que multiculturalidade ¢ um tema indissociavel dos movimentos
globalizadores. As modificagdes ocorridas enquanto se passava da subordina¢do européia
(colonizagdo da América Latina) para a norte-americana nos mercados agricolas industriais e
financeiros, na produ¢do, circulagdo e consumo de tecnologia e cultura, € nos movimentos
populacionais - turistas, migrantes, exilados - alteraram estruturalmente o carater de

dependéncia.

Interpreta-se, muitas vezes, esta transferéncia da Europa para os Estados Unidos como
a passagem de um exercicio sociopolitico a uma submissdo socioecondmica: através da
relacdo com a Europa, nds latino-americanos, aprendemos a ser cidaddos, enquanto que os
vinculos preferenciais com os Estados Unidos nos reduziram a consumidores. Franca,
Inglaterra, Alemanha e em certa medida os Estados Unidos inspiraram nossas constituigdes, a
constru¢do de regimes republicanos e a participacdo dos cidaddos em partidos politicos,
sindicatos € movimentos sociais. Estas influéncias liberais foram reelaboradas ao serem
confrontadas com nossa posi¢ao social multiétnica e a evolug@o peculiar de nossos regimes

democraticos (CANCLINI, 2001).

Contudo, ¢ inegavel que, nas ultimas décadas, a intensificacdo das relacdes
econdmicas e culturais com os Estados Unidos impulsiona um modelo de sociedade no qual
muitas fun¢des do Estado desaparecem ou sdo assumidas por corporagdes privadas, e a

participag@o social ¢ organizada mais através do consumo do que mediante o exercicio da
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cidadania. O desenvolvimento eficiente de nossas democracias, sua instabilidade e o claro
cancelamento dos organismos de representacao da cidadania pelas ditaduras da década de 70 e
80 colaborou para que esta mudanca de modelo metropolitano reduzisse as sociedades civis
latino-americanas a conjuntos atomizados de consumidores. Para muitos homens e mulheres,
sobretudo jovens, as perguntas proprias a cidaddos, sobre como obtermos informagdes e quem
representa nossos interesses, sao respondidas antes pelo consumo privado de bens e meios de
comunicacdo do que pelas regras abstratas da democracia ou pela participacdo em
organizagdes politicas desacreditadas. Este processo pode ser entendido como perda e
despolitizacdo a respeito das idéias da democracia liberal ou iluminista (CANCLINI, 2001).
Mas também se pode pensar, como observam Holston e Appadurai (1996) que a nocao
politica de cidadania se expande ao incluir direitos de habitacdo, satde, educacdo e a
apropriagdo de outros bens em processos de consumo. E neste sentido que Canclini propde
segundo suas palavras reconceitualizar o consumo, ndo como simples cendrio de gastos
inateis e impulsos irracionais, mas como espago que serve para pensar, onde se organiza

grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicolégica nas sociedades.

Canclini procura, entdo, em seu livro “Consumidores do século XXI, cidaddos do
XVIII” analisar como as mudangas na maneira de consumir alteraram as possibilidades e as
formas de exercer a cidadania. Estas sempre estiveram associadas a capacidade de
apropriacdo de bens de consumo e a maneira de usa-los, mas supunha-se que essas diferencas
eram compensadas pela igualdade em direitos abstratos que se concretizava ao votar, ao
sentir-se representado por um partido politico ou um sindicato. Junto com a degradacdo da
politica e a descrenga em suas institui¢des, outros modos de participagdo se fortalecem.
Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas proprias dos cidaddos - a que lugar

pertenco e que direitos isso me dd, como posso me informar, quem representa meus interesses
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- recebem sua resposta, mais através do consumo privado de bens e dos meios de
comunica¢do de massa do que nas regras abstratas da democracia ou pela participacdo
coletiva em espagos publicos. Num tempo em que as campanhas eleitorais se mudam dos
comicios para a televisdo, das polémicas doutrindrias para o confronto de imagens e da
persuasdo ideologica para as pesquisas de marketing, ¢ coerente nos sentirmos convocados

como consumidores ainda quando se nos interpela como cidadaos.

Para compreender os pontos propostos anteriormente ¢ importante inicialmente fazer
uma reflexdo historica do fendmeno da globalizagdo no intuito de se buscar razdes que

expliquem o atual momento que vivemos.

1.1 Contexto histdorico-politico da globalizacao

Conforme Sinclair (2000) somente no final do século XX ¢ que se consolidou certa
tendéncia tedrica sobre o fendmeno da globalizacdo, sendo produto do triunfo do capitalismo
sobre o comunismo, depois de meio século de guerra fria. Todavia, somente acerca de uma
década de término da guerra fria percebe-se como a mesma condicionou e determinou o
carater cultural, econdmico e politico das relagdes internacionais. Salienta-se que a
globalizag¢do, porém, ¢ um fendmeno histérico e comegou com a colonizagdo da América, a
partir de 1492. Sinclair (2000) certifica que a globalizacdo foi uma conseqiiéncia direta da

expansao da cultura européia através do planeta.

Contudo, o surgimento do discurso sobre a globalizacdo, conforme vemos hoje, se deu
com argumentos da chegada de uma nova ordem mundial (ou desordem como chamam alguns
autores), onde era evidente, mesmo antes do término da guerra fria, a ideologia e politica do

neoliberalismo. Nos anos 80, o neoliberalismo se consolidou como a ideologia dominante dos
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Estados Unidos da América (EUA). Seus principios eram: saida do Estado do bem-estar social,
aplicagdo de idéias de um racionalismo econdémico, desregulamentagdo, privatizacdo e
instalagdo da idéia de mercado como o mecanismo de distribuigdo e crescimento social. Outro
ponto importante no desenvolvimento da globalizacdo era que mesmo antes da queda do
socialismo j& se permitia uma mobilidade de pessoas através de fronteiras nacionais,
demonstrando que essas estariam mais abertas, permitindo um mundo global. As teorias pos-
modernistas relacionadas a tecnologia da informacao também contribuiram para o discurso da

globalizacao, visto que facilitariam também o seu desenvolvimento.

Os EUA e os paises do oeste da Europa eram quem preconizavam a teoria da
modernizagdo relacionada ao neoliberalismo, onde o mundo se desenvolveria através das praticas
estratégicas desenvolvidas por eles. Porém, na América Latina, surgiria um conceito contrario ao
da modernizacdo denominado teoria da dependéncia. Por este conceito, um pais ndo poderia
condicionar sua politica econdmica a uma relagdo de dependéncia com uma economia mais forte.
Outra tese latino-americana era a dependéncia cultural dos paises subdesenvolvidos em relagdo

aos paises ricos devido aos bens de consumo que circulavam no mercado interno.

Sinclair (2000) traz nesse contexto o conceito de imperialismo cultural que sob sua
oOtica difere-se de dependéncia cultural. Para ele a tese de imperialismo cultural nunca existiu
como um ponto de vista singular, mas sim como um discurso. O autor observa, ainda, que ha

quatro formas de expor essa tese:

a) Imperialismo cultural como imperialismo dos meios de comunicagdo. O
imperialismo dos meios ¢ uma forma de falar do imperialismo cultural. Supunha
que se pode encontrar toda cultura nos meios, € que a cultura, equivale a esses

meios;
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b) Imperialismo cultural como um discurso nacionalista. Desafiava e problematizava

o fendmeno da ameaca das culturas nacionais pelo imperialismo cultural;

c) Imperialismo cultural como critica a modernidade e ao capitalismo global. A
critica se concentrava na falta de um conceito adequado de cultura porque se

falava somente de imperialismo e ndo de cultura;

d) Imperialismo cultural como critica da modernidade. Com isso se queria dizer que o
imperialismo cultural e imperialismo da midia na realidade eram uma reacdo

critica implacavel a modernidade.

Featherstone (1997) assegura que no modelo de imperialismo cultural, o peso do poder
econdmico das empresas americanas, apoiadas pelo mais poderoso Estado-Nacdo do mundo
(Estados Unidos da América - EUA), ¢ suficiente para proporcionar pontos de entrada nos
mercados nacionais de todo o mundo e, com efeito, a cultura segue a economia. No entanto,
mesmo que alguém acredite que as culturas fluem como agua e dissolvem facilmente as
diferengas que encontram, existe um problema em relagdo ao pressuposto de que os EUA sdo
o centro a partir de onde tudo flui em direcdo a periferia. Isso poderia ser relativamente
verdadeiro até os anos 70, mas com o aumento da competitividade de paises como o Japdo e

do sudeste asidtico, torna-se atualmente questionavel.

Para o autor ¢ importante examinar o modo pelo qual a globalizagdo produziu o
moderno e o pds-moderno, uma vez que as lutas de poder entre os Estados-Nagdo, os
blocos e outras coletividades gradualmente se globalizaram, & medida que mais e mais

regides do mundo passaram a integrar a figuracdo competitiva das interdependéncias e do
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equilibrio do poder. O pos-modernismo pode ser relacionado com os varios modos pelos
quais os intelectuais ocidentais detectaram sintomas de altera¢do no equilibrio global do
poder, embora obviamente alguns deles possam ter interpretado essa alteragdo como um
processo interno que se deu no interior da modernidade (Ocidental). Os modos pelos quais
diferentes nagdes se agruparam numa configuracdo mais rigida, através de lacos
financeiros e comerciais mais intimos e por meio de um desenvolvimento cada vez maior
de tecnologia, a fim de produzir meios de comunicagdo mais rapidos e eficientes, bem
como através da guerra, produziram maior densidade de intercdmbios. Houve um aumento
da intensidade de uma ampla variedade de fluxos culturais, de pessoas, de tecnologia, de
informagdo financeira, de imagens e informagdes através da midia e de ideologias e visdes

de mundo.

Foram nos anos 70 que muitas empresas, conhecidas hoje como multinacionais ou
globais, comegaram suas expansdes internacionais, ja que algumas delas tinham comec¢ado
suas atividades em décadas anteriores (Colgate-Palmolive, Ford, General Motors, General
Foods e Coca Cola, tendo como preferéncia a Europa e ndo o terceiro mundo). Depois da
década de 60, essas empresas comegaram a investir diretamente na América Latina, Asia e
Africa. Tais investimentos foram principalmente dirigidos & produgdo de bens de consumo
dentro desses paises. A politica de substituicdo de importacdes adotada pela América
Latina, por exemplo, facilitou essa realidade, pois nesse momento os paises desse continente
comegavam a se preocupar com um aporte maior de tecnologia e de empresas que

abastecessem seu mercado interno.

Featherstone (1997), todavia, questiona que se houver uma sociedade global
emergente, o impulso parece advir somente de desenvolvimentos tecnolégicos e da

economia e ¢ fundamental conceber ambos em relacdo aos quadros sociais e culturais e as
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atividades de grupos especificos de pessoas e de outros agentes coletivos, tais como 0s
Estados-Nacdo, que intensificam tais processos no que tange ao seu potencial enquanto

forma de fortalecimento.

Sinclair (2000) ressalta que ndo ¢ s6 uma cultura nacional que as empresas dos EUA
exportam para o mundo e sim uma forma de modernizagdo vinculada aos interesses do Estado-
Nagao americano. Mas, a exemplo de muitos outros paises, sua cultura nacional estd composta
por uma variedade de grupos étnicos, variagdes regionais, influéncias historicas, entre outros.
Featherstone (1997) declara que mais do que a emergéncia de uma cultura global unificada,
existe uma vigorosa tendéncia para que esse processo de globalizagdo propicie um estagio para
as diferengas globais, ndo s6 para abrir uma vitrina mundial das culturas, na qual os exemplos
do exdtico distante sejam trazidos diretamente para o lar, mas para proporcionar um campo para
um entrechoque mais discordante das culturas. O processo de globalizagdo, portanto, ndo parece
produzir a uniformidade cultural. Para o autor o processo de globalizacdo sugere
simultaneamente duas imagens da cultura. A primeira imagem pressupde a extensdo de uma

determinada cultura até seu limite, o globo e a segunda aponta para a compressao das culturas.

Complementando essa discussao Smith (1996) considera que hoje o mundo se divide
em Estados-Nag¢do agrupados de forma imprecisa em sistemas interestatais regionais. Estes
sistemas e os Estados que o integram dao um grande valor a solidariedade e a0 compromisso
politico de seus cidaddos e da jurisdicdo soberana do Estado-Nacdo dentro de suas proprias
fronteiras. O autor refere-se, entdo, ao conceito de identidade nacional onde seus componentes
sdo um territorio histérico, uma comunidade politico-legal, a igualdade politico-legal de seus
integrantes, uma ideologia e uma cultura civica coletivas. Esse conceito leva ao nacionalismo

que consiste num movimento ideoldgico para conseguir e manter a autonomia, unidade e
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identidade em nome de um grupo humano que, segundo alguns de seus componentes

constituem de fato em potencial uma Nagao.

Com base nessas questdes Featherstone (1997) refere-se ao surgimento do termo
Glocalismo: uma estratégia global que ndo procura impor um produto ou imagens

padronizadas, mas que, ao invés, se ajusta as demandas do mercado local.

Sinclair  (2000) aborda também os problemas do local/global e da
heterogeneidade/homogeneidade. Para o autor ¢ necessario entender que cada um desses pares
de termos implica o outro. Assim, situa o conceito também de glocalizacdo, como contexto do
global e do local. Considera que hoje nossas concepgdes do local ainda sdo generalizadas,

mas isso ndo quer dizer que existe uma homogeneizagao.

Canclini (2001) coloca a seguinte questdo: Qual a davida cabivel? Ao mesmo tempo
em que admite a globalizacdo como uma tendéncia irreversivel, o autor levanta dois
movimentos atuais de suspeita: o daqueles que ndo créem que o global se apresente como
substituto do local, e o dos que ndo acreditam que o modo neoliberal de globalizar-se, através

do imperialismo cultural, seja o tnico possivel.

Nas palavras de Tomlinson (apud SINCLAIR, 2000), ha trés razdes para pensar a
globaliza¢do em termos de imperialismo cultural: a) porque os produtos culturais (bens de
consumo) que se distribuem em nivel mundial provém do ocidente, principalmente dos EUA;
b) porque a globalizagdo se explica dentro da historia de larga dura¢do do imperialismo. Na
globalizagdo se encontram ganhadores e perdedores com uma perspectiva dos paises
dominantes do ocidente; ¢) porque podemos entender a influéncia cultural como um resultado

do capitalismo desde o ponto de vista do imperialismo cultural.
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Porém, o autor diz que estas razdes estdo somente na superficie e oferece mais trés

razdes para entendermos sob outras perspectivas o fendmeno da globalizagdo agora, todavia

sob um prisma mais complexo:

a)

b)

A existéncia, no mundo de bens, de outros produtos culturais, incluindo o cinema e
a televisdo, provenientes do ocidente e especificamente dos EUA necessita ser
interpretada, onde, por exemplo, a audiéncia de programas televisivos estd muito
relacionada a lingua, acabando os espectadores preferindo programacgdes
nacionais. Para o autor o espectador ndo € passivo e incapaz de se opor a ideologia

dominante como defende a tese do imperialismo cultural;

O fenémeno da globalizagdo ¢ uma dialética entre global e local e ndo uma relagdo

unidirecional em que o global determina o local;

A terceira razdo ¢ uma extensdo da segunda e refere que o mundo globalizado
atual esta descentralizado e que o ocidente ndo tem nenhuma garantia de que

continuard como a for¢ca motivadora da modernidade.

Canclini (1999) observa que a globalizacdo pode ser vista como um conjunto de

estratégias para realizar a hegemonia de macroempresas industriais, corporagdes financeiras,

controladores do cinema, da televisdo, da musica e da informatica, para apropriar-se dos

recursos naturais e culturais, do trabalho e do dinheiro dos paises pobres, subordinando-os a

explora¢do concentrada com que os paises dominantes reordenaram o mundo na metade do

século XX. Mas, a globalizacdo ¢ também o horizonte imaginado por sujeitos coletivos e

individuais, ou seja, por governos e empresas dos paises dependentes, por realizadores do
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cinema e televisdo, artistas e intelectuais, a fim de inserir seus produtos em mercados mais
amplos. As politicas globalizadoras logram consenso, em parte, porque incitam a imaginagao
de milhdes de pessoas ao prometer que os dois mais dois que somam agora quatro, podem

estender-se logo adiante em cinco ou seis.

Ha mais de meio século os intercAmbios culturais entre os Estados Unidos e a América
Latina ocorrem mais nas indistrias de comunica¢do do que na literatura, nas artes visuais ou
na cultura tradicional. Além disso, o aumento de exposicdes artisticas e traducdes literarias
nos ultimos anos, desenvolvido com freqiiéncia sob critérios de marketing e buscando a
difusdo de massa, também deve ser analisado como parte da industrializacdo da cultura para
captar uma das dimensdes fundamentais de seu significado. Algo semelhante acontece com a
utilizagdo do patrimdnio historico no turismo e a circulagdo de musicas étnicas ou nacionais,
que contribuem para reproduzir e renovar os imaginarios das Américas do Norte e do Sul.
Mas ¢ sobretudo na competéncia e nas aliancas entre empresas de comunicacao (de televisao,

informatica e mesmo editorial) que se esta gestando a inter e a multiculturalidade.

A cultura ¢ um processo de montagem multinacional, uma articulagdo flexivel de
partes, uma colagem de tragos que qualquer cidaddo de qualquer pais, religido e ideologia
pode ler e utilizar. Muito do que ¢ feito atualmente nas artes, por exemplo, ¢ produzido e
circula de acordo com as regras das inovagdes e da obsolescéncia periddica, ndo por causa do
impulso experimentador, como no tempo das vanguardas, mas sim por que as manifestagdes
culturais foram submetidas aos valores que dinamizam o mercado e a moda: consumo
incessantemente renovado, surpresa e divertimento. Por razdes semelhantes a cultura politica
tornou-se erratica: desde que se tornaram raros os relatos emancipadores que viam as agdes

presentes como parte de uma histéria e procura de um futuro renovador, as decisdes politicas
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¢ econOmicas sao tomadas em funcao das sedugdes imediatistas do consumo, o livre comércio
sem memoria de seus erros, a importacdo afobada dos ultimos modelos que nos faz cair, uma
e outra vez, como se cada uma fosse a primeira, no endividamento e na crise da balanca de

pagamentos (CANCLINI, 2001).

Conforme o autor ha poucos anos pensava-se o olhar politico como uma alternativa de
se pensar a globalizacdo e a sociedade. O mercado desacreditou esta atividade de uma
maneira curiosa ndo apenas lutando contra ela, exibindo-se como mais eficaz para organizar
as sociedades, mas também a devorando, submetendo politica as regras do comércio e da
publicidade, do espetaculo e da corrupgdo. E necessario, entdo, dirigir-se ao nucleo daquilo
que na politica ¢ relagdo social: o exercicio da cidadania. E sem desvincular esta pratica das
atividades através das quais, nesta época globalizada, sentimos que pertencemos e fazemos
parte de redes sociais, ou seja, ocupando-nos do consumo. Para vincular o consumo com a
cidadania, e vice-versa, Canclini atesta que ¢ preciso desconstruir as concepgdes que julgam
os comportamentos dos consumidores predominantemente irracionais € as que somente véem
os cidaddos atuando em funcdo da racionalidade dos principios ideoldgicos. Com efeito,
costuma-se imaginar o consumo como o lugar do suntuoso e do supérfluo, onde os impulsos
primarios dos individuos poderiam alinhar-se em estudos de mercado e taticas publicitarias.
Por outro lado, reduz-se a cidadania a uma questdo politica, e se acredita que as pessoas
votam e atuam em relacdo as questdes publicas somente em funcdo de suas convicgdes e pela
maneira como raciocinam nos confrontos de idéias. Contudo, ele considera que, quando
selecionamos os bens e nos apropriamos deles, definimos o que consideramos publicamente
valioso, bem como os modos com que nos integramos e nos distinguimos na sociedade, com

que combinamos o pragmatico e o aprazivel.
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Canclini (2001) propde entdo um repensar na relacdo entre Estado e sociedade na
busca de um equilibrio. Para o autor a recusa a dominagdo e ao monolitismo estatal levou a
hipervalorizacdo, nos anos setenta e oitenta, da autonomia e da forca transformadora dos
movimentos sociais. Repensar a cidadania como estratégia politica serve para abranger as
praticas emergentes ndo consagradas pela ordem juridica, o papel das subjetividades na
renovagdo da sociedade, e, a0 mesmo tempo, para entender o lugar relativo destas praticas
dentro da ordem democratica e procurar novas formas de legitimidade estruturadas de
maneira duradoura em outro tipo de Estado. Ao repensar a cidadania em conexdo com o
consumo e como estratégia politica, o autor procura trazer um conceito novo onde possam ser
consideradas conjuntamente as atividades do consumo cultural que configuram uma dimensao

da cidadania, e transcender a abordagem atomizada com que sua analise ¢ renovada.

1.2 O papel dos Estados-Nac¢ao no mundo globalizado

Conforme Sinclair (2000) as forcas do neoliberalismo e as formas de privatizagdo e
desregulamentagdo tém produzido fluxos de capital fora de controle dos governos nacionais.
No contexto de finangas e tecnologia, hd um papel central desempenhado pelas empresas
multinacionais. De fato, muitas delas atualmente ndo sdo somente multinacionais € sim
verdadeiramente globais. Uma empresa multinacional tem um lugar no Estado-Nacgdo em
particular, onde estabeleceu uma posi¢ao de poder no mercado nacional, dirigindo suas filiais
em paises estrangeiros. Contudo, atividades econdmicas que estavam anteriormente sujeitas
apenas ao controle nacional estdo também subordinadas ao interesse comum das empresas

multinacionais.

Fora de controle do Estado-Nacao, estdo também os fluxos de pessoas e a populagdo

de qualquer Estado-Nacdo estd mais que nunca composta por gente de origem estrangeira.
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Entdo, o Estado-Na¢ao ndo somente estd perdendo sua autoridade em assuntos econdmicos,

como também nao pode apresentar-se como uma identidade cultural.

Canclini (1999) descreve quatro areas estratégicas em que o Estado pode exercer

acoes, podendo revitalizar a vida publica nesse contexto de globalizacao:

a)

b)

d)

as politicas culturais que se deve considerar prioritrias sdo as baseadas na
cidadania, ou seja, deve-se colocar em primeiro lugar para o desenvolvimento as

pessoas e ndo os capitais e outros indicadores de mercado;

tendo-se claro que a politica cultural deve ter seu centro na cidadania, pode-se
considerar melhor os bens e mensagens que uma sociedade e cada grupo dentro

dela queiram comunicar a publicos massivos, através do mercado;

reformular a politica cultural em fun¢do de interesses publicos obriga em rever a
tendéncia da simples privatizagdo e desnacionalizacdo das instituigdes e dos

programas de ac¢des culturais;

as agdes que podem fazer os Estados e organismos independentes nacionais
dependem cada vez mais de que se construam novos programas e instituigdes

culturais regionais que acompanhem a integracdo comercial entre nagdes.

O autor afirma também que transferir as instancias de decisdo da politica nacional para

uma difusa economia transnacional estd contribuindo a reduzir os governos nacionais a

administradores de decisdes rotineiras, e por conseqiiéncia, levando a atrofiar sua imaginacao
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socio-econdmica e a esquecer as politicas planificadoras de longo prazo. Este esvaziamento
simbolico e material contribui para o desinteresse em participar da vida publica, revivendo-a
somente em periodos eleitorais mediante técnicas de marketing. As crises de governabilidade,
gerando aumento de desemprego e da pobreza foram alguns dos fatos que contribuiram para
um numero crescente de duavidas com relagdo a democracia, principalmente na América
Latina. Ao ver as fraquezas politicas e as desigualdades sociais acentuadas, os baixos
crescimentos dos paises, as turbuléncias nas ctpulas financeiras e nas economias, o alto
descrédito em periodos eleitorais, Estados falidos em suas bases sociais, Canclini questiona se
este modo injusto de globalizar é governavel, ou simplesmente se a globalizacdo feita dessa

forma tem futuro.

A interdependéncia dos mercados financeiro e monetario, transagdes cambiais, €
interligagdo das moedas determinam, segundo Castells (1999), a existéncia de uma politica
monetaria internacional, enfraquecendo assim a politica econdmica dos paises, a qual ¢
acentuada pela crescente transnacionalizagdo da producdo advinda das redes integradas de
produgdo e comércio. Em conseqiiéncia, cada vez reduz-se mais a capacidade dos governos
manterem os recursos oriundos de sua base produtiva dentro de seus territorios, causando a
diminui¢do das arrecadagdes tributdrias e decretando uma crise fiscal no Estado.
Considerando-se que a arrecadagao destes recursos reflete-se diretamente nas politicas e agdes
ligadas ao bem-estar social e que se torna dificil para as grandes empresas estabelecerem
politicas globais de beneficios sociais (em fungdo de custos, e diferencas de legislacdes e
enfoques), este segmento considerado o principal sustentdculo da legitimidade do Estado

industrializado, também enfraquece o poder do Estado-Nagao.

O crime organizado também aderindo as facilidades presentes neste panorama, passa a

atuar com estratégias globais, o que amplifica significativamente o impacto de suas agdes na
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sociedade. Observa-se desta forma, que a globalizagdo em suas diversas facetas, acaba
comprometendo a autonomia e a capacidade de decisdo do Estado-Nacdo. Outras questdes
que afligem a humanidade como meio ambiente, controle populacional, exclusdo social, o
papel da mulher, a situacdo das cidades, os armamentos dos exércitos e as politicas de
protecdo internacionais, igualmente deixam transparecer a incapacidade cada vez maior dos
Estados tratarem de problemas globais que causam impacto na opinido publica, o que leva as
sociedades civis a assumirem gradativamente as responsabilidades da cidadania global,
ocasionando uma crise de legitimagdo, ou seja, a decadéncia do homem publico, a figura que

representa as bases da cidadania democratica (CASTELLS, 1999).

Com relacdo a midia e comunicacdes, outra esfera de poder para o Estado, estas,
igualmente, contribuem para este contexto através de trés fatores: globalizagdo e nado
exclusividade da propriedade; flexibilidade e capacidade de penetragdo da tecnologia;
autonomia e diversidade da midia. Este topico (midia), visto a importancia para compreensao

e desenvolvimento desta tese, ¢ melhor explorado no capitulo a seguir.

Para Castells (1999), porém, este ndo ¢ o fim do Estado-Nagdo, uma vez que a
competitividade de uma Nac¢do ainda ¢ determinada em funcdo das politicas nacionais; a
atratividade das economias para as empresas multinacionais estrangeiras existe em fun¢do das
condi¢cdes econdmicas locais e estas empresas multinacionais ainda dependem, em grande
medida, de seus componentes fundamentais para a produtividade de unidades econdmicas
situadas em determinado territorio nacional. Assim, o Estado assume novo papel na sociedade
global, passando de soberano a ator estratégico, exercendo influéncia consideravel, todavia
raramente detendo o poder por si s6. Desta forma, os Estados destituidos de poder ainda
podem sair vitoriosos, ampliando sua influéncia, desde que encontrem novos rumos na crise

da democracia.
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2 POLITICA, MIDIA E AS RELACOES DE PODER

Um dos temas mais importantes neste contexto de globalizacdo ¢ o de influéncia da
midia na sociedade contemporanea. Vive-se num mundo onde a midia exerce de maneira
geral um enorme poder, tanto para questdes de cardter cultural, quanto para questdes de
carater econdmico, politico, entre outras. Através da midia podemos saber o que acontece em
todo o planeta. Ha pouco tempo assistiu-se em tempo real desde a guerra do Golfo até o
ataque terrorista de 11 de setembro de 2001. A guerra no Iraque, iniciada em marco de 2003,
foi vista também em tempo real e nos pareceu, muitas vezes, mais um filme de ficcdo. Tal
situagdo nos leva ao que alguns autores denominam de “A sociedade dos espetaculos”.
Especialistas em comunicagdo e estratégia acreditam que o maior aliado do Iraque na guerra
contra os Estados Unidos da América (EUA) e Inglaterra (aliados) ¢ a midia, pois através
desta, o mundo pode ser sensibilizado, causando prejuizos aos objetivos estratégicos de guerra
dos americanos. Conhecedores do seu poder, os media nos influem no que pensar e na forma
de pensar. S3o usados também por diferentes individuos, grupos e paises para conducdo de

seus pensamentos, idéias e politicas.

Conforme Almeida;:

Numa situacdo de normalidade politica, ha no estado um predominio de
determinadas fragdes da classe dominante. Nesse sentido uma hegemonia ndo ¢
apenas dominagdo, controle, doutrinacdo ou manipulagdo ou imposicdo
ideologica, mas sim uma “cultura”, que deve ser entendida como uma relagao
de dominagdo entre classes sociais. O papel exercido pelo estado, a estrutura
econdmica, a sociedade civil e a midia devem ser compreendidos em cada
momento histérico e em cada realidade concreta de cada formagdo social. A
midia de hoje, especialmente no Brasil, ¢ um setor de ponta da propria
economia e tem um papel estrutural na politica e na sociabilidade
contemporanea (ALMEIDA, 2002).
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Weber (2000) afirma que as sociedades estdo submetidas a multiplicidade e a
fragmentacdo de informacdes, estando os sujeitos e as institui¢des governamentais e politicas
submetidas, cada vez mais aos indices de visibilidade e aprovacdo publicas. A politica,
segundo a autora, detém o poder das palavras. Utilizadas adequadamente como tética, essas
palavras produzem efeitos reais. Por outro lado, o poder de representacdo da midia pode ser
equiparado ao poder da propria politica, delimitado pelas acdes da politica e do sistema

econdmico. Contudo, a midia tem o poder de difundir os outros poderes.

Todas as técnicas de comunicacdo dirigida, de propaganda mercadologica e de
relagdes publicas tém se convertido em aliados do discurso politico, quando medir a opinido
publica passa a ser indicador para diagnosticar a vida publica e privada. As pessoas sdo

solicitadas a se manifestarem como eleitores, consumidores, opinido publica e trabalhadores.

A opinido publica é atualmente entendida e utilizada como o espaco privilegiado de
avaliagdo dos diferentes movimentos e sujeitos da politica através das pesquisas de opinido.
Intimamente ligada a politica, ao desempenho dos politicos e ao exercicio do poder, a opinido
publica ¢ a referéncia de constituicdo de imagens a respeito de um politico, institui¢ao, atitudes
ou organizagdo para além da propaganda. A opinido desejada serd mensurada e retornard para o
sujeito sobre o qual ela incidiu. Consiste no desenvolvimento de estratégias de marketing

politico, onde estruturas, agéncias e inimeros profissionais estdo envolvidos em projetos.

Almeida (2002) salienta que o cendrio de representacdo da politica é construido,
sobretudo, na e pela midia. Sendo assim, as representagdes que a midia faz da realidade
passariam a constituir a propria realidade e o cenario de representacdo da politica,

construido na e pela midia, define e delimita o proprio espaco da realidade politica no
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mundo contemporaneo. Para que um cenario de representacdo da politica construido na
midia possa ser considerado hegemonico, ele precisa se realizar na sociedade, como aquele
predominantemente na chamada opinido publica.

Para conhecer a opinido publica torna-se necessario entdo, a utilizagdo das pesquisas
qualitativas e quantitativas. A leitura dessas pesquisas, porém, ndo pode ser feita de forma
isolada, mas sim de modo combinado, seqiiencial e em relagdo com uma investigacdo do
contexto politico e das reservas politicas, ideoldgicas, organizativas e materiais das forcas
politicas em disputa, inclusive de seu poder de influéncia sobre a midia. Um dos objetivos
das pesquisas de opinido realizadas durante os processos eleitorais ¢ tornar a leitura dos
discursos presentes no marketing politico dos candidatos, e particularmente, de seus
programas no HGPE (Hordario gratuito de propaganda eleitoral), o mais claro possivel, ou
seja, fazer que a maior parte possivel da audiéncia de eleitores compreenda e aceite os
discursos com o mesmo significado construido na produgdo. Isso requer uma compreensao
da relagdo entre o discurso, a recep¢dao e as mediagdes de modo geral e na formatacdo
midiatica em particular. O discurso é o principal produto da midia. E também o principal
produto dos candidatos nas campanhas eleitorais, mesmo numa época de politica
midiatizada, na qual a oratdria tradicional cede espaco para técnicas sofisticadas. O
candidato, portanto, deve se submeter a certas regras do discurso em geral e do discurso
midiatico em particular. Nao pode fazer o mesmo discurso que faria num comicio ou num
corpo-a-corpo nas ruas, € tem que considerar seu lugar de fala no contexto e no cenario de
representacdo da politica. Tem, portanto, que compreender os limites mididticos e politicos
desse espago comunicacional. O seu discurso, neste caso, ndo ¢ exatamente falado nem
escrito, mas editado de acordo com o conteido e forma desejados pelo candidato e seus
comandos politicos e de marketing. Assim, se o discurso ¢ ineficaz, as causas devem ser

buscadas numa falta de sintonia do locutor com o telespectador, ou seja, do candidato com o
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eleitor. Falta de sintonia gerada ndo s6 por um mau uso do formato ou da linguagem
mididtica, mas até mesmo por um problema do discurso como um todo, ou seja, de sua

estratégia discursiva, que € parte do seu marketing politico-eleitoral (ALMEIDA, 2002).

O poder da midia est4 na sua capacidade de irradiagdo politica que torna o Estado e os
politicos mais visiveis e mais vulneraveis as negociagcdes necessarias para a obtencdo desta
visibilidade. Quando no poder, os governantes utilizam também a comunicacdo e a midia para
viabilizarem a circulagcdo das suas ideologias. Existem muitos poderes em disputa e todos

dependem da midia e da credibilidade obtida.

Se a politica e a comunica¢do emergem na atualidade como lugares de realizagdo e
concentracdo de poder, em modalizagdes certamente distintas, a especifica relagdo de poder
existente entre estes dois lugares ndo pode nem deve ser pensada como fixada, sem mais.
Descarta-se a hipotese da dominancia permanente nesta relacdo, seja da politica, seja da
comunicagdo. Politica e comunicagdo mantém entre si complexas relacdes, nas quais a
hegemonia de uma sobre a outra emerge sempre como momentanea, porque sao instaladas em
conjunturas construidas historicamente, nas quais o poder pode se deslocar continuamente

(ALMEIDA, 2002).

Dessa forma, o poder mediatico acaba sendo equivalente ao do Estado. Os “espetaculos”
da midia e da politica sdo desenvolvidos segundo Weber (2000) através de delitos estéticos
(cometidos pela intromissdo da politica como realidade, no formato televisivo e,
conseqiientemente, no héabito de olhar do espectador) e delitos politicos (cometidos pela televisao,
quando define o interesse do espectador e o tempo de abertura dos olhos do cidaddo em relagdo a
realidade politica). Para a autora a configuracdo da politica e da televisio como espetaculos, da

simples entrevista as telecerimdnias, estd determinada pela singularidade e poder do discurso
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politico e do discurso televisivo, ambos em busca de apoio e aprovagdo: votos ou pontos.

Na relagdo entre espetaculo, televisdo e politica, as telecerimonias, cuja transmissao ¢
decidida pela midia, alteram a relagdo entre texto, narrador e ouvinte. O convidado ¢ o proprio
acontecimento, ndo os espectadores. A cerimonia ¢ convidada a entrar em cada casa, seja
através de reportagens jornalisticas, seja por debates politicos ou entrevistas no intuito de

estabelecer o interesse de temas e assuntos a serem discutidos pela sociedade.

A midiatizacdo da sociedade contemporanea, portanto, deve ser vista segundo
Almeida (2002) como um processo no qual se amplia e se aprofunda a importancia economica
da midia e sua extensdo e seu alcance territorial, bem como no qual a TV passa a ter
dominancia sobre outra midia. Assim sendo, a midia tem papel configurante na dindmica
espago-temporal, fortalecendo seu papel de provocar mudancas nos padrdes cognitivos e
culturais, caracterizando a sociedade contemporanea como ambientada pela midia. Assim, se
ha uma centralidade da midia, é no sentido de que a sociabilidade contemporanea passa
necessariamente por ela, pois a realidade se constréi por meio de uma mesclagem da
experiéncia vivida e televivida. A midia altera o fazer politico, pois a politica precisa se
adaptar a sua linguagem e utilizar uma técnica mais sofisticada, mas ndo necessariamente
submete a politica integralmente a l6gica de mercado. A midia passa a ser um importante ator

politico, o que ndo significa dizer que seja o ator central da politica.

2.1 Globalizacao, politica e os meios de comunicacio

E preciso, portanto, desenvolver uma concepgao estratégica do Estado e do mercado

que articule as diferentes modalidades de cidadania nos velhos e novos cenérios, mas

estruturados complementarmente. Os meios eletronicos de comunicagdo contribuiram para o
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deslocamento do desempenho da cidadania em direcdo as praticas de consumo. Foram
estabelecidas outras maneiras de se informar, de entender as comunidades a que se pertence,
de conceber e exercer os direitos. Desiludidos com as burocracias estatais, partidarias e
sindicais, o publico recorre a radio e a televisdo para conseguir o que as instituicdes cidadas
ndo proporcionam: servigos, justica, reparacdes ou simples atencdo. Os meios de
comunica¢do de massa fascinam: a cena da televisdo ¢ rdpida e parece transparente; e a cena
institucional ¢ lenta. Contudo, ndo se trata apenas do fato de os partidos, sindicatos,
intelectuais serem substituidos pelos meios de comunicagdo. O surgimento desses meios poe
em evidéncia uma reestruturagdo geral das articulagdes entre o publico e o privado que pode
ser percebida também no reordenamento da vida urbana, no declinio das nag¢des como
entidades que comportam o social e na reorganizacdo das fungdes dos atores politicos

tradicionais.

Canclini (2001) considera que as mudancas socioculturais que estdo ocorrendo podem
ser resumidas através de: 1) um redimensionamento das institui¢des, onde existe uma perda
de peso dos o6rgdos locais e nacionais em beneficio dos conglomerados empresariais
multinacionais; 2) as novas formas de convivio nas cidades, onde as pessoas passam a maior
parte do seu tempo longe de sua residéncia; 3) um predominio de bens e mensagens vindos de
uma economia e cultura globalizada; 4) a redefini¢cao do senso de identidade, visto que cada
vez mais consumimos bens e servigos globalizados; 5) a passagem do cidaddo como
representante de uma opinido publica interessado em desfrutar de uma certa qualidade de
vida. Uma das manifestacdes segundo Canclini desta mudanca ¢ que as formas
argumentativas e criticas de participacdo dao lugar a fruicdo de espeticulos nos meios
eletronicos, em que a narragdo ou simples acumulacdo de anedotas prevalece sobre a reflexdo

em torno dos problemas, e a exibi¢cdo fugaz dos acontecimentos sobre sua abordagem
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estrutural e prolongada.

Na globalizagdo, segundo o autor, onde os direitos sdo desiguais, as novidades
modernas aparecem para a maioria das pessoas apenas como objetos de consumo, e para
muitas, apenas como espetaculo. No entanto, quando se reconhece que ao consumir também
se pensa, se escolhe e se reelabora o sentido social, torna-se necessario analisar como a
apropriacdo de bens intervém em formas mais ativas de participacdo. Em outros termos,
devemos nos perguntar se ao consumir ndo estamos fazendo algo que sustenta, nutre e, até
certo ponto, constitui uma nova maneira de ser cidadaos. Canclini ressalta que se a resposta
for positiva, serd preciso aceitar que o espaco publico transborda a esfera das intengdes
politicas classicas. O publico ¢ o marco midiatico, gragas ao qual o dispositivo institucional e
tecnoldgico proprio das sociedades pos-industriais ¢ capaz de apresentar a um publico os

multiplos aspectos da vida social.

2.2 Politica, consumo e meios de comunicacio

No século XX, o radio e o cinema se disseminaram pelo mundo, alterando padrdes
culturais e escala sem precedentes na histéria. Nos anos 30, a possibilidade do imediato,
dada pelo radio na transmissdo de discursos politicos, foi simultaneamente experimentada
pela democracia americana e pelos fascismos europeus e estalinista. O cinema falado deu a
maquina de propaganda nazista um problema que hoje ¢ central na produ¢do de marketing:
como adequar a linguagem (recursos estético-formais) a idéia, de maneira que ela possa se
tornar a imagem real do poder. Obviamente, um problema muito semelhante estava na
ordem do dia para o sempre crescente mercado norte-americano. Como foi facil perceber, o

eleitor, o militante aclamando o lider ou o comprador de geladeiras, estdo, cada um a sua
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maneira, se apropriando de objetos. Objetos que, no caso da politica, sdo imateriais, mas
tornam-se reais pelas imagens que criam. O cinema, ao tornar-se doméstico sob forma de
televisdo, pds a esfera publica dentro dos lares, lugar do convivio privado. O espago
consagradamente publico (pracas e ruas), que o exercicio da politica tem desde aurora da
“polis”, parece para sempre usurpado, indo se alojar nos recantos mais privados da

sociedade: as salas de televisdo.

Ha proposigdes que apontam para uma queda mundial na identificagdo dos eleitores
com seus partidos desde a chegada da televisdo no cendrio eleitoral e fendmenos como o de
Fernando Collor de Mello exemplifica essa afirmagdo, onde os candidatos podem tornar-se
mais individuais e menos presos a partidos (MAGALHAES, 1995). Sendo os meios de
comunica¢do um elemento central na influéncia das decisdes politicas dos cidaddos no mundo

globalizante, explora-se melhor o tema no topico a seguir.

2.3 Os meios de comunicacio e o agenda setting

O Agenda Setting ¢ uma teoria da comunicacdo social que aponta como a midia tem um
efeito muito sutil sobre a sociedade, que ndo ¢ percebido e nem pode ser medido em curto prazo.

Os temas que aparecem com freqiiéncia nos meios de comunica¢do de modo geral vao
moldar as conversas e os pensamentos da sociedade. Em outras palavras, os temas em pauta na
midia influenciam os bate-papos na familia e no trabalho, os pensamentos e por vezes até os
sonhos. E notoria a capacidade da televisdo em determinar aquilo que deve ou ndo ser noticia,
fixando ndo tanto a forma como pensamos, mas os temas sobre os quais devemos pensar. Pois,

um assunto que a televisdo destaque dificilmente podera passar despercebido por outra midia.
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O Agenda Setting estuda preferencialmente as interpenetragdes entre as agendas do
campo politico e do campo jornalistico. Trata-se de uma teoria construida com base na idéia
da noticia como espelho da realidade, e que chama a atengdo para as relagdes que se
estabelecem entre news promoters, ou seja, os que definem um fato como de relevancia e
news assemblers, aqueles profissionais que transformam os fatos em acontecimentos publicos.
Estuda também a noticia como uma realidade construida incluindo as convengdes narrativas
enquanto padrdes institucionalizados e industrializados, os constrangimentos impostos pelo
fator tempo, a utilizagdo de formas especificas de linguagem e de estilo e o recurso a
enquadramentos (Frames), enquanto padrdoes que estabilizam a cogni¢do, interpretacdo e

apresentacdo de um acontecimento.

Os primeiros estudos sobre a hipotese' de Agenda Setting foram desenvolvidos em
1972, quando os pesquisadores Maxwell McCombs e Donald L. Shaw publicaram uma
pesquisa sobre o que os meios de comunicagdo impdem aos receptores € que sdo qualificados
conforme o interesse da coletividade. A origem desse estudo se deu com base numa obra
publicada em 1922 por Walter Lippmann denominada Public Opinion. Para Lippmann, as
pessoas percebem a realidade de maneira mediada. Até esse momento, a teoria dos efeitos
limitados, em virtude da qual os efeitos da midia sobre os individuos ndo seriam grandes,
dominava os estudos de comunica¢do. Essa visdo era impulsionada em grande parte por

influéncia de Lazarsfeldt.

Segundo Colling (2002) ainda hoje os pesquisadores discutem se o Agenda Setting

contraria ou reafirma a teoria dos efeitos limitados. Os novos pesquisadores identificaram que

1 . .y, - . .
Cabe salientar que o termo hipotese deve ser empregado e ndo teoria porque segundo Hohlfeldt (1997) teoria
refere-se a um paradigma fechado, um modo acabado, enquanto que, hipdtese, ao contrario, € um sistema aberto,
sempre inacabado, sendo uma experiéncia, um caminho a ser comprovado.
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os meios de comunicacdo geram efeitos consideraveis, apesar de os fundadores do Agenda
Setting terem indicado apenas efeitos limitados. Assegura o autor que as pesquisas apontam
para efeitos poderosos sobre o processo de agendamento. Por outro lado, McCombs assevera
que o Agenda Setting reafirma a teoria dos efeitos limitados. Essa posi¢do vai ao encontro do

pensamento do autor contemporaneo Elihu Katz.

Katz (apud COLLING, 2002) fez um contraponto as correntes tedricas que estdo
contestando os efeitos limitados, considerando no grupo do paradigma institucional aqueles
que fazem criticas explicitas ao modelo dos efeitos limitados, onde McCombs ¢ o principal
representante; no grupo do paradigma critico os que substituem os efeitos limitados por uma
teoria de efeitos diretos e poderosos, onde Todd Gitlin e Elisabeth Noelle-Neumann sao
considerados como dois dos mais significativos autores desta visao; e no grupo do paradigma
tecnoldgico os que se julgam capazes de traduzir esta teoria num programa de investigacao,
onde McLuhan, Innis e Carey, com estudos valorizando o efeito dos meios de comunicagdo
na organiza¢do social, como a nova tecnologia do papiro, do telégrafo ou da imprensa

modificou o mercado, por exemplo, sdo os principais representantes.

Para Katz (apud COLLING, 2002), o modelo institucional, ao qual pertence o Agenda
Setting, sustenta que a midia nos diz em que temos que pensar. No paradigma critico, a midia
tem o poder de nos dizer em que ndo hé o que pensar. No paradigma tecnoldgico, a midia

talvez tenha o poder de dizer como devemos pensar e a que grupo pertencer.

Barros (1996) declara que as pessoas acabam agendando suas conversas em fun¢do do
que a midia veicula. Tal fato é o que sustenta a hipotese de Agenda Setting. Conforme o autor

trata-se de uma das formas possiveis de incidéncias da midia sobre o publico, consistindo num
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tipo de efeito social da midia, onde esta, pela selegdo, disposi¢do e incidéncia de suas noticias,
vem determinar os temas sobre os quais o publico falard e discutird. As hipdteses do Agenda
Setting fazem parte dos estudos norte-americanos em comunicagdo, pertencentes ao paradigma
funcional, que reune pesquisas preocupadas em analisar e detectar as fun¢des dos meios e os
efeitos causados sobre a audiéncia. Inicialmente esse paradigma foi dominado pela teoria
hipodérmica, defensora da tese de que os meios de comunicagdo de massa sdo extremamente

poderosos, com efeitos absolutamente previsiveis na audiéncia (COLLING, 2002).

Outros autores, além de Lippmann, como Robert Park, entre 1925 e 1940 atentaram-se
para o tema, no entanto somente em 1958, segundo Barros (1996) que a hipotese de Agenda
Setting foi anunciada, sendo o jornal o primeiro veiculo de agenda. No estudo The press and
foreign policy realizado em 1963, Bernard Cohen coloca que a imprensa ndo impde o pensar,
mas sim sobre o que pensar. Os socidlogos Kurt e Gladys Lang contribuiram também para o
desenvolvimento do tema. Os autores acima apontavam para o fato de a midia fornecer uma
grande quantidade de informacdo que os receptores absorvem, embora existissem duvidas
sobre a idéia de que a imprensa tivesse grande capacidade de modificar as atitudes das
pessoas. Afirmavam também que, pelo fato de a midia construir imagens publicas de figuras
publicas, estava sugerindo as pessoas o que pensar e¢ saber. No entanto, segundo Barros
(1996) todos esses autores foram antecessores da hipotese de Agenda Setting, mas ja haviam

despertado para o tema.

Foi em 1968 durante a campanha do entdo candidato a presidéncia dos Estados Unidos,
Richard Nixon, que houve o estudo realizado por Maxwell McCombs, na cidade de Chapell

Hill, na Carolina do Norte, no sentido de fazer um acompanhamento inicial da campanha.
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Para desenvolver a pesquisa McCombs organizou um questionario que foi aplicado
mediante uma pergunta-filtro: vocé ja escolheu o seu candidato? Caso a resposta fosse
positiva, o entrevistado estaria automaticamente descartado. No entanto, se fosse negativa, o

participante estaria no pareo.

Apés este primeiro momento, seguiram-se mais trés pesquisas abrangendo um
universo de mais ou menos cem pessoas, onde, apos a pergunta-filtro inicial, estabeleceram-se
algumas questdes aos indecisos. Os temas abordados foram: politica externa, interna e fiscal,

direitos civis e campanha/candidatos.

Para a classificacdo das matérias divulgadas, tomou-se um critério objetivo, de
maneira a se ter um padrdo comparativo entre os trés tipos de midia. As matérias eram

classificadas em maiores e menores. Entendiam-se como maiores:

a) qualquer noticia nos jornais que aparecesse como manchete na capa, seguida do
lide; matérias com trés colunas nas paginas internas; ou matérias em que pelo

menos um minimo de cinco paragrafos estivessem destinados ao tema eleitoral;

b) nas revistas, qualquer informacdo que cobrisse ao menos uma coluna de
informacgdo; ou que aparecessem com destaque no lide ou abertura de alguma

secao;

c) nas televisdes, qualquer informacdo com mais de 45 segundos; ou que estivesse

entre as trés matérias de chamada da edigdo do noticiario da noite.
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Assim, com base em entrevistas com os moradores da cidade, foi constatado que a
midia provocou um forte impacto e influenciou significativamente o eleitor. A pesquisa de
Maxwell McCombs foi feita com trés jornais locais, dois nacionais, duas revistas nacionais e
dois canais nacionais de televisdo. No entanto, criticas ao estudo foram feitas e se baseavam
na incapacidade do mesmo de provar o nexo entre a agenda da midia e agenda do publico, ou
seja, ndo ¢ pelo fato de que haja coincidéncia tematica que, necessariamente sao 0s meios que
agendam o publico. Melvin L. DeFleur e Sandra Ball-Rokeach fizeram também criticas a
pesquisa, embora de cardter construtivo, argumentando questdes de selecdo da amostra e
sobre o momento de decisdo do voto, onde os pesquisados tomavam suas decisdes somente no
final da pesquisa e segundo esses autores a maior parte das pessoas tomam suas decisdes no

inicio da campanha.

Dessa forma, objetivando aperfeicoar o estudo no ano da préxima campanha
presidencial norte-americana, 1972, Maxwell McCombs uniu-se ao professor de jornalismo e
pesquisador Donald Shaw para aprofundar o tema. A cidade escolhida dessa vez foi Charlotte

Ville, na Carolina do Norte.

O novo trabalho obteve as seguintes conclusdes:

a) A descoberta do peso de influéncia diferenciado da midia (a imprensa e,
especialmente o jornal, tem um peso superior ao radio e a TV, pois permite maior
aten¢do e consulta repetida). A TV mantém maior poder de impacto. No entanto, ¢
passageira, veicula informagdes breves, rapidas. Por outro lado, e paradoxalmente
falando, a TV desperta maior credibilidade nas pessoas (mistura imagem e audio

unidos a um(a) apresentador, na maioria das vezes carismatico, que possui
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credibilidade junto ao publico);

Caracteristicas pessoais do eleitor e do receptor. H4 trés niveis de graus de
percepgdo: 1) grau intrapessoal ou percepcdo individual - quando a informagao
afeta algum ou alguns individuos isoladamente. 2) grau interpessoal ou
comunitario - as noticias sdo agendadas para grupos, comunidades, bairros. 3)
percepgdo de saliéncia generalizada - atinge o maior nlimero possivel de pessoas.

Tende a um agendamento geral;

A variante temporal (mais conhecida como time-lag) - ¢ o tempo que um
agendamento leva para provocar resultado. E o espaco de tempo entre as
publicacdes e a reagdo do publico e vice-versa. Por que vice-versa? Porque o

publico também agenda a midia;

Relacdo da agenda politica com a agenda da midia - o agendamento da midia ndo
agenda somente o publico, mas também, os candidatos de uma campanha politica.

Estes devem igualmente guiar-se no agendamento da midia para saber onde atacar.

Também foi constatado que, a medida que a campanha eleitoral norte-americana

avancava, a atencdo dos eleitores aumentava. A principio sem muito interesse, os eleitores
passavam a obter informacdes necessarias para a formacdo de uma atitude ou uma mudanca
de atitude diante dos candidatos. A decisdo de uma pessoa pode acabar influenciando outras

pessoas também. E evidente que isso tem um forte reflexo para o resultado eleitoral final.

Conclui-se entdo, que a influéncia do agendamento por parte da midia depende
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efetivamente do grau de exposicdo do receptor e da importincia e interesse que ele vai

dispensar a determinada informacao.

Como principais pressupostos do Agenda Setting, Hohlfeldt (1997) destaca:

a)

b)

O fluxo continuo de informagdo - Devido a enorme quantidade de informagdes que
recebemos, acabamos esquecendo a maior parte delas (entropia), caso ndo sejam
bem trabalhadas pela midia. Assim, esse fluxo continuo e sufocante de
informagdes gera o que Maxwell McCombs denomina efeito de enciclopédia, que
pode ser inclusive feito pela midia através de procedimentos técnicos como o box,
que revistas e jornais muitas vezes estampam junto a uma grande reportagem,
visando atualizar, situar o leitor dentro de determinado fato para que ele lembre ou
ndo esqueca de um certo episoédio. Na politica, um candidato pode atacar o seu
oponente utilizando-se de um efeito de enciclopédia para lembrar ao publico os

erros que ele (o adversario) cometeu no passado;

Os meios de comunicacdo influenciam o receptor ndo a curto, mas sim a médio e
longo prazo. Assim, num prazo de tempo maior, ¢ possivel verificar com mais
precisdo os efeitos provocados pela midia. Deve-se levar em conta o espago de
tempo de uma determinada cobertura jornalistica, o tempo decorrido entre esta e a
concretizagdo de seus efeitos, em termos de uma acdo conseqiiente por parte do

receptor;

Embora ndo sejam capazes de impor o que pensar em relagdo a um determinado
tema, como desejava a teoria hipodérmica, onde a massa ¢ manipulavel e a

mensagem emitida ¢ ordem (ex.: nazismo), os meios de comunicacdo sdo
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capazes de, a médio e longo prazo, influenciar na maneira de pensar e falar do

receptor.

Hohlfeldt (1997) cita também alguns conceitos basicos do Agenda Setting:

a)

b)

d)

g)

Acumulacdo - Capacidade da midia de dar maior importancia a um determinado
tema, destacando-o perante o vasto conjunto de acontecimentos diarios que,

posteriormente serdo transformados em noticia e, conseqiientemente em informacgao;

Consonancia - ¢ a presenca da informacdo em diferentes veiculos. Pode ter

enfoque diferenciado;

Onipresenga - acontecimento que, transformado em noticia, ultrapassa os espacgos

tradicionalmente destinados a ele, tornando-se onipresente;

Relevancia - ¢ a importancia dispensada pelos veiculos de comunicagdo a um

determinado assunto;

Frame temporal - € o espago temporal entre a entrada do noticiario e a constatacao

do tema na agenda do receptor;

Time-lag - Intervalo de tempo entre a emissdo da informagdo pela midia (agenda

da midia) e a influéncia desta sobre o receptor (agenda do receptor);

Centralidade - Capacidade da midia de noticiar certos assuntos dando-lhes ndo

apenas relevancia, mas também hierarquia e significado. O fato noticiado deve
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provocar um grande impacto no receptor para que este assimile a informagao. Caso
contrario, maior sera a dificuldade da agenda da midia agendar o publico;

h) Tematizagdo - sdo as variacdes do enfoque que a matéria vai receber;

1) Saliéncia - valorizacdo individual dada pelo receptor (telespectador, ouvinte,

leitor) a uma determinada noticia;

j) Focalizagdo - Tratamento dado pela midia a determinado assunto.

2.4 A midia e a decisido de voto no Brasil

Com base no exposto até o presente momento, convém analisarmos, também, o
processo de Agenda Setting no Brasil, sendo notdrio que vivemos no pais uma época onde o
poder da midia ¢ visivel e as discussdes sobre estratégias politicas e de campanha eleitoral
passam pelo campo do marketing, dando origem ao que muitos autores denominam de
“Espetaculos da politica”. Conforme Silveira (1998) a grande expansdo dos meios de
comunicagdo ocorrida neste século e suas presencas marcantes nos processos politicos e
eleitorais, suscitaram interrogacdes e provocaram controvérsias sobre a influéncia da midia no

comportamento eleitoral.

Segundo Sampaio (2001) somente ha cerca de duas décadas ¢ que passam a surgir no
Brasil estudos sobre agendamento, considerando os resultados eleitorais que os meios de
comunicagdo podem imprimir num processo eletivo. Esses trabalhos apontam e consolidam
algumas teorias sobre a ndo passividade dos eleitores, isto ¢, sobre as motivagdes
psicoldgicas, politicas e econdmicas destes no processo de aceitagdo, rejeicao e influéncia na

condugdo estratégica de campanhas eleitorais. Porém, Ball-Rokeach e Defleur (1983)
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relacionaram sete pontos de variaveis dependentes e independentes no processo de

agendamento que devem ser considerados. Sao elas:

a)

b)

d)

g)

Eleitores apresentam aumento nos padrdes do uso da comunicagdo de massa no

decorrer das campanhas;

Estes padrdes de aumento de exposi¢do ao conteido da midia apresentam
variagcdes entre os diferentes tipos de eleitores, definidas por caracteristicas

pessoais distintas e diferentes categorias sociais;

Cada tipo de midia (jornais, televisdo) tem um papel diferente, como fonte da

informagdo nos varios tipos de eleitores;

O aumento da exposicdo a midia durante a campanha parece aumentar o interesse
sobre a politica entre os eleitores e ajuda a definir as saliéncias da campanha para

os eleitores;

Devido ao aumento do uso da midia, e a saliéncia, hda um aumento na comunicacao

interpessoal sobre a politica durante a campanha;

O aumento da exposi¢do a midia e & comunicagdo interpessoal leva a um aumento
da necessidade de informagao e orientacdo sobre politica durante a campanha que,
por sua vez estimula a mais exposicdo da midia e a mais comunicacao

interpessoal;

A influéncia do agendamento nas diferentes categorias de eleitores ¢, portanto, um
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produto de exposi¢do, tipo de midia, interesse, saliéncia, necessidade de
informagdo e comunicagdo interpessoal.

Existe atualmente no Brasil uma série de estudos das relagdes entre os meios de
comunicagdo e os partidos politicos no momento eleitoral. Muitas vezes estes vinculos se
tornam demasiadamente estreitos e, em conseqiiéncia, perigosos. Sem demonstrar de forma
latente ao eleitor, através de propaganda oficial ou adesdo a grupos politicos por meio de
discursos tendenciosos - o que deixa a Redag¢do do veiculo diretamente atrelada ao
Departamento Comercial -, os jornais se utilizam de uma série de critérios para cobrir e

destacar os candidatos com reais possibilidades de vitoria (SAMPAIO, 2001).

Uma pesquisa de McClure e Patterson (apud WOLF, 1992) comprova que o efeito de
Agenda Setting nos meios de comunicagdo impressa ¢ maior do que o efeito detectado na
televisdo. Isso se da devido a forma de estruturacdo das mensagens serem demasiadamente

diferentes, o que resulta num poder de influéncia igualmente diferente.

Com relagdo ao peso de influéncia da midia, Wolf (1992) considera que os noticiarios
televisivos e as noticias sdo diferentes. Para o autor, os primeiros tém como caracteristica
serem breves, rapidos e heterogéneos, além de estarem acumuladas num efeito temporal, ou
seja, ndo sendo demasiadamente suficientes para o efeito do Agenda Setting. Porém, as
noticias publicadas na imprensa possuem uma eficdcia mais duradoura devido a capacidade

de maior absorc¢do por parte dos receptores.

Enquanto a televisdo privilegia temas e abordagens menos significativos como
“folclore politico”, competicdo e controvérsias, os jornais oferecem ao publico informagdes
com indica¢do de importancia solidas, constantes e visiveis. Pode-se considerar entdo que:

“Para os consumidores de informagdo televisiva, o aumento de consumo ndo se traduz num



61

maior efeito de agenda-setting, contrariamente ao que acontece com os grandes consumidores
de informacao escrita” (WOLF, 1992, p. 133).

Contudo, Mauro Wolf destaca que com relagdo a televisdo “mesmo sendo incapaz de
fornecer instrumentos cognitivos adequados a uma opgdo politica racional, e utilizando
informagdes bastante fragmentadas, ndo ¢ anulado o fato de fornecer globalmente uma

representacdo da politica” (WOLF, 1992, p. 35).

Segundo Silveira (1998) no Brasil, a expansao da televisdo e do marketing politico
ocorreu tardiamente, em func¢do de razdes econdmicas e tecnologicas, de um lado, e politicas,
de outro. A implantag¢do e o desenvolvimento das emissoras de TV foram realizados com um
descompasso de ao menos 10 anos, em fungdo do atraso econdmico e tecnologico do pais.
Conforme o autor nas décadas de 1950 e 1960 havia uma pequena quantidade de aparelhos de
televisdo e os principais veiculos de informagdo politica eram os jornais, revistas e as radios.
A relacdo entre candidatos, partidos e eleitores ainda era estabelecida primordialmente através
de atividades politicas como comicios e reunides publicas. Apenas uma pequena parcela da
populagdo reunia as condi¢gdes econdmicas necessarias para aquisicao de um aparelho de TV.
A partir dos anos 1970, esta situacdo modificou significativamente. A televisdo tornou-se

entdo, cada vez mais presente nos lares brasileiros.

Entretanto, a utilizagdo da televisdo como midia decisiva para as estratégias de
marketing eleitoral se consolidou nas campanhas de politicos como Orestes Quércia, Paulo
Maluf e Fernando Collor. Todos foram vitoriosos, utilizando muito bem a midia e o
marketing. Atualmente, até partidos de esquerda, como o PT, que relutaram durante algum
tempo quanto ao uso de marqueteiros, ndo abrem mao de especialistas dessa area no

desenvolvimento de suas estratégias de campanhas eleitorais. O grande palco da campanha
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deixa de ser os comicios para ser a televisdo através do espaco eleitoral gratuito e pago, das
entrevistas nos grandes jornais de audiéncia, debates politicos e noticias referentes ao dia-a-
dia das campanhas eleitorais e dos resultados das pesquisas de inten¢do de votos que indicam

se as estratégias estdo corretas.

2.5 Importancia da televisio na sociedade contemporinea

Somente dentro do contexto global ¢ possivel compreender os rumos das
comunicagdes no inicio do terceiro milénio, uma vez que como resultado das transformagdes
mundiais - e no interior delas - os midia estdo sofrendo mudancas profundas, comparaveis a

inven¢do da maquina impressora, do telégrafo, do cinema, do disco, do radio e da televisdo.

Jambeiro (2000) enfatiza que, qualquer andlise dos sistemas contemporaneos de
comunicagdo requer que eles sejam colocados dentro do contexto de evolucdo no ambiente da
midia. Para ela, trés areas t€ém estado a frente na mudanga: 1) a transformagao de mercados
nacionais para internacionais; 2) a convergéncia de telecomunicagdes e servigos de radio e

televisdo; e 3) a expansdo de politicas de liberalizagdo.

Assim, através do modo de produgdo -capitalista, da formacdo de grandes
conglomerados e da globalizagdo da economia das comunicagdes, o poder econdmico
internacional pode estar levando o mundo a uma situa¢do na qual a autonomia cultural da
maioria dos paises tende a ficar crescentemente subordinada aos planos de producdo e
distribuicdo dos grupos que operam o negoécio das comunicagdes, da midia e da industria

cultural, e as estratégias de alguns poderosos conglomerados transnacionais.
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A televisdo possui um papel central no negocio das comunicagdes. A difusdo da
televisdo nas trés décadas apds a Segunda Guerra Mundial (em épocas diferentes e com
intensidade varidvel, dependendo do pais) criou uma nova Galaxia de comunicacao,
permitindo-se usar a terminologia de McLuhan. Nao que os outros meios de comunicagdo
desaparecessem, mas foram reestruturados e reorganizados num sistema cujo coracao
compunha-se de valvulas eletronicas e cuja fachada atraente era uma tela de televisdo. O radio
perdeu sua centralidade, mas ganhou em penetrabilidade e flexibilidade, adaptando
modalidades e temas ao ritmo da vida cotidiana das pessoas. Filmes foram adaptados para
atender as audiéncias televisivas, com excecdo da arte subsidiada pelo governo e espetaculos
de efeitos especiais das grandes telas. Jornais e revistas especializaram-se no aprofundamento
de conteudos ou enfoque de sua audiéncia, apesar de se manter atentos no fornecimento de
informagdes estratégicas no meio televisivo dominante. Quanto aos livros, estes continuaram
sendo livros, embora o desejo inconsciente atrds de muitos deles fosse tornar-se roteiro de
TV; as listas de best-sellers logo ficaram repletas de titulos referentes a personagens de TV ou

a temas por ela popularizados (CASTELLS, 1999).

Por que a televisdo se tornou esse modo predominante de comunicacio ainda € objeto
de calorosos debates entre estudiosos e criticos da midia. A hipdtese de W. Russel Neuman,
que na reformulagdo de Castells (1999) ¢ a conseqiiéncia do instinto basico de uma audiéncia
preguicosa, parece ser uma explicacdo plausivel mediante as informagdes disponiveis. Em
suas palavras: “A principal descoberta das pesquisas sobre os efeitos educacionais e
publicitarios, que devem ser tratadas imparcialmente se quisermos entender a natureza da
aprendizagem insignificante em relacdo a politica e cultura, é simplesmente que as pessoas
sdo atraidas para o caminho de menor resisténcia”. Ele embasa sua interpretagcdo nas teorias

psicologicas mais amplas de Hebert Simon e Anthony Downs, enfatizando os custos
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psicolégicos da obtencdo e do processamento da informacgao. Castells (1999) tende a colocar
as raizes dessa logica ndo na natureza humana, mas nas condi¢des da vida em casa apds
longos dias de arduo trabalho e na falta de alternativas para o envolvimento pessoal/cultural.
Apesar de as condi¢cdes em nossas sociedades serem como sdo, a sindrome do minimo
esforco, que parece estar associada com a comunicagdo mediada pela TV, poderia explicar a
rapidez e a penetrabilidade de seu dominio como meio de comunica¢do, logo que aparece no
cendrio historico. Por exemplo, de acordo com estudos sobre a midia, apenas uma pequena
propor¢ao de pessoas escolhe antecipadamente o programa a que assistird. Em geral, a
primeira decisdo ¢ assistir a televisao, depois os programas sdo examinados até que se escolha

0 mais atrativo ou, com mais freqiiéncia o menos magante.

O sistema dominado pela TV poderia ser facilmente caracterizado como midia de massa
ou grande midia. Uma mensagem similar era enviada ao mesmo tempo de alguns emissores
centralizados para uma audiéncia de milhdes de receptores. Desse modo, o contetido e formato
das mensagens eram personalizados para o denominador comum mais baixo. Conforme avaliagdo
de especialistas de marketing, foi o que aconteceu com a TV privada no Pais de origem deste

veiculo de comunicacdo, os EUA, onde esse tipo de TV ¢ predominante.

Para a televisdo, no entanto, o entretenimento ¢ a supra-ideologia de todo discurso. Nao
importa o que seja representado nem seu ponto de vista, a presungdo abrangente ¢ que a TV esta
14 para nossa diversdo e prazer. Além das discrepancias nas conseqiiéncias sociais/politicas
dessa andlise, da crenga de Mcluhan no potencial comunitario universal da televisdo e alguns
criticos da cultura de massa, os diagndsticos convergem em dire¢do a dois pontos fundamentais:
alguns anos apos seu desenvolvimento, a televisdo tornou-se o epicentro cultural de nossas

sociedades e a modalidade de comunicac¢ao da televisdo ¢ um meio fundamentalmente novo
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caracterizado pela sua seducdo, estimulacao sensorial da realidade e facil comunicabilidade, na
linha do modelo de menor esforco psicologico (CASTELLS, 1999).

Liderada pela televisdo, houve uma explosdo da comunicagdo no mundo todo, nas trés
ultimas décadas. No pais mais voltado para a TV, os EUA, no final dos anos 80 a TV
apresentou 3600 imagens por minuto, por canal. De acordo com a Nielsen Report, a casa
americana média mantinha o aparelho de TV ligado cerca de sete horas por dia, e o tempo de

assisténcia real foi estimado em 4,5 horas didrio por adulto.

A exposicdo a midia ¢ cumulativa. Segundo alguns estudos, as familias norte-
americanas com TV a cabo assistem a mais TV em rede do que as sem TV a cabo. No
conjunto (considerando outras midia) o adulto americano médio dedica 6,43 horas diarias de
aten¢do a midia. Esse nimero pode ser comparado a outros dados, como por exemplo, que
apresentam 14 minutos por dia, por pessoa, para interagao interpessoal familiar. No Japao, em
1992, o tempo médio semanal dedicado a televisdo por familia era de 8 horas e 17 minutos
por dia, 25 minutos a mais que em 1980. Outros paises parecem, todavia, que sdo menos
consumidores da midia: por exemplo, no final dos anos 80 os adultos franceses assistiam a
apenas cerca de trés horas didrias de TV. Contudo, o padrdo comportamental mundial
predominante parece ser que, nas sociedades urbanas, o consumo da midia ¢ a segunda maior

categoria de atividade depois do trabalho e, certamente a atividade predominante nas casas.

O poder real da televisdo ¢ que ela arma o palco para todos os processos que se
pretendem comunicar a sociedade em geral, de politica a negdcios, inclusive esportes e arte. A
televisdo modela a linguagem de comunica¢do societal. Se os anunciantes continuam
gastando bilhdes apesar das dividas razoaveis sobre o real impacto direto da publicidade

sobre as vendas, talvez seja porque uma auséncia da televisdo normalmente signifique admitir
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o reconhecimento dos nomes dos concorrentes com propaganda no mercado de massa.
Embora os efeitos da televisdo sobre as opgdes politicas sejam bastante diversos, a politica e
os politicos ausentes da televisdo nas sociedades desenvolvidas simplesmente ndo tém chance
de obter apoio popular, visto que as mentes das pessoas sdo informadas fundamentalmente
pelos meios de comunicagdo, sendo a televisdo o principal deles. O impacto social da
televisdo funciona no modo bindrio: estar ou ndo estar. Desde que uma mensagem esteja na
televisdo, ela poderd ser modificada, transformada ou mesmo subvertida. Mas numa
sociedade organizada em torno da grande midia, a existéncia de mensagens fora da midia fica
restrita a redes interpessoais, portanto desaparecendo do inconsciente coletivo. Contudo, o
preco a ser pago por uma mensagem colocada na televisdo ndo representa apenas dinheiro e
poder. E aceitar ser misturado em texto multissemantico, cuja sintaxe é extremamente
imprecisa. Pois, informagdo e entretenimento, educacdo e propaganda, relaxamento e hipnose,
tudo isso estd misturado na linguagem televisiva. Como o contexto do ato de assistir &
controlavel e familiar ao receptor, todas as mensagens sdo absorvidas no modo tranqiiilizador

das situagdes domésticas ou aparentemente domésticas (CASTELLS, 1999).

Entretanto, o fato de a audiéncia ndo ser objeto passivo, mas sujeito interativo, abriu o
caminho para sua diferenciagdo e subseqiiente transformac¢ao da midia que, de comunicacao
de massa, passou a segmentacdo, adequagdo publica e individualizacdo, a partir do momento

em que a tecnologia, empresas ¢ instituigdes permitiram essas iniciativas.

A nova midia, portanto, determina uma audiéncia segmentada, diferenciada que,
embora macica em termos de nimero, ja ndo ¢ uma audiéncia de massa em termos de
simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida. A nova midia ndo ¢ mais midia de

massa no sentido tradicional do envio de um nimero limitado de mensagens a uma audiéncia
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homogenia de massa. Devido a multiplicidade de mensagens e fontes, a propria audiéncia
torna-se mais seletiva. A audiéncia visada tende a escolher suas mensagens, assim
aprofundando sua segmentacdo, intensificando o relacionamento individual entre o emissor e

0 receptor.

2.6 Televisdo, estratégia politica e o horario eleitoral gratuito

Através da comparagdo do hordrio gratuito de propaganda eleitoral (HGPE) brasileiro
com os modelos norte-americano e francés de propaganda politica e da andlise de suas
qualidades e limites como instrumento de comunicacdo politica Albuquerque (1995) avaliou
alguns efeitos da legislacdo sobre o potencial comunicativo dos programas do HGPE e

especulou sobre as possiveis conseqiiéncias no andamento da campanha presidencial de 1994.

Nos Estados Unidos o grau de regulamentagdo da propaganda politica ¢ muito
pequeno. O tempo para a propaganda politica ¢ 14 adquirido comercialmente junto as
emissoras, € as Unicas exigéncias legais feitas a este respeito concernem a exigéncia de as
emissoras fornecerem iguais oportunidades de aquisicdo de tempo para todos os candidatos.
Nao ha limites legais com relagdo ao contetdo das pecas de propagandas levadas ao ar. Ja na
Franca ocorre o inverso. A propaganda politica ¢ fortemente regulamentada. A propaganda
politica paga ¢ proibida, ao menos no periodo oficial da campanha e, em segundo lugar, os
candidatos dispdem de uma quantidade igual de tempo gratuito nos canais publicos de
televisdo e o conteudo das transmissdes € sujeito a uma série de regras. Em relagdo ao modelo
norte-americano, o francés apresenta como grande vantagem o fato de democratizar o acesso
a televisdo; em contrapartida, a sua eficiéncia deixa muito a desejar, visto que a audiéncia das

transmissoes ¢ muito baixa.
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No Brasil, a propaganda politica tem se situado entre os extremos fornecidos pelos
modelos norte-americano e francés. Tal como na Franga, a propaganda eleitoral paga ¢
proibida, sendo cedido aos partidos tempo gratuito para a exibicdo de sua propaganda. A
divisdao do tempo entre os partidos ndo ¢é, porém, igual; ela obedece a critérios que relacionam
a quantidade de tempo disponivel para cada um deles ao tamanho de suas bancadas no
legislativo. Com relagdo ao modelo americano, o HGPE brasileiro entre as elei¢cdes de 1985 e
1992 esteve livre de restrigdes com relagdo ao contetido, pelo menos no formato. Todavia,
essa situacdo mudou posteriormente com a lei 8.713, onde foram impostos rigidos limites para
o contetido da propaganda levada ao ar, dentre os quais Albuquerque destaca a proibi¢cdo de
trucagens e montagens, de cenas externas e da presenca de outras pessoas que nao os

candidatos frente as cAmaras.

Albuquerque (1995) ressalta os seguintes problemas enfrentados pelo HGPE
brasileiro: 1) ele se apresenta como uma ruptura radical em relagdo a programac¢ao normal da
televisdo. Nao apenas mudam os responsaveis pela programagdo, como a propria natureza do
discurso (politico) difere amplamente daquele predominante na programacdo normal de
televisdo. Por este motivo, o autor afirma que, para o telespectador o HGPE acaba sendo visto
como uma invasao arbitraria em relagdo as imagens e aos tempos previsiveis e conhecidos do
telespectador; 2) enquanto nos Estados Unidos o tempo de que os candidatos dispdem para a
propaganda politica ¢ adquirido em funcdo das suas necessidades comunicacionais e de seus
recursos financeiros; no HGPE brasileiro a propaganda politica é produzida, tendo em vista os

limites de tempo preestabelecidos pela legislagdo eleitoral.

O autor destaca duas solu¢des desenvolvidas no periodo de 1985 e 1992 para estes
problemas: 1) a estrutura dos programas do HGPE se constitui a partir de pequenas

mensagens autonomas com segmentos audiovisuais que sdo articulados de forma a preencher
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o tempo atribuido ao partido pela legislacdo; 2) os programas do HGPE buscam simular uma
continuidade com relacdo a programagdo normal da televisdo através do uso de formatos
tradicionalmente associados ao telejornalismo, aos programas esportivos, musicais,
telenovelas e até mesmo as vinhetas de auto-identificagdo das emissoras. Essa alternativa foi

praticamente eliminada com a lei 8713.

Fazer campanha no HGPE implica em muito mais do que discutir problemas,
apresentar plataformas ou tentar mostrar que um determinado candidato ou partido ¢ melhor
do que seus adversarios. O HGPE ¢ também um meio de que os partidos dispdem para
apresentar a sua propria versdo acerca do andamento da campanha e do seu significado
(agendamento e enquadramento de questdes), de forma autonoma em relacdo as organizagdes

noticiosas, € para incitar o eleitor a uma participagdo mais intensa na campanha.

Fazer campanha na televisdo implica em adaptar a propaganda politica a logica
especifica da midia. Tanto o contetido das mensagens quanto o formato da sua apresentacao
devem estar adequados as exigéncias de interesse e inteligibilidade propria do meio televisivo,
caso contrario eles se tornam inassimildveis pelo publico. Ora, uma das caracteristicas
fundamentais da televisdo ¢ o fato de ela produzir a sua mensagem através da articulagdo de
elementos sonoros e visuais. Tais elementos ndo permanecem estanques no discurso
televisivo, mas atuam coordenadamente, atingindo o espectador de uma forma multimodal.
Longe de desviar o espectador do conteudo importante da mensagem, o uso intensivo dos
recursos sonoros € visuais constitui entdo um pré-requisito para que a mensagem se torne

acessivel para o publico ao qual ela se destina.
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3 POLITICA E A SOCIEDADE MIDIATICA

Magalhaes (1995) cita Benjamim como talvez o maior pensador do século XX a
respeito do ato politico. Em seu artigo Magalhades cita o texto “A obra de arte na era de sua
reprodutibilidade técnica” de Benjamim escrito em 1936, onde o autor faz uma reflexao, ja
naquela época, sobre como a politica passava a ser cada vez mais realizada sobre a
superexposicdo dos agentes publicos, possibilitada pelas técnicas de reprodu¢do da imagem
e do som. Conforme Magalhdes o ponto mais radical e polémico de Benjamim (que ndo teve
a oportunidade de ver a TV e testemunhar o mundo atual, onde o poder ¢ cada vez mais
constituido por processos de midia) € sua insisténcia em ver que, depois do cinema, a nossa
sociedade seria somente entendida como producdo de formas. A sociedade pos-cinema ¢ a
civilizagdo das imagens e da superexposicdo. A postulacdo do poder ¢ agora indissociavel
da elei¢do estética que marcara sua reproducdo indefinida. As questdes relativas as
campanhas de massa ocupam, por razdes praticas, um espaco substantivo na sociologia
norte-americana. Maior democracia € maior mercado consumidor do mundo, foi nos
Estados Unidos que, desde cedo, se colocou o problema do impacto que a midia poderia ter

nas atitudes coletivas.

Desde a antiguidade, politica ¢ uma forma adjetiva que contradistingue todas as
atividades, interesses, decisdes e instituicdes essencialmente referidos a “polis”,
entendendo-se esta tltima como uma circunscri¢do ou um corpus territorial no interior do
qual se inscreve um conjunto de homens submetidos a um governo, a institui¢des ¢ a leis
comuns. Justamente a comunidade de leis, instituigdes e governo ¢ que determina o status
de todos e cada um dos individuos do ponto de vista da sua conduta e dos seus interesses
em face dos outros e 0 mantém, conseqiientemente, associados entre si. No interior desse

ambito comum - polis, civitas, res publica - transcorre e se regula uma dimensdo



71

consideréavel da existéncia, o aspecto propriamente civil ou publico, sustentada pelo lastro

comum de direitos e limitagdes reciprocas, a cidadania (GOMES, 1995).

Conforme este autor, a forma adjetiva foi mudada, em seguida, na dureza do
substantivo politica, mas conservou a sua referéncia essencial a circunscri¢ao representada
pelas institui¢des juridicas, administrativas e legais que orientam e das quais dependem a
vida civil ou publica do conjunto dos cidaddos. Em principio, ¢ politica toda atividade
voltada para o governo comum (exercicio do governo, influéncia nas decisdes do governo,
substituicdo do governo) e para leis comuns (elaboracdo de leis para resolucdo dos
conflitos de interesses, negociacdo para aprovagdo ou mudanca de leis, aplicacdo da
justica). De qualquer sorte, resta que o exercicio do governo e da legislacdo ndo ¢
exercido diretamente por todos os cidadaos, mas apenas por um grupo deles que, portanto,
pode governar ou legislar. A democracia representativa moderna € o sistema em que se
compreende que o poder politico ¢ diretamente um status pessoal de todos os membros
considerados validos de uma sociedade, e que este pode ser operacionalizado diretamente
através de consultas em que os individuos conferem legitimidade a outros para, em seu
nome, operacionaliza-lo na forma do exercicio do governar ou do legislar. O exercicio
direto do poder por parte do cidaddo € o voto, a deputacdo de competéncia ou a outorga da
sua quota de poder a um outro; o exercicio direto por parte dos representantes ¢ a

atividade de governo ou de legislagao.

Igualmente, o politico precisa dominar um conjunto complicado de estratégias de
construcdo, agenciamento a organiza¢ao dos elementos capaz de prever e solicitar na recepgao
o efeito poético especifico de cada género de representagdo. Tal situacdo desencadeia um

efeito especifico no animo do eleitor ou espectador. A arte da producdo de boas
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representacdes consiste entdo em dominar os recursos pelos quais se estabelecem as
estratégias que prevéem e solicitam os efeitos poéticos na recepc¢do. A retorica ¢ a producao
da persuasdo através da palavra e dos argumentos, possibilitando um efeito poético conforme
citado anteriormente. Desde Aristoteles se reconhece uma estreita solidariedade entre a

pratica politica e arte retdrica nas sociedades democraticas.

Gomes (1995) destaca que na atualidade mudaram as relagdes entre politica e poética,
visto que houve uma transformacao da politica em virtude de sua adaptacdo a logica dos mass
media. Dessa forma, mostra como as formas tradicionais do uso dos “media” pela politica
tornou-se impossivel e/ou ineficaz, seja porque os meios de comunicagdo sdo, pelo menos nos
paises de capitalismo avangado, cada vez menos ligados ao Estado, portanto, cada vez menos
disponivel para o uso politico, seja porque a logica que governa a enunciagdo nos media

torna-se sempre mais refratdria a natureza da atividade politica.

Dos telejornais as varias formas de talk shows, passando-se pelas revistas/magazines
televisivas, pelos quadros de entrevistas em programas de entretenimento e pelos programas ditos
culturais, a informagdo conquista o principal meio de comunicac¢do de massa, desde, ¢ claro, que
se compreenda a informa¢do como um conjunto de nogdes acerca do estado quotidiano do
mundo. Gomes levanta a questio se a logica da informagdo ndo contrastaria com logica ltdica do
entretenimento? Para o autor as duas logicas estdo perfeitamente conciliadas, visto que todas as

informagdes com vocagao cultural ou informativa devem adotar a perspectiva do lazer.

Entreter ¢ ser capaz de atrair a atencdo e o desejo do destinatario. O que ¢
perfeitamente quantificdvel através de duas formas de mensuragdo: a) avaliacdo da

capacidade, revelada pelos meios de informagdo, de producdo de climas de opinido,
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portanto da possibilidade de influenciar o publico; b) avaliagdo da quantidade de
consumidores dos produtos informativos, através do nimero de exemplares vendidos ou das
sondagens de audiéncia. Se o negdcio ¢ entreter, entdo € preciso capturar a atencdo, seduzir
o destinatario da informagdo. Mas o que ¢ que rompe as regularidades no campo da
informacdo? Em primeiro lugar, os acontecimentos extraordindrios ou que envolvam
pessoas, coisas e relagdes excepcionais. O registro espetacular é nesse caso o considerado.
Posteriormente, a novidade ¢ o que passa a ser interessante (noticia ¢ a mensagem que nos
fala de algo novo, novidade); e como a novidade ¢ a meta, o “furo”, isto €, a producao de
uma noticia inédita e exclusiva, ¢ o meio de consegui-lo. Outro elemento a ser considerado
¢ a diversdo. A beleza plastica ¢ o que importa neste caso, seja ele através da sedugado,

profusdo de imagens, show.

Gomes (1995) salienta que o principio da estruturacdo da informacdo ¢, cada vez
mais a quota minima aceitdvel de informacao, ou seja, apenas o suficiente para que se saiba
que algo se deu, com alguém, em algum lugar. As pessoas gastam cada vez mais tempo com
o consumo dos materiais informativos. A logica da informacdo, ao contrario do que se diz,
segundo o autor ¢ voltada para reter o consumidor da informagdo, entretendo-o, cada vez
mais. Finaliza Gomes, afirmando que nunca se produziram tantos materiais informativos
como agora. Tudo deve ser compreensivel, mas principalmente tudo deve ser animado
através de imagens, ou seja, o embelezamento da mensagem. Outro elemento citado ¢
dramaticidade; nesse caso, a melhor noticia ndo ¢ aquela que oferece um acréscimo de
informacao sobre o estado atual do mundo e sim aquela capaz de produzir um efeito

dramatico sobre o destinatario da informacao.

Gomes (1995) declara ainda que, quando as pessoas entram no circuito informativo da
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midia se transformam em personagens, ou seja, pessoas caracterizadas para o desempenho de
papéis nas informagdes (encenacdes) do mass media. Mas, qual ¢ a relacdo dessa situagao
descrita anteriormente e politica? A politica ¢ adaptada a esse contexto, levando em
consideragdo aspectos de entretenimento, diversdo e dramaticidade. Contudo a politica ndo ¢
totalmente passiva das agdes da midia. Ela também controla o processo, constringindo os
media a seus propoésitos. A politica entra no circuito informativo, através da auto-inclusdo na
agenda dos jornais, da compra de espago publicitario e da utilizacdo do horério eleitoral
gratuito. Fazendo-se noticia ¢ uma das formas mais eficaz da politica entrar na midia. Assim,
a politica tenta trabalhar a seu favor os critérios de noticiabilidade. Os fatos-noticias politicos

sdo projetados segundo calculos, mais ou menos explicitos de noticiabilidade.

A cultura dos mass media, através do entretenimento, a diversdo e dramaticidade exige
da politica um determinado tipo de acdo que se enquadre na sua formatagdo. Assim, para
conseguir entreter, objetivando capturar a atengdo desenvolve-se a espetacularizagdo, onde
“estrelas” do mundo midiatico (pessoas famosas) sdo convocadas a participar do processo.
Essas estrelas sdo importantes porque, como possuem uma posi¢do na midia ao se

aproximarem do candidato permitem uma introdugao deste no mundo - media.

Com relagdo a diversdo, ou seja, aquilo que traz prazer através da beleza, imagens,
bom humor, a politica acaba construindo seus fatos para serem programados de forma bela.
As campanhas, entdo, se tornam cada vez mais caras pela necessidade de programagao visual
de altissimo nivel. Dessa forma, os eventos-noticias da politica, como no caso dos comicios,

buscam cada vez mais desenvolver a idéia de show (showmicios).

Considerando o fator drama, a politica, relata o autor, desenvolve os acontecimentos

através de pequenas representagdes, com enredos e cenarios, as pessoas se tornam
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personagens e as fungdes se tornam papéis. A politica € capaz de produzir eventos politicos
que sdo auténticas e deliciosas encenagdes, bem como personagens politicos de alto nivel de

performance, portanto, aptos para o consumo como informagao.

4 EVOLUCAO DO PENSAMENTO POLITICO NO BRASIL

A cultura politica ¢ ao mesmo tempo causa e conseqiiéncia do sistema politico, sendo
um reflexo de experiéncias passadas. A cultura politica brasileira ¢ descrita de vérias formas,
mas sua imagem essencial parece ser de uma ordem patrimonial. Duas linhas basicas de
pensamento tém sido enunciadas para explicar a continuidade de uma cultura politica voltada
para prevencdo do conflito no Brasil. 1) Uma explicagdo mais politica e centralizada no
Estado vé esta tendéncia preventiva como um resultado de um esfor¢o deliberado por parte
das elites estatais empenhadas em manter a unidade territorial € confiando nas perspectivas de
longo prazo do pais. Estas elites teriam insistido nesta visdo, prevenindo a apari¢ao de forgas
politicas independentes que pudessem desafiar seu poder. 2) A segunda explicacdo tem uma
orientacdao mais sociologica, onde o Brasil, que ha pouco tempo alcangou um estado avancado
de industrializagdo ndo havia renovado, todavia, sua estrutura social pré-capitalista

(LAMOUNIER; SOUZA 1990).

As interpretacdes politicas e sociologicas convergem para concluir que tais esquemas
e estratégias desde muito tempo vém sustentando e alimentando a mentalidade politica
dominante que ¢ conciliatdria, pragmadtica e voltada prioritariamente para prevencao de
conflitos. As espantosas injusticas sociais e econOmicas do Brasil t€ém diminuido a
participagdo politica das massas ao longo de sua historia. Lamounier e Souza (1990)

consideram que a assembléia constituinte ¢ um fato que mostra a idéia de mudancas que
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deveriam ocorrer no pais com relagdo a sua politica. Para os autores essas expectativas de
mudanga se articularam com referéncia a trés diferentes etapas da cultura politica (que o autor

caracteriza como desprezo indiscriminado do passado):

a) O primeiro periodo refere-se as raizes da formacdo historica do pais, ou seja, a
época colonial e de economia agricola de monocultivo e escravista, que durou quase até o
final do século XIX. Esta imagem retrata o Brasil como uma sociedade virtualmente estatica,

tdo estratificada e autoritaria hoje, como era durante a colonia.

b) O segundo periodo refere-se a revolugdo de 1930 e a Era Vargas. Poder-se-ia
imaginar que o periodo posterior a 1930 caracterizado pela modernizagdo econdmica e pela
expansdo da autoridade publica atenuasse ou relativizasse a visdo anterior. Contudo, como a
modernizagdo urbana e industrial dos tltimos 60 anos ndo produziu uma redugao substancial
das desigualdades, gerando uma sociedade de massas empobrecidas, o experimento da
sociedade brasileira com uma democracia ¢ colocado em duvidas quanto a sua eficacia. As
constituicdes de 1934 e 1946, que coincidiram respectivamente com a ascensdo de Vargas
como chefe do governo revolucionario provisorio e com a sua queda depois da segunda
guerra mundial acolheriam o conceito de um Estado intervencionista, mas sendo liberal
quanto ao conceito de individuo como sujeito de direitos. O aspecto que aparece, segundo o
autor, com maior nitidez o desprezo do passado na nova constituicdo estd no desejo dos
legisladores de abolir as desigualdades econdmicas e sociais através da lei. A propria
constituicdo abriga uma extensa relagdo de novos direitos destinados a aumentar o equilibrio
econdmico dos trabalhadores, sejam rurais ou urbanos. Pode-se citar: a semana de 44 horas de
trabalho em lugar de 48; rigorosas multas por demissdo sem justa causa, licenga por

maternidade de 4 meses, sem prejuizo de salario; aumento da retribui¢do salarial por horas
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extras e férias, provisdo de ajudas diurnas e escolares maternal para filhos de trabalhadores;
licenga paternidade de 5 dias, sem prejuizo de salario; seguro de desemprego e aviso prévio

proporcional ao tempo de servigo.

A revolugdo de 1930 citada como elemento da cultura politica foi ponto de partida da
Era Vargas e de uma concep¢ao nacionalista do desenvolvimento da industrializagdo. Vale a
pena recordar que esta revolugdo tem como principal objetivo restringir o poder conquistado
pelas oligarquias regionais dentro da federacdo de tipo americano adotado pela constituigdo
republicana de 1891. A Era Vargas se converteu numa nitida linha divisoria da historia do
Brasil, projetando uma larga sombra sobre o processo constitucional dos ultimos anos. Esta
influéncia pode ser identificada em pelo menos trés dimensdes, conforme Lamounier e Souza

(1990):

b.1) Uma transformagdo do cargo de presidente, cujo ocupante era considerado na
primeira republica, como o representante de uma coalizdo oligarquica, e a partir de Vargas
voltando-se para alguém que personalizava a vontade nacional com inconfundivel legitimacao

plebiscitaria.

b.2) Uma segunda transformacao associada com a era Vargas, ja citado anteriormente,
foi a expansdo dos direitos de cidadania, fundamentalmente na area dos direitos dos
trabalhadores, uma iniciativa considerada por muitos como paternalista e controlada pela
classe dominante, porém reconhecida como portadora de um poderoso efeito democratizador

sobre a sociedade brasileira.

b.3) A terceira transformacdo se refere ao papel do Estado na Economia. Antes de
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Vargas, a Laissez Faire e a vantagem comparativa da especializacdo de produtos primarios
eram os principios ideologicos basicos sustentados pela burocracia governamental e por
grandes segmentos da elite politica. Até o proprio Vargas foi um liberal ortodoxo no que se
refere a muitos aspectos da formulagdo da politica econdmica, das pressdes domésticas, € um
contexto internacional adverso o levaram a preparar o caminho para um Estado
intervencionista. Com apoio no papel crucial de um poder executivo nacional forte e
centralizado, o aparato estatal comegou gradualmente a ser considerado o propulsor da
modernizagdo econdmica, dentro de uma moldura nacionalista que equiparava a

industrializacdo substitutiva de importagcdes com a propria soberania nacional.

c¢) O terceiro periodo, relacionado as diferentes etapas da cultura politica, refere-se
ao regime militar depois de 1964, que se caracterizou por crescimento econdmico €
repressdo politica numa escala até entdo desconhecidas, desde meados dos anos 60 até o
inicio dos anos 70. O colapso democratico de 1964 ofereceu aos militares uma oportunidade
para revisar o papel das institui¢cdes politicas. A intencdo basica das reformas implantadas a
partir daquele ano era neutralizar o populismo do poder executivo e o clientelismo do
legislativo. Com relagdo ao primeiro, os militares instituiram um sistema de eleigdes
indiretas para presidente, governadores e prefeitos das capitais. Para frear o clientelismo,
reforcaram a iniciativa do poder executivo na legislacdo, instituiram o decreto-lei com
duracdo de prazo, de tal forma que os decretos remetidos ao congresso e nao votados dentro
de 45 dias entravam automaticamente em vigor e virtualmente retiraram do congresso o
poder de modificar ou fiscalizar o pressuposto Nacional. Finalmente, com respeito ao
sistema partidario, o governo Castello Branco declarou extintos os 13 partidos existentes e
impds um sistema bipartidario, no qual o partido de oposi¢do ndo teria maior papel que o de

manter a fachada da democracia. Ressalta-se que estas restrigdes impostas por quase 20
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anos levaram a um grave deterioramento no processo politico, baixando a qualidade da
politica parlamentar a niveis alarmantes. O quadro partidario brasileiro ¢ explorado no

proximo topico.

4.1 O quadro partidario brasileiro

No Brasil tem predominado um quadro de indefini¢do partidaria bastante acentuado,
marcado pelo surgimento de dissidéncias partidarias que logo se transformam em novos
partidos, e pelo transito freqliente de parlamentares de uma sigla para outra. E ¢ evidente que
esta falta de consolidacdo estrutural contribui para aumentar o grau de instabilidade do
sistema politico. Kinzo (1990) examinou os fatores que contribuiram para esta instabilidade e
conseqiiente falta de sedimentag¢do do atual quadro partidario. Para tanto, a autora argumenta
que a presente situacdo dos partidos brasileiros tem a ver com pelo menos trés ordens de
fatores: a) nossa historia partidaria, ou seja, a heranca de uma experiéncia descontinua e de
baixa institucionalizacdo de nossos sistemas partidarios; b) o carater singular de experiéncia
autoritaria vivida pelo pais; c) fatores de ordem conjuntural que tém influido no processo de

transicdo democrética.

Dessa forma, a instabilidade do quadro partidario ndo ¢ simplesmente uma
conseqiiéncia do excessivo personalismo e descomprometimento ideoldgico-programatico que
caracterizaria nossa pratica politica, nem um mero reflexo da desarticulacdo e desorganizacao

da sociedade brasileira.
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4.1.1 As conseqiiéncias do passado democratico

A debilidade do sistema partidario, antes que uma particularidade do quadro atual tem
sido uma constante em toda a historia politica brasileira. Este processo ¢ perfeitamente
identificavel no império, na primeira republica e no Estado Novo. Analisando o periodo
democratico de 1945-64, Souza (apud KINZO, 1990) argumenta que fragilidade do sistema
partidario ¢ antes de tudo um sintoma de sua ndo institucionalizagdo, em grande parte
decorrente do peso excessivo da estrutura estatal no sistema politico. Em linhas gerais, sua
tese € de que o desenvolvimento do sistema partidario nascido com a democratizacao de 1945
se deu num contexto no qual continuavam em funcionamento mecanismos implantados
durante o Estado Novo, que garantiam a centralizacdo das decisdes politico-economicas mais
estratégicas nas agéncias burocraticas do executivo. Tal situagdo de centralizacdo do processo
decisodrio, de hipertrofia do poder executivo, resultou em escasso controle dos partidos e do
sistema partidario sobre os recursos que lhes propiciassem influir efetivamente nas decisdes
de impacto social. Deste modo, sem condi¢cdes de exercer e desenvolver sua fungdo
governativa, ou seja, de se constituir em canal para a formulagdo e implementacdo de
politicas, seria pouco provavel que os partidos pudessem formar uma identidade institucional
como conduto de representagdo e de expressdo de demandas da sociedade. Se esta ¢ uma
andlise valida para explicar a debilidade do sistema partidario do periodo democratico de
1945-64, ela ¢ ainda mais adequada para explicar a experiéncia partidaria pos-64 que, além

dos problemas ja apontados, sofreu os constrangimentos de um regime militar autoritario.

4.1.2 As conseqiiéncias do autoritarismo

Conforme Kinzo (1990), se olharmos para a experiéncia brasileira desde a instalagao

do primeiro governo militar, em 1964, veremos que vdrias crises aconteceram em decorréncia
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de uma situacdo ambigua, em que se tentava aliar dominagdo autoritaria ao uso de
mecanismos proprios do sistema democratico-representativo. Foi o que aconteceu em 1965
quando, a despeito da reagdo contraria dos setores autoritarios mais radicais, o presidente
Castello Branco respeitou o calendério eleitoral realizando as elei¢des para governador, cujos
resultados registraram a vitoria da oposi¢do em dois estados importantes (Minas Gerais e Rio
de Janeiro) e provocaram a primeira grande crise politico-militar do regime.

O reconhecimento da impossibilidade de assegurar para o governo uma base
parlamentar solida e estdvel tornou imperativa a dissolugdo em 1965, do sistema
pluripartidario vigente desde 1945. Sob essas circunstancias, a unica op¢ao disponivel era a
criacdo de um sistema bipartidario, uma vez que a criacdo de um regime de partido unico nao
estava entre os objetivos da evolucdo, e um sistema com mais de dois partidos poderia resultar
na ressurreicdo das mesmas forcas politicas dominantes no sistema anterior - o PSD, o PTB e
UDN. Mas, o arranjo bipartidario (Arena e MDB), que foi certamente util ao regime durante
as fases de compressao, tornou-se um problema durante as fases de descompressao, na medida
em que os espacgos abertos a participacdo eram prontamente utilizados por uma oposi¢ao
unida no Unico canal de expressdo legal que o regime permitia. O surpreendente evento
eleitoral de 1974, consagrando o MDB nas urnas, forneceu a prova decisiva da inviabilidade
daquele arranjo, precisamente no momento em que os militares passavam a conduzir uma
politica de liberalizagdo controlada. Novamente, o reconhecimento da impossibilidade do
governo assegurar uma solida base de apoio parlamentar, necessaria para implementar as
reformas liberalizantes segundo um ritmo e alcance desejado, tornou imperativa a dissolugao
do bipartidarismo em 1979. Um novo quadro partidario emergiu, mas dois anos depois sua
configuracdo seria novamente alterada em fun¢do de dois fatores: primeiro, as interferéncias
do governo na legislacdo eleitoral, visando aumentar as chances de vitdria de seu partido

(PDS) nas elei¢des de 1982; segundo, a propria desintegracdo do seu partido provocada pelas
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dissensdes em torno da sucessao presidencial. Esta interferéncia freqiiente do governo na vida
partidaria foi um elemento a mais para dificultar a consolidacdo de uma estrutura partidaria,
pelo simples fato de ndo permitir que sua conformacgao adquirisse um minimo de estabilidade.
Com o advento da Nova Republica, o quadro partiddrio sofreria novas mudangas, em
decorréncia do afrouxamento dos requisitos para a criagdo dos novos partidos e da legislagdo
dos partidos comunistas. Assim, tanto as determinacdes dos governos militares visando
controlar ou moldar a atividade partidaria, como a liberalizagdo promovida pelo governo civil
a partir de 1985 (que propiciou o surgimento de mais de 30 partidos), acabaram produzindo

muita instabilidade na vida partidaria (KINZO, 1990).

A autora conclui afirmando que o agravamento do principal problema dos partidos
brasileiros ao longo de sua histéria, ou seja, suas artificialidades, suas fragilidades
institucionais enquanto organizagdo que visa representar e expressar demandas da sociedade,
formular e implementar politicas relativas as demandas se encontram como fundo na
experiéncia partiddria vivida durante o regime militar. Todavia, esta situacdo também ¢

identificavel no periodo democratico de 1945-64.

4.1.3 A transi¢do politica brasileira

A eleicdo de Tancredo Neves por um colegiado eleitoral em janeiro de 1985 foi o
primeiro passo no processo de transi¢do politica. Sua morte, em abril de 1985, transferiu a seu
sucessor, José Sarney, a iniciativa de reformas politicas programadas. Havendo estado durante
muito tempo associado ao partido de apoio ao regime militar, o presidente Sarney nunca foi
integralmente aceito como o legitimo sucessor do presidente eleito Tancredo Neves. Em
marg¢o de 1986, no entanto, seus indices de popularidade se elevaram, quando a nova politica

de estabilizagdo (plano cruzado) levou a inflagdo de trés pontos a zero da noite para o dia.
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Mas o aplauso universal se transformou num amargo desprezo, a medida que o congelamento
dos precos se tornou ineficaz e a inflacdo disparou novamente (LAMOUNIER; SOUZA,

1990).

A transi¢do politica brasileira ocorreu com um processo de liberalizagdo gradual e
controlado que demorou mais de dez anos para restabelecer um governo civil. Kinzo (1990)
destaca dois fatos como marcantes na transi¢do: 1) o desfecho inesperado da sucessdo
presidencial, em decorréncia da morte de Tancredo Neves antes de tomar posse, conforme
citado anteriormente, adicionou um complicador a dificultosa transi¢do brasileira, tornando
ainda mais problemadtica a situacdo dos partidos que deveriam, em principio, liderar esse
processo. Quando Sarney assumiu, faltava-lhe ndo apenas a legitimidade adquirida no voto
popular, como também uma solida sustentag@o partidaria, o que se tornava problematico para
alguém que ndo pertencia ao partido que esperava liderar o novo governo, o PMDB; 2) a
vigéncia de um ano e sete meses de trabalhos da Assembléia Nacional Constituinte, onde os
membros dos diversos partidos foram instados a se posicionar a respeito de questdes tanto de
cunho social, economico e politico, como também de carater regional, racial, religioso, e
mesmo ecoldgico. E 6bvio que as lutas travadas em torno das questdes mais fundamentais e
controversas iriam necessariamente criar dimensdes internas nos partidos, provocar
indisciplina partidaria, levar a cisdes e a criacdo de blocos suprapartidarios, pelo simples fato
de que estavam em jogo interesses muito diversificados. Sem a orientacdo de um projeto
constitucional previamente elaborado, permitindo a participacdo de todos os representantes
nas diversas fases de elaboracdo da Carta, e franqueando a acdo dos lobbies e outros grupos
de pressdo, a Assembléia Nacional Constituinte produziria necessariamente instabilidade

partidaria.
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A preservacao do presidencialismo, embora destituido de sua forma imperial (na
medida em que a nova constituicdo assegura maior poder de fiscalizacdo ao Congresso
Nacional), ndo deixara de ser um fator a dificultar o amadurecimento dos partidos no sentido
de se tornarem mais responsaveis em sua func¢do representativa. Por outro lado, ¢ bem
conhecido o efeito desagregador produzido nos partidos pelo tipo de sistema de representagdo
proporcional praticado no Brasil. E ndo ha duvida que a permanéncia deste mesmo sistema,
que transforma o pleito para as camaras legislativas numa competi¢do desenfreada entre
centenas de candidatos, muitas vezes nos mesmos espacos geograficos ou setores sociais €
pelo mesmo partido, dificulta a construcdo de identidades partidarias mais definidas. Além
disso, os partidos e os politicos, como ¢ sabido, ultimamente estdo longe de desfrutar de
popularidade. Os longos anos de transicdo e o agravamento da crise econdmica € social
exacerbaram expectativas e demandas dificilmente realizdveis. Em conseqiiéncia, ¢ inevitavel
que dai emergisse muitas frustragdes e descrédito e que um dos alvos principais fossem os

partidos e suas liderangas.

4.2 O descrédito da politica

A restituicdo da democracia abriu espagos para discussdo politica em paises com
ditaduras, como Argentina, Brasil, Chile, porém nestes paises - como nos outros - a crise dos
modelos liberais, populistas e socialistas, o esgotamento das formas tradicionais de
representacdo e absor¢do da esfera publica pela midia tornou a politica descredibilizada. Nas
nagdes onde o voto ¢ voluntario, mais da metade da populagdo se abstém nas elei¢des; onde €
obrigatdrio, as pesquisas revelam que 30 a 40%, muitas vezes, ndo sabem em quem votar uma
semana antes dos comicios finais. Quando o povo vota, surge outra pergunta: por que lideres

que empobreceram as maiorias conseguem preservar O COonsenso entre as massas
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prejudicadas? Nao ha apenas uma explicagdo. Trata-se antes de montar um quebra-cabega:
entender como as for¢as hegemonicas vém conseguindo se situar nos cenarios estratégicos da
economia, da politica e da comunica¢do, onde as sociedades da segunda metade do século XX
se transformaram. Por outro lado, registra-se a incapacidade dos movimentos de esquerda,
socialistas ou simplesmente democraticos para atuar nesses cenarios decisivos, enquanto
ficam discutindo 14 onde a luta ndo se dava ou repetindo argumentos de outras temporadas. Os
debates de interesse publico e a constru¢do de alternativas devem ser feitos também nos meios

eletronicos onde as maiorias se informam (SINCLAIR, 2000).

A aproximag¢do da cidadania, da comunicacdo de massa e do consumo tem, entre
outros fins, de reconhecer os novos cenarios de constituicdo do publico e mostrar que, para se
viver em sociedades democraticas ¢ indispensavel admitir que o mercado de opinides cidadas
inclui tanta variedade e dissonancia quanto o mercado da moda, do entretenimento. Lembrar
que os cidaddos também sdo consumidores leva a descobrir na diversificacdo dos gostos uma
das bases estéticas que justificam a concepc¢ao democratica da cidadania. Ao reconhecer-se o
deslocamento dos cenarios em que se exerce a cidadania e a reestruturacao do peso local, do
nacional e do global, algo terd de acontecer a forma pela qual as politicas representavam as
identidades. Outro modo cultural de fazer politica e outros tipos de politicas culturais devera
surgir no intuito de se desfazer a situagdo de descrédito da politica (CANCLINI, 2001). A

comunicagdo politica é responsavel por estas agdes, sendo discutida no topico a seguir.

5 COMUNICACAO POLITICA

Segundo Demartini Gomes (2001) a publicidade eleitoral brasileira, apesar de
deficiente em termos de comunicacao, pelo tempo que dura, e pela maneira como ¢ tratada, se

torna, por si mesma, um dos elementos mais importantes na decisdo de voto. Para a autora o
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eleitor, quando tem boas informagdes, percebe com facilidade a sucessdo de acontecimentos
politicos e pode, entdo, contrastar as fontes de informacdo, observando a publicidade dos
demais candidatos e partidos. Esta possibilidade o auxilia e lhe d& boas condi¢des de eleger os
lideres que mais merecam sua confianga e, por acréscimo, delegar-lhes a defesa de seus

Interesses.

Uma importante ferramenta da comunicagdo politica ¢ a campanha eleitoral. No
entanto, essa campanha eleitoral torna-se de forma errénea, uma batalha entre candidatos e
partidos politicos e acaba ultrapassando todos os limites da ética. Segundo a autora elas
deveriam ser lutas de idéias ou de programas, mais que de imagens e de sensacionalismos
baratos. Demartini Gomes (2001) define campanha eleitoral como o conjunto de atividades
legais, organizadas ou desenvolvidas pelos partidos, coligacdes ou comités de eleitores e
candidatos, com o objetivo de arrecadar votos para que determinados politicos possam
ocupar, por representagdo, os cargos politicos publicos. Para ela as campanhas eleitorais, pelo
tempo que duram e pela maneira como sdao conduzidas, tornam-se os elementos mais
importantes na decisdo de voto, principalmente para a classe sociocultural menos privilegiada,

que ¢ a maioria no Brasil.

O éxito de uma campanha eleitoral ndo se d4 somente porque estejam integradas as
acOes parciais dentro de um plano de marketing, mas sim pelo fato de que devem estar
fundamentadas sobre a oferta de um programa-promessa de servigos, em torno do qual irdo se

estruturar todos os argumentos empregados nos diferentes meios selecionados para sua difusdo.

Além de informar, as campanhas eleitorais possuem a fun¢do de conversdo, onde seu
objetivo seria converter uma série de demandas dos sujeitos do sistema numa resposta por

parte das autoridades do mesmo e também a funcdo de comunicagdo politica que, entre
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autoridades e sujeitos do sistema politico, se vé com maior necessidade, incrementada durante
o periodo eleitoral e, onde as campanhas fariam possivel tal comunicagdo politica dos
eleitores com as possiveis autoridades do sistema e vice-versa. No Brasil, as campanhas
eleitorais sdo freqiientemente um meio de comunicagdo de uma sé direcdo e com a intengdo
de persuadir, usando para isto outras técnicas inspiradas muito mais na publicidade comercial
do que no uso da informagao.

Demartini Gomes (2001) relata que o emprego de formas publicitirias na
comunicagdo politica ¢ justificado pela introdu¢do dos chamados “marketing politico” e
“marketing eleitoral”. Para a autora, no Brasil, os dois termos vém sendo usados
indiscriminadamente, porém, ha diferencas semanticas entre os dois conceitos: quando
falamos em marketing politico estamos tratando de uma estratégia permanente de
aproximagao do partido e do candidato com o cidaddo em geral. Ja o marketing eleitoral trata
de uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou candidato vencer

uma determinada eleigao.

5.1 Marketing politico e eleitoral

Conforme Magalhdes (1995) a posicdo de intelectuais tem sido freqiliente a de negar
ao marketing qualquer dimensdo positiva na nobre atividade de prover o povo de lideres
democraticamente eleitos. Na melhor das hipoteses € considerado um mal necesséario. O
marketing entraria em conflito com o proprio espaco da atividade politica (acordos,

compromissos), na medida em que coloca o candidato numa relagdo direta com o eleitorado.

No Brasil, foi entre as décadas de 1980 ¢ 1990 (coincidindo com a volta das elei¢des
diretas para cargos majoritarios e o horario gratuito de TV que se expandem as novas regras

para o fazer politico apoiadas num saber que lhe ¢ precedente, o marketing comercial ou
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publicitario, mas que exige um esforco de adequacdo as peculiaridades do produto (a politica),
uma vez que o grande desafio para os estrategistas de marketing politico ¢ encontrar e
abracar, antes de todos os outros, o ciclo de idéias e aspiragdes que esta em ascensao num
determinado momento da sociedade. O marketing politico ¢ tido como a utilizagdo dos
principios do marketing na atividade politica, seja ela de governos, partidos ou personalidades
politicas, estando em imediato processo eleitoral ou ndo (ALMEIDA, 2002).

Almeida (2002) valoriza as técnicas de marketing utilizadas na politica, destacando
seis pontos: 1) definicdo do produto (o candidato); 2) determinacdo dos publicos-alvo; 3)
definicdo dos problemas e oportunidades; 4) definicdo da imagem e mensagem do candidato;
5) determinagdo dos instrumentos e métodos utilizaveis e 6) formulagdo do plano: o que fazer,

quando, como, onde e com quem.

Neste sentido, segundo Almeida:

O marketing politico ndo buscaria a formagdo de um projeto politico e de um
candidato como ele ¢é, e sim de modo que torne mais facil sua aceitacdo pelo mercado,
ou seja, pelo eleitorado. O candidato deve conhecer as necessidades de seu eleitorado
e identificar-se com o ideal condizente com o mercado, criar uma marca; o politico
deve, depois, procurar ampliar e vender sua imagem, apresentar promessas
convincentes e trabalhar para ampliar seus apoios no intuito da conquista de votos. O
voto ¢, portanto, politica mais marketing. No caso eleitoral, o consumidor eleitor s6
“consumird” depois da posse do eleito e dard um retorno sobre sua satisfagdo, votando
na elei¢do seguinte e, em parte, manifestando-se durante o mandato e produzindo
opinido positiva ou negativa para o politico, o que, inclusive, pode gerar uma
sensa¢do de desconforto no consumidor eleitor pelo conflito pés-voto (ALMEIDA,
2002).

Magalhaes (1995) cita trés modelos de organizagao de redes de comunicacdo de massa

que sdo combinaveis numa campanha de marketing eleitoral na televisdo:

a) O modelo demagdgico: na busca por audiéncia, esse modelo propde a necessidade
de transformar as mensagens dando-lhes um formato simples e brilhante, sem

ofender a ninguém e buscando agradar a todos. Nao se deve exigir nenhum esforco
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de memoria do publico (dai a necessidade de repetir ao maximo os temas a serem
fixados). Nenhum quadro dura mais que seis a oito segundos e a estrutura da
programacao ¢ pouco articulada e eclética;

O modelo dogmatico: é proprio das redes engajadas e consiste em orientar os
programas com base em valores estruturados a priori, como nas radios religiosas,
por exemplo. Visa a forma¢ao de um publico bem especifico e supde uma agdo de

efeito cumulativo e de longo prazo;

O modelo culturalista: ¢ o modelo da imprensa democratica e liberal, da
valorizacdo da informacao objetiva e do meio de massas como educador. Parte da
identificacdo de valores sociais com a cultura, buscando tornar-se uma referéncia
de producdo dessa relacdo. Supde formar e diferenciar publicos especificos com

base nas demandas por cultura;

Magalhaes (1995) afirma que esses modelos podem ser utilizados em uma estratégia

de marketing eleitoral na TV de formas combinadas, a saber: a agilidade e variedade de
imagens do modelo demagoégico (videoclipes, animagdes, musica, repeti¢des, flashes e
panoramicas da campanha) associadas a certos parametros ideologicos dogmaticos (aparece
basicamente no discurso sobre o perfil do partido) e com uma roupagem de seriedade cultural
e objetividade de informagdes (como podemos notar na utilizagdo de simulacros de programas
jornalisticos dentro dos programas eleitorais). Formar um publico sem perder os demais
publicos da campanha e criar uma onda de opinides universalizaveis o suficiente para vencer

a competicdo ¢ aqui a esfera propria do marketing: a criagdo e propagacao de opinides.

Nos Estados Unidos foram desenvolvidos intimeros estudos sobre comportamento
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eleitoral. A regularidade do bipartidarismo permitiu a formag¢do de um campo fértil para
analises sistemdticas do ato de votar. Nao por acaso, a maior economia do mundo também
sempre se ocupou do ato de comprar. Comprar e votar sdo escolhas, entdo se pode imaginar
que o eleitor consome um produto ao escolher um candidato. A relagdo eleitor = consumidor e
politico = produto ¢ a base do marketing politico que, também ndo por acaso, tem sua origem,
tal qual conhecemos hoje, nos EUA. Para conhecer esse individuo que escolhe, varias teorias
foram propostas. As tendéncias dominantes vao tomar de empréstimos instrumentos
desenvolvidos pela psicologia social (a formacdo de atitudes), pela sociologia funcionalista
(fatores sociais condicionando atitudes individuais) e pela teoria econdmica (atitudes
racionalmente mediadas pelo calculo utilitario de custo-beneficio). Pela vertente européia,
deve-se ainda mencionar as tradigdes racionalistas, como os marxistas ¢ outros historicistas,
que condicionam analises contextuais a grandes teorias sobre a formagdo e desenvolvimento

das sociedades (MAGALHAES, 1995).

A sociologia das atitudes norte-americanas, tomando influéncias da psicologia
social, estabeleceu trés linhas a serem consideradas para a formacdo de uma atitude (DAVIS
apud MAGALHAES, 1995): 1) o contexto estrutural, que corresponde a no¢do mais ou
menos sedimentada das pessoas votarem conforme tracos sociais marcantes, tais como
renda, educagdo, grupo étnico, etc. Deve-se também considerar o papel dos pequenos
grupos, tais como familia, paroquianos, vizinhos e colegas, na formac¢do das atitudes. 2) o
fato das informacdes serem selecionadas pela confiabilidade da fonte. Nao é qualquer
informacdao que influencia uma atitude, mas tdo-somente aquela que ¢ assumida pelos
formadores de opinido dos grupos. A confiabilidade da fonte formadora de opinides se da
pela convivéncia cotidiana. Tal suposicdo explica a credibilidade de apresentadores de

telejornal com décadas de carreira, artistas conhecidos e queridos do publico que acabam
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sendo referéncias. 3) e por fim, as atitudes de voto estdo sujeitas aos fatores conjunturais,
tais como guerras, movimentos da economia, assassinatos politicos e outros eventos que
podem polarizar a acdo coletiva.

Fazendo uma analogia entre o Brasil e os Estados Unidos, Magalhaes conclui que a
sociedade brasileira, por ser menos integrada, tenha uma parcela de seus eleitores mais
suscetivel de formar sua opinido de maneira erratica e até mesmo hostil ao cendrio politico.
Tal situagdo faz com que se elevem no Brasil as possibilidades do marketing eleitoral levar a

agregacdo macica de votos.

Aprofundando e refletindo sobre o tema, Magalhdes lanca a seguinte questdo: em que
medida o marketing eleitoral influencia a participa¢do politica? Para o autor o marketing
eleitoral diminui a indiferenga dos cidaddos a eleicdo de maneira geral e, portanto, pode ter
efeitos uteis a participagdo politica. A vertente Marxista opera com o conceito de ideologia,
que certamente ndo ¢ muito precioso. Mas, pode-se interpretd-lo em linhas gerais como a
elabora¢do de uma visdo particular de mundo, que se busca universalizar com vistas a um
interesse de poder (MAGALHAES, 1995). Dessa forma, o conceito é muito semelhante a uma
idéia de retorica, ou seja, da manipulagdo do discurso com o intuito de fazé-lo passar de uma
proposicao intencional a uma verdade objetiva e exterior aos seus propositores. Da mesma
forma, cabe lembrar da propria leitura, que o conceito de ideologia tem em Marx, enquanto
uma producio do “aparecer” social (MAGALHAES, 1995). Assim, o discurso ideologico é
indissocidvel de qualquer visdo politica de mundo, uma vez que esta deseja, por natureza,
conformar a realidade a um projeto de controle especifico, ndo obstante outros projetos em

competicao.
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Na visdo de Magalhaes:

Ver a ideologia como uma teia mais ou menos difusa de idéias, tenderia a camuflar
julgamentos claros por parte dos atores politicos, ndo ajuda a compreender a
constru¢do da imagem do projeto politico como o meio por exceléncia de permitir
ao eleitor estabelecer valores que orientem o seu voto. Nessa dimensdo, o marketing
eleitoral daria ndo a individuos, mas ao sistema posto pelas elei¢des uma maior
coeréncia, que resulta na possibilidade de escolha. Os politicos aparecem aos seus
publicos dando-lhes um projeto e ¢ exatamente isso que possibilitara a agdo do voto.
Aqui a racionalidade ndo se distingue da universalizacdo de intengdes parciais.
Aliés, ela s6 se da por estarem os atores munidos de instrumentos de interpretacdo
do jogo oferecidos pela campanha e formatados pelos profissionais de propaganda.
De tal maneira que, contraditoriamente, na medida em que o individuo tem negadas
a si as informagdes objetivas que orientam a sua escolha racional, o sistema de
propaganda cria condi¢des para uma escolha social. O marketing é um elemento da
racionalidade do todo e niio das partes (MAGALHAES, 1995).

Vale citar também aqui o que Figueiredo (apud MAGALHAES, 1995) chamou de
paradoxo da participac@o. Se cada eleitor perceber o peso de seu voto como 1/N (numero de
total de eleitores), sua conclusdo serd a de que ndo existem muitas chances do seu voto
influenciar decisivamente em um pleito, uma vez que ele ¢ uma minuscula e portanto
dispensavel parcela da escolha social geral. Dai, por que se interessar por politica? A solucao
deste paradoxo estd, para Figueiredo, no fato de o eleitor ndo se perceber sozinho como
participante de uma escolha, e sim como membro de um grupo de interesse que faz uma
escolha. A notagdo do raciocinio do eleitor entdo ¢: (n+1)/N, sendo (n+1) o nimero de eleitores
que compartilham da mesma opcao, o que lhes dd a certeza de sua opgdo conter um peso
competitivo. O marketing tem a funcdo de fornecer aos eleitores pelo menos a imagem de
participarem de um grupo, o que promove seu interesse no voto € aumenta sua crenga no poder
relativo do sufragio. Finalmente, ¢ o caso dizer que o marketing eleitoral aglutina informagoes
que sugerem ao eleitor que ele ndo se encontra s6 em sua opgao. Se calculo egoista incentiva a
ndo participagdo, o calculo embriagado pela propaganda se move rumo a participa¢do, ndo pela
cidadania, mas pela imagem de um mundo que o eleitor compra com um voto.

Um dos elementos necessarios a uma investigagdo sobre as formas pelas quais grupos

politicos operam meios de persuasio, baseados na manipulacdo das informagdes que desejam
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apresentar ao eleitorado, ¢ alcangar construtos de integracdo tedricos capazes de trazer ao
tema do marketing politico instrumentos de interpretagdo apropridveis, tanto pela ciéncia
politica quanto pela teoria da comunicacdo. O marketing eleitoral ¢ a manifestacdo mais clara
da constru¢do do politico profissional enquanto objeto apropriavel pelo eleitor. Sua analise
desvela a estratégia de persuasdo eleitoral, isto €, o que o grupo responsavel por cada imagem
de candidato julga ser o campo eleitoral onde trabalha, e o que este grupo supde ser a
interpretacdo mais plausivel das aspiracdes do campo eleitoral. Tais estratégias podem se
basear em pesquisas mais ou menos rigorosas sobre o perfil e demandas dos eleitores, em
instituicdes ligadas a experiéncia, ou mesmo em simples palpites sobre os temas catalisadores

da campanha e € sobre estas pesquisas de opinido que se aborda no proximo topico.

5.1.1 Pesquisas de opinido publica

Antes de abordar-se especificamente sobre as pesquisas de opinido publica ¢
fundamental conhecer defini¢des de publicos e opinido publica. A idéia de publico conforme
Tarde (1992) ¢ de uma categoria para dar conta de fatos como a orientagdo de grandes grupos
por causas especificas, sejam culturais ou politicas. O publico pouco ou nada tem de natural.
Ele ¢ forjado por correntes de opinido que lhe ddo substancia e razdo para operar conforme o

poder imperativo dessas opinides.

Habermas (1984) estuda a esfera publica e a opinido publica burguesas como
categorias historicamente definidas e ligadas ao desenvolvimento do capitalismo e da
imprensa nascida na Europa, durante o outono da idade média. Para o autor a esfera publica
burguesa pode ser entendida inicialmente como a esfera de pessoas privadas do poder que se
reinem publicamente para defender a sua liberdade econdmica e atacar o proprio principio de

dominagdo vigente naquela época, ou seja, torna-lo racional: ndo baseado numa superioridade
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determinada por uma origem hereditariamente nobre, mas no melhor argumento

racionalmente submetido a opinido publica.

Ao compreender o conceito de publico pode-se identificar uma das mais importantes
fungdes da propaganda eleitoral: ela deve retirar os individuos de um contexto onde suas
preocupagdes estdo estruturadas em fungdo de problemas do cotidiano e transforma-los num

publico eleitoral, com um minimo de ateng¢do ao processo que lhes demanda participagao.

Particularmente nos processos eleitorais as diversas forcas politicas vém se utilizando
crescentemente das técnicas de marketing, sejam elas de analise da realidade, de adaptagdo do
perfil e do discurso dos candidatos, de planejamento estratégico, de gerenciamento de
recursos ou de comunicacdo publicitaria. As pesquisas de opinido publica, entdo, que
investigam o cendario de representacdo politica, sio um meio de conhecimento da realidade,
especialmente no que diz respeito ao pensamento, as emogdes e as reagdes da
populacao/eleitores, e servem para subsidiar o marketing politico. A disputa politica ¢ mais
eficaz para quem trabalha com informagdes precisas sobre os adversarios, o campo da luta e
as proprias forgas. No Brasil, as pesquisas de opinido publica se desenvolveram

principalmente a partir das elei¢des de 1989 (ALMEIDA, 2002).

Nesse uso estratégico das pesquisas de opinido no marketing politico, conforme
Almeida, ndo ¢ s6 o aspecto quantitativo, analisado isoladamente, o que mais importa, mas o
conjunto de informagdes colhidas. Estas permitem desenvolver agdes politicas em geral e
mididticas em especial que possibilitam ndo s6 a manuten¢do de pontos de intengdo de votos
ou sua alteracdo, mas o reforco de conceitos e concepcdes ideolodgicas e a construgdo de

cendrios que contribuem para consolidar ou fazer crescer esta ou aquela candidatura nos
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momentos mais convenientes.

Normalmente, as pesquisas sdo mais discutidas pela polémica que causam, devido a
influéncia que exercem sobre o eleitorado no momento imediato em que sdo divulgadas.
Entretanto, no uso estratégico das pesquisas, ndo ¢ a inten¢ao de voto € nem mesmo o aspecto
quantitativo como um todo, analisado isoladamente, o que mais importa, mas o conjunto de
informagdes que sdo colhidas e permitem desenvolver acdes politicas que possibilitem a

manutencao dos pontos ou sua alteragao.

Andlises politicas sdo feitas com base em dados quantitativos de pesquisas, mas ndo
sem razdo clara para fazé-lo, isto €, demonstrar por meio de nimeros, caracteristicas e
situagdes concretas da realidade analisada, mas andlises previamente amparadas, primeiro
pela concepcao que tinham da sociedade, segundo pela necessidade de demonstrar hipdteses
decorrentes dessas proprias concepgdes. Assim, as pesquisas sdo fundamentais, pois por meio
delas ¢ possivel avaliar no processo das campanhas eleitorais, o &nimo e o envolvimento dos
eleitores. Elas servem também para que os candidatos e os partidos compreendam sua
situacdo e sua capacidade de disputa. As pesquisas, ainda, além da funcdo de orientacao
politica dos candidatos e partidos em campanhas, podem ser TUteis para abordagens mais
aprofundadas, em estudos sobre a formacdo de tendéncias eleitorais, grupos, maiorias ou

minorias e também os perfis sociais das bases dos partidos (ALMEIDA, 2002).

No que diz respeito as opinides captadas, as pesquisas identificam sempre um estado de
opinido como sendo um momento que pode ser alterado, sendo mais ou menos estavel
conforme a estabilidade social, econdmica, cultural e politica da sociedade ou do universo
pesquisado. As pesquisas de opinido ndo identificam apenas opinides. Captam também atitudes,

intencdes, audiéncia e freqiiéncia de midia, imagem dos politicos, popularidade de lideres,
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interesses, comportamentos, questdes morais e éticas, boatos, emogdes, medos, rejeigdes,
simpatias, gostos e outras preferéncias ou rejei¢des subjetivas de dificil defini¢do. Um cenario
de representacdo politica realizado s6 pode ser identificado a partir de instrumentos que
investiguem as opinides e outros elementos de modo quantitativo e qualitativo. Estas pesquisas
sdo, portanto, instrumentos valiosos para a compreensdo da realidade politica, os melhores para
a captacdo de uma parcela fundamental da realidade que ¢ o cendrio de representacdo da
politica. Contudo, nenhum survey (tipo de pesquisa) isolado, € nem mesmo um conjunto de
levantamentos, pode ser capaz de identificar todos os elementos, variaveis e fatores presentes no
cenario de representacdo da politica, mas ¢ possivel identificar seus principais elementos

constitutivos, as correntes de opinido presentes, sua base social, etc. (ALMEIDA, 2002).

As pesquisas devem ser desenvolvidas através de critérios metodoldgicos e
interpretadas de modo a se enxergar aquilo que ¢ mais importante e que permite melhorar uma
situagdo de disputa ou as tendéncias em andamento e fatos novos que, diante de certas
condi¢des preexistentes, possam até mesmo provocar grandes alteracdes. A leitura das
pesquisas deve, entdo, pressupor que a sociedade ndo ¢ um ente uniforme, mas sim composta
de segmentos distintos que pensam e reagem de maneira diferente. Sdo classes sociais, com
inser¢do especifica nas relacdes de producdo, e grupos com renda e padrdes de consumo de
bens e de servicos publicos especificos, pertencentes a populacdo economicamente ativa ou
ndo, mas apresentam diferengas também de gé€nero, opcao sexual, idade, escolaridade formal,
raca e religido; vivem em estados e regides diferentes, na capital ou no interior, em grandes,
médios ou pequenos municipios e tém interesse maior ou menor pela politica, com

preferéncia ou ndo por algum partido.
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6 CONCEITO DE MARKETING

O conceito de marketing ¢ uma evolucdo de diferentes orientagdes por que passaram
as empresas. Com a revolucdo industrial as empresas preocuparam-se muito com 0s processos
de produ¢do no intuito de baixar custos; posteriormente a preocupacao foi para o produto e
com os aspectos de qualidade e desempenho destes. Como as empresas aumentavam
consideravelmente a producdo era necessario vender estes produtos e a orientagdo entdo
passou para as vendas. A orientacdo para o marketing ¢ uma evolugdo, onde as empresas
comecam a se atentar para as necessidades e desejos dos consumidores e produzir produtos de
acordo com os anseios da sociedade. A figura a seguir apresenta o contraste entre 0s conceitos

de venda e marketing.

Contraste entre os conceitos

venda e de marketing

Lucros através
de volume
de vendas

Produtos Vendas

Fabrica Existentes e Promogao

O conceito de Vendas

Lucros pof meio da
Satisfacao do
Consu_midor

Necessidades Marketing

Mercado do Consumidor Integrado

O conceito de Marketing

Figura 1 - Contraste entre os conceitos de venda e marketing

Fonte: Kotler e Armstrong (1998)

Com base nos conceitos e praticas de orientagdo para marketing desenvolvido pelas

empresas pode-se entender como funciona o sistema de marketing (Figura 2).
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Sistema de Marketing

\. Informacdes (Desejos do Mercado)

Fornecedores

N B Variaveis

= Culturais

; Comunicacao Persuasiva ;

Interacdo Empresa-Mercado
no Enfoque de Marketing

Figura 2 - Sistema de marketing

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (1998)

Dentro do sistema de marketing existem forgas macroambientais como politicas,
econdmicas, sociais, culturais, etc. Essas forcas ndo sdo controlaveis por parte da empresa.
Contudo, a empresa deve monitora-las no intuito de identificar ameagas e oportunidades que a
mesmas propiciam. Tais forcas influenciam o sistema como um todo: mercado, concorréncia

e ofertas da empresa.

A empresa procura obter constantemente informagdes do seu mercado com relagdo a
seus produtos, servigos, eficacia das estratégias, comportamento do cliente, etc. Com base
nessas informagdes a empresa decide sobre os seus produtos, precos, distribuicdo,
propagandas, promogdes. Através, entdo, de uma comunicagdo persuasiva a empresa tenta
mostrar que os seus produtos e servigos sao melhores que os da concorréncia e propiciard uma

maior satisfagdo para o consumidor.
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O trabalho de marketing, portanto, ¢ o de prover informacdes para os tomadores de
decisdo por toda a organizagdo, e desenvolver programas de marketing - incluindo produtos,
precos, distribuicdo e comunicagdo - que respondam as varias necessidades e preferéncias dos

consumidores.

Contudo, ser orientado para o mercado ndo ¢ simplesmente ser orientado ao
consumidor, porque, tendo orientagcdo ao consumidor, ainda que seja o objetivo primario, ndo
¢ suficiente. Deve-se estar consciente da oferta de produtos dos concorrentes, suas
capacidades e como sdo vistos pelos consumidores. Ser orientado ao mercado significa
entender a intersec¢do entre as necessidades dos consumidores e as aptiddoes da empresa num
contexto competitivo, dado que todos estes fatores convergem para a defini¢cdo de valor do
consumidor. Todas as tomadas de decisdo nas empresas orientadas ao mercado sdo
abastecidas pelas informagdes do consumidor, inteligéncia competitiva e uma clara concepcao

da proposta de valor da empresa.

Os profissionais de marketing podem usar alguns conceitos para se tornarem
orientados para o valor e guiar suas empresas. Sdo estas idéias, segundo proposi¢des de

Webster (1994):

a) Criacao do foco no consumidor: as pessoas de toda a organizacdo devem estar
comprometidas para uma proposta global do negoécio - ter um consumidor
satisfeito. Na organizacdo, o consumidor sempre vem primeiro, ¢ deve ser

colocado num “pedestal”;

b) Ouvir o consumidor: a voz do consumidor deve ser ouvida. A empresa orientada

ao consumidor ouve seu cliente como um individuo, e entende suas percepgoes,
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expectativas, necessidades e desejos. Quando um consumidor reclama, ele também
estd dizendo que se importa com os produtos da empresa, e quer que ela faga um

trabalho melhor;

Definir marketing como inteligéncia: o conhecimento do consumidor ¢ uma
competéncia diferencial e um dos mais importantes pontos estratégicos que uma
empresa pode cultivar, sendo a variavel critica na definicdo de uma empresa
como uma entidade distinta. Parte desta competéncia da organizagdo ¢ o
entendimento sofisticado dos consumidores e suas necessidades, que reside nas
mentes dos gerenciadores e tomadores de decisdes. A inteligéncia de mercado
deve ser estruturada, analisada e constantemente disponivel aos tomadores de

decisdo;

Definir precisamente os consumidores-alvo: conhecer quais consumidores pertencem
a sua empresa e quais pertencem aos competidores ¢ o conceito de seletividade
estratégica. Significa construir relacionamentos com os consumidores mais aptos a se
tornarem satisfeitos e leais. O processo de construgdo de relacionamento e

gerenciamento da lealdade comeca com a decisdo de mercado-alvo;

Gerenciar por lucratividade: a empresa deve ser gerenciada por lucratividade, ndo
por volume de vendas. Lucro ¢ a medida de valor que a empresa cria para o
consumidor, ¢ um indicador de qudao bem a empresa entendeu as necessidades do
consumidor e traduziu este entendimento em produtos e servicos que entregam
valor superior. Gerenciar por lucratividade significa buscar consumidores que
valorizam o que a empresa faz de melhor e precisam de suas competéncias

diferenciais;
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Deixar os consumidores definirem qualidade: a qualidade deve ser definida pelos
consumidores, ndo pelos estatisticos. O gerenciamento da qualidade total ¢ o
processo de satisfazer e exceder as expectativas dos consumidores, as quais
evoluem continuamente, e por isso a qualidade também deve ter uma concepgao

dindmica, orientada pelo comprometimento de melhoria continua;

Medir as expectativas dos consumidores: serve para definir os padrdes de
performance que sdo o centro de quaisquer programas de qualidade total e
direcionam as atividades de melhoria continua. As expectativas dos consumidores
sdo baseadas nas suas experiéncias com os produtos da empresa e dos
competidores, na propaganda boca-a-boca de outros consumidores, e na
comunicagdo de marketing, incluindo propaganda, publicidade, venda pessoal e
promog¢do de vendas. Ha conseqiiéncias negativas (deve-se ter cuidado com o
excesso de promessas) e positivas (oportunidade de informar e educar os
consumidores e criar expectativas com relagdo ao que a empresa quer que seja

comparado com os consumidores);

Construir relacionamentos e lealdade: o objetivo do marketing ¢ o de atrair
consumidores, ndo de fazer a proxima venda. Manter a base de consumidores leais
em andamento numa relacdo bilateral com a empresa ¢ vital para sua
sobrevivéncia. As relagdes com os consumidores sdo construidas ao longo do
tempo, mas ndo sdo todos os consumidores que estardo interessados num
relacionamento de longo prazo. Os consumidores existentes sdo propensos a
perceber um valor melhor e concordam em pagar um pouco mais por um valor
adicional oferecido pelo produto total, incluindo o pacote de servigos. Custa mais

atrair novos consumidores;



)
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Melhorar e inovar: a empresa deve ter o comprometimento de melhoria continua e
inovagdo - a competi¢ao global ndo oferece outra escolha. Para maximizar o valor
do relacionamento com o consumidor e construir lealdade, a empresa deve estar

apta a criar novos produtos e servi¢os que aperfeicoam o valor da relagao;

Gerenciar a cultura: gera duas implicacdes - a orientacdo ao consumidor deve ser
impregnada por toda a organizacdo, e o gerenciamento deve desenvolver um
conceito mais amplo de cultura organizacional que foque a empresa de fora - nos

consumidores e competidores;

Destruir a burocracia de marketing: os departamentos tradicionais de marketing
devem ser algo do passado. O consumidor deve ser responsabilidade

compartilhada de todos;

Além da filosofia: a nova concep¢do de marketing ¢ muito mais ampla que a
antiga, e impregna toda a organizacdo. Ela ¢ mais que uma filosofia; ¢ uma
maneira de fazer negdcios. Isto inclui orientagdo ao consumidor, inteligéncia de
marketing, competéncias diferenciais, entrega de valor, mercado-alvo e oferta de
valor, gerenciamento da qualidade total definido pelo consumidor. Lucratividade
ao invés de volume de vendas, gerenciamento das relagdes, melhoria continua e
cultura organizacional focada no consumidor. Mas como se faz, entdo, para
satisfazer o consumidor? O tdpico a seguir refere-se ao tema satisfacdo, elemento

central do conceito e pratica de marketing.
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6.1 Satisfacao

Esta secdo refere-se ao tema satisfagdo e dessa forma, ¢ fundamental que se apresente
uma contextualizagdo em relacdo a este tema. Inicialmente, sdo abordados aspectos gerais
sobre a satisfacdo. Posteriormente, ¢ apresentada uma evolugdo do estudo da satisfacdo no
ambito tedrico, bem como as visdes de diversos autores a respeito do conceito de satisfagao.
Além disso, esta se¢do traz também os paradigmas e teorias que tentam explicar como se
forma a satisfacdo. Segundo Marr e Crosby (1996), na esteira da qualidade, a satisfacdo do
consumidor vem igualmente recebendo crescente interesse das corporagdes. Reforca a
importancia desse topico - satisfagdo do consumidor - ser um dos de maior pontuagdo (17%)
para conquista do Prémio Nacional da Qualidade (PNQ), por exemplo, no Brasil (ROSSI;

SLONGO, 1997).

Circunstancias como a do aumento constante da competicdo em nivel global também
contribuiram para essa situagdo de crescimento das pesquisas de satisfa¢do, visto que, nesse
ambiente, a qualidade tem deixado cada vez mais de ser um atributo determinante na escolha

dos consumidores, para ser apenas um atributo qualificador.

O tema satisfacdo do consumidor germinou nos anos setenta, quando ocorreu em
Chicago a primeira conferéncia sobre o tema, apoiada pelo Marketing Science Institute e pela
National Science Foundation e pelos trabalhos de Keith Hunt (1977) e Ralfh Day (1982). No
entanto, seus estudos foram iniciados em 1965 com o trabalho de Cardozo. Posteriormente,
outros estudos foram desenvolvidos por Oliver, Winer e Desarbo (1988), até¢ chegar-se ao
estado atual da arte que aborda a satisfacdo dentro do comportamento do consumidor. A
preocupagdo com a influéncia da satisfacdo do consumidor no processo de decisdo de compra

cresceu nos anos oitenta. As empresas perceberam a importancia da satisfacdo nos atos
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conseqiientes do consumo, como a propaganda boca-a-boca e a recompra. Olshavsky e Miller
(1972) e Anderson (1973) examinaram a desconfirmacdo das expectativas e a sua influéncia
no desempenho do produto, e foram estes dois estudos que sustentaram o desenvolvimento da

futura teoria e das pesquisas experimentais.

Outro ponto relevante ao tema ¢ a questdo da insatisfagdo. Conforme Berkman et al.
(1996), as empresas devem ter consciéncia das muitas maneiras pelas quais o consumidor lida
com a insatisfagdo. Day (1984) afirma que existem quatro fatores determinantes na

apresentacao ou ndo de uma queixa pelo consumidor:

a) Nivel de significancia do ato de consumo, ou seja, a importancia do produto, seu

preco, sua visibilidade social e o tempo requerido na compra;

b) Nivel de conhecimento e experiéncia, ou seja, numero de compras anteriores,
conhecimento do produto, percep¢do pelo consumidor de sua habilidade em

comprar, outras experiéncias de queixas;

c) Dificuldade em obter a reparacdo do erro, em funcdo do tempo e custos

envolvidos, e alteracdo da rotina;

d) Possibilidades de obter sucesso com a queixa. Os consumidores podem também
simplesmente evitar comprar o produto e informar seus amigos de que ndo devem
compra-lo (propaganda boca a boca negativa), ¢ o que acontece com mais

freqiiéncia.
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Devido a importancia do tema, as universidades e empresas realizam um grande
niamero de pesquisas. Kotler (1998) atesta que as empresas deveriam medir regularmente o
nivel de satisfacdo de seus clientes. Dessa forma, torna-se indispensavel abordar neste capitulo,

devido a relevancia académica e pratica, os estudos ja realizados referentes ao tema satisfagao.

6.1.1 O estudo da satisfagdo

No final da década de 60, estudos pioneiros (HOWARD; SHETH, 1969) abordaram
a satisfacdo do consumidor no contexto de consumo. Howard e Sheth (1969, p. 145)
definiram satisfacdo como “o estado cognitivo do consumidor sentir-se adequada ou

inadequadamente recompensado pelos sacrificios realizados numa situagdo de compra”.

Segundo Evrard (1994), na década de 70 alguns estudos sobre a satisfacdo dos
consumidores surgiram como conseqiiéncia dos trabalhos realizados por Ralth Day e Keith
Hunt. Esses trabalhos foram realizados nos Estados Unidos e Canadé e situavam-se dentro de
uma perspectiva de diagndstico sobre o funcionamento dos mercados, a fim de ajudar na
decisdo de matérias de politicas federais de regulamentacdo no ambito do consumo e no
contexto de desenvolvimento dos movimentos de defesa do consumidor. Em fun¢do dessas
caracteristicas, as empresas possuiam um posicionamento mais reativo com relagdo a

satisfacdo do consumidor, preocupando-se com o comportamento da reclamagao.

Ao tomar emprestado a perspectiva cognitiva do conceito de satisfagdo proposto por
Howard e Sheth (1969), para defini¢do do “modelo cognitivo de antecedentes e conseqiiéncias de
decisdes de satisfacao”, Oliver (1981) corroborou o paradigma da desconformidade (CARDOZO,

1965, ANDERSON, 1973, OLIVER, 1977, OLSON; DOVER, 1979) na literatura de satisfacao
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do consumidor. De acordo com esse paradigma, defendido por uma série de autores (DAY, 1977,
CHURCHILL, 1979, CHURCHILL; SURPRENANT, 1982, BEARDEN; TEEL, 1983; SMITH;
HOUSTON, 1983, WOODRUFF; CADOTTE; JENKINS, 1983, OLIVER; DESARBO, 1988.
TSE; WILTON, 1988, YI, 1990, BITNER, 1990, BOLTON; DREW, 1991, FORNELL, 1992), a
satisfacdo do consumidor ¢ determinada a partir da comparagao entre a percepcao da performance

do produto ou servigo e a expectativa inicialmente estabelecida.

Oliver (1997) coloca o estudo da satisfagdo sob quatro perspectivas. A primeira trata
do ponto de vista do consumidor, ou seja, a satisfacdo € vista como sendo uma busca individual,
um objetivo a ser alcangado através do consumo de produtos e servigos. A segunda perspectiva
apresenta o ponto de vista da empresa. Numa sociedade capitalista, a maioria das empresas
persegue o lucro, sendo que, normalmente, sua rentabilidade ¢ conseqiiéncia da venda repetida
de seus produtos ao longo do tempo. Portanto, se os clientes de uma determinada empresa nao
ficarem satisfeitos e pararem de consumir seus produtos e/ou servigos, ou trocarem de
fornecedor, provavelmente o seu lucro serd afetado, mais cedo ou mais tarde. A terceira
perspectiva diz respeito ao mercado como um todo. Cada vez mais a satisfacdo e também a
insatisfacdo dos consumidores vém sendo estudadas como forma de influenciar na
regulamentagdo das politicas exercidas pelo mercado, tanto no setor publico quanto no privado.
Finalmente, a perspectiva da sociedade ¢ mais ampla e considera a satisfacdo do individuo nado
s6 como agente de consumo de produtos e servigos, mas também como alguém que busca
melhor qualidade de vida em geral, ou seja, a satisfacdo do cidaddo em relacdo a sua satde

fisica, mental e financeira.

Para Rossi e Slongo (1997), foi na década de 80 que a pesquisa de satisfagdo de clientes

passou por uma fase de grande desenvolvimento, tanto no nivel macro - por exemplo, estudos
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comparativos intersetoriais das relacdes entre a satisfagdo dos consumidores e a estrutura dos
mercados -, quanto no nivel micro - pesquisas especificas de empresas interessadas em obter
informagdes a respeito do nivel de satisfagdo de seus clientes. Tal fato se explica pela consciéncia
das empresas quanto a importancia da satisfacdo do consumidor, em aspectos como recompra e
propaganda boca a boca favoravel, e também pelo impulso dado pelos programas de qualidade

total, nos quais a satisfacdo dos clientes representa a faceta do marketing.

O volume de pesquisas de satisfacio do consumidor, desde entdo foi expressivo.
Propuseram-se muitas estruturas tedricas para examinar os antecedentes da satisfagdo e
desenvolver constructos significativos de medi¢des. A maioria desses estudos tem utilizado
alguma varia¢do em torno do paradigma da desconfirmacdo, o qual abrange a satisfagdo como o
resultado do tamanho e da dire¢do da experiéncia de desconfirmagio (CHURCHILL;

SUPRENANT, 1982).

A importancia do estudo de satisfagdo pode ser medida pelo fato de diversos paises
estarem comegando a fazer a avaliacdo geral de satisfacdo de seus consumidores, e utilizando
este indice como uma forma de medir o desempenho de suas economias. O primeiro pais a
medir a satisfacdo de seus consumidores foi a Suécia, com o SCSB (Swedish Customer
Satisfaction Barometer), em 1989. Foi seguida pela Alemanha em 1992 com o DK (Deutsche
Kundenbarometer). A Nova Zelandia e Taiwan ja criaram os seus indices, e a comunidade

européia recomendou que cada pais criasse os seus indices (FORNELL, 1996).

6.1.2 Conceitos de satisfacao

A satisfacdo do consumidor ocupa uma posi¢do central na pratica do pensamento do

marketing. A satisfagdo ¢ o resultado da atividade de marketing e serve para unir a
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culminac¢do do processo de compra com a a¢do pos-compra, como a mudanca de atitudes,

repeti¢do de recompra e lealdade a marca (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982).

Segundo Dutka (1994), para melhorar a satisfacdo do consumidor importa haver um
comprometimento que deve ser demonstrado através da empresa e integrado a todas as fases
desta - desenho do produto, processo de producdo, marketing e vendas, servico ao cliente e

todas as demais fungdes da empresa.

Evrard (1994) afirma que o conceito de satisfagdo recebeu numerosas defini¢des ao
longo do tempo. Pode-se classifica-las em duas categorias principais: aquelas que caracterizam
a satisfacdo como sendo o resultado de um processo (experi€éncia de consumo) ou aquelas que

integram na defini¢do o todo ou uma parte desse processo (baseada na comparacao).

Para Engel et al. (1995, p. 545) “a satisfacdo ¢ uma avaliagdo pds-consumo em que a

alternativa escolhida no minimo alcance ou mesmo exceda as expectativas”.

Na visdo de Oliver:

A satisfagdo é uma reagio completa do consumidor ao ato de consumir. E um
julgamento de que os atributos do produto ou servigo proporcionam um nivel de
experiéncia completa de consumo, que pode ser agradavel ou ndo (OLIVER, 1997,

p-13).

Para Kotler (2000, p. 58), “a satisfacdo ¢ o nivel de sentimento de uma pessoa
resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo a suas
expectativas”. Em Mowen (1995, p. 511) encontra-se a satisfagdo do consumidor definida
como “a atitude geral referente a um produto ou servigo depois de sua aquisi¢do e uso”.

Howard e Shet (1969) abordam a satisfagdo como o fato de sentir-se adequadamente
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recompensado em uma situagdo de compra, levando em considerag¢do os sacrificios inerentes
a mesma. Hunt (apud EVRARD, 1994, p. 2) traz o seguinte conceito: ‘“satisfacdo ¢ a
avaliagdo que o consumidor faz de que a experiéncia de consumo foi no minimo tdo boa
quanto ele esperava que fosse”. As defini¢des propostas por esses autores incluem trés

elementos caracteristicos do conceito de satisfacao:

a) Trata-se de um estado de natureza psicologica, que sugere um julgamento baseado
na experiéncia resultante de um processo cognitivo (racional), juntamente com

elementos afetivos (emocional);

b) Provém de uma experiéncia de consumo, ou seja, surge de uma avaliagdo posterior

a compra;

c) Possui uma caracteristica relativa, pois provém de um processo comparativo entre
a experiéncia de consumo subjetiva vivida pelo consumidor e uma base referencial

anterior a compra.

Rossi e Slongo (1997) declaram que a satisfacdo do consumidor possui duas
dimensdes essenciais: a satisfagdo referente a uma transacdo especifica e a satisfagdo
acumulada. Os pesquisadores de marketing e de comportamento do consumidor concordam
quanto ao fato de a satisfacdo ser uma medida individual de uma transagdo especifica ou
como a avaliacdo de uma experiéncia particular com um produto ou servigo. Porém existem
divergéncias quanto a seguinte questdo: a qualidade percebida (ou desempenho) do servigo €
um antecedente da satisfacdo numa transagdo especifica ou, ao contréario, a satisfagdo com

uma transagao especifica ¢ um antecedente da qualidade percebida do produto ou servico? Os
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estudos mais recentes baseiam-se na visdo de Johnson (1995) e Fornell (1996), que
consideram a satisfagdo como um constructo abstrato que descreve as experiéncias

acumuladas de consumo com um produto ou servigo ao longo do tempo.

Para Oliver et al. (1989), a palavra satisfacio pode ser classificada em cinco
categorias de acordo com as caracteristicas do consumidor, do produto ou da situacdo de

consumao:

a) Contentamento: auséncia de insatisfagdo, por exemplo, nas compras rotineiras;

b) Prazer: reacdo afetiva a aquisi¢do de um produto ou servico; por exemplo, compra

de bens de especialidade, como um automovel,

c) Alivio: quando se evita ou elimina um estado negativo; por exemplo, compra de

vacinas € medicamentos;

d) Novidade: produtos ou situagdes em que o consumidor procura ser confrontado
com uma experiéncia nova; por exemplo, experimentar um novo restaurante de

comida exotica;

e) Surpresa: situacdo que se produz sem que o consumidor a espere ou a procure; por

exemplo, receber um presente.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (1995), o processo de avaliagdo do produto ou
servigco pelo consumidor ndo termina no momento em que o compra, especialmente se o

envolvimento nela for alto. A avaliagdo pds-compra pode assumir duas formas: a satisfacao
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ou a insatisfa¢do do cliente. As empresas buscam consumidores satisfeitos por que:

a) A emergéncia da retencdo do consumidor ¢ um objetivo dominante em marketing

dada a dificuldade de se atrairem novos consumidores;

b) A satisfagdo do consumidor ¢ fundamental para sua retengdo, podendo leva-lo a

lealdade;

c) A qualidade do produto ou servigo gera resposta de satisfacdo ou insatisfagdo nos

consumidores.

Dessa forma, buscando analisar relagdes entre satisfagdo e lealdade, Oliver (1997)
verificou que a satisfacdo ¢ um estado temporal pds-uso decorrente de uma situagdo de
consumo Unica ou de experiéncias repetidas que refletem como um produto ou servigo supriu
seu propodsito. A partir da perspectiva da empresa, a satisfacdo ¢ entregue ao consumidor.
Lealdade, ao contrario, ¢ um estado de preferéncia duradouro obtido a partir de uma postura
determinada do cliente para com a empresa. Oliver conclui afirmando que nem sempre a
satisfacdo se transforma em lealdade, pois existem outros fatores como determinagdo pessoal
e suporte social; assim, sem a existéncia desses fatores, um consumidor pode continuar
satisfeito, mas ndo ir além desse estado. Um exemplo de baixa relacdo direta entre satisfacao
e lealdade, conforme cita Oliver, é na industria automobilistica norte-americana, onde 85% a

90% dos clientes estdo satisfeitos, mas s6 30% a 40% recompram o mesmo modelo.

Seguindo essa abordagem de satisfacdo/insatisfacdo, Bleuel (1990) propde a criagdo
de uma zona de incerteza entre os conceitos de satisfacdo e insatisfacdo. Segundo o autor

acima, diferentes atributos teriam efeitos diversos sobre a satisfacdo e a insatisfacdo. Por
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exemplo, a resisténcia do tecido pouco contribui para a satisfacdo, mas ajuda a evitar uma

grande insatisfacao.

Outro autor a observar diferengas entre a satisfagdo e a insatisfacao foi Oliver (1997).
Ele elencou cinco estados emocionais que favorecem o aumento da satisfacdo: aceitagdo,
alegria, alivio, interesse/excitacdo, e prazer. Para a insatisfacdo, elencou: tolerancia, tristeza,
arrependimento, agitacdo e ultraje. Nota-se que os estados emocionais mencionados ndo siao
0S mesmos ou 0s exatos contrarios, para que pudessem ser caracterizados como pontas

diferentes de uma mesma reta.

6.1.3 Paradigmas da satisfacdo do consumidor

Virios estudos de satisfagdo concordam que ela é resultante de um processo
comparativo. A principal teoria proposta para o processo de satisfacdo ¢ da desconfirmagao

de expectativas.

Oliver (1997) classifica o processo de satisfagdo, levando em consideracdo os
diferentes tipos de estado inicial e final em que se encontra o individuo e cita quatro formas

(Figura 3):
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encantamento Prazer adicional
Estado de devido a surpresa
Valéncia
Positiva prazer

contentamento Neutralidade
Hedobnica
Estado de
Valéncia .
. alivio

Negativa

Figura 3 - Os refor¢os no processo de consumo

Fonte: Oliver (1997)

a)

b)

Contentamento: quando o consumidor conhece o resultado, mantendo o mesmo

nivel de satisfagao;

Prazer: quando o consumidor busca o prazer e o obtém, tornando-se mais

satisfeito;

Encantamento: ocorre, quando os resultados do processo de comparagdo ficam
acima das expectativas, tornando o consumidor extremamente satisfeito. Para que
acontega ¢ necessario ndo apenas uma experiéncia positiva, que gera alegria, mas,
somada a esta, também uma surpresa positiva. Por sua vez, a surpresa s6 ocorre se
o consumidor formar expectativas prévias com relagdo ao consumo, as quais serao
seus pontos de referéncia para que fique maravilhado. Percebe-se assim, o quanto
¢ dificil para as empresas encantarem os seus clientes, pois, além de satisfazé-los,

devem surpreendé-los positivamente. Apesar de o encantamento ser um forte
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propulsor da lealdade, ele também pode elevar o nivel de expectativas do

consumidor, dificultando a satisfacdo em longo prazo;

d) Alivio: quando o consumidor deixa de estar insatisfeito. Ele ndo precisa

necessariamente tornar-se mais satisfeito.

6.1.4 Teoria da desconfirmacdo de expectativas

Segundo Wilkie (1995), a satisfacdo e a insatisfagdo do consumidor possuem as

seguintes dimensodes:

Expectativas: ¢ o que o consumidor espera do produto ou servigo; sdo
fundamentais para a satisfa¢do, porque criam uma das premissas sobre as quais o

consumidor fara sua avaliacao;

b) Performance: ¢ como o consumidor percebe e avalia o desempenho do produto

d)

adquirido nas dimensdes que lhe sdo importantes;

Comparagdo: ocorre entre as expectativas pré-compra e performance percebida

durante o consumo;

Confirmac¢ao/desconfirmacdo: a performance do produto pode ocorrer segundo o
esperado, confirmando-se; ou pode ocorrer de forma diferente do esperado,

desconfirmando-se;



115

e) Discrepancia: ¢ a diferenca entre a performance esperada e a percebida. O

tamanho e a direcdo da variacdo sdo fatores geradores de satisfacdo/insatisfagdo.

Churchill e Surprenant (1982) afirmam que o paradigma da desconfirmacdo abarca
quatro constructos: expectativa, desempenho, desconfirmagdo e satisfagdo. A expectativa
reflete 0 desempenho antecipado do produto. O desempenho ¢ considerado como um padrao
de comparacao que conduz a desconfirmagdo; a desconfirmacao ¢ resultado desta divergéncia
entre expectativa e desempenho; e a satisfagdo ¢ o resultado da comparacdo do consumidor

entre as recompensas € os custos da compra em relagdo as conseqiiéncias antecipadas.

Segundo Evrard (1994), o modelo da desconfirmag¢do de expectativas descreve a

formacao da satisfagdo como um processo comparativo, por meio de quatro fatores principais:

a) O julgamento realizado pelo consumidor sobre o desempenho do produto ou

servigo, no decorrer da experiéncia de consumo;

b) As expectativas formuladas pelo consumidor sobre o desempenho do produto ou
servico sobre o desempenho esperado. Na verdade, pode-se tratar de expectativas
especificas a uma determinada experiéncia de consumo ou, ainda, de um padrao de

referéncia com a qual a experiéncia de consumo vai ser comparada;

c) A comparagdo entre o desempenho e as expectativas origina a desconfirmagao
(positiva ou negativa), ou seja, desconfirmacao positiva, quando o desempenho do
produto/servico for superior as expectativas formuladas; desconfirmagdo neutra,

quando existir igualdade entre o desempenho efetivo do produto/servigo e a
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expectativa formulada; e desconfirmacdo negativa, quando o desempenho do

produto/servico for inferior as expectativas formuladas pelo consumidor;

d) A desconfirmacdo vai originar a avaliacdo global da experiéncia de consumo, isto

¢, a satisfac@o ou insatisfacao.

Conforme Evrard (1994), a desconfirmacdo ¢ conceituada como uma visdo algébrica
que representa uma fung@o aritmética entre o desempenho e a expectativa, e concebida como
um constructo psicologico. Em virtude da simplicidade das operacdes matematicas para a
desconfirmacdo algébrica, aproveitar-se da diferenga entre escores (diferenga entre a

expectativa e o desempenho) para se conduzir a melhores resultados.

O modo de interpretagdo da influéncia do paradigma da desconfirmacdo, conforme

salienta Evrard (1994), tem como base duas fontes teoricas:

a) A abordagem afetiva, que consiste em verificar-se que os desvios entre as
expectativas e os desempenhos possibilitam reagdes emocionais, como o fator
surpresa, por exemplo, cuja amplitude € varidvel segundo a importancia do desvio

observado;

b) A abordagem cognitiva, que interpreta a formacdo do paradigma da
desconfirmacdo como o efeito da congruéncia ou da incongruéncia entre a
informacgao obtida pela experiéncia de consumo e a estrutura de conhecimentos
anteriores do consumidor. Para esta abordagem, o julgamento ¢ feito sobre a

experiéncia global.
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O conhecimento acumulado sobre a desconfirmagdo e a satisfacdo levou a trés
possibilidades para demonstrar o relacionamento que existe entre os dois conceitos, os quais

podem ser visualizados na Figura 4.

Satisfacao

Insatisfacao

Desconfirmagao Confirmagdo: Zona  Desconfirmacao
Negativa de Indiferenca Positiva
Modelo Algébrico
_______ Modelo Cognitivo
Modelo Afetivo

Figura 4 - A relagdo entre desconfirmagao e satisfacao

Fonte: Evrard (1994)

Na visao de Johnson et al. (1995), o uso da desconfirmagdo como um antecedente da
satisfacdo ¢ resultante do modelo de desconfirmac¢do no qual o principal determinante da
satisfacdo em nivel individual é o grau com que o desempenho percebido confirma ou nio as
expectativas. O modelo da desconfirmacdo tem alguns problemas no contexto da satisfacdo
agregada. O primeiro é que o desempenho e as expectativas devem ser relativamente

independentes para que suceda desconfirmacdo. Essa ndo ¢ uma condigdo valida para o
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mercado como um todo, onde a maioria das expectativas se encontra préxima ao desempenho.
Quando o mercado ja teve certo tempo para se adaptar e aprender quais os niveis de
desempenho que pode esperar, ¢ dificil acontecer uma desconfirmagdo significativa. Uma
excecdo seria o caso de aparecer uma mudanga subita no mercado; por exemplo, a introdugao

de um produto novo que exceda o desempenho esperado na sua categoria.

Johnson et al. (1995) consideram que um segundo problema de utilizar o modelo da
desconfirmacdo ¢ que ele ndo ¢ adequado para explicar a satisfacdo agregada em relacdo ao
mercado, ja que a satisfacdo com o mercado ¢ considerada um conceito cumulativo e ndo a
avaliagdo de uma transacdo especifica. A desconfirmag¢do tem mais chances de ocorrer
quando a satisfacdo ¢ estudada a partir da perspectiva de transagdo especifica do que da

perspectiva da agregada.

Para Oliver (1997), a teoria da desconfirmagdo de expectativas pode ser usada tanto
para analisar uma experiéncia completa de consumo (por exemplo, uma viagem de avido),
quanto para analisar um elemento especifico dessa experiéncia (por exemplo, a comida

servida no aviao ou o conforto dos assentos).

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) criticaram também o paradigma da
desconfirmacdo. Segundo eles, poucas coisas sdo tdo fundamentais ao conceito de marketing
como a nog¢ao de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. Porém, o modelo
da desconfirmacdo ndo leva em consideragdo este fato, ou seja, a pesquisa de satisfacdo
focaliza a desconfirmagdo das expectativas, em vez dos desejos como determinantes da
satisfacdo. Estes autores desenvolveram um novo modelo do processo de formacdo da

satisfacdo que vai além do paradigma da desconfirmacdo e inclui os aspectos referentes aos
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desejos do consumidor e a verificagdo do impacto da comunicagdo de marketing, por meio da

idéia da satisfacdo com a informacao.

O modelo de Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) propdem que os sentimentos de
satisfacdo se manifestam quando os consumidores efetuam comparagdes entre as suas
proprias percepcdes sobre o desempenho de um produto ou servigo, com os desejos e
expectativas formulados para aquele produto ou servigo. Este processo comparativo nio
produz apenas sentimentos de satisfagdo com o produto ou servigo, mas também de satisfacao
com a informagdo divulgada, como as propagandas, informac¢des nas embalagens e nas

comunicagdes dos vendedores.

Dessa forma, percebe-se que sdo bem diversificados os modelos utilizados no
desenvolvimento de pesquisas de satisfagdo. Alguns modelos incluem a avaliacdo das
expectativas com o desempenho do produto ou servico e outros avaliam o desempenho, sem a

necessidade de avaliar também as expectativas.

6.1.5 Expectativas e desempenho

Sendo centrais os conceitos de expectativas e desempenho dentro do tema satisfacdo e
da teoria da desconfirmagdo das expectativas, eles sdo relatados a seguir sob a otica de alguns

autores.

Segundo Parasuraman et al. (1985), as expectativas sdo consideradas como as
predi¢des feitas pelos consumidores sobre quais os aspectos provaveis que podem acontecer
durante uma transa¢do ou troca. Os autores Parasuraman e Berry (1990) salientam que a

expressdo expectativas pode assumir dois sentidos diferentes. A expectativa considerada
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como uma previsdo consiste naquilo que os clientes acreditam que ocorrera quando se

deparam com o produto/servico; e a expectativa caracterizada como desejo abrange aquilo

que os clientes desejam que ocorra.

Parasuraman (1985) et al. afirmam que sdo quatro os principais fatores que podem

influenciar as expectativas do consumidor:

a)

b)

c)

d)

Comunicagdo boca-a-boca: representa as recomendagdes que os clientes recebem
de terceiros que ja utilizaram o produto, quando estdo buscando informagdes sobre

a qualidade do produto ou servi¢o que pretendem adquirir;

Experiéncia anterior: representa o conhecimento prévio que o consumidor possui
do produto e do respectivo servico, podendo estabelecer relagdes com

comportamentos passados;

Necessidades pessoais: sdo consideradas o principal fator formador de expectativa,
pois se relacionam com as necessidades do consumidor. E com o objetivo de

atender tais necessidades que ele vai procurar por determinado produto/servigo;

Comunicagdo externa: refere-se ao mercado, o qual exerce influéncia na formacao
das expectativas dos consumidores. Os fornecedores e os concorrentes podem
influenciar os consumidores direta e indiretamente. A influéncia direta pode ser
realizada através de comunicacdes (propaganda), e a influéncia indireta, através da
propria prestacdo do servico a outros clientes, proporcionando a comunicagio

boca-a-boca.



121

As percepcdes do consumidor mudam a partir do momento em que as experiéncias com
o produto ou a empresa estdo acumuladas. Desse modo, ouvir e compreender as necessidades
dos consumidores pode trazer resultados surpreendentes para a organizagdo. E evidente que as
percepgdes dos consumidores ajudam a definir o sucesso de um produto ou servigo e que as

estratégias de marketing devem considerar o ponto de vista do consumidor (DUTKA, 1994).

Segundo Evrard (1994), as expectativas podem ser definidas como as crengas que o
consumidor formula sobre o desempenho de um produto ou servigo, antes de efetuar a compra
e o respectivo consumo. Normalmente, as crengas se formam com as proprias experiéncias

pessoais do consumidor e com as agdes promocionais da empresa.

Conforme Oliver (1997), as expectativas sdo um conceito central na avaliagdo do nivel
de satisfacdo do consumidor porque, nas suas muitas variagdes (expectativa em relacdo aos
atributos do produto ou servico, em relagdo ao resultado final, etc.), elas proporcionam um
padrdo para julgamentos futuros a respeito do desempenho do produto ou servigo. Estas
variagdes, contudo, colocam algumas dificuldades conceituais e de medida da satisfacao,
porque o pesquisador normalmente ndo sabe qual o grau de abstragdo, qual o nivel de desejo,
qual o nivel de certeza e quais os objetos de comparagdo que cada consumidor possui no
momento da compra, de maneira individual. Uma forma de diminuir essas dificuldades
consiste na realizagdo de um pré-teste com os consumidores, para descobrir o conjunto de

expectativas que formam a combinagdo mais freqiiente usada na avaliagcdo dessas questdes.

De acordo com Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996), as expectativas formadas por
informagdes fornecidas pela empresa sdo de alguma maneira controladas. Quando as
expectativas sdo desconfirmadas, uma pessoa pode experimentar satisfacdo ou insatisfagdo

com a informacao dada e com o proprio produto.
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Kotler (2000) ressalta que a empresa deve ter o cuidado de ndo criar expectativas
muito elevadas de compra, para ndo conduzir o consumidor a insatisfagdo. A formacao de

expectativas muito baixas, entretanto, pode ndo atrair consumidores.

Johnson, Anderson e Fornell (1995) argumentam que o desempenho percebido do
produto capta maior quantidade de informagdo atual sobre os consumidores em suas
experiéncias de compra mais recentes, enquanto as expectativas refletem as experiéncias

acumuladas dos consumidores e previsdes sobre experiéncias futuras.

Conforme Johnson, Anderson e Fornell (1995), a performance ¢ uma avaliacdo
positiva ou negativa dos atributos de um produto ou servigo para atender as necessidades e
desejos dos consumidores. O desempenho percebido ¢ o determinante direto para a
satisfacdo ou insatisfacdo; portanto, a performance é considerada um importante preditor da

satisfagao.

Mowen (1995) afirma que o nivel de desempenho esperado de um produto ¢
influenciado pela natureza do proprio produto, por fatores promocionais, por experiéncias

com outros produtos e por caracteristicas do consumidor.

6.1.5.1 Teoria da assimilacao

De acordo com Oliver (1997), a teoria da assimilagdo esta baseada na habilidade
individual do consumidor em explicar ou racionalizar as aparentes discrepancias percebidas
na experiéncia de consumo e no pds-compra. Assim, qualquer conflito entre expectativa e

performance serd minimizado ou assimilado pelo ajustamento da percepcdo do consumidor



123

sobre determinado produto, para que essa seja mais consistente com suas expectativas. Desse

modo, a tendéncia ¢ reduzir a divida, confirmando a compra.

Segundo Oliver (1997), a teoria da assimilacdo afirma que existem zonas ou latitudes
de aceitagdo ou rejeigdo nas percepcdes do consumidor. Se a diferenga entre a performance e
a expectativa for suficientemente pequena para cair dentro da latitude de aceitacdo, ele
tenderd a assimilar a diferenca, avaliando o produto mais de acordo com suas expectativas do
que com sua performance objetiva. No entanto, se a diferenga for larga, ela caird na zona de
rejeicdo; entdo, o efeito de contraste assumird seu papel, superestimando a disparidade entre o

produto esperado e o recebido.

Cohen e Goldberg (apud REVILLION, 1998) ressaltam que a maior critica a essa
teoria ¢ o fato de ela assumir que o individuo, ao invés de aprender com suas compras
equivocadas, faz crescer a probabilidade de repetir seu erro, através de esfor¢os para reduzir a

dissondncia pds-compra, por justificagdo ou racionalizacdo de suas decisdes.

6.1.5.2 Teoria do contraste

Segundo Oliver (1997), a teoria do contraste diz que quando a disparidade ¢ muito
grande entre a expectativa e a performance, o efeito de contraste toma seu lugar e a
performance pobre € reconhecida e aumentada, isto €, o consumidor superestima as diferencas
entre o produto recebido e o produto esperado. E o inverso da assimilagdo. Neste caso, o
consumidor estd extremamente insatisfeito e tende a ter atitudes negativas frente a marca

escolhida.
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6.1.5.3 Teoria da eqiiidade

Oliver e DeSarbo (1988) consideram que, de modo geral, a teoria da eqiiidade sugere
que as partes envolvidas em uma troca se sentirdo tratadas com justi¢a, portanto satisfeitas, se
a proporcao de saida em relacdo a de entrada for, de alguma forma, justa. A satisfagdo existe
quando a pessoa central (consumidor) percebe que a sua razdo entrada/saida é proporcional a

do seu parceiro na troca.

Esta teoria tem como base a comparacao entre o julgamento que o consumidor efetua
sobre sua propria divisdo nos custos que ele assume na transagdo e os beneficios que espera
com o produto ou servigo adquirido. Esta comparagdo deveria trazer o sentimento de justica

ao consumidor (EVRARD, 1994).

6.1.5.4 Teoria da atribuigdo

Segundo a teoria da atribui¢cdo, quando um produto tem problemas, o consumidor
determina a causa da falha. Se for atribuida ao produto, ocorrem provavelmente sentimentos
de insatisfacdo. Se o consumidor considerar-se culpado, a insatisfagdo com o produto ¢

menor, ou até mesmo inexistente (FOLKES apud BEBER, 2000).

Segundo Oliver (1997), existe uma clara tendéncia de o consumidor atribuir a causa da
avaliacdo negativa de uma experiéncia de compra a uma fonte externa (por exemplo, o vendedor
que sugeriu uma op¢ao de produto, ou o local da compra). Por outro lado, quando a experiéncia ¢

positiva, o consumidor tende a atribuir o sucesso da compra a si proprio.
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6.1.5.5 Teoria do desempenho

Para Oliver e DeSarbo (1988), o efeito do desempenho do produto ou servico na
satisfacdo ¢ considerado para determinar sua capacidade de subjugar as tendéncias das
respostas psicoldgicas do consumidor. Embora a relacio desempenho-satisfagdo parega ser
aceita como verdadeira, o efeito do desempenho ¢ ambiguo para produtos que ndo possuem
dimensdes objetivas ou instrumentais de desempenho (dimensdes intangiveis). Mesmo assim,

o desempenho do produto ou servigo tende a ser um dos antecedentes da satisfacao.

A relagdo entre a qualidade de servigos e satisfagdo do consumidor pode ser discutida
em termos de sua direcdo causal, ou seja, a qualidade como antecedente da satisfagdo do
consumidor, ou a qualidade como conseqiiéncia da satisfacdo do consumidor (RODRIGUES,

2000).

Autores como Parasuraman et al. (1994) estao desenvolvendo, desde a década de 80,
estudos que buscam uma melhor forma de se mensurar a qualidade percebida (performance e

desempenho) no consumo de servigos.

O préximo capitulo deste estudo apresenta o método de pesquisa utilizado para

responder ao problema e aos objetivos propostos na introdugao.
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II PARTE - METODO

O método desta pesquisa pretende operacionalizar e disponibilizar a construgdo
tedrica de um modelo de comunicagdo e marketing politico. Com o intuito de atingir os
objetivos propostos, realizou-se, conforme indicagdo de Churchill (1999), uma pesquisa tipo
survey, dividida em duas etapas: uma etapa preliminar da pesquisa, de natureza qualitativa, e
uma etapa descritiva, de natureza quantitativa, com procedimentos de coleta e andlise mais

estruturados.

1 ETAPA PRELIMINAR DA PESQUISA

Nesta fase preliminar da pesquisa, buscou-se aumentar a familiaridade com o objeto de
estudo e com os conceitos envolvidos, proporcionando insights sobre temas que ndo sejam de
completo conhecimento do pesquisador (MALHOTRA, 2001), ajudando na geragdo de

hipoteses para posterior comprovagao empirica.

Esta etapa teve como finalidade principal:

a) A operacionaliza¢do dos constructos’;

* Constructo consiste em conjunto de variaveis que serio medidas (MALHOTRA, 2001).



127

b) A construgdo e validagdo do instrumento de coleta de dados para a etapa

descritiva;

c) O estabelecimento das hipoteses da pesquisa.

Para a obtencdo desses objetivos, os passos seguidos nesta etapa, que serdo
posteriormente detalhados, foram os seguintes: adaptacdo e validagdo dos constructos
utilizados e operacionalizagdo das variaveis do estudo, estabelecimento das hipoteses do

estudo e elaboracdo e teste do instrumento de coleta de dados.

1.1 Validacao dos constructos utilizados: comunicacio politica eleitoral, expectativas,

desempenho e satisfacio

O constructo de comunicagdo politica eleitoral foi desenvolvido com base nos
resultados de indicadores/variaveis da tese de Silveira (1998). Foram desenvolvidas, neste
estudo de Silveira, oitenta entrevistas em profundidade, no intuito de identificar varidveis que
influenciam na decisdo de voto do brasileiro. J4 os constructos de expectativas e desempenho
foram desdobrados através de uma analise de conteudo da campanha eleitoral de 2002. Os
temas debatidos e discutidos nesta campanha foram utilizados como indicadores de medigao
(Anexos A e B). Contudo, tais indicadores, tanto do constructo de comunicagdo politica
eleitoral, como expectativas e desempenho, ndo tinham sido ainda validados através de

escalas de medicao.

Sendo assim, para serem utilizados nesta pesquisa objetivou-se a realizacdo desta

validagdo. Para a validacdo dos constructos foram utilizados dois tipos de validade: a validade
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de conteudo e a validade de constructo propriamente dito. O método de validacao de conteudo
¢ uma avaliagdo que verifica se o conteudo de um constructo representa aquilo que se procura

mensurar. J4 o método de validade de constructo visa a definir quais as dimensdes que estao

sendo mensuradas (MALHOTRA, 2001).

Com o objetivo de verificar a clareza dos indicadores propostos, isto €, identificar se o
conjunto de questdes realmente estaria adequado para medir o objeto de estudo, quatro
professores os analisaram, dois da area de marketing e dois de comunicacdo politica. Tal
método visa a submeter o constructo ao julgamento de especialistas para que possam “[...]
julgar a pertinéncia ou ndo de cada afirmagdo para a medi¢do especifica que se pretende
efetuar” (MATTAR, 1993, p. 34). Posteriormente, os constructos foram apresentados a dez
potenciais respondentes, escolhidos a critério do pesquisador, buscando-se também
refinamento e sugestdes. Apos as sugestdes, refinaram-se os constructos através desta analise
e validacao de contetido. A validagdo de conteudo foi efetuada, portanto, através do método
de juizes, académicos e praticos (MALHOTRA, 2001) e pela fundamentagdo tedrica.
Salienta-se ainda, que foram realizados pré-testes do instrumento de coleta de dados,

fortalecendo a validagdo de contetdo.

Com relacdo a validade de constructo, nesse estudo efetuou-se analise fatorial
exploratéria e confirmatdria, em que se pretendeu identificar diferentes dimensdes e as
varidveis que compdem cada dimensdo através da correlagdo entre elas. As dimensdes
identificadas através da andlise fatorial do constructo de expectativas foram utilizadas também

para o desenvolvimento do constructo de satisfacdo.
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1.2 Operacionalizacio das variaveis do estudo

As varidveis da pesquisa de cada constructo foram operacionalizadas de diferentes
maneiras, apresentadas a seguir. Para o constructo de comunicagdo politica eleitoral, aplicou-
se a escala desenvolvida com base nos indicadores de influéncia de voto levantados na tese de
Silveira (1998). Os indicadores avaliados foram aqueles validados conforme explicagdo
anterior. O questionario possui trinta ¢ uma variaveis. Foram utilizadas escalas de Likert’ com
5 pontos, que possibilitavam ao respondente manifestar-se de acordo com o grau de
concordancia em relacdo as afirmagdes propostas, variando os extremos de (1) Discordo

Totalmente a (5) Concordo Totalmente.

O segundo constructo envolvido refere-se a identificacdo das expectativas dos
eleitores com relagdo ao desempenho do candidato em que votou. Somente foram
entrevistados eleitores do candidato que ganhou. Os indicadores avaliados foram aqueles
validados também conforme explicagdo anterior. O questiondrio possui trinta e trés variaveis.
Foram utilizadas escalas de 5 pontos, tipo likert, segundo as quais o respondente deveria
manifestar-se de acordo com a expectativa de desempenho do candidato eleito, variando os

extremos de (1) Péssimo a (5) Otimo (Anexo A).

Adicionalmente, foram incluidas algumas questdes envolvendo variaveis
freqlientemente utilizadas para a caracterizacdo da amostra (como, por exemplo, idade, sexo,
renda mensal e outros), com o intuito de identificar o perfil dos respondentes. Essas varidveis

podem ser encontradas também no Anexo A.

? Escala de Likert consiste em uma escala de medida com cinco categorias de respostas que vio de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”, e que exige que os participantes indiquem um grau de concordancia ou
discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes relacionadas com os objetos de estimulo
(MALHOTRA, 2001).
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No constructo de desempenho foram utilizados os mesmos indicadores do
levantamento das expectativas do eleitor. A avaliagdo, contudo, referia-se a performance do
candidato eleito depois de um determinado tempo de seu mandato (Anexo B). A avaliagdo do
constructo de satisfacdo, elaborado com base na analise fatorial exploratoria da escala de
expectativas, foi feita também com escalas de 5 pontos, tipo Likert, em que os respondentes
manifestaram-se de acordo com sua satisfagdo com relagdo ao candidato eleito, variando os
extremos de (1) Totalmente insatisfeito a (5) Totalmente satisfeito (Anexo B). Utilizou-se
também nesta pesquisa uma questdo de intencdo futura de voto do eleitor na proxima eleigao
com relagdo ao governante eleito em 2002. Foi utilizada uma escala variando os extremos de

(1) Muito improvavel a (5) Muito provavel (Anexo B).

1.3 Estabelecimento das hipéteses do estudo

As hipoteses de um estudo constituem um importante recurso da investigacdo
cientifica (TRIVINOS apud SAMPAIO, 2000), podendo ser testadas a luz da teoria e de
pesquisas existentes, prescindindo de valores e opinides do investigador. Assim, realizou-se
inicialmente um estudo exploratério, através de bibliografias especificas referentes a
comunicagdo politica, administracdo de empresas e marketing, com a finalidade de levantar

justificativas para o desenvolvimento das hipdteses deste estudo.

Assim, foram definidas as seguintes hipdteses:

a) Hipotesel: A comunicagdo politica eleitoral desenvolvida no intuito de uma

decisdo de voto por parte do eleitor esta diretamente relacionada as expectativas

geradas quanto ao desempenho futuro de gestdo politica do candidato;
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b) Hipodtese 2: Niveis de expectativas ndo podem ser mais elevados do que os niveis
de desempenho do candidato eleito, visto que insatisfagdo ¢ gerada pela

desconfirmacdo negativa das expectativas;

c) Hipotese 3: Percepcdes de desempenho do candidato estdo diretamente

relacionadas a satisfagdo do eleitor cidadao;

d) Hipotese 4: A satisfacdo alta ou a satisfagdo baixa do eleitor com relagdo ao

candidato eleito leva a reelei¢do ou ndo desse candidato nas préximas elei¢des.

As hipoteses foram desenvolvidas com base na teoria de desconfirmagdo de
expectativas desenvolvida por Oliver (1997), conforme fundamentacdo tedrica desta tese

(Capitulo 6). A figura a seguir demonstra as hipoteses descritas anteriormente:

~
_

H1®) —

Expegtativas

R

Comunicagdo Politica eleitoral | H2H) dtl.sfa(;do do eleltor

S N

H3 # i \
Intengdo de voto

|

do candidato

Percepgdo de desempenho \

Figura 5 - Modelo hipotético simplificado de comunicagdo e marketing politico

Fonte: adaptado de Oliver (1997)
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Através da andlise do referencial tedrico do tema, como quadro de referéncia para a
conducdo da pesquisa e em sintonia com os objetivos apresentados, espera-se a confirmagao
das hipoteses levantadas. Busca-se, pois, validade nomolégica, isto €, testar se as medidas
produziram resultados consistentes com o modelo tedrico e se o constructo medido comporta-

se de forma esperada (SAMPAIO, 2000).

1.4 Elaboracio e teste do instrumento de coleta de dados

Com base nos constructos e indicadores propostos, bem como nas hipoteses
anteriormente estabelecidas, estruturaram-se dois instrumentos de coleta de dados (Anexos
A e B). No primeiro instrumento buscou-se inicialmente identificar o comportamento
eleitoral dos cidaddos através das variaveis de influéncia de voto da comunicagdo politica,
bem como medir as expectativas dos eleitores com relacdo ao desempenho do candidato
eleito. Por sua vez, o segundo instrumento mediu o desempenho do candidato eleito, a
satisfacdo do eleitor deste candidato e a intencdo futura de voto. No final de cada
instrumento encontram-se as questdes descritivas incluidas para a caracterizacdo da
amostra. As instrugdes para o preenchimento do questionario foram descritas no cabecalho

de cada instrumento.

O pré-teste do instrumento de coleta de dados foi realizado em dois momentos com
quinze eleitores do candidato eleito. No primeiro momento, foram identificados alguns
problemas de compreensdo referentes a algumas questdes. Modificagdes, entdo, foram feitas.
O instrumento foi testado num segundo momento com mais quinze eleitores do candidato
eleito. Neste segundo momento do pré-teste, ndo foi identificado nenhum problema de

compreensdo, assumindo-se que o questiondrio seria entendido e aplicavel sem maiores
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problemas. Os respondentes que participaram do pré-teste ndo foram incluidos na amostra

final.

2 ETAPA DESCRITIVA

As pesquisas descritivas permitem que o investigador quantifique as varidveis
empregadas em seu estudo, obtendo conclusdes sobre os temas pesquisados ou aprofundando
a exploragdo inicial feita na pesquisa de natureza qualitativa (MALHOTRA, 2001). A etapa
descritiva ¢ utilizada para descrever a ocorréncia de um evento ou investigar relacdes entre
variaveis, sendo normalmente orientada por hipoteses teodricas pré-estabelecidas sobre o

fenomeno estudado (CHURCHILL, 1999).

A utilizacdo realizada neste estudo de técnicas estatisticas de andlises fatoriais

exploratorias e confirmatorias (modelagem de equagdes estruturais), analises de correlagdo e

analise de regressdo permitiu que se trabalhasse com relagcdes a partir de um modelo de

pesquisa descritiva do tipo quantitativo (HAIR et al., 1998; MALHOTRA, 2001).

A finalidade desta fase da pesquisa foi, portanto:

a) Aplicar os instrumentos de coleta de dados desenvolvidos na fase preliminar deste

estudo;

b) Examinar a validade dos constructos desenvolvidos;

c) Testar um modelo explicativo de comunicacao e marketing politico.
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Definidos o tipo de estudo e os objetivos desta fase da pesquisa, foram estabelecidas
as seguintes etapas que serdo descritas a seguir: defini¢do da populacdo e amostra,
procedimentos de coleta de dados, preparacdo e avaliacdo dos dados para a andlise,

procedimentos de analise estatistica dos dados.

2.1 Populagio e amostra

A populacdo da pesquisa foi composta pelos eleitores da cidade de Porto Alegre do
candidato eleito para Presidente da Republica do Brasil - Luis Inacio Lula da Silva. Dessa
forma, foi necessaria a inclusdo de uma questdo-filtro no questiondrio, perguntando-se em
qual candidato o cidaddo votou na ultima eleicdo para Presidente da Republica. Somente
foram entrevistados os cidaddos que votaram no candidato vencedor. Este mesmo filtro foi
aplicado com relagdo ao instrumento que mediu o desempenho, a satisfacdo e a intencao

futura de voto do eleitor.

Um total de 181 eleitores do candidato Luis Inacio Lula da Silva foram entrevistados,
entdo, no intuito de identificar-se as variaveis de comunicagao politica influentes na decisdo
de voto e a expectativa dos eleitores com relagdo ao candidato eleito, através de amostra ndo
probabilistica por conveniéncia. Na aplica¢@o do instrumento de coleta de dados que avaliou o
desempenho do candidato eleito, a satisfagdo do eleitor e a intencdo futura de voto, utilizou-se
também o processo de amostragem ndo-probabilistico por conveniéncia, tendo sido

entrevistados 199 eleitores.
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2.2 Coleta de dados

A coleta de dados deste estudo ocorreu em dois momentos. No primeiro momento
foram entrevistados eleitores do candidato eleito para Presidente da Republica em 2002. Nesta
etapa descritiva, a coleta foi feita através de entrevista pessoal por equipe de entrevistadores
(estudantes de administragdo da PUCRS) treinada pelo elaborador do projeto. A coleta de
dados deu-se ap6s o 2° turno das elei¢des, entre os dias 01/12/2002 e 20/12/2002. A coleta de
dados do segundo momento do estudo foi realizada entre os dias 05/03/2005 e 25/03/2005, ou
seja, depois de um periodo de dois anos apos as elei¢cdes, a fim de que o cidaddo tivesse
condi¢des de ter uma avaliacdo mais correta sobre sua satisfacdo e o desempenho do seu

candidato.

2.3 Procedimentos de analise dos dados

Essa etapa ocorreu com o auxilio de softwares que permitiram, através de testes
especificos, a validacao dos constructos, bem como o teste das hipdteses do modelo tedrico de

comunicag¢do e marketing politico.

A seguir sera discutida a estratégia de analise baseada no método de equagdes
estruturais utilizado para validacdo dos constructos e ajustamento do modelo, e as anélises de
correlacdo, regressdo e o teste de mann-whitney utilizadas para testar as hipoteses. Para a
discussdo sobre modelagem de equacdes estruturais serdo utilizadas principalmente as
consideragoes de Hair et al. (1998), e a tese de doutorado apresentada recentemente no
PPGA/UFRGS por Sampaio (2000) que utilizou essa técnica estatistica. J& as andlises de

correlacdo de Pearson, regressdo multipla e o teste de mann-whitney serao discutidas com
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base nas proposi¢des de Malhotra (2001).

2.3.1 Modelagem de equagdes estruturais, andlise de correlacio de Pearson, analise de

regressao multipla e teste de mann-whitney

A modelagem de dados através da técnica de equagdes estruturais - técnica que se
originou na econometria, com a evolucao dos modelos baseados em equagdes multiplas - tem
se tornado uma ferramenta popular em vérias areas do conhecimento, incluindo o marketing
(McQUITTY apud FARIAS; SANTOS, 1999). Uma das varias fases que compdem esta
técnica estatistica ¢ a chamada avaliagdo e refinamento do modelo de mensuragdo, que ¢
similar a analise fatorial. Esta abordagem oferece varios beneficios, entre eles o de permitir o
uso de uma estrutura mais complexa que poderd incluir varidveis latentes e varidveis
observaveis, possibilitando a analise simultdnea de um grupo de inter-relacionamentos (HAIR

et al., 1998).

Segundo Sampaio (2000), existem softwares desenvolvidos para estimar e testar os
modelos de equagdes estruturais, destacando-se entre eles: LISREL, EQS e AMOS. Este
ultimo diferencia-se pela maior utilizagdo de modelos graficos, simplificando as defini¢des
das equacgdes estatisticas necessarias em outros softwares, tendo colaborado para a maior
utilizagdo das equagdes estruturais no ambiente académico. Por este motivo, na analise de
dados desta pesquisa foi utilizado o software AMOS para aplicagdo da modelagem de
equacdes estruturais. Hair et al. (1998) propdem a aplicagdo das equacdes estruturais de
acordo com trés estratégias distintas possiveis, de acordo com o objetivo do pesquisador:

confirmagdo de modelos, avaliagdo de modelos concorrentes e desenvolvimento de modelos.

Na confirmacdo de modelos, o propdsito principal do pesquisador ¢ a avaliacdo do
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ajustamento estatistico do modelo conceitual, confirmando ou ndo o modelo conceitual
apresentado pela teoria. Na avaliagdo de modelos concorrentes, uma comparagdo entre
diferentes modelos conceituais € realizada. No desenvolvimento de modelos, busca-se avaliar e
aperfeicoar um modelo teorico pré-estabelecido, incrementando o ajustamento estatistico com
modificagdes e reespecificacdes graduais nas relagdes entre as varidveis. Neste estudo buscou-

se a utilizacdo da modelagem de equagdes estruturais no sentido de confirmagdo de modelos.

O ponto inicial para a aplicagdo das equagdes estruturais, ou seja, para o processo de
modelagem, ¢ a teoria utilizada pelo pesquisador a respeito das relagdes entre um conjunto de
variaveis. O pesquisador deve estar bem fundamentado na teoria quando da especifica¢do das
relacdes. Assumindo esta premissa, esta teoria se expressa de um modo formal e claro. O
modelo ¢ apresentado tanto em palavras quanto num diagrama. O diagrama pode ser
entendido como um grupo de afirmativas que resumem um conjunto de hipdteses. Para
efetivar-se a andlise, faz-se necessaria a existéncia de dados para cada variavel do modelo. As
varidveis devem ser mensuradas numa escala intervalar ou, possivelmente numa escala
ordinal, que possa ser tratada como intervalar. O numero de casos necessarios depende da

complexidade do modelo (FARIAS; SANTOS, 1999).

Para o teste das hipdteses desta pesquisa foram utilizadas as técnicas de analise de
correlacdo de Pearson (H1 e H3) e regressdo multipla (H4) que também permitem estabelecer
relacdes entre varidveis, e o teste de mann-whitney (H2) que permite verificar a diferenga
entre amostras. Conforme Malhotra (2001), a andlise de regressdo consiste em processo
estatistico para analisar as relagdes associativas entre uma variavel dependente métrica e uma
ou mais varidveis independentes. J4 a andlise de correlagcdo, segundo o mesmo autor,

constitui-se na intensidade estatistica de associacdo entre duas varidveis métricas (escalonadas
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por intervalo ou por razdo), diga-se X e Y.

O teste de mann-whitney consiste em teste de estatistico para uma varidvel medida em
escala ordinal; compara a diferenca de posi¢do, baseada em duas amostras independentes
(MALHOTRA, 2001). Foram utilizadas neste estudo, portanto, as quatro técnicas estatisticas

citadas anteriormente.
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III PARTE - RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa sdo apresentados inicialmente através da caracterizagdo
da amostra dos eleitores cidadaos da cidade de Porto Alegre. Posteriormente, com anéalises
estatisticas especificas realizadas com os softwares SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) e AMOS, as hipdteses definidas no método desse estudo sdo testadas.

Destaca-se que a coleta de dados foi realizada em dois momentos e, portanto,
apresenta-se separadamente a caracterizagdo das amostras desses dois momentos distintos.
Inicialmente entrevistou-se, entre os dias 01/12/2002 e 20/12/2002, 181 eleitores do candidato
Luis Inédcio Lula da Silva. Essa etapa das entrevistas, conforme relatado no método desse
estudo, objetivou analisar as variaveis de comunicagao politica influentes na decisdo de voto e

a expectativa dos eleitores com relag@o ao candidato eleito.

No segundo momento foram entrevistados, entre os dias 05/03/2005 e 25/03/2005, ou
seja, depois de um periodo de dois anos apos as eleigdes, 199 cidadaos que votaram no
Presidente da Republica Luis Inacio Lula da Silva. Objetivou-se nessas entrevistas analisar o
desempenho do candidato, a satisfagdo e a intencdo futura de voto dos eleitores Porto-
alegrenses. Cabe salientar, que a coleta de dados foi feita dois anos depois das elei¢des porque

assim o cidaddo teria melhor condi¢do de ter uma avaliacdo mais correta sobre as questdes
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propostas. As amostras sdo diferentes, contudo a populagdo ¢ a mesma. A seguir ¢

apresentada a caracterizacdo das amostras.

1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DA PESQUISA DE COMUNICACAO POLITICA

ELEITORAL E EXPECTATIVAS DOS ELEITORES

A caracterizacdo da amostra ¢ apresentada considerando-se os dados sécio-
demograficos dos eleitores porto-alegrenses com relacdo a sexo, idade, renda e grau de

instrucao.

m Masculino

m Feminino

g 84

46% m 97

54%

Figura 6 - Divisdo da amostra por sexo

Fonte: pesquisa de campo

Constata-se na figura 1 que 46 % dos eleitores respondentes sdo do sexo feminino,
enquanto que 54 % sdo do sexo masculino. A amostra analisada foi composta por um total de

181 questionarios respondidos.
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Nao responderam
Mais de 60 anos
De 50 até 59 anos
De 40 até 49 anos
De 30 até 39 anos

De 18 até 29 anos 370%

De 16 até 17 anos 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 7 - Divisdo da amostra por faixa etaria

Fonte: pesquisa de campo

Analisando a figura 7, percebe-se que a maior parte dos respondentes possui de 18 até
29 anos (37%). Contudo, 20,4% dos eleitores respondentes tém idade de 30 até 39 anos, sendo
a segunda faixa etdria com maior percentual, seguidos dos eleitores de 40 até 49 anos

(17,7%). Os demais percentuais de respondentes podem ser visualizados na figura 7.

Nao responderam
Acima de R$ 4001,00

De R$ 3001 até R$ 4000,00
De R$ 2001 até R$ 3000,00
De R$ 1501,00 até R$ 2000,00
De R$ 1001,00 até 1500,00
De R$ 501,00 até R$ 1000,00
De R$ 254,00 até R$ 500,00
Até R$ 253,00

10,5%

28,7%

6,1%

T T T T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 8 - Divisdo da amostra por renda

Fonte: pesquisa de campo
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Na figura 8 constata-se que a maior parte dos respondentes possui renda de R$501,00

até R$1000,00 (28,7%). Os eleitores com faixa salarial de $254,00 até¢ $500,00 representam
23,2% da amostra, enquanto que aqueles de $1001,00 até 1500,00 constituem 17,1 % dos

respondentes.

Nao responderam
P&s-graduagéo

3a Grau. Completo
3a Grau. Incompleto
2a Grau. Completo

2a Grau. Incompleto 40,9%

9,4%

1a Grau. Completo

1a Grau. Incompleto 11,6%

T T T T T T T T T 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 9 - Divisdo da amostra por grau de instrugao

Fonte: pesquisa de campo

Com relagdo ao grau de instrugdo, percebe-se na figura 9 que 40,9% dos respondentes
possui 2* grau incompleto, enquanto que 13,8% possui curso superior. Os demais percentuais

de respondentes podem ser visualizados na figura 9.
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2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DA PESQUISA DE DESEMPENHO,

SATISFACAO E INTENCAO DE VOTO

m Masculino

m Feminino

99
49,75%

100
50,25%

Figura 10 - Divisdo da amostra por sexo

Fonte: pesquisa de campo

Verifica-se na figura 10 que 49,75% dos respondentes sdo do sexo feminino, enquanto
que 50,25 % sdo do sexo masculino. A amostra analisada foi composta por um total de 199

eleitores.

Mais de 60 anos is,s%

De 50 até 59 anos _13,1%

D0 40 36 49 ancs - |

T T T T T T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 11 - Divisdo da amostra por faixa etaria

Fonte: pesquisa de campo
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A figura 11 mostra que a maior parte dos respondentes possui de 18 até 29 anos
(38,2%). Ja as faixas etarias de 30 até 39 anos e 40 até 49 anos, sdo a segunda com maior

percentual, ambas com 21,1%.

Acima de R$ 4001,00 | 7.0%
De R$ 3001 até R$ 400,00 I 5. 0%

De R$ 2001 até R$ 3000,00 I 8.0%
De R$ 1501,00 até R$ 2000,00 I 7 0%
De R$ 1001,00 até 1500,00 I 21
De R$ 501,00 até R$ 1000,00 _28,6%
De R$ 254,00 até R$ 500,00 e, 22 6%
Até R$ 253,00 I O 5
\ \ \ \

T T 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 12 - Divisdo da amostra por renda

Fonte: pesquisa de campo

Na figura 12 observa-se que a maior parte dos respondentes possui renda de R$501,00
até R$1000,00 (28,6%). Os eleitores com faixa salarial de $254,00 até¢ $500,00 representam

22,6% da amostra. Os demais resultados podem ser visualizados na figura 12.
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N&o responderam
Pds-graduagéo

3a Grau. Completo
3a Grau. Incompleto
2a Grau. Completo
2a Grau. Incompleto 29,6%

1a Grau. Completo

1a Grau. Incompleto

T T T T T T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 13 - Divisao da amostra por grau de instru¢ao

Fonte: pesquisa de campo

Na figura 13 constata-se que a maior parte dos respondentes possui 2* grau incompleto
(29,6%). Os eleitores com 2% grau completo e curso superior incompleto representam 21,7 %

da amostra.

A seguir ¢ apresentada a etapa de desenvolvimento e avaliagdo do modelo de

comunicag¢do e marketing politico.

3 DESENVOLVIMENTO E AVALIACAO DO MODELO DE COMUNICACAO E

MARKETING POLITICO

A avaliag¢do geral do modelo baseia-se nos estagios propostos por Hair et al. (1998),

conforme a figura 14 a seguir:
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Estagio 1

Desenvolvimento de um Modelo Te

Valida ¢do de conte udo
Analise fatorial explorat oOria

Estagio 2

Constru ¢io do Diagrama
Ligar os relacionamentos no diagrama

Estagio 3

Conversao do Diagrama
Modelo de mensura ¢ao

Estagio4

Estima ¢ao Geral do Modelo
Analise fatorial confirmat

Estagio5

Avalia ¢ao da Estima ¢ao do Modelo
Medidas de ajustamento
Alpha de cronbrach (medidas de fidedignidade)

Estagio6

An alise das Rela ¢oes entre os Construtos
Teste de hip oteses

Estagio7

Avaliac¢ao Final do Modelo Te odrico
Resumo das hip oteses

Figura 14 - Etapas para o desenvolvimento do modelo

Fonte: adaptado de Hair ef al. (1998)

3.1 Estagio 1: Desenvolvimento do modelo tedrico

O modelo tedrico que representa as relagdes entre os constructos foi desenvolvido com

base em uma revisdo bibliografica sobre os temas comunicagdo social, comunicagdo politica,

marketing empresarial e marketing politico. A base tedrica para a relag@o entre as varidveis ¢
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o principal pilar para o estabelecimento das relagdes entre os constructos analisados. Cabe
salientar, todavia, que esse estudo se propde também uma analise reflexiva sobre o processo
de comunicacdo e marketing politico no Brasil. Assim, a fundamentacdo tedrica aborda tanto
bibliografias da comunicagdo social como administragdo de empresas, mais precisamente do
marketing, no sentido de uma compreensdo positivista das hipdteses estabelecidas, bem como
filosofica do fenomeno estudado (ver introducao da fundamentacio teorica). No sentido do
desenvolvimento do modelo teodrico realizou-se também a validagdo de conteudo dos

constructos deste modelo. Os procedimentos para esta validagdo sdo apresentados a seguir.

3.1.1 Avaliagdo da validade de contetido dos constructos

A validade de contetido refere-se ao grau de correspondéncia entre as dimensdes e
indicadores da escala e as consideragdes teodricas pertinentes ao tema em estudo
(CHURCHILL, 2001). Objetivou-se verificar a validade de conteido dos seguintes

construtos:

a) Comunicagdo politica eleitoral: construida com base nas varidveis propostas por

Silveira (1998);

b) Expectativas: desenvolvida através da andlise do contetido da campanha eleitoral

de 2002 para Presidente da Republica;

c) Desempenho: construida através dos mesmos indicadores da escala de

expectativas;

d) Satisfacdo: desenvolvida com base em anélise fatorial exploratoria realizada com a
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escala de expectativas.

Assim, através da analise da fundamentacao tedrica realizada nesse estudo e a tese de
Silveira (1998), bem como a identificacdo dos temas discutidos na campanha eleitoral de
2002, verificou-se que as andlises fatoriais exploratorias dos constructos de comunicagio
politica eleitoral e expectativas descritas a seguir possuem uma grande coeréncia com a
fundamentagdo teodrica. Desta forma, esta andlise torna-se mais uma ferramenta para a
validade de contetido. Salienta-se que a andlise fatorial exploratéria do constructo de
desempenho ndo foi realizada pela necessidade de se considerar os mesmos fatores
identificados no constructo de expectativas para comparacdo das médias. Entretanto,
conforme Churchill (2001), a avaliagdo de contetido ndo ¢ suficiente para a validagdo de
medidas envolvendo variaveis ndo diretamente observaveis, sendo necessaria também a
validagdo dos fatores através da andlise fatorial confirmatéria (AFC). A AFC também ¢
apresentada neste estudo e foi realizada para os fatores dos constructos de comunicacdo
politica eleitoral, expectativas e desempenho, sendo que neste ultimo foram considerados os
mesmos fatores da andlise fatorial exploratoria da escala de expectativas, conforme citado

anteriormente.

3.1.1.1 Analise fatorial exploratéria (AFE) de comunicacdo politica eleitoral

Antes da explicagdo das andlises fatoriais exploratorias realizadas, cabem
esclarecimentos tedricos sobre estatisticas associadas a esta andlise, segundo Malhotra (2001),
a saber:

a) Scree plot: Grafico dos autovalores versus numero de fatores por ordem de

extracao;
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c)

d)
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Autovalor: Representa a variancia total explicada por cada fator;

Comunalidade: Por¢do da variancia que uma variavel compartilha com todas as
outras variaveis consideradas. E também a proporcdo de variancia explicada pelos

fatores comuns;

Medida de adequabilidade da amostra de Kaiser-Meyer- Olkin (KMO): Indice
usado para avaliar a adequabilidade da andlise fatorial. Valores altos (entre 0,5 e
1,0) indicam que a analise fatorial é apropriada. Valores abaixo de 0,5 indicam que

a analise fatorial pode ser inadequada;

Teste de esfericidade: Estatistica de teste usada para examinar a hipotese de que as
variaveis ndo sejam correlacionadas na populagcdo. Valores menores que 0,01

mostram que existe correlacdo entre as varidveis;

Matriz de fatores: Contém as cargas dos fatores de todas as varidveis em todos os

fatores extraidos.

Esta parte do trabalho iniciou, portanto, com uma andlise fatorial exploratéria (AFE)

dos 30 itens que compdem o instrumento de coleta de dados. Primeiramente observou-se o

scree-plot da AFE para determinar quantos fatores deveriam ser extraidos. O scree-Plot

apresenta a magnitude dos autovalores principais para cada fator.
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Fonte: andlise da pesquisa de campo
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A partir de quatro fatores, a queda na magnitude do autovalor deixa de ser muito

acentuada, indicando que quatro fatores ¢ um niimero razodvel. Com quatro fatores ¢ possivel

manter 50% da informacdo contida nos dados originais, conforme mostra o quadro-resumo

apresentado logo adiante. Os dados a seguir apresentam a comunalidade de cada variavel apds

extracdo de quatro fatores.

Tabela 1 - Comunalidades para andlise fatorial com 30 itens (continua)

Varidveis Comunalidade

1. Voteino candidato LULA devido a identificagdo ideoldgica que tenho com sua 24.6%
proposta politica. ’

2. Voteino candidato LULA devido a identificagdo partidaria que tenho com relagdo ao 5399,
PT. ’

3. Voteino candidato LULA porque sempre voto nos candidatos do partido ao qual ele 66.0%
pertence e/ou em algum dos partidos a que ele se aliou e/ou de que recebeu apoio. ’

4. Voteino candidato LULA devido a alianga e/ou apoio de outros partidos que ele 54.4%
obteve. ’

5. Ao decidir meu voto pelo candidato LULA também participei de sua campanha 42.7%

eleitoral (bottons, bandeiras, adesivos em carro, etc.).
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Variaveis Comunalidade
6. Para votar no candidato LULA procurei levar em consideracdo a coeréncia de suas
propostas politicas e posicionamentos durante a campanha, com o seu passado e a 36,4%
possibilidade de realizagdo das mesmas.
7. Assisti a programas de televisdo (horario eleitoral, reportagens, entrevistas, debates,
etc.) antes de decidir meu voto para o candidato LULA e isto foi importante para minha 67,3%
escolha.
8. Escutei programas de radio (horario eleitoral, reportagens, entrevistas, debates, etc.)
antes de decidir o meu voto pelo candidato LULA e isto foi importante para minha 64,3%
escolha.
9. Procurei informagdes mais detalhadas na internet antes de decidir o meu voto pelo 62.7%
candidato LULA e isto foi importante para minha escolha. ’
10. Procurei informagdes politicas em outras midias (revistas e/ou jornais) antes de decidir
. . . ) 60,5%
0 meu voto pelo candidato LULA e isto foi importante para minha escolha.
11. Decidi votar no candidato LULA porque, como tenho interesse por politica, buscando
sempre estar bem informado sobre a atuagéo dos politicos e partidos, bem como de 30.6%
problemas relevantes do mundo politico, independentemente do periodo de eleigdes, ’
acredito ser ele e/ou seu partido o mais capaz.
12. Decidi votar no candidato LULA porque atuo de alguma forma na politica (sindicatos,
associagdes, e/ou outras entidades politicas de classe, etc.) e acredito ser ele e/ou seu 45,8%
partido o mais capaz.
13. Antes de decidir o meu voto pelo candidato LULA conversei sobre politica com 44.7%
familiares, amigos ou conhecidos e isto foi importante para minha escolha. ’
14. As pesquisas eleitorais me motivaram para votar no candidato LULA. (Questdo de voto
util, ou seja, derrotar outro candidato que eu ndo gostaria que ganhasse e/ou votar no 57,2%
candidato que estd na frente nas pesquisas).
15. Votei no candidato LULA devido a sua imagem. (correto, sério, competente, fala bem, 5220
boa postura, etc.) ’
16. As questdes conjunturais relacionadas a economia e/ou problemas sociais foram 30.8%
fundamentais na minha decisdo de votar no candidato LULA. ’
17. Votei no candidato LULA porque de alguma forma ele me sensibilizou 44.8%
emocionalmente de forma positiva. ’
18. A campanha eleitoral desenvolvida de forma geral pelo candidato LULA me motivou a
votar nele. (musicas, bandeiras, adesivos, cartazes, outdoor, faixas, placas, panfletos, 57,4%
comicios, etc.)
19. O desempenho anterior do candidato LULA relacionado a mandatos politicos 44.99
(legislativo e/ou executivo) me motivou a votar nele. ’
20. O desempenho anterior do partido do candidato LULA relacionado a mandatos 221%
politicos (legislativo e/ou executivo) me motivou a votar nele. ’
21. Votei no candidato LULA porque acredito que ele defendera interesses pessoais meus 2729%
e/ou de grupos a que pertengo. ’
22. Voteino candidato LULA devido a sua visao estratégica de politica e gestdo politica 32.0%
como um todo. ’
23. Voteino candidato LULA devido a seu programa de governo e suas propostas politicas
(emprego, satde, seguranca, habitacgo, educagéo, reformas agraria e outras, etc.) serem 33,2%
muito boas.
24. Votei no candidato LULA devido a ele ser uma pessoa ética e de bons valores morais. 32,3%
25. O posicionamento do candidato LULA com uma visdo mais “light” foi importante para 60.7%
eu votar nele. ’
26. O horario eleitoral gratuito e a forma como ele foi desenvolvido foi importante para 44.8%
minha escolha de votar no candidato LULA. ’
27. Votei no candidato LULA devido ao partido a que ele pertence ser ético e de bons 42 4%

valores morais.
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Tabela 1 - Comunalidades para andlise fatorial com 30 itens (conclusdo)

Variaveis Comunalidade
28. Voteino candidato LULA devido ao fato de sua auto-defini¢ao politica e ideoldgica 34.0%
(liberal, neoliberal, socialista, social-democrata, comunista, etc.) ser igual & minha. ’
29. Votei no candidato LULA porque acredito que suas promessas de campanha ndo sdo 48.0%
ilusérias e que ele vai cumpri-las. ’
30. A decisdo de votar no candidato LULA foi somente minha, ndo considerando a opinido 17.6%
de outras pessoas. ’

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Obs.: Comunalidades inferiores a 30% (percentual de informagao da varidvel mantido pelos fatores)

As variaveis com comunalidades abaixo de 30 % foram cortadas, por serem valores
baixos, prejudicando a extrac¢do dos fatores. A analise fatorial foi repetida e as comunalidades,
entdo, (Tabela 2) reapresentadas. Todas ficaram superiores a 30%. A questdo 19 também foi
excluida por razdes teoricas. Ela ndo se enquadrou no respectivo fator esperado. O nlimero de

fatores extraidos continuou em quatro, conforme pode ser observado no proximo scree-plot.
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Figura 16 - Scree Plot - Analise fatorial final

Fonte: andlise da pesquisa de campo
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Variaveis Comunalidades
2. Votei no candidato LULA devido a identificac¢do partidaria que tenho com relagdo ao PT. 51,1%
3. Votei no candidato LULA porque sempre voto nos candidatos do partido ao qual ele
pertence e/ou em algum dos partidos a que ele se aliou e/ou de que recebeu apoio. 67,5%
4. Votei no candidato LULA devido a alianga e/ou apoio de outros partidos que ele obteve. 56,0%
5. Ao decidir meu voto pelo candidato LULA também participei de sua campanha eleitoral
(bottons, bandeiras, adesivos em carro, etc.). 40,3%
6. Para votar no candidato LULA procurei levar em consideracdo a coeréncia de suas
propostas politicas e posicionamentos durante a campanha, com o seu passado e a
possibilidade de realizacdo das mesmas. 38,6%
7. Assisti a programas de televisdo (horario eleitoral, reportagens, entrevistas, debates, etc.)
antes de decidir meu voto para o candidato LULA e isto foi importante para minha escolha. 68,2%
8. Escutei programas de radio (horario eleitoral, reportagens, entrevistas, debates, etc.) antes
de decidir o meu voto pelo candidato LULA e isto foi importante para minha escolha. 65,7%
9. Procurei informagdes mais detalhadas na internet antes de decidir o meu voto pelo
candidato LULA e isto foi importante para minha escolha. 61,9%
10. Procurei informagdes politicas em outras midias (revistas e/ou jornais) antes de decidir o
meu voto pelo candidato LULA e isto foi importante para minha escolha. 60,2%
11. Decidi votar no candidato LULA porque, como tenho interesse por politica, buscando
sempre estar bem informado sobre a atuagdo dos politicos e partidos, bem como, de
problemas relevantes do mundo politico, independentemente do periodo de eleigdes, acredito
ser ele e/ou seu partido o mais capaz. 30,6%
12. Decidi votar no candidato LULA porque atuo de alguma forma na politica (sindicatos,
associagdes, e/ou outras entidades politicas de classe, etc.) e acredito ser ele e/ou seu partido
0 mais capaz. 49,1%
13. Antes de decidir o meu voto pelo candidato LULA conversei sobre politica com
familiares, amigos ou conhecidos e isto foi importante para minha escolha. 44,7%
14. As pesquisas eleitorais me motivaram para votar no candidato LULA. (Questdo de voto
util, ou seja, derrotar outro candidato que eu ndo gostaria que ganhasse ¢/ou votar no
candidato que estd na frente nas pesquisas). 59,6%
15. Votei no candidato LULA devido a sua imagem. (correto, sério, competente, fala bem,
boa postura, etc.) 51,7%
16. As questdes conjunturais relacionadas a economia e/ou problemas sociais foram
fundamentais na minha decisdo de votar no candidato LULA. 31,6%
17. Votei no candidato LULA porque de alguma forma ele me sensibilizou emocionalmente
de forma positiva. 47,7%
18. A campanha eleitoral desenvolvida de forma geral pelo candidato LULA me motivou a
votar nele. (musicas, bandeiras, adesivos, cartazes, outdoor, faixas, placas, panfletos,
comicios, etc.) 55,6%
22. Votei no candidato LULA devido a sua visdo estratégica de politica e gestao politica
como um todo. 36,0%
23. Votei no candidato LULA devido a seu programa de governo e suas propostas politicas
(emprego, satde, seguranca, habitacgo, educagfo, reformas agraria e outras, etc.) serem
muito boas. 40,8%
24. Voteino candidato LULA devido a ele ser uma pessoa ética e de bons valores morais. 36,8%
25. O posicionamento do candidato LULA com uma visdo mais “/ight” foi importante para
eu votar nele. 62,2%
26. O horério eleitoral gratuito e a forma como ele foi desenvolvido foi importante para
minha escolha de votar no candidato LULA. 45.2%
27. Votei no candidato LULA devido ao fato de o partido a que ele pertence ser ético e de
bons valores morais. 48,4%
28. Votei no candidato LULA devido ao fato de sua auto-defini¢do politica e ideologica
(liberal, neoliberal, socialista, social-democrata, comunista, etc.) ser igual & minha. 35,4%
29. Votei no candidato LULA porque acredito que suas promessas de campanha nao sdo
ilusdrias e que ele vai cumpri-las. 47,1%

Fonte: andlise da pesquisa de campo
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A Figura 17 a seguir mostra o resumo da analise fatorial exploratéria do constructo de

comunicagdo politica eleitoral. Pode-se perceber que a medida de KMO e o teste de

esferecidade apresentam indices satisfatorios.

Numero N?Z:Sigsde eieiicce;n;jlci; Medida de Teste de
de casos , plicag KMO Esfericidade
extraidos os fatores
181 4 50 % 0,78 < 0,01

Figura 17 - Quadro resumo da andlise fatorial exploratoria final

Fonte: andlise da pesquisa de campo

A matriz de cargas fatoriais do constructo de comunicagdo politica eleitoral mostra as

correlagdes simples entre as varidveis e os fatores através do processo varimax, o mais

utilizado em analises fatoriais (MALHOTRA, 2001). Com essa matriz pode-se, portanto,

visualizar quais varidveis enquadraram cada fator.

Tabela 3 - Matriz de cargas fatoriais final - Comunicagao politica eleitoral (continua)

Variaveis

Fatores

Fator 1 Fator

2 Fator 3

Fator 4

3. Votei no candidato LULA porque sempre voto nos
candidatos do partido ao qual ele pertence e/ou em algum dos
partidos a que ele se aliou e/ou de que recebeu apoio.
2. Votei no candidato LULA devido a identificacdo partidaria

que tenho com relacdo ao PT.

27. Votei no candidato LULA devido ao fato de o partido a que
ele pertence ser ético e de bons valores morais.

12. Decidi votar no candidato LULA porque atuo de alguma
forma na politica (sindicatos, associagdes e /ou outras
entidades politicas de classe, etc.) e acredito ser ele e/ou seu
partido o mais capaz.

5. Ao decidir meu voto pelo candidato LULA, também
participei de sua campanha eleitoral (botfons, bandeiras,
adesivos em carro, etc.).

28. Votei no candidato LULA devido a sua auto-defini¢ao
politica e ideolédgica (liberal, neoliberal, socialista-democrata,

comunista, etc.) ser igual 4 minha.

0,734

0,708

0,654

0,647

0,604

0,564
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Variaveis

Fatores

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

11 Decidi votar no candidato LULA porque, como tenho
interesse por politica, buscando sempre estar informado sobre a
atuagdo dos politicos e partidos, bem como de problemas
relevantes do mundo politico, independentemente do periodo
de elei¢des, acredito ser ele e/ou se partido o mais capaz.

0,435

14 As pesquisas eleitorais me motivaram para votar no
candidato LULA. (Questao de voto util, ou seja, derrotar outro
candidato que eu ndo gostaria que ganhasse e/ou votar no
candidato que estéd na frente nas pesquisas).

15 Votei no candidato LULA devido a sua imagem. (correto,
sério, competente, fala bem, boa postura, etc.).

18 A campanha eleitoral desenvolvida de forma geral pelo
candidato LULA me motivou a votar nele. (musicas, bandeiras,
adesivos, cartazes, outdoor, faixas, placas, panfletos, comicios,
etc.)

4 Votei no candidato LULA devido a alianga e/ou apoio de
outros partidos que ele obteve.

25 O posicionamento do candidato LULA com uma visdo mais
“light” foi importante para eu votar nele.

17 Votei no candidato LULA porque de alguma forma ele me
sensibilizou emocionalmente de forma positiva.

13 Antes de decidir o meu voto pelo candidato LULA
conversei sobre politica com familiares, amigos ou conhecidos
e isto foi importante para minha escolha.

0,722

0,668

0,637
0,609
0,590

0,545

0,475

0,413

0,454

0,413

8 Escutei programas de radio (horario eleitoral, reportagens,
entrevistas, debates, etc.) antes de decidir o meu voto pelo
candidato LULA e isto foi importante para minha escolha.

7 Assisti a programas de televisdo (horério eleitoral,
reportagens, entrevistas, debates, etc.) antes de decidir meu
voto para o candidato LULA e isto foi importante para minha
escolha.

10 Procurei informagdes politicas em outras midias (revistas
e/ou jornais) antes de decidir o meu voto pelo candidato LULA
e isto foi importante para minha escolha.

9 Procurei informagdes mais detalhadas na internet antes de
decidir o meu voto pelo candidato LULA e isto foi importante
para minha escolha.

26 O horario eleitoral gratuito e a forma como ele foi
desenvolvido foi importante para minha escolha de votar no
candidato LULA.

0,805

0,782

0,718

0,527

0,481

29 Votei no candidato LULA porque acredito que suas
promessas de campanha ndo sdo ilusorias e que ele vai cumpri-
las.

23 Votei no candidato LULA devido ao fato de seu programa
de governo e suas propostas politicas (emprego, saude,
seguranga, habitagdo, educacdo, reformas agraria e outras, etc.)
serem muito boas.

24 Votei no candidato LULA devido ao fato de ele ser uma
pessoal ética e de bons valores morais.

22 Voteino candidato LULA devido a sua visdo estratégica de
politica e gestdo politica como um todo.

6 Para votar no candidato LULA procurei levar em
consideragdo a coeréncia de suas propostas politicas e
posicionamentos durante a campanha, com o seu passado e a
possibilidade de realizagdo das mesmas.

0,662

0,618

0,590

0,561

0,524
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Tabela 3 - Matriz de cargas fatoriais final - Comunicagao politica eleitoral (conclusdo)

Variaveis Fatores
Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
16 As questdes conjunturais relacionadas a economia e/ou
problemas sociais foram fundamentais na minha decisdo de
votar no candidato LULA. 0,506

Fonte: andlise da pesquisa de campo

3.1.1.2 Analise fatorial exploratdria (AFE) de expectativas

Nesta andlise fatorial optou-se pela extracdo de cinco fatores. A partir de cinco fatores,

o decréscimo na magnitude dos autovalores cai mais vagarosamente, conforme pode ser

observado no scree-plot a seguir. Optou-se pela extracdo de cinco fatores também pelo fato de

que excedemos 50% de explicagdo com este numero de fatores.

Scree Plot
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Os dados a seguir apresentam a comunalidade de cada variavel apds extracao de cinco

fatores. Contata-se que todas as comunalidades foram altas, mostrando que as variaveis

compartilham uma grande porcao de variancia entre si, sendo bem positivo como resultados.

Tabela 4 - Comunalidades para AFE no constructo expectativas

Variaveis Comunalidade

32. Politica de geragdo de empregos 71,3%
33. Politica econdmica (estabilidade, inflacdo, juros) 66,6%
34. Politica de educacao 68,1%
35. Politica de seguranga 67,4%
36. Politicas Sociais (miséria, pobreza, fome, concentra¢do de renda, etc.) 65,9%
37. Politica de saude 69,4%
38. Politica de habitacao 65,1%
39. Politica de salario minimo 64,5%
40. Politica de incentivo ao funciondrio publico 50,5%
41. Politica de preparacdo da infra-estrutura (estradas, energia, etc.) necessaria para

crescimento do pais. 47,5%
42. Realizacdo de reformas (tributéria, agraria, politica — partidos — , trabalhista, judicirio,

previdéncia) 49,1%
43. Relagdes com o legislativo 71,6%
44. Etica politica (“nio roubar”) 55,8%
45. Politica de incentivo a exportacao 53,8%
46. Relacdes de negociagdo com o FMI 56,8%
47. Diminuicdo da divida externa brasileira 59,8%
48. Relagdes com o Mercosul 56,3%
49. Politica com relagao a ALCA 54,6%
50. Relagdes com outros blocos econdmicos (Europa, Asia, etc.) 59,4%
51. Politica de incentivo e relagdes com as pequenas € médias empresas 68,3%
52. Politica de incentivo e relagcdes com as grandes empresas nacionais 55,6%
53. Politica de incentivo e relagcdes com as grandes empresas multinacionais 68,8%
54. Politica com relagdo aos contratos ja assinados (aspectos legais) 60,4%
55. Politica de incentivo ao setor agropecudrio 57,2%
56. Politica relacionada ao incentivo a ciéncia e tecnologia 61,4%
57. Politica de incentivo a cultura 74.9%
58. Politica de incentivo ao esporte 75,3%
59. Politica relacionada ao turismo 80,1%
60. Politica or¢gamentaria (aumento de arrecadacdo e distribuicdo dos gastos) 63,0%
61. Politica relacionada as diferentes religidoes 69,7%
63. Cumprimento das promessas feitas de maneira geral 69,4%
64. De forma geral, como vocé espera que seja a performance do governo LULA 77,4%

Fonte: andlise da pesquisa de campo
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A figura 19 a seguir mostra o resumo da analise fatorial exploratoria do constructo de

expectativas. Pode-se perceber que a medida de KMO e o teste de esfericidade apresentam

indices satisfatorios também na analise fatorial deste constructo.

Numero N?Z:Sigsde eieiicce;n;jlci; Medida de Teste de
de casos , plicag KMO Esfericidade
extraidos os fatores
0
181 5 63,6% 0,87 <0,01

Figura 19 - Quadro resumo da andlise fatorial exploratoria final

Fonte: andlise da pesquisa de campo

A matriz de cargas fatoriais do constructo de expectativas mostra as correlagdes

simples entre as varidveis e os fatores através também do processo varimax (MALHOTRA,

2001), permitindo visualizar as varidveis que compuseram cada um dos fatores de

expectativas.

Tabela 5 - Matriz de cargas fatoriais - Expectativas (continua)

Variaveis Fatores
Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5

32 Politica de geracdo de empregos 0,8166
36 Politicas Sociais (miséria, pobreza, fome,
concentragdo de renda, etc.) 0,7125
39 Politica de salario minimo 0,7018
37 Politica de saude 0,6841
38 Politica de habitagao 0,6321 0,4171
34 Politica de educacao 0,6111 0,4950
51 Politica de incentivo e relagdes com as pequenas
e médias empresas 0,6020 0,4805
35 Politica de seguranga 0,5897 0,4841
42 Realizagao de reformas (tributaria, agréria,
politica (partidos), trabalhista, judiciario,
previdéncia) 0,5407
33 Politica econdmica (estabilidade, inflagdo, juros) 0,5288
55 Politica de incentivo ao setor agropecudrio 0,4595 0,4466
57 Politica de incentivo a cultura 0,7979
59 Politica relacionada ao turismo 0,7880
58 Politica de incentivo ao esporte 0,7638
61 Politica relacionada as diferentes religides 0,6722
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Variaveis

Fatores

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

Fator 5

40 Politica de incentivo ao funciondrio publico

41 Politica de preparagdo da infra-estrutura
(estradas, energia, etc.) necessaria para crescimento
do pais

52 Politica de incentivo e relagdes com as grandes
empresas nacionais

56 Politica relacionada ao incentivo a ciéncia e
tecnologia

0,5803

0,4377
0,4000

0,4000

0,4560

0,4086

0,4109

0,4541

53 Politica de incentivo e relagdes com as grandes
empresas multinacionais

54 Politica com relagdo aos contratos j4 assinados
(aspectos legais)

47 Diminui¢do da divida externa brasileira

49 Politica com relagdo a ALCA

46 Relagdes de negociacdo com o FMI

50 Relag¢des com outros blocos econdmicos (Europa,
Asia, etc.)

48 Relagdes com o Mercosul

45 Politica de incentivo a exportacdo

0,4350

0,4428

0,6684

0,6507
0,6308
0,6221
0,6201

0,5001

0,5710
0,5089

43 Relagdes com o legislativo

44 Etica politica ("ndo roubar")

60 Politica orcamentaria (aumento de arrecadacdo e
distribuicdo dos gastos publicos)

0,4853

0,7223
0,6418

0,5414

64 De forma geral, como vocé espera que seja a
performance do governo LULA

63 Cumprimento das promessas feitas de maneira
geral

0,8303

0,7207

Fonte: andlise da pesquisa de campo

* Variaveis incluidas no Fator 3 por razdes teoricas.

Algumas consideracdes devem ser feitas com relagdo a AFE realizada no constructo
de expectativas, pois varidveis foram enquadradas em determinado fator porque tinham cargas

equilibradas e/ou se ajustavam melhor teoricamente, a saber:

a) Politica de incentivo ao setor agropecudrio devido a cargas muito equilibradas

ficou por escolha do pesquisador no fator 01 de politicas essenciais;

b) Relagdes com o Mercosul ficou no fator de politicas externas devido a associagdo

tedrica, mesmo a carga ficando baixa para esse fator (0,24);
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c) Incentivo a exportagdo também foi colocada no fator 03 de politicas externas

mesmo tendo uma carga baixa nesse fator (0,31) devido a associacao teorica;

d) A varidvel politicas de preparacdo da infra-estrutura também possuia carga

equilibrada. Optou-se, entdo, pelo fator 02 de politicas complementares;

e) Politicas relacionadas ao incentivo a ciéncia e tecnologia também com cargas

equilibradas foi enquadrada no fator 02 de politicas complementares;

f) Politica de incentivo e relagdes com as grandes empresas nacionais, por possuir

cargas equilibradas, também foi para fator 02 de politicas complementares.

Finalizada a validagdo de contetido e as andlises fatoriais exploratorias dos constructos
partiu-se para o segundo estagio para o desenvolvimento de modelos de mensuragao proposto

por Hair et al. (1998).

3.2 Estagio 2: Construcio do diagrama de caminhos

O diagrama de caminhos constitui-se na visualizagdo gréafica das correlagdes entre os
constructos. Esse estudo possui quatro constructos (comunicagdo politica eleitoral,
expectativas, desempenho e satisfacdo) e uma questdo de intencdo de voto. Cada um dos
constructos foi dividido em fatores através de analises fatoriais exploratérias (estdgio 1) e
confirmatorias, sendo esta ultima apresentada mais adiante no estudo. O modelo proposto
nesse estudo pode ser visualizado, através do diagrama de caminhos com as hipdteses

definidas, na figura 20 a seguir.
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Figura 20 - Modelo completo de comunicacdo e marketing politico

Fonte: modelo adaptado de Oliver (1997) e analise da pesquisa de campo

Construido o diagrama de caminhos, torna-se necessaria a conversao do mesmo na
linguagem especifica de modelos de equagdes estruturais. Este proximo estagio ¢ apresentado

a seguir.

3.3 Estagio 3: Conversiao do diagrama na linguagem especifica de modelos de equacdes

estruturais

O modelo foi convertido em um conjunto de equagdes que definem a sua mensuragao,
especificando quais varidveis manifestas estdo relacionadas aos constructos. As tabelas 6, 7 e
8 a seguir mostram o teste do modelo de mensuragdo para os constructos de comunicagdo

politica eleitoral, expectativas e desempenho.
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Tabela 6 - Modelo de mensuragdo de comunicagdo politica eleitoral para variaveis latentes

(continua)

Questdes

Variaveis manifestas

Notacdo

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

Votei no candidato LULA devido a identificagdo
partidaria que tenho com relacdo ao PT.

X1

Votei no candidato LULA porque sempre voto
nos candidatos do partido ao qual ele pertence
e/ou em algum dos partidos a que ele se aliou
e/ou de que recebeu apoio.

X2

27

Votei no candidato LULA devido ao fato de o
partido a que ele pertence ser ético e de bons
valores morais.

X3

28

Votei no candidato LULA devido a sua auto-
defini¢ao politica e ideologica (liberal, neoliberal,
socialista, social-democrata, comunista, etc.) ser
igual & minha.

X4

12

Decidi votar no candidato LULA porque atuo de
alguma forma na politica (sindicatos,
associagdes, e/ou outras entidades politicas de
classe, etc.) e acredito ser ele e/ou seu partido o
mais capaz.

X5

Ao decidir meu voto pelo candidato LULA,
também participei de sua campanha eleitoral
(bottons, bandeiras, adesivos em carro, etc.).

X6

21,6

11

Decidi votar no candidato LULA porque, como
tenho interesse por politica, buscando sempre
estar bem informado sobre a atuagdo dos
politicos e partidos, bem como de problemas
relevantes do mundo politico, independentemente
do periodo de eleigdes, acredito ser ele e/ou seu
partido o mais capaz.

X7

18

A campanha eleitoral desenvolvida de forma
geral pelo candidato LULA me motivou a votar
nele. (musicas, bandeiras, adesivos, cartazes,
outdoor, faixas, placas, panfletos, comicios, etc.)

X8

22,8

13

Antes de decidir o meu voto pelo candidato
LULA conversei sobre politica com familiares,
amigos ou conhecidos e isto foi importante para
minha escolha.

X9

22,9

14

As pesquisas eleitorais me motivaram para votar
no candidato LULA. (Questdo de voto ttil, ou
seja, derrotar outro candidato que eu ndo gostaria
que ganhasse e/ou votar no candidato que esta na
frente nas pesquisas).

X10

22,10

15

Votei no candidato LULA devido a sua imagem.
(correto, sério, competente, fala bem, boa
postura, etc.).

X11

22,11

Votei no candidato LULA devido a alianga e/ou
apoio de outros partidos que ele obteve.

X12

A2,12

25

O posicionamento do candidato LULA com uma
visdo mais “/ight” foi importante para eu votar
nele.

X13

A 2,13
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Tabela 6 - Modelo de mensuragdo de comunicagdo politica eleitoral para varidveis latentes
(conclusao)

Variaveis manifestas

Questdes
Notacdo
Fator 1
Fator 2
Fator 3
Fator 4

Votei no candidato LULA porque de alguma
forma ele me sensibilizou emocionalmente de X14 A2,14
forma positiva.
Assisti a programas de televisdo (horario
eleitoral, reportagens, entrevistas, debates, etc.)
antes de decidir meu voto para o candidato
LULA e isto foi importante para minha escolha.
Escutei programas de radio (horario eleitoral,
reportagens, entrevistas, debates, etc.) antes de
decidir o meu voto pelo candidato LULA e isto
foi importante para minha escolha.
Procurei informagdes politicas em outras midias
(revistas e/ou jornais) antes de decidir o meu voto
pelo candidato LULA e isto foi importante para
minha escolha.
O horério eleitoral gratuito e a forma como ele
26 | foi desenvolvido foi importante para minha X18 A 3,18
escolha de votar no candidato LULA.
Procurei informagdes mais detalhadas na internet | X19
9 |antes de decidir o meu voto pelo candidato A 3,19
LULA e isto foi importante para minha escolha.
24 Votei no candida’tc? LULA devido ao fato de §le X20 2490
ser uma pessoal ética e de bons valores morais. ’
Votei no candidato LULA porque acredito que
29 |suas promessas de campanha ndo sao ilusorias e X21 A4,21
que ele vai cumpri-las.
Votei no candidato LULA devido ao fato de seu
3 |programa de governo e suas propostas politicas
(emprego, satde, seguranga, habita¢do, educacao,
reformas agréria e outras, etc.) serem muito boas.
As questdes conjunturais relacionadas a
economia e/ou problemas sociais foram
fundamentais na minha decisdo de votar no
candidato LULA.
Votei no candidato LULA devido a sua visao
22 | estratégica de politica e gestdo politica como um X24 A 4,24
todo.
Para votar no candidato LULA, procurei levar em
consideracdo a coeréncia de suas propostas
6 | politicas e posicionamentos durante a campanha, X25 A 4,25
com o seu passado e a possibilidade de realizacao
das mesmas.

[
BN

X15 A 3,15

X16 A 3,16

10 X17 A 3,17

X22 A 4,22

16 X23 A 4,23

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Obs: A 1,j € a carga fatorial da variavel manifesta Xi



Tabela 7 - Modelo de mensurag@o de expectativas para variaveis latentes

164

% 18 — N on <+ "
Q ., . . 39 = = = — —
§ Variaveis manifestas g % % % % %
& Z =~ = =~ = =
32 | Politica de geracdo de empregos X1 | A1l
Politicas Sociais (miséria, pobreza, fome, X2
36 | concentracdo de renda, etc.) Al12
39 | Politica de saldrio minimo X3 | A1,3
37 | Politica de satde X4 | A14
38 | Politica de habitacdo X5 | ALS
34 | Politica de educagdo X6 | A1,6
Politica de incentivo e relagdes com as X7
51 |pequenas e médias empresas A7
35 | Politica de seguranca X8 | A1,8
Realizagdo de reformas (tributaria, agraria, | X9
politica(partidos), trabalhista, judicidrio,
42 |previdéncia) A 1,9
Politica econdmica (estabilidade, inflagdo, | X10
33 |juros) A 1,10
55 | Politica de incentivo ao setor agropecudrio | X11 | A 1,11
57 | Politica de incentivo a cultura X12 A2,12
59 | Politica relacionada ao turismo X13 A2,13
58 | Politica de incentivo ao esporte X14 A2,14
61 | Politica relacionada as diferentes religides | X15 A 2,15
Politica de incentivo ao funcionério X16
40 | publico A 2,16
Politica de preparagdo da infra-estrutura X17
(estradas, energia, etc.) necessaria para o
41 | crescimento do pais. A2,17
Politica relacionada ao incentivo a ciéncia | X18
56 |etecnologia A 2,18
Politica de incentivo e relagdes com as X19
52 | grandes empresas nacionais A 2,19
Politica de incentivo e relagdes com as X20
53 | grandes empresas multinacionais A 3,20
Politica com relac¢do aos contratos ja X21
54 |assinados (aspectos legais) A 3,21
47 | Diminui¢do da divida externa brasileira X22 A 3,22
49 | Politica com relagdo a ALCA X23 A 3,23
46 |Relagdes de negociacdo com o FMI X24 A 3,24
Relagdes com outros blocos econdmicos X25
50 | (Europa, Asia, etc.) 13,25
48 | Relag¢des com o Mercosul X26 A 3,26
45 | Politica de incentivo a exportacdo X27 A 3,27
43 | Relagdes com o legislativo X28 A 4,28
44 | Etica politica ("nao roubar") X29 A 4,29
Politica orcamentaria (aumento de X30
60 | arrecadagdo e distribui¢do dos gastos) A 4,30
De forma geral, como vocé espera que seja | X31 A 5,31
64 | aperformance do governo LULA
Cumprimento das promessas feitas de X32 A 5,32
63 | maneira geral

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Obs: A 1,j € a carga fatorial da variavel manifesta Xi



Tabela 8 - Modelo de mensuragdo de desempenho para varidveis latentes
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% 18 — N on <+ "
Q ., . . 39 = = = — —
§ Variaveis manifestas g % % % % %
& Z =~ = =~ = =
32 | Politica de geracdo de empregos X1 | A1l
Politicas Sociais (miséria, pobreza, fome, X2
36 | concentracdo de renda, etc.) Al12
39 | Politica de saldrio minimo X3 | A1,3
37 | Politica de satde X4 | A14
38 | Politica de habitacdo X5 | ALS
34 | Politica de educagado X6 | A1,6
Politica de incentivo e relagdes com as X7
51 |pequenas e médias empresas A7
35 | Politica de seguranca X8 | A1,8
Realizagdo de reformas (tributaria, agraria, | X9
politica(partidos), trabalhista, judicidrio,
42 |previdéncia) A 1,9
Politica econdmica (estabilidade, inflagdo, | X10
33 |juros) A 1,10
55 | Politica de incentivo ao setor agropecudrio | X11 | A 1,11
57 | Politica de incentivo a cultura X12 A2,12
59 | Politica relacionada ao turismo X13 A2,13
58 | Politica de incentivo ao esporte X14 A2,14
61 | Politica relacionada as diferentes religido | X15 A 2,15
Politica de incentivo ao funcionério X16
40 | publico A 2,16
Politica de preparagdo da infra-estrutura X17
(estradas, energia, etc.) necessaria para
41 | crescimento do pais. A2,17
Politica relacionada ao incentivo a ciéncia | X18
56 |etecnologia A 2,18
Politica de incentivo e relagdes com as X19
52 | grandes empresas nacionais A 2,19
Politica de incentivo e relagdes com as X20
53 | grandes empresas multinacionais A 3,20
Politica com relac¢do aos contratos ja X21
54 |assinados (aspectos legais) A 3,21
47 | Diminui¢do da divida externa brasileira X22 A 3,22
49 | Politica com relagdo a ALCA X23 A 3,23
46 |Relagdes de negociacdo com o FMI X24 A 3,24
Relagdes com outros blocos econdmicos X25
50 | (Europa, Asia, etc.) 13,25
48 | Relag¢des com o Mercosul X26 A 3,26
45 | Politica de incentivo a exportacdo X27 A 3,27
43 | Relagdes com o legislativo X28 A 4,28
44 | Etica politica ("nao roubar") X29 A 4,29
Politica orcamentaria (aumento de X30
60 | arrecadagdo e distribui¢do dos gastos) A 4,30
De forma geral, como vocé espera que seja | X31 A 5,31
64 | aperformance do governo LULA
Cumprimento das promessas feitas de X32 A 5,32
63 | maneira geral

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Obs: A 1,j € a carga fatorial da variavel manifesta Xi
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3.4 Estagio 4: Estimacio geral do modelo através da analise fatorial confirmatoria

Conforme Churchill (2001), a avaliagdo de contetido ndo ¢ suficiente para a validagdo
de medidas envolvendo variaveis nao diretamente observaveis, sendo necessaria também a
validagdo dos fatores através da andlise fatorial confirmatoria (AFC). A técnica de AFC da-se
através do teste de um modelo de mensuragdo (tabela 6, 7 ¢ 8 - estidgio 3) das supostas
relacdes entre os indicadores (varidveis manifestas) e seus fatores (variaveis latentes). No
presente trabalho a AFC foi utilizada com a finalidade de desenhos para validacdo de
constructos e refinamento de escalas. A AFC foi desenvolvida para os constructos de
comunicagdo politica eleitoral, expectativas e desempenho. As tabelas 9, 10 e 11 apresentam
os resultados das cargas fatoriais (loadings) obtidas na AFC, os valores t associados e testes
de significancia para as cargas fatoriais. De acordo com Sirdeshmukh et al. (2002), cargas
fatoriais predominantes acima de 0,3 em seu fator predominante sdo consideradas aceitaveis.
Com base nesse parametro, percebe-se que nos trés constructos (comunicagdo politica
eleitoral, expectativas e desempenho) as cargas fatoriais foram superiores a 0,3, confirmando
os fatores da analise fatorial exploratdria. Constata-se também que todos os valores absolutos

de ¢ foram superiores a 2,58, indicando que os coeficientes sdo significativos ao nivel de 1%.

Tabela 9 - Analise fatorial confirmatdria (AFC) para comunicagdo politica eleitoral (continua)

72} 2] 8
15} 85y — [q\l on <t = —
Q > - . ;- . @ S &
2 = 2 2 2 2 s - IR
8 = = = = < s > 2
5 S = = = = =
Votei no candidato LULA devido a
2* | identificac@o partidaria que tenho com 0,603
relacdo ao PT.
Votei no candidato LULA porque sempre
3 voto nos candidatos do partido ao qual ele 0.756 7244 <0.01
pertence e/ou em algum dos partidos a que | ’ ’
ele se aliou e/ou de que recebeu apoio.
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Tabela 9 - Analise fatorial confirmatdria (AFC) para comunicagdo politica eleitoral (continua)

Questdes

Variaveis

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

Estatistica

(s
Q
o

Valor

(V]
3

Votei no candidato LULA devido ao fato
de o partido a que ele pertence ser ético e
de bons valores morais.

0,566

W
O
O
]

>

<0,01

28

Votei no candidato LULA devido ao fato
de sua auto-definicdo politica e ideologica
(liberal, neoliberal, socialista, social-
democrata, comunista, etc.) ser igual a
minha.

0,509

5,523

<0,01

12

Decidi votar no candidato LULA porque
atuo de alguma forma na politica
(sindicatos, associagdes, e/ou outras
entidades politicas de classe, etc.) e
acredito ser ele e/ou seu partido o mais
capaz.

0,630

6,479

<0,01

Ao decidir meu voto pelo candidato LULA
também participei de sua campanha
eleitoral (bottons, bandeiras, adesivos em
carro, etc.).

0,561

5,950

<0,01

11

Decidi votar no candidato LULA porque,
como tenho interesse por politica,
buscando sempre estar bem informado
sobre a atuacao dos politicos e partidos,
bem como de problemas relevantes do
mundo politico, independentemente do
periodo de eleigdes, acredito ser ele e/ou
seu partido o mais capaz.

0,404

4,553

<0,01

18*

A campanha eleitoral desenvolvida de
forma geral pelo candidato LULA me
motivou a votar nele. (musicas, bandeiras,
adesivos, cartazes, outdoor, faixas, placas,
panfletos, comicios, etc.)

0,697

13

Antes de decidir o meu voto pelo
candidato LULA conversei sobre politica
com familiares, amigos ou conhecidos e
isto foi importante para minha escolha.

0,503

5919

<0,01

14

As pesquisas eleitorais me motivaram para
votar no candidato LULA. (Questdo de
voto util, ou seja, derrotar outro candidato
que eu ndo gostaria que ganhasse e/ou
votar no candidato que estd na frente nas
pesquisas).

0,659

7,544

<0,01

15

Votei no candidato LULA devido a sua
imagem. (correto, sério, competente, fala
bem, boa postura, etc.)

0,536

6,282

<0,01

Votei no candidato LULA devido a alianga
e/ou apoio de outros partidos que ele
obteve.

0,666

7,610

25

O posicionamento do candidato LULA
com uma visdo mais "/ight" foi importante
para eu votar nele.

0,580

6,750

<0,01
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Tabela 9 - Andlise fatorial confirmatéria (AFC) para comunicagdo politica eleitoral

(conclusao)
<
1§ — I\ ) < 2 —
‘> . I I = = 17) o
2 Variaveis 2 2 2 2 = - =
= < < < < 8 > o
& 2 2 2 2 %
/m
Votei no candidato LULA porque de
17 | alguma forma ele me sensibilizou 0,390 4,657 <0,01

emocionalmente de forma positiva.

Assisti a programas de televisdo (horario
eleitoral, reportagens, entrevistas, debates,
7* | etc.) antes de decidir meu voto para o 0,543
candidato LULA e isto foi importante para
minha escolha.

Escutei programas de radio (horério
eleitoral, reportagens, entrevistas, debates,
8 |etc.) antes de decidir o meu voto pelo 0,669 6,163 <0,01
candidato LULA e isto foi importante para
minha escolha.

Procurei informagdes politicas em outras
midias (revistas e/ou jornais) antes de
decidir o meu voto pelo candidato LULA e
isto foi importante para minha escolha.

10 0,731 6,445 <0,01

O horério eleitoral gratuito e a forma como
ele foi desenvolvido foi importante para
minha escolha de votar no candidato
LULA.

26 0,611 5,849 <0,01

Procurei informacgdes mais detalhadas na
internet antes de decidir o meu voto pelo
candidato LULA e isto foi importante para
minha escolha.

0,694 6,285 <0,01

Votei no candidato LULA devido ao fato
24* | de ele ser uma pessoal ética e de bons 0,447
valores morais.

Votei no candidato LULA porque acredito
29 | que suas promessas de campanha ndo sdo 0,638 4,495 <0,01
ilusdrias e que ele vai cumpri-las.

Votei no candidato LULA devido ao fato
de seu programa de governo e suas

23 | propostas politicas (emprego, satde, 0,621 4,461 <0,01
seguranga, habita¢do, educacdo, reformas
agraria e outras, etc.) serem muito boas.

As questdes conjunturais relacionadas a
economia e/ou problemas sociais foram
fundamentais na minha decisdo de votar
no candidato LULA.

16 0,346 3,264 <0,01

Votei no candidato LULA devido a sua
22 | visdo estratégica de politica e gestdo 0,553 4,273 <0,01
politica como um todo.

Para votar no candidato LULA procurei

levar em consideracdo a coeréncia de suas
6 | propostas politicas e posicionamentos 0,354 3,314 <0,01
durante a campanha, com o seu passado e
a possibilidade de realiza¢do das mesmas.

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Obs.: * Teste t de Student ndo realizado porque variavel foi imposta no fator



Tabela 10 - Analise fatorial confirmatoria (AFC) para expectativas (continua)
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Questdes

Variaveis

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

Fator 5

Estatistica
t

Valor
dep

W
(V]
*

Politica de geragdo de
empregos

0,638

Politicas Sociais
(miséria, pobreza, fome,
concentragdo de renda,
etc.)

0,657

7,702

<0,01

39

Politica de salario
minimo

0,630

7,445

<0,01

37

Politica de saude

0,767

8,726

<0,01

38

Politica de habitagdo

0,681

7,937

<0,01

34

Politica de educacdo

0,753

8,602

<0,01

51

Politica de incentivo e
relagdes com as pequenas
e médias empresas

0,679

7,921

<0,01

35

Politica de seguranca

0,680

7,926

<0,01

42

Realizagdo de reformas
(tributéria, agraria,
politica (partidos),
trabalhista, judiciario,
previdéncia)

0,646

7,603

<0,01

33

Politica econdmica
(estabilidade, inflacdo,
juros)

0,652

7,655

<0,01

55

Politica de incentivo ao
setor agropecudrio

0,680

7,925

<0,01

57*

Politica de incentivo a
cultura

0,717

59

Politica relacionada ao
turismo

0,788

10,173

<0,01

58

Politica de incentivo ao
esporte

0,814

10,500

<0,01

61

Politica relacionada as
diferentes religides

0,628

8,101

<0,01

40

Politica de incentivo ao
funciondrio publico

0,626

8,070

<0,01

41

Politica de preparagdo da
infra-estrutura (estradas,
energia, etc.) necessaria
para crescimento do pais.

0,551

7,101

<0,01

56

Politica relacionada ao
incentivo a ciéncia e
tecnologia

0,681

8,782

<0,01

52

Politica de incentivo e
relagdes com as grandes
empresas nacionais

0,674

8,703

<0,01

53%*

Politica de incentivo e
relagdes com as grandes
empresas multinacionais

0,601




Tabela 10 - Andlise fatorial confirmatoria (AFC) para expectativas (conclusdo)
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Questdes

Variaveis

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

Fator 5

Estatistica
t

Valor
dep

Politica com relagdo aos
contratos ja assinados
(aspectos legais)

0,682

7,453

<0,01

Diminuig¢do da divida
externa brasileira

0,688

7,499

<0,01

49

Politica com relagdo a
ALCA

0,565

6,462

<0,01

46

Relagdes de negociagdo
com o FMI

0,539

6,216

<0,01

50

Relagdes com outros
blocos econdmicos
(Europa, Asia, etc.)

0,664

7,313

<0,01

48

Relagdes com o
Mercosul

0,680

7,443

<0,01

45

Politica de incentivo a
exportagdo

0,718

7,737

<0,01

43%

Relagdes com o
legislativo

0,638

44

Etica politica ("no
roubar")

0,543

6,205

<0,01

60

Politica or¢amentaria
(aumento de arrecadagdo
e distribui¢do dos gastos)

0,742

7,919

<0,01

64*

De forma geral, como
voce espera que seja a
performance do governo
LULA

0,572

63

Cumprimento das
promessas feitas de
maneira geral

0,839

6,227

<0,01

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Obs.: * Teste t de Student ndo realizado porque variavel foi imposta no fator

Tabela 11 - Andlise fatorial confirmatoria (AFC) para desempenho (continua)

Variaveis

Questdes

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

Fator 5

Estatistica

Valor de p

(98
(V]
*

empregos

Politica de geragdo de

0,640

Politicas Sociais
(miséria, pobreza,

renda, etc.)

fome, concentragdo de

0,765

9,17

<0,01

Politica de salario

39 .
minimo

0,685

8,39

<0,01




Tabela 11 - Andlise fatorial confirmatoria (AFC) para desempenho (continua)
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Questdes

Variaveis

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4

Fator 5

Estatistica

Valor de p

Politica de saude

0,756

9,08

<0,01

Politica de habitagdo

0,749

9,01

<0,01

34

Politica de educacdo

0,721

8,74

<0,01

51

Politica de incentivo e
relagcdes com as
pequenas e médias
empresas

0,608

7,59

<0,01

35

Politica de seguranca

0,733

8,86

<0,01

42

Realizagdo de reformas
(tributéria, agraria,
politica (partidos),
trabalhista, judiciario,
previdéncia)

0,598

7,48

<0,01

33

Politica econdmica
(estabilidade, inflacdo,
juros)

0,489

6,27

<0,01

55

Politica de incentivo ao
setor agropecudrio

0,621

7,73

<0,01

57*

Politica de incentivo a
cultura

0,761

59

Politica relacionada ao
turismo

0,758

10,85

<0,01

58

Politica de incentivo ao
esporte

0,734

10,47

<0,01

61

Politica relacionada as
diferentes religides

0,582

8,10

<0,01

40

Politica de incentivo ao
funciondrio publico

0,441

6,05

<0,01

41

Politica de preparagado
da infra-estrutura
(estradas, energia, etc.)
necessdria para
crescimento do pais.

0,624

8,74

<0,01

56

Politica relacionada ao
incentivo a ciéncia e
tecnologia

0,726

10,34

<0,01

52

Politica de incentivo e
relacdes com as
grandes empresas
nacionais

0,604

8,45

<0,01

53%*

Politica de incentivo e
relagcdes com as
grandes empresas
multinacionais

0,544

54

Politica com relagao
aos contratos ja
assinados (aspectos
legais)

0,682

7,10

<0,01
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Tabela 11 - Andlise fatorial confirmatoria (AFC) para desempenho (conclusio)

" « o
Q — N on <t g S [}
19 . . = — = = — 7 o
2 Variaveis g g g g g = s
= = = = = = Z =
o m >

47 Diminuicao 'da'd1V1da 0.701 721 <001

externa brasileira

Politica com relagdo a
49 ALCA 0,700 7,21 <0,01
46 Relagdes de 0,681 7,09 <0,01

negociacdo com o FMI

Relagdes com outros
50 blocos econdmicos 0,793 7,72 <0,01
(Europa, Asia, etc.)

Relagdes com o

48 Mercosul

0,741 7,45 <0,01

45 Politica c}e incentivo a 0.696 7.18 <0,01
exportacao

Relagdes com o

*
43 legislativo

0,687

Etica politica ("no

44 roubar")

0,736 9,28 <0,01

Politica orgamentaria
(aumento de
arrecadacdo e
distribuicdo dos gastos)

60 0,714 9,03 <0,01

De forma geral, como
voce espera que seja a
performance do
governo LULA

64* 0,869

Cumprimento das
63 promessas feitas de 0,856 14,48 <0,01
maneira geral

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Obs.: * Teste ¢ de Student ndo realizado porque variavel foi imposta no fator

Ap0s a realizagdo das analises fatoriais, as médias descritivas dos fatores identificados
nos constructos de comunicag@o politica eleitoral, expectativas, desempenho foram também
descritas. As médias dos fatores desses constructos e também do de satisfacdo estdo

apresentadas nas tabelas 12, 13, 14 e 15.
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Fatores n Minimo Miéximo Média Desvio-padrao
Fator I - Visdo 172 1 5 3.29 0,90
ideoldgica e partidaria
Fator 2 - Momento da 174 1 5 337 0.90
campanha eleitoral
Fator 3 - Busca de
informagdes 171 1 5 3,01 1,06
campanha eleitoral na
midia
Fator 4 - Gestdo e ética 170 2 5 4,15 0,63

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Verifica-se, ao analisar-se a tabela 12, que o fator de comunicagdo politica eleitoral

que mais influencia na decisdo de voto do eleitor ¢ o de gestdo e ética. Por outro lado, o fator

que menos influenciou foi o de busca de informagdes e campanha eleitoral na midia. Percebe-

se, ao interpretar essa tabela, a necessidade de o politico eleito cada vez mais ter a

competéncia de administrador publico e também de a decisdo do voto ainda ndo ocorrer com

uma busca de informagdes mais intensa, mesmo com campanhas eleitorais atualmente mais

midiaticas.

Tabela 13 - Estatisticas descritivas para os fatores de expectativas

Fatores n Minimo Miéximo Média Desvio-padrao
Fator 1' - Politicas 179 1,75 5,00 4,17 0,60
essenciais
Fator 2 - Politicas 177 2,00 5,00 4,07 0,62
complementares
Fator 3 - Politicas 179 1,80 5,00 3,95 0,65
externas
Fator 4 - P'O'lltlcas de 176 1,67 5,00 4,08 0,68
responsabilidades
Fator 5 - Desempenho
geral e cumprimento 177 2,00 5,00 423 0,69

das promessas

Fonte: andlise da pesquisa de campo
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Constata-se na tabela 13 que o fator de maior expectativa do eleitor com relagdo ao
candidato eleito ¢ o de desempenho geral. Tal fato mostra que, embora fatores especificos
sejam importantes na performance do Presidente da Republica, os eleitores cidaddos, de

forma sistémica, acreditam que o desempenho deve ser satisfatorio.

J& o fator com menor expectativas foi o de politicas externas. Isso se explica pelo fato

de o candidato LULA sempre, em sua historia politica, ressaltar que o governante deve ter

uma preocupagao maior com as questoes internas do pais.

Tabela 14 - Estatisticas descritivas para os fatores de desempenho

Fatores n Minimo Méximo Média Desvio-padrao
Fator 1' - Politicas 199 1,09 436 2,70 0,71
essenciais
Fator 2 - Politicas 199 1,00 4,83 2,96 0,73
complementares
Fator 3 - Politicas 197 1,00 5,00 3,20 0,81
externas
Fator 4 - P'O'lltlcas de 198 1,00 5,00 2,89 0,94
responsabilidades
Fator 5 - Desempenho
geral e cumprimento das 197 1,00 5,00 2,76 0,94
promessas

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Percebe-se na tabela 14 que as médias de desempenho do Presidente LULA sdo bem
menores que as de expectativas, vistas anteriormente, em todos os fatores. Contudo, para
verificar se essas diferencas sdo significativas em termos estatisticos, serd desenvolvido em
proxima etapa desse estudo um teste que permite aferir ou ndo, com maior propriedade, tal

proposicao.

O fator com melhor avaliagdo no constructo de desempenho foi o de politicas

externas, justamente aquele com expectativas menores. Por outro lado, o fator com menor
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avaliagdo foi o de politicas essenciais, sendo este um dos fatores com maiores expectativas

por parte do cidadao.

Tabela 15 - Estatisticas descritivas para os indicadores de satisfacdo

Indicadores n Minimo Méximo Média Desvio-padrao
Indlcac'lo'r 1 - Politicas 197 1 5 251 0,92
essenciais
Indicador 2 - Politicas 191 1 5 2.82 0,95
complementares
Indicador 3 - Politicas 185 1 5 2.92 0,94
externas
Indicador '4'- Politicas de 183 1 5 2,65 1,02
responsabilidades
Indicador 5 - Satisfagdo 196 1 5 2.62 0,97
desempenho geral

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Também foram analisadas as médias descritivas dos fatores de satisfacdo do cidadao
(Tabela 15). Contatou-se que as médias de satisfacdo foram ainda menores em todos os
fatores que as de desempenho. Tal situacdo corrobora a afirmagdo de Oliver (1997), de que a
satisfacdo ¢ uma relacdo entre expectativas e desempenho, sendo que quanto maior essa
diferenga em termos negativos menor serd a satisfacdo. O fator com maior satisfagdo foi o de
politicas externas, embora com uma média baixa, e o de menor satisfacdo o de politicas
essenciais. Verifica-se, portanto, nessa analise que os fatores avaliados no constructo de
satisfacdo, tanto de maneira mais negativa como positiva, foram os mesmos do constructo de

desempenho.

Ap0s a estimacao geral do modelo através das analises fatoriais confirmatdrias, 0 mesmo
deve ser avaliado no intuito de verificar as medidas de ajustamento e fidedignidade. Esta

avaliagdo constitui-se no estagio cinco, proposto por Hair et al. (1998) e ¢ apresentada a seguir.
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3.5 Estagio 5: Avaliacido da estima¢io do modelo

A verificagdo do ajuste geral do modelo englobou uma série de medidas para as quais
se estabelecem certos indices desejaveis. Dessa forma, tornam-se necessarios alguns

esclarecimentos com relagao a estes indices, conforme Hair ef al. (1998):

a) Qui-Quadrado (X2): ndo ha regra sobre valores adequados; todavia, um grande
valor de qui-quadrado em relagdo aos graus de liberdade (GL) significa que as
matrizes observadas diferem consideravelmente. Sugere-se, para um bom modelo,

uma razao entre qui-quadrado e graus de liberdade igual ou menor que 5;

b) Comparative Fit Index (CFI): varia de 0 a 1, e indices acima de 0,90 indicam

modelos com bons ajustes;

¢) Normal Fit Index (NFI): varia de 0 a 1, sendo valores acima de 0,90 usualmente

recomendados;

d) Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA): valores entre 0,05 e 0,08

demonstram ser acessiveis.

As medidas de ajuste para os constructos de comunicagdo politica -eleitoral,

expectativas e desempenho sdo apresentadas a seguir.
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Tabela 16 - Indicadores de ajuste para comunicagao politica eleitoral

Qui-quadrado (Qui) gl Qui/gl NFI CFI RMSEA

662,747 269 2,464 0,943 0,965 0,090

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Tabela 17 - Indicadores de ajuste para expectativas

Qui-quadrado (Qui) gl Qui/gl NFI CFI RMSEA

1062,007 454 2,339 0,953 0,973 0,086

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Tabela 18 - Indicadores de ajuste para desempenho

Qui-quadrado (Qui) gl Qui/gl NFI CFI RMSEA

1448,02 454 3,19 0,923 0,945 0,105

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Percebe-se, ao analisar as tabelas acima, que a relagdo entre qui-quadrado e graus de
liberdade encontra-se dentro dos parametros sugeridos pela literatura, ou seja, abaixo de 5 em
todos os constructos. As medidas de RMSEA estdo proximas também do limite superior
definido por Hair et al. (1998). A medida mais distante foi do constructo de desempenho
(0,105), porém ainda préxima, sendo, portanto, aceitdvel. Os indices de CFI e NFI estdo todos

acima de 0,90, indicando bons ajustes.

Ap6s a avaliacdo dos indices de ajuste ¢ recomendavel a avaliagdo da confiabilidade,
através da medida de consisténcia interna dos indicadores do constructo que demonstra o
quanto os indicadores individuais sdo consistentes com sua medida. No intuito de verificar
essa consisténcia, realizou-se o teste estatistico Reliability Analysis. O alpha de Cronbach
identificado nesse teste deve ser superior a 0,60 para que o fator possua indicadores que se

assemelhem (MALHOTRA, 2001). Constata-se, ao analisar as tabelas 19, 20 e 21, que os
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indices de todos os fatores de cada um dos constructos sdo superiores a 0,60, mostrando,

portanto, consisténcia interna.

Tabela 19 - Coeficientes Alpha de Cronbach para os quatro fatores de comunicagdo politica

eleitoral
Fatores Numero de itens Alpha

Fator 1 - Visdo ideolégica e partidaria 7 0.81
Fator 2 - Momento da campanha eleitoral 7 0.79
Fator 3 - Busca de informacdes e campanha

. 1 5 0,81
eleitoral na midia
Fator 4 - Gestdo e ética 6 0.65

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Tabela 20 - Coeficientes Alpha de Cronbach para os cinco fatores de expectativas

Fatores Numero de itens Alpha
Fator 1 - Politicas essenciais 11 092
Fator 2 - Politicas complementares 8 0,90
Fator 3 - Politicas externas 8 0.87
Fator 4 - Politicas de responsabilidades 3 0.71
Fator 5 - Desempenho geral e cumprimento das 5 0.66
promessas ’

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Tabela 21 - Coeficientes Alpha de Cronbach para os cinco fatores de desempenho

Fatores Numero de itens Alpha
Fator 1 - Politicas essenciais 11 091
Fator 2 - Politicas complementares 8 0.87
Fator 3 - Politicas externas 8 0,89
Fator 4 - Politicas de responsabilidades 3 0.74
Fator 5 - Desempenho geral e cumprimento das 5 0.85
promessas ’

Fonte: andlise da pesquisa de campo
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3.6 Estagio 6: Analise das relacoes entre os constructos

No intuito de testarem-se as hipdteses do modelo de mensuragdo (Tabela 22), realizou-
se analise de correlacdo de Pearson (teste das hipdteses 1 e 3), teste de mann-whitney (teste da
hipotese 2) e analise de regressdo (teste da hipotese 4) entre os fatores identificados nos
constructos. Salienta-se que, embora a andlise de regressdo fosse a mais indicada para testar-
se as hipoteses 1 e 3, por tratar-se de relagdo de causa efeito, optou-se pela andlise de
correlacdo, pela simplicidade de apresentagdo dos resultados e pelo fato de os resultados da

regressao multipla simples e correlagdo de Pearson serem equivalentes.

A Tabela 22 a seguir mostra quais fatores se correlacionaram na hipdtese 01: A
comunicagdo politica eleitoral desenvolvida no intuito de uma decisdo de voto por parte do
eleitor estd diretamente relacionada as expectativas geradas quanto ao desempenho futuro de

gestdo politica do candidato.

Tabela 22 - Correlagdes de Pearson entre fatores de comunicagdo politica eleitoral e

expectativas (continua)

Comunicacdo | Fator 1- Visdo Fator 3 - Busca de
o . L . Fator 2- Momento . ~ ~
Politica ideoldgica e informagdes e | Fator 4 - Gestdo e
2 da campanha .
partidaria . campanha ética
. eleitoral . -
Expectativas eleitoral na midia
Correlagéo 0,168* 0,189* 0,090 0,314%**
Fator 1 -Politicas | ;10 g p 0,034 0,015 0,257 0,000
essenciais
n 161 164 160 164
Correlagdo 0,258** 0,327%%* 0,171%* 0,296**
Fator 2 -Politicas | ;0 40 0,001 0,000 0,029 0,000
complementares
n 163 165 162 163
Correlagéo 0,172%* 0,313** 0,172%* 0,261**
Fator 3 - Valor de p 0,033 0,000 0,034 0,001
Politicas externas
n 154 157 153 157
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Tabela 22 - Correlagdes de Pearson entre fatores de comunicagdo politica eleitoral e

expectativas (conclusdo)

Comunicacdo | Fator 1- Visdo Fator 3 - Busca de
Politica ideoldgica e Fator 2- Momento | informacgdes e
partidaria da campanha campanha Fator 4 - Gestdo e
Expectativas eleitoral eleitoral na midia ética

Correlagdo 0,240** 0,167* 0,091 0,237**
Fator 4 -
Politicas de Valor de p 0,002 0,032 0,251 0,002
responsabilidades

n 162 164 161 164

Correlagdo 0,020 0,024 -0,111 0,342%*
Fator 5 -
Desempenho
geral e Valor de p 0,795 0,754 0,153 0,000
cumprimento das
promessas

n 170 171 168 168

Fonte: andlise da pesquisa de campo

* Correlagdo significativa ao nivel de 5%.
** Correlacdo significativa ao nivel de 1%.

Ao analisar-se a tabela 22, percebe-se que os fatores 01: visdo ideologica e partidaria e
02: momento da campanha eleitoral, do constructo de comunicagdo politica eleitoral, ndo se
correlacionam somente com o fator 05: desempenho geral e cumprimento das promessas, do

constructo de expectativas.

No sentido de testar a hipotese 02: niveis de expectativas ndo podem ser mais elevados
do que os niveis de desempenho do candidato eleito, visto que insatisfacdo ¢ gerada pela
desconfirmacdo negativa das expectativas (OLIVER, 1997), os mesmos fatores dos
constructos de expectativas e desempenho foram comparados nas amostras coletadas nos dois
diferentes momentos. Em primeiro lugar optou-se pelo tradicional teste ¢ de Student, mas,
como a hipotese de homogeneidade de varidncias ndo foi aceita em nenhum dos fatores, foi
utilizada a prova ndo-paramétrica de mann-whitney, conforme pode ser visualizado na tabela
23. Percebe-se que em todos os fatores as diferengas entre as expectativas, com médias bem

menores, ¢ 0 desempenho sdo altamente significativas (ao nivel de 1%).
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Teste de mann-

Desvio- whitney
Fatores Grupo n Média padrio Med 7 Valor de
p

Fator | -Politicas | Expectativa 168 4,17 0,58 4,15 | 14,64%% | 0,000
essenciais (apos eleicdo)

Avaliagdo (apos 2 192 2,68 0,71 2,71

anos)

Expectativa s
Fator 2 -Politicas | (ap0s eleigdo) 170 4,09 0.61 4,00 12,20 0,000
complementares | Avalia¢do (apds 2 179 2,98 0.75 3.00

anos)

Expectativa 160 399 | 0,61 400 | 9,57%* | 0,000
Fator 3 - (apos eleicdo)
Politicas externas | Avalia¢do (apds 2 150 311 0.76 3.13

anos)
Fator 4 - Expectativa 169 4,08 0,66 4,00 | 11,73** | 0,000

o (apos elei¢do)

Politicas de Avaliaca )
responsabilidades | **V21ia¢do (apds 183 289 | 091 3,00

anos)
Fator 5 - Expectativa 177 423 0,69 4,00 | 13,17%* | 0,000
Desempenho (apos elei¢do)
geral e
cumprimento das | Avaliacdo (apos 2 197 2,76 0,94 3,00
promessas anos)

Fonte: andlise da pesquisa de campo

** Diferenga significativa ao nivel de 1%

A fim de testar a hipdtese 03: Percepgdes de desempenho do candidato estdo

diretamente relacionadas a satisfacdo do eleitor cidaddo, realizou-se também a andlise de

correlacdo entre os fatores de desempenho e satisfacdo. Verificou-se nessa analise, conforme

pode ser visualizado na tabela 24, que todos os fatores de desempenho sdo significativos ao

nivel de 1% em relagdo aos fatores de satisfacao.
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Tabela 24 - Matriz de correlagdo entre fatores de desempenho e indicadores de satisfacao

Fator 5 -
Satisfagdo Fator 1 - Fator 2 - Fator 3 - Fator 4 - Desempenho
Politicas Politicas Politicas Politicas de gerfil ¢
essenciais | complementares externas responsabilidades cumprimento
Desempenho das
promessas
Indicador 1 -
Politicas Correlagdo LO057(**) ,644(**) L460(**) ,558(*%) LO075(*%)
essenciais
Valor de p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 197 197 195 196 196
Indicador 2 -
Politicas Correlagdo ,539(*%) ,669(**) LA97(**) A434(*%) ,505(%%)
complementares
Valor de p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 191 191 189 190 190
;‘L‘E;i‘;‘s’rei s | Correlagio | ,523(*%) A98(+*) L612(%%) ,503(%*) ,S45(+*)
Valor de p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 185 185 184 184 184
Indicador 4 -
Politicas de Correlagdo L019(**) ,536(**) ,548(**) L073(**) ,028(**)
responsabilidades
Valor de p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 183 183 182 182 182
Indicador 5 -
satisfacdo com
3‘2::;‘;:&0 geral | Comelagao | ST8(+) ,555(%*) ,539(+*) L608(**) [733(*%)
€ cumprimento
das promessas
Valor de p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 196 196 194 195 195

Fonte: andlise da pesquisa de campo

** Diferenga significativa ao nivel de 1%

Para testar a hipotese 04: a satisfacdo alta ou a satisfacdo baixa do eleitor com relagdo

ao candidato eleito leva a reelei¢do ou ndo desse candidato nas proximas elei¢des, utilizou-se

a analise de regressdo para probabilidade de voto em funcdo da satisfacdo. Identificou-se

nessa analise que dois fatores de satisfacdo do eleitor sdo significativos: politicas essenciais e

desempenho geral do governante. A tabela 25 mostra a analise de regressao.



Tabela 25 - Regressao da probabilidade de voto no candidato Lula em fung¢do da satisfacao

em relagdo a cinco indicadores
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Indicadores Beta Erro-padrao Bet'a t Valor de p
padronizado

Constante -0,156 0,246 -0,64 0,526
Indicador 1 - Politicas essenciais 0,443 0,115 0,315 3,85%* 0,000
Indicador 2 - Politicas 0,013 0,096 0,010 0,14 0,889
complementares
Indicador 3 - Politicas externas 0,022 0,096 0,016 0,22 0,822
Indicador 4 - Politicas de 0,047 0,104 0,037 0,45 0,650
responsabilidades
Indicador 5 -Satisfacdo com
relagdo ao desempenho geral e 0,604 0,107 0,454 5,63%* 0,000
cumprimento das promessas
R-Quadrado 56,4%
Valor de p da regressao 0,000

Fonte: andlise da pesquisa de campo

** Coeficiente significativo ao nivel de 1%

Analisou-se também a média com relagdo a inten¢do de voto no presidente LULA nas

proximas eleigdes para Presidente da Republica. A tabela 26 mostra que essa média ¢ de 2,75,

indicando que de forma geral a inteng¢do de voto dos eleitores ndo ¢ alta. Contudo, o desvio

padrdo ¢ alto, sinalizando que as respostas ndo foram homogéneas, ou seja, estavam

distribuidas nos dois extremos da escala. A distribuicdo de freqiiéncia apresentada na tabela

27 mostra esse aspecto.

Tabela 26 - Estatistica descritiva para a questdo de inten¢do de voto

Questdo n Minimo | Méximo Média Desvio-padrio
Probabilidade de votar no
PRESIDENTE LULA paraa
préxima vez que vocé precise 197 1 5 2,75 1,31
votar para Presidente da
Republica

Fonte: andlise da pesquisa de campo
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Tabela 27 - Probabilidade de votar no PRESIDENTE LULA para a proxima vez que vocé
precise votar para Presidente da Republica

Escala N Freqiiéncia (%)
Muito improvavel 46 234
Improvével 41 20,8
Nem improvavel/nem provavel 45 22,8
Provavel 46 234
Muito provével 19 9,6

Total 197 100

Fonte: andlise da pesquisa de campo

3.7 Estagio 7: Avaliacao final do modelo tedrico

As hipéteses 1 e 3 do modelo foram testadas através das correlagdes entre os fatores
de comunicagdo politica eleitoral e expectativas, e correlagdes entre os fatores de desempenho
e satisfacdo. J4 a hipotese 2 foi testada através do teste de mann-whitney para comparagio dos
fatores entre os constructos de expectativas e desempenho. A hipotese 4 foi testada com a
analise de regressdo entre os indicadores de satisfacdo e a questdo de intengdo futura de voto

no presidente LULA.
Cada uma dessas hipdteses possuia diversas relagdes entre os fatores identificados nos
diferentes constructos analisados. Essas relacdes sdo apresentadas na tabela 28 a seguir

considerando-se a avaliagdo de sua aceitabilidade ou ndo.

Tabela 28 - Resumo dos resultados obtidos para o modelo completo (continua)

A comunicagdo politica eleitoral desenvolvida no intuito
Hipotese de uma decisdo de voto por parte do eleitor esta
HI: diretamente relacionada as expectativas geradas quanto
ao desempenho futuro de gestdo politica do candidato.
Relagdo

Coeficiente P Avaliagao

- O fator 1 de comunicagdo politica possui uma relagdo
H1.1 com o fator 1 de expectativas 0,168* P<0,05 Aceita
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Relagdo

- O fator 1 de comunicagao politica possui uma relagdo

H1.2 . 0,258%** P<0,01 Aceita
com o fator 2 de expectativas ’ ’
H13 - O fator 1 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.172% P <005 Aceita
com o fator 3 de expectativas
H14 - O fator 1 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.240%* P <0.01 Aceita
com o fator 4 de expectativas ’ ’
H15 - O fator 1 de comunicagao politica possui uma relacdo 0,020 0.795 Rejeitada
com o fator 5 de expectativas
H16 - O fator 2 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.189% P <005 Aceita
com o fator 1 de expectativas ’
H17 - O fator 2 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.327%* P <001 Aceita
com o fator 2 de expectativas
H18 - O fator 2 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.313%+ P <00l Aceita
com o fator 3 de expectativas
H1.9 - O fator 2 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.167* P <005 Aceita
com o fator 4 de expectativas
H1.10 - O fator 2 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.024 0.754 Rejeitada
com o fator 5 de expectativas ’
HI11 - O fator 3 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.090 0.257 Rejeitada
com o fator 1 de expectativas ’ ’
H112 - O fator 3 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.171% P <005 Aceita
com o fator 2 de expectativas ’ ’
H113 - O fator 3 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.172% P <0.05 Aceita
com o fator 3 de expectativas
H1 14 - O fator 3 de comunicagao politica possui uma relacdo 0,091 0.251 Rejeitada
com o fator 4 de expectativas ’
HI1.15 - O fator 3 de comunicagao politica possui uma relacdo 0,111 0.153 Rejeitada
com o fator 5 de expectativas
H1.16 - O fator 4 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.314%* P <0.01 Aceita
com o fator 1 de expectativas ’
H1.17 - O fator 4 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.296%* P <001 Aceita
com o fator 2 de expectativas
H118 - O fator 4 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.261%* P <001 Aceita
com o fator 3 de expectativas
H1.19 - O fator 4 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.237%% P <001 Aceita
com o fator 4 de expectativas
H1.20 - O fator 4 de comunicagao politica possui uma relacdo 0.342%% P <001 Aceita
com o fator 5 de expectativas
Niveis de expectativas ndo podem ser mais elevados do
Hipdtese que os niveis de desempenho do candidato eleito, visto - _—
. RSN ~ . Coeficiente P Avaliagao
H2 que insatisfacdo ¢ gerada pela desconfirmagdo negativa
das expectativas.
Desconfirmagdo de expectativas
O fator 1 de expectativas possui uma relacdo de
H2.1 desconfirmacao negativa com relagdo ao fator 1 de 14,64 0,00 Aceita
desempenho.
Niveis de expectativas ndo podem ser mais elevados do
Hipdtese que os niveis de desempenho do candidato eleito, visto - _—
. o~ - . Coeficiente P Avaliagao
H2 que insatisfacdo ¢ gerada pela desconfirmagdo negativa
das expectativas.
O fator 2 de expectativas possui uma relacdo de
H2.2 desconfirmacao negativa com relagao ao fator 2 de 12,20 0,00 Aceita

desempenho.
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Desconfirmagdo de expectativas

H2.3

O fator 3 de expectativas possui uma relacdo de
desconfirmacao negativa com relagao ao fator 3 de

9,57 0,00 Aceita
desempenho.
O fator 4 de expectativas possui uma relacdo de
H2.4 desconfirmacao negativa com relagao ao fator 4 de
desempenho. 11,73 0,00 Aceita
O fator 5 de expectativas possui uma relacdo de
H2.5 desconfirmagdo negativa com relacéo ao fator 5 de 13.17 0.00 Aceita
desempenho. ’ ’
Hip6tese Percepgoes de desempenho do candidato estdo
H3 diretamente relacionadas a satisfagéo do eleitor cidaddo | eficiente P Avaliagdo
Relagdo
O fator 1 de desempenho possui uma relagdo com o .
H3.1 indicador 1 de satisfacdo 0,657** 0,00 Aceita
H3.2 O fator 1 de desempenho possui uma relagdo com o 0.539%* 0.00 Aceita
) indicador 2 de satisfagdo ’ ’
H3.3 O fator 1 de desempenho possui uma relagdo com o 0.503%* 0.00 Aceita
) indicador 3 de satisfagdo ’ ’
H3.4 O fator 1 de desempenho possui uma relagdo com o 0.619%* 0.00 Aceita
) indicador 4 de satisfagdo ’ ’
H35 O fator 1 de desempenho possui uma relagdo com o 0.578%* 0.00 Aceita
) indicador 5 de satisfagdo ’ ’
H3.6 O fator 2 de desempenho possui uma relagdo com o 0.644%* 0.00 Aceita
) indicador 1 de satisfagdo ’ ’
H3.7 O fator 2 de desempenho possui uma relagdo com o 0.669%* 0.00 Aceita
) indicador 2 de satisfagdo ’ ’
H38 O fator 2 de desempenho possui uma relagdo com o 0.498%* 0.00 Aceita
) indicador 3 de satisfagdo ’ ’
H3.9 O fator 2 de desempenho possui uma relagdo com o 0.536%* 0.00 Aceita
) indicador 4 de satisfagdo ’ ’
H3.10 O fator 2 de desempenho possui uma relagdo com o 0.555%* 0.00 Aceita
) indicador 5 de satisfagdo ’ ’
H3.11 O fator 3 de desempenho possui uma relagdo com o 0.460%* 0.00 Aceita
) indicador 1 de satisfagdo ’ ’
H3.12 O fator 3 de desempenho possui uma relagdo com o 0.497%* 0.00 Aceita
) indicador 2 de satisfagdo ’ ’
H3.13 O fator 3 de desempenho possui uma relagdo com o 0.612%* 0.00 Aceita
) indicador 3 de satisfagdo ’ ’
H3 14 O fator 3 de desempenho possui uma relagdo com o 0.548%* 0.00 Aceita
) indicador 4 de satisfagdo ’ ’
H3.15 O fator 3 de desempenho possui uma relagdo com o 0.539%* 0.00 Aceita
) indicador 5 de satisfagdo ’ ’
H3.16 O fator 4 de desempenho possui uma relagdo com o 0.558%* 0.00 Aceita
) indicador 1 de satisfagdo ’ ’
H3.17 O fator 4 de desempenho possui uma relagdo com o 0.434%* 0.00 Aceita
) indicador 2 de satisfagdo ’ ’
Hipdtese Percepgoes de desempenho do candidato estdo
H3 diretamente relacionadas a satisfagdo do eleitor cidaddo | Coeficiente P Avaliacdo
H3.18 O fator 4 de desempenho possui uma relagdo com o 0.503%* 0.00 Aceita
) indicador 3 de satisfagdo ’ ’
H3.19 O fator 4 de desempenho possui uma relagdo com o 0.673%* 0.00 Aceita
) indicador 4 de satisfagdo ’ ’
H3.20 O fator 4 de desempenho possui uma relagdo com o 0,608%* 0,00 Aceita

indicador 5 de satisfagdo
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Tabela 28 - Resumo dos resultados obtidos para o modelo completo (conclusdo)

Relagdo
H3.21 O fator 5 de d'ese'mpenho possui uma relagdo com o 0.675%* 0,00 Aceita
indicador 1 de satisfagdo
H3.22 O fator 5 de d'ese'mpenho possui uma relagdo com o 0,505%* 0,00 Aceita
indicador 2 de satisfagdo
H323 O fator 5 de d'ese'mpenho possui uma relagdo com o 0,545%* 0,00 Aceita
indicador 3 de satisfagdo
H3 .24 O fator 5 de d'ese'mpenho possui uma relagdo com o 0.628%* 0,00 Aceita
indicador 4 de satisfagdo
H3.25 O fator 5 de dgsgmpenho possui uma relagdo com o 0,733%% 0,00 Aceita
indicador 5 de satisfagdo
Hinot A satisfagdo baixa ou a satisfacdo alta do eleitor com
11;_(13 4ese relagdo ao candidato eleito leva a reelei¢do ou ndo desse | Coeficiente P Avaliacao
candidato nas proximas elei¢cdes
O indicador 1 de satisfagdo ¢ altamente influente na .
H4.1 reeleicio de LULA 0,315%* 0,00 Aceita
O indicador 2 de satisfa¢do ¢ altamente influente na ..
H4.2 reeleigio de LULA 0,010 0,889 Rejeitada
O indicador 3 de satisfacdo ¢ altamente influente na ..
H4.3 reeleigio de LULA 0,016 0,822 Rejeitada
O indicador 4 de satisfacdo ¢ altamente influente na ..
H4.4 reeleicio de LULA 0,037 0,650 Rejeitada
HA4 5 O indicador 5 de satls'fzigao ¢ altamente influente na 0.454%% 0,00 Aceita
reeleicdo de LULA

Fonte: andlise da pesquisa de campo

Ao analisar a tabela 28, que resume as relagdes estabelecidas, constata-se que, com
relacdo a hipotese 01: A comunicagdo politica eleitoral desenvolvida no intuito de uma
decisdo de voto por parte do eleitor estd diretamente relacionada as expectativas geradas
quanto ao desempenho futuro de gestdo politica do candidato, das vinte relagdes hipotéticas,
somente quatro ndo foram aceitas. Por outro lado, as cinco comparacdes entre os fatores
referentes a hipotese 02: Niveis de expectativas ndo podem ser mais elevados do que os niveis
de desempenho do candidato eleito, visto que insatisfagdo ¢ gerada pela desconfirmagdo
negativa das expectativas, mostraram diferengas significativas, em termos estatisticos. Com
relacdo a hipotese 03: Percepcdes de desempenho do candidato estdo diretamente relacionadas
a satisfagdo do eleitor cidaddo, verifica-se que as vinte e cinco relagdes se confirmaram. Ja a

analise feita da hipotese 04: A satisfacdo alta ou a satisfagdo baixa do eleitor com relagdo ao
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candidato eleito leva a reeleicdo ou ndo desse candidato nas proximas eleigdes mostrou que,
das cinco relacdes estabelecidas, duas mostraram significancia estatistica no intuito de
influéncia na decisdo de voto do eleitor. Uma analise mais detalhada das relagdes hipotéticas

desse estudo ¢ apresentada nas conclusdes a seguir.
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CONCLUSAO

Este estudo objetivou o desenvolvimento de um modelo de comunicacdo e marketing
politico. Para tanto, foram seguidos os estdgios propostos por Hair et al. (1998). Cabe
salientar, todavia, que ndo se objetivou uma andlise critica do governo LULA, sendo este
utilizado apenas como foco amostral para a identificagdo das relacdes hipotéticas
estabelecidas. O modelo poderia ter sido desenvolvido, portanto, a partir de outro candidato
eleito, sendo o governo do Presidente LULA escolhido pela importancia e visibilidade do

cargo.

O levantamento de campo foi realizado antes do desencadeamento da crise politica
atual, o que de certa forma foi positivo, visto que ocorreu sem a presenca de uma situagao de
anormalidade politica. Desta forma, esta pesquisa manteve a posi¢ao de isen¢do do pesquisador,
fato essencial para a credibilidade dos resultados que foram identificados e comprovados de
forma estatistica. A situacdo de crise, entretanto, poderia contaminar a comprovagdo das
hipoteses. Destaca-se, no entanto, que o modelo pode ser testado em diferentes situagdes e

planos amostrais, obviamente com as devidas adaptagdes dos constructos.

No intuito de se estabelecer uma relagao dos constructos com a fundamentagao tedrica

abordada (Figura 21) apresentam-se a seguir algumas consideragdes importantes de carater
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reflexivo. Tais considera¢des permitem uma compreensdo de elementos que estdo em torno

do contetido do modelo proposto e que o influenciam.

Constructo Fatores Principais autores da fundamentacio tedrica
Fator 1 - Visdo ideologica e
partidéria Canclini (1999/2001), Sinclair (2000),
Fator 2 - Momento da Fatherstone '(1997), Castells (199?), Weber
campanha eleitoral (2000), Almeida (1996/2002), Colling (2002),
C L it Barros (1996), Hohlfeldt (1997), Silveira (1998),
Omun‘fafiao 11’0 e IFator 3 - Busca de informagdes| Wolf (1992), Albuquerque (1995), Magalhies
clettora ¢ campanha eleitoral na midia | (1995), Gomes (1995), Lamounier ¢ Souza
(1990), Kinzo (1990), Demartini Gomes (2001).
Fator 4 - Gestao e ética
Fator 1 -Politicas essenciais
Fator 2 -Politicas
complementares Silveira (1998), Demartini Gomes (2001), Kotler
E tati ' (1995//1998/2000), Webster (1994),
xpectativas Fator 3 - Politicas externas Parasuraman e Berry (1985/1990), Oliver
— (1997), Evrard (1994), Johnson, Anderson e
Fator 4 - Po'h'tlcas de Fornell (1995)
responsabilidades
Fator 5 - Desempenho geral e
cumprimento das promessas
Fator 1 - Politicas essenciais
Fator 2 -Politicas
complementares
Silveira (1998), Demartini Gomes (2001), Kotler
[ 1995//1998/2000), Webster (1994)
Fator 3 - Politicas ext ( ; ;
Desempenho aror olticas exfernas Parasuraman e Berry (1985/1990), Oliver
(1997), Evrard (1994), Johnson, Anderson e
Fator 4 - Politicas de Fornell (1995)
responsabilidades
Fator 5 - Desempenho geral e
cumprimento das promessas
Indicador 1 -Politicas essenciais
Indicador 2 -Politicas
complementares . .
Rossi e Slongo (1997), Oliver
Satisfacio Indicador 3 - Politicas externas (1989/1981/1988/1997), Evrard (1994),
¢ Churchill e Suprenant (1982), Enge, Blackwell e
Indicador 4 - Politicas de Miniard (1995), Fornell (1996),
responsabilidades
Indicador 5 - Desempenho
geral e cumprimento das
promessas

Figura 21 - Constructos, fatores e principais autores

Fonte: analise da pesquisa de campo e fundamentagao tedrica
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Nesta pesquisa, foram utilizados quatro constructos - comunicagdo politica eleitoral,
expectativas, desempenho e satisfagdo - e mais uma questdo de intencdo de voto. No
constructo de comunicagdo politica eleitoral identificaram-se fatores tais como visdo
ideologica e partidaria, momento da campanha eleitoral, busca de informacdes e campanha
eleitoral na midia, bem como capacidade de gestdo e ética. As varidveis dos respectivos
fatores foram congruentes com a abordagem tedrica, mostrando coeréncia nas analises

fatoriais realizadas.

O fator de visdo ideologica e partidaria refere-se as variaveis de decisdo de voto do
eleitor devido a identificacdo ideoldgica deste com o partido do candidato ou de aliados
politicos, bem como a sua participagdo e envolvimento na politica do Pais. No Brasil, todavia,
tem predominado um quadro de indefini¢do partidaria bastante acentuado, marcado pelo
surgimento de dissidéncias partidarias que logo se transformam em novos partidos, e pelo
transito freqiiente de parlamentares de uma sigla para outra. E o caso do surgimento mais
recentemente do P-SOL (partido socialismo e liberdade) através de dissidéncias do PT, bem
como das diversas mudangas de partidos que ocorreram nos trés ltimos anos no Congresso

Nacional.

Kinzo (1990) relata que a situacdo de instabilidade dos partidos politicos brasileiros
tem a ver ndo somente com o descomprometimento ideoldgico-programatico que caracteriza
nossa pratica politica, mas também com as conseqiiéncias do passado democratico (1945-
1964), do autoritarismo (golpe militar de 1964) e da transicao politica brasileira na eleicao de
Tancredo Neves e Sarney, temas estes explorados na base tedrica deste estudo. Assim sendo,
¢ inevitavel que surjam frustragdes e descréditos nos partidos e em suas liderangas.

Atualmente, até mesmo o PT, partido com grande identidade ideolédgica, ¢ questionado com
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relagdo a congruéncia de suas pratica politicas e sua historia politica. Tal situacdo, somada a
incapacidade dos politicos de atenderem as demandas sociais atuais leva ao descrédito dos
partidos e politicos. Contudo, o fator ideoldgico e partidario ainda ¢ influente, embora cada

vez menos, na decisdo de voto do brasileiro, conforme mostram os resultados desta pesquisa.

O fator momento da campanha eleitoral refere-se a situacdes de resultados de pesquisas,
imagem e posicionamento do candidato durante a campanha, tipo de campanha, troca de idéias
entre amigos e familiares. Estas questdes mostram a necessidade de o candidato acompanhar os
resultados de pesquisas de opinido publica, fazendo uso estratégico das informagdes no sentido
de desenvolver agdes politicas em geral e mididticas em especial que possibilitem ndo sé a
manutencdo dos pontos de intengdo de votos ou sua alteragdo, mas o reforco de conceitos e
concepgdes ideoldgicas e a construgdo de cendrios que contribuam para consolidar ou fazer
crescer esta ou aquela candidatura nos momentos mais convenientes (ALMEIDA, 2002).
Também mostram a necessidade de o candidato passar durante a campanha eleitoral uma
imagem positiva e um posicionamento congruente com o pensamento dos cidaddos. Esta
campanha deve ser também criativa e de forma que sensibilize o eleitor (DEMARTINI

GOMES, 2001). Esses temas foram também abordados na fundamentagao teorica.

O fator busca de informacgdes e campanha eleitoral na midia refere-se ao horario
gratuito de propaganda eleitoral (HGPE) e utilizacdo da midia durante a campanha. Essas
questdes sdo fundamentais na influéncia de decisdo de voto do eleitor, visto que vivemos
numa sociedade altamente mididtica e as relagdes de poder entre politica e midia fazem parte
do contexto politico brasileiro. Conforme Weber (2000), o poder de representagdo da midia
pode ser equiparado ao poder da propria politica, delimitado pelas acdes do sistema politico e

econdmico. O cenario da politica é construido, sobretudo, na e pela midia. O Agenda Setting ¢é
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uma teoria da comunicac¢do social que aponta como a midia tem um efeito sutil sobre a
sociedade, que ndo ¢ percebido e nem pode ser medido a curto prazo. Os temas que aparecem
com freqiiéncia nos meios de comunica¢do vao moldar, de modo geral, as conversas e 0s

pensamentos da sociedade.

E notoria a capacidade da televisdo em determinar aquilo que deve ou no ser noticia,
fixando ndo tanto a forma como pensamos, mas os temas sobre os quais devemos pensar. Sendo
assim, os media acabam, muitas vezes, determinando os temas relevantes de discussdo durante
as elei¢cdes. Um assunto que a televisdo destaque ainda dificilmente podera passar despercebido
por outra midia. Almeida (2002) argumenta que a midia altera o fazer politico, pois a politica
precisa adaptar-se a sua linguagem e utilizar uma técnica mais sofisticada. As campanhas
eleitorais atualmente passam, portanto, a ser altamente midiaticas, principalmente na televisao.
Embora os efeitos da televisdo sobre as opgdes politicas sejam bastante diversos, a politica e os
politicos ausentes da televisdo nas sociedades desenvolvidas simplesmente ndo tém chance de
obter apoio popular (CASTELLS, 1999). Talvez com a reforma eleitoral proposta no congresso
esta situacdo possa mudar. O HGPE ¢ de extrema utilidade neste contexto, caso seja utilizado de
forma eficaz. Fazer campanha no HGPE implica em muito mais do que discutir problemas,
apresentar plataformas ou tentar mostrar que um determinado candidato ou partido ¢ melhor do
que seus adversarios. O HGPE ¢ também um meio de que os partidos dispdem para apresentar a
sua propria versdo acerca do andamento da campanha e do seu significado (agendamento e
enquadramento das questdes), de forma auténoma em relacdo as organizagdes noticiosas, € para
incitar o eleitor a uma participagdo mais intensa na campanha (ALBUQUERQUE, 1995). As

questdes acima foram foco de andlise na teoria desta tese.

O fator gestdo e ética diz respeito a questdes de visdo, estratégias e propostas politicas,

conjunturas do ambiente e cumprimento de promessas e €tica. Compreender a conjuntura €
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fundamental para que o governante defina estratégias e propostas de gestdo eficazes e para
que alcance os resultados almejados. Assim, interpretar o fendmeno da globalizagdo ¢

essencial para o sucesso de gestdo do politico.

Segundo Canclini (2001) a intensificacdo das relagdes econdmicas e culturais com os
Estados Unidos impulsiona um modelo de sociedade no qual muitas fun¢des do Estado
desaparecem ou sdo assumidas por corporagdes privadas, € a participagdo social ¢ organizada
mais através do consumo do que mediante o exercicio da cidadania. Os modos pelos quais
diferentes nagdes se agruparam numa configuracdo mais rigida, através de lagos financeiros e
comerciais mais intimos e por meio de um desenvolvimento cada vez maior de tecnologia, a
fim de produzir meios de comunicagdo mais rapidos e eficientes, produziram maior densidade
de intercambios. Atividades econdmicas que estavam anteriormente sujeitas apenas ao
controle nacional estdo também subordinadas ao interesse comum das empresas
multinacionais (SINCLAIR, 2000). Dessa forma, os Estados-Nacdo ficam destituidos de

poder.

Todavia, o Estado pode assumir um novo papel na sociedade global, passando de
soberano a ator estratégico, exercendo influéncia consideravel, sem deter o poder por si s6. O
Estado acaba exercendo influéncia consideravel porque a competitividade de uma nagao ainda
¢ determinada em fungdo das politicas nacionais; a atratividade das economias para as
empresas multinacionais estrangeiras existe em func¢do das condi¢cdes econdmicas locais e
estas empresas multinacionais ainda dependem, em grande medida, de seus componentes
fundamentais para a produtividade de unidades economicas situadas em determinado
territorio nacional. A visdo estratégica do politico, a partir da interpretacdo de cendrios

conjunturais determinard as suas estratégias e concepg¢ao de governo (CASTELLS, 1999).
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E fundamental que o eleitor, portanto, conheca a visdo de Estado-Nagdo do candidato
e saiba se existem condi¢des conjunturais para a implementagdo das promessas de campanha,
ou seja, se as promessas ndo sao ilusorias. O tema globalizagdo foi foco de atencdao na base
teorica, sendo abordado sob diferentes angulos, visto que as agdes politicas se dao através
deste contexto. Percebe-se, portanto, que a fundamentagdo tedrica permitiu, conforme
relatado anteriormente, um maior conhecimento dos elementos que envolvem o contetido do

constructo de comunicag¢ao politica eleitoral.

Os constructos de expectativas e desempenho foram submetidos a analises fatoriais.
Estas apresentaram resultados estatisticos satisfatorios, mostrando que as varidveis
identificadas a partir de andlise de contetido da campanha eleitoral de 2002 eram consistentes
com relacdo ao que se pretendia medir. J4 o constructo de satisfacdo foi desenvolvido com
base na andlise fatorial de expectativas e mostrou-se também pertinente para o que se
pretendia medir. Os fatores identificados para os trés constructos foram politicas essenciais,
politicas complementares, politicas externas, politicas de responsabilidades, desempenho

geral e cumprimento das promessas.

A base tedrica utilizada para a definicdo das relagdes entre os constructos foi Oliver
(1997), através da teoria da desconfirmacdo de expectativas. Segundo este autor, a satisfagdo
¢ resultado da comparacdo entre as expectativas de “consumo” e o desempenho do
produto/servico. A expectativa, por sua vez, ¢ gerada a partir do processo de comunicagdo de
“pré-compra” com relacdo ao produto/servico. Quanto melhor o processo de comunicagio,
maior a probabilidade de compra e conseqiientemente também maiores as expectativas.
Expectativas maiores geram a necessidade de uma percepcao de desempenho maior por parte

do consumidor e a probabilidade maior de “recompra” déa-se a partir da maior satisfacdo com
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relacdo ao produto/servi¢o. Tais conceitos foram adaptados para o campo politico. Cabe
salientar, que os mesmos sdo a esséncia da pratica de marketing, ou seja, a busca de
relacionamentos de médio e longo prazo, a partir da satisfagdo do consumidor. A seguir

elaborar-se-4 uma andlise conclusiva das quatro hipdteses definidas.

O modelo proposto nesta tese estabelece inicialmente uma relagdo entre o constructo
de comunicagdo politica eleitoral e de expectativas (hipdtese 01: A comunicacdo politica
eleitoral desenvolvida no intuito de uma decisdo de voto por parte do eleitor estd diretamente
relacionada as expectativas geradas quanto ao desempenho futuro de gestdo politica do
candidato). O fator 01 - visdo ideoldgica e partidaria - e o fator 02 - momento da campanha
eleitoral, do constructo de comunicagdo politica eleitoral - ndo se relacionam somente com o
fator 05 - desempenho geral e cumprimento das promessas, do constructo de expectativas.
Esta analise mostra que as questdes ideologicas e partidarias e de situacdes de momento da
campanha s3o influentes nas expectativas especificas do cidaddo como politicas essenciais,
complementares, externas e de responsabilidades, temas estes bem discutidos durante a

campanha e de carater, muitas vezes, ideoldgico e partidario.

O fator de expectativas de desempenho geral e cumprimento de promessas, por sua
vez, somente correlacionou-se com o fator de gestdo e ¢€tica, de comunicacdo politica
eleitoral, mostrando que a competéncia técnica de gestdo associada a questdo ética do
governante ¢ o que realmente importa, sendo o diferencial para que este tenha resultados
gerais de governo positivo. Por um lado, isso pode ser contraditorio ao fato de que este fator
de expectativas com relacdo ao desempenho geral e cumprimento das promessas nio esteja
relacionado aos demais de comunicacdo politica eleitoral. Contudo, tal situagdo pode se

justificar devido ao fato de o eleitor ndo conseguir fazer a associacdo entre a forma como o
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candidato se posiciona no momento da campanha ao passar suas propostas politicas na midia
e o efetivo desempenho e estratégias de gestdo deste candidato no governo. Assim, o eleitor
ndo consegue ver a relagdo dos fatores como base para a construgdo de um desempenho geral
positivo por parte do governante. Ou ainda, o eleitor realmente acredita que a questdo
ideologica e partidaria e o que se discute no momento da campanha pouco influencia no
desempenho do governante. Isto realmente pode se confirmar pelo descrédito com relagao aos
partidos, pelo enfraquecimento nos ultimos anos das questdes ideoldgicas e pelo desinteresse

por parte do eleitor pelas eleigdes.

O fator 03 - Busca de informagdes e campanha eleitoral na midia, do constructo de
comunicag¢do politica eleitoral - ndo se relaciona com o fator 01 - Politicas essenciais - nem
com o fator 04 - Politicas de responsabilidades - € nem com o fator 05 - Desempenho geral e
cumprimento das promessas. Isso indica que o eleitor ndo busca informag¢des mais detalhadas
de questdes importantes referentes a propostas de politicas essenciais (educagdo, saude, etc.),
politicas de responsabilidades como tratamento do orcamento da Unido e seriedade em nao
“roubar”. Também ndo verifica se o candidato tem condi¢des de cumprir as promessas de
campanha e de ter um bom desempenho de governo. Este fato ocorre mesmo com campanhas
eleitorais atualmente mais midiaticas, onde a informagdo esta, de certa forma, mais
disponivel. Esta situa¢do indica também porque o eleitor pode ndo fazer a relagdo entre as
questdes como ideologias e partidos, campanha eleitoral na midia e situagdes de momento da
campanha com as expectativas de resultados de desempenho do candidato e capacidade de
cumprimento das promessas. Os eleitores precisam buscar informagdes mais precisas e
discernir claramente estas informagdes. Ele sabe que o candidato precisa ter boa capacidade
de gestdo e ser ético para ter bons resultados de governo, mas ndo consegue associar estes

resultados a elementos mais especificos da politica.
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O fator 04: Gestdo e ¢ética, de comunicagdo politica eleitoral, por sua vez,
correlaciona-se com todos os fatores de expectativas, justificando que ¢ fundamental a
capacidade do politico de gerir o Estado , independentemente do tema e area, bem como a sua
seriedade como governante. Conclui-se, portanto, que a gestdo ¢ fundamental para os
candidatos e que o eleitor ndo associa as expectativas de desempenho geral de governo a
questdes da politica como visdo ideoldgica partidaria e o momento da campanha eleitoral,

tendo estas ultimas justificativas com as expostas anteriormente.

De forma geral percebe-se que a hipdtese 01 confirmou a maior parte das relacdes,
indicando que comunicagdo politica eleitoral e expectativas sdo constructos que realmente
tém uma relacdo direta entre si, indo ao encontro de proposi¢des de Oliver (1997) no campo

do marketing empresarial.

Objetivando-se testar a hipotese 02 - niveis de expectativas ndo podem ser mais
elevados do que os niveis de desempenho do candidato eleito, visto que insatisfagdo ¢ gerada
pela desconfirmagdo negativa das expectativas (OLIVER, 1997) - os mesmos fatores dos
constructos de expectativas e desempenho foram comparados nas amostras coletadas nos dois
diferentes momentos. Em todos os fatores, as diferencas entre as expectativas, com médias
bem maiores, ¢ o desempenho sdo altamente significativas (ao nivel de 1%). Tal situagdo
conforme Oliver (1997) leva a insatisfagdo. Comparando-se esta analise com as médias
descritivas de satisfacdo apresentadas percebe-se a comprovagdo da hipotese 2 deste estudo na

relacdo entre todos os fatores.

No intuito de testar a hipotese 03 - Percep¢des de desempenho do candidato estdo

diretamente relacionadas a satisfagao do eleitor cidaddo -, efetivou-se igualmente a andlise de
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correlacdo entre os fatores de desempenho e satisfacdo. Verificou-se nesta analise que todos
os fatores de desempenho sdo significativos em nivel de 1% em relagdo aos fatores de
satisfacdo. Tal situagdo comprova a hipdtese 03 de inter-relacdo entre desempenho do

candidato enquanto gestor politico e a satisfagdo do eleitor cidadao.

Para testar a hipdtese 04 - a satisfag@o alta ou a satisfacdo baixa do eleitor com relagdo
ao candidato eleito leva a reelei¢ao ou nio deste candidato nas proximas eleigdes - utilizou-se
a analise de regressao para probabilidade de voto em funcao da satisfacdo. Identificou-se nisto
que dois fatores de satisfacdo do eleitor sdo significativos: politicas essenciais e desempenho
geral do governante; concluindo-se, portanto, que os cidaddos para votarem novamente no
candidato consideram a sua satisfacdo geral com relacdo ao desempenho do politico como
mais importante. Todavia, ao levar em consideragdo também os fatores especificos de
satisfacdo, os eleitores acreditam que as politicas essenciais sdo as mais importantes para sua

decisdo futura de voto.

As principais contribuigdes desta tese sdo a de definir relagdes para uma abordagem de
marketing politico a médio e longo prazo, bem como validar constructos que possam medir
estas relagdes. Conforme Demartine Gomes (2001) a pratica de um estudo mais profundo a
respeito do marketing politico era necessario. Para a autora o conceito de marketing era mal
aplicado no campo politico, buscando apenas ac¢des de curto prazo até o momento do voto.
Assim, este estudo pode possibilitar uma nova visao da aplicagdo do marketing politico,
aprofundando o debate e permitindo campanhas eleitorais mais eficazes, justamente em um

momento dificil que vive o Brasil com relagdo as praticas eleitorais.
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Este estudo mostra que o processo de marketing politico deve ser integrado na busca
de uma satisfagdo do eleitor ao longo do tempo e que a reeleicdo do candidato esta
diretamente relacionada a este aspecto. O marketing politico pode ser util também, desde que
bem aplicado e sem dissociagdo do discurso ideoldgico ou de visdo de mundo, na diminui¢ao
do grau de desinteresse do eleitor na politica e eleicdes. No entanto, ndo adianta pensar o
processo apenas de forma parcial. Ganhar eleigdes com promessas inexeqiiiveis, gerando
expectativas irrealizaveis ndo ¢ uma pratica correta e eficaz. O objetivo do gestor politico
consiste em construir relacionamentos satisfatérios de médio e longo prazo, esséncia do

conceito de marketing.

Esta tese, porém, apresenta algumas limitagdes e sugestdes de pesquisas futuras que
devem ser feitas. O levantamento de campo efetuou-se em dois momentos diferentes e com
amostras distintas, embora fossem a mesma populagdo. O ideal neste caso, € que as amostras
fossem as mesmas, gerando um estudo longitudinal. Dessa forma, poderia ter sido feita
analise de correlagdo também entre os constructos de expectativas e desempenho. Sugere-se
que, em estudos futuros, os pesquisadores reapliquem o modelo de forma longitudinal, apesar
da dificuldade de coletar os dados no segundo momento com as mesmas pessoas. Devido ao
fato de esta ser a primeira tentativa no desenvolvimento de modelos com modelagem de
equacdes estruturais no campo da comunicagdo politica, sugere-se que os constructos sejam
testados em planos amostrais diferentes e em diferentes situagdes e realidades, visto que o
modelo foi aplicado somente com a amostra de eleitores porto-alegrenses. Por fim, espera-se
que este estudo possa desencadear uma série de outros na mesma linha, contribuindo para

uma maior eficacia do marketing no campo politico.
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ANEXO A - Instrumento de coleta de dados com as escalas de comunicacao politica eleitoral
€ expectativas

PESQUISA - Eleigdes 2002
CANDIDATO ELEITO: LULA

Prezado(a) Sr.(a), a PUCRS esta realizando, através do programa de pods-graduagdo em Comunicacio
Social, uma pesquisa sobre o comportamento de decisdo de voto do eleitor gaticho nas elei¢des de 2002. Para
que este objetivo seja atingido, solicitamos sua colaboragdo para o preenchimento do questionario abaixo com
relagdo ao candidato eleito para Presidéncia da Republica. Para tanto, responda o seu grau concordancia em
relagdo as afirmagdes abaixo. Obrigado pela sua atengao.

OBS: O questionario deve somente ser respondido pelo eleitor do candidato vencedor (LULA).

Escala:
1. DT= Discordo totalmente 2. DP= Discordo parcialmente 3. ND/NC = Nem discordo/Nem concordo
4. CP= Concordo parcialmente 5. CT= Concordo totalmente
9. SCO= Sem condigies de opinar

PESQUISA DE COMPORTAMENTO ELEITORAL DT DP ND/ CP CT |[SCO
Fatores de decisdo de voto NC

1. Voteino candidato LULA devido a identificag¢do ideoldgica .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
que tenho com sua proposta politica.

2. Votei no candidato LULA devido a identifica¢do partidaria .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
que tenho com relacdo ao PT.

3. Voteino candidato LULA porque sempre voto nos candidatos |1.[] 2.[0] 3.0 4.0 5.0 9.0
do partido ao qual ele pertence e/ou em algum dos partidos
que ele se aliou e/ou recebeu apoio.

4. Voteino candidato LULA devido a alianga e/ou apoio de .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
outros partidos que ele obteve.

5. Ao decidir meu voto pelo candidato LULA também participei |1.[] 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0
de sua campanha eleitoral (bottons, bandeiras, adesivos em
carro, etc.).

6. Para votar no candidato LULA procurei levar em .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
consideragdo a coeréncia de suas propostas politicas e
posicionamentos durante a campanha, com o seu passado e a
possibilidade de realizagdo das mesmas.

7. Assisti programas de televisdo (horario eleitoral, reportagens, |1.[] 2.[0 3.0 4.0 5.0 9.0
entrevistas, debates, etc.) antes de decidir meu voto para o
candidato LULA e isto foi importante para minha escolha.

8. Escutei programas de radio (horario eleitoral, reportagens, .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
entrevistas, debates, etc.) antes de decidir o meu voto pelo
candidato LULA e isto foi importante para minha escolha.

9. Procurei informagdes mais detalhadas na internet antes de .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
decidir o meu voto pelo candidato LULA e isto foi importante
para minha escolha.

10. Procurei informagdes politicas em outras midias (revistas e/ou |1.[] 2.[J 3.0 4.0 5.0 |9.0
jornais) antes de decidir o meu voto pelo candidato LULA e
isto foi importante para minha escolha.

11. Decidi votar no candidato LULA porque como tenho interesse | 1.[] 2.[J 3.0 4.0 5.0 |9.0
por politica, buscando sempre estar bem informado sobre a
atuagdo dos politicos e partidos, bem como, de problemas
relevantes do mundo politico, independentemente do periodo
de elei¢des, acredito ser ele e/ou seu partido o mais capaz.

12. Decidi votar no candidato LULA porque atuo de alguma .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
forma na politica (sindicatos, associa¢des, e/ou outras
entidades politicas de classe, etc.) e acredito ser ele e/ou seu
partido o mais capaz.
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PESQUISA DE COMPORTAMENTO ELEITORAL
Fatores de decisiao de voto

DT

DpP

ND/
NC

Cp

CT

SCO

13. Antes de decidir o meu voto pelo candidato LULA conversei
sobre politica com familiares, amigos ou conhecidos e isto foi
importante para minha escolha.

1.0

2.0

3.0

40

5.0

9.00

14. As pesquisas eleitorais me motivaram para votar no candidato
LULA. (Questdo de voto ttil, ou seja, derrotar outro candidato
que eu ndo gostaria que ganhasse e/ou votar no candidato que
esta na frente nas pesquisas).

1.0

2.0

3.0

4.1]

5.0

9.0

15. Voteino candidato LULA devido a sua imagem. (correto,
sério, competente, fala bem, boa postura, etc.)

2.0

4.1]

5.0

9.0

16. As questdes conjunturais relacionadas a economia e/ou
problemas sociais foram fundamentais na minha decisdo de
votar no candidato LULA.

2.0

4.1]

5.0

9.00

17. Voteino candidato LULA porque de alguma forma ele me
sensibilizou emocionalmente de forma positiva.

2.0

4.1]

5.0

9.0

18. A campanha eleitoral desenvolvida de forma geral pelo
candidato LULA me motivou a votar nele. (musicas,
bandeiras, adesivos, cartazes, outdoor, faixas, placas,
panfletos, comicios, etc.)

2.0

4.1]

5.0

9.00

19. O desempenho anterior do candidato LULA relacionado a
mandatos politicos (legislativo e/ou executivo) me motivou a
votar nele.

2.0

4.1]

5.0

9.0

20. O desempenho anterior do partido do candidato LULA
relacionado a mandatos politicos (legislativo e/ou executivo)
me motivou a votar nele.

2.0

4.1]

5.0

9.0

21. Votei no candidato LULA porque acredito que ele defendera
interesses pessoais meus e/ou de grupos ao qual eu pertenco.

2.0

4.1]

5.0

9.0

22. Voteino candidato LULA devido a sua visdo estratégica de
politica e gestdo politica como um todo.

2.0

4.1]

5.0

9.0

23. Voteino candidato LULA devido ao seu programa de governo
e suas propostas politicas (emprego, saide, seguranca,
habita¢do, educagéo, reformas agraria e outras, etc.) serem
muito boas.

2.0

4.1]

5.0

9.0

24. Voteino candidato LULA devido ele ser uma pessoal ética e
de bons valores morais.

2.0

4.1]

5.0

9.0

25. O posicionamento do candidato LULA com uma visdo mais
“light” foi importante para eu votar nele.

2.0

4.1]

5.0

9.0

26. O horario eleitoral gratuito e a forma como ele foi
desenvolvido foi importante para minha escolha de votar no
candidato LULA.

2.0

4.1]

5.0

9.00

27. Voteino candidato LULA devido ao partido a que ele
pertence ser ético e de bons valores morais.

2.0

4.1]

5.0

9.0

28. Votei no candidato LULA devido a sua autodefini¢do politica
e ideologica (liberal, neoliberal, socialista, socialdemocrata,
comunista, etc.) ser igual & minha.

2.0

4.1]

5.0

9.0

29. Voteino candidato LULA porque acredito que suas promessas
de campanha ndo sdo ilusérias e ele vai cumpri-las.

2.0

4.1]

5.0

9.0

30. A decisao de votar no candidato LULA foi somente minha,
ndo considerando a opinido de outras pessoas.

2.0

4.1]

5.0

9.0

31. Voteino candidato LULA porque de forma geral acredito que
nos temas/problemas (seguranca, satide, educagdo,emprego,
economia, reformas, etc.) discutidos durante a campanha ele
se mostrou 0 mais preparado para enfrenta-los.

2.0

4.1]

5.0

9.0




Pesquisa de expectativas

1.P=Péssimo 2.R=Ruim 3.RE=Regular 4.B=Bom 5. 0= Otimo
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(As questies abaixo se referem as suas expectativas com relacdo ao P R RE B (0) Sco
candidato eleito). O que vocé espera como resultados da:

32. Politica de geragdo de empregos .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

33. Politica econdmica (estabilidade, inflagdo, juros) 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 190

34. Politica de educagdo .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

35. Politica de seguranga .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

36. Politicas Sociais (miséria, pobreza, fome, concentragdo de 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 190
renda, etc.)

37. Politica de saude .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

38. Politica de habitagdo .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

39. Politica de salario minimo 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 190

40. Politica de incentivo ao funcionario publico .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

41. Politica de preparagdo da infra-estrutura (estradas, energia, .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
etc.) necessdria para crescimento do pais.

42. Realizagdo de reformas (tributaria, agraria, politica(partidos), |[1.[J 2.0 3.0 4.0 5.0 |9.0
trabalhista, judicidrio, previdéncia)

43. Relagdes com o legislativo .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

44. Etica politica (“ndo roubar”) .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

45. Politica de incentivo a exportacdo .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

46. Relagdes de negociagdo com o FMI .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

47. Diminuigdo da divida externa brasileira 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 190

48. Relagbes com o Mercosul .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

49. Politica com relagdo a ALCA .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

50. Relagdes com outros blocos econémicos (Europa, Asia, etc.) |1.[1 2.0 3.0 4.0 5.0 |9.0

51. Politica de incentivo e relagdes com as pequenas e médias .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
empresas

52. Politica de incentivo e relagdes com as grandes empresas .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190
nacionais

53. Politica de incentivo e relagdes com as grandes empresas 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 190
multinacionais

54. Politica com relagdo aos contratos ja assinados (aspectos 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 190
legais)

55. Politica de incentivo ao setor agropecuario 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0190

56. Politica relacionada ao incentivo a ciéncia e tecnologia 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0190

57. Politica de incentivo a cultura .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

58. Politica de incentivo ao esporte .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

59. Politica relacionada ao turismo .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

60. Politica orcamentaria (aumento de arrecadagdo e distribuicdo |[1.[] 2.[] 3.0 4.0 5.0 9.0
dos gastos)

61. Politica relacionada as diferentes religides .00 2.0 3.0 4.0 5.0 190

62. Politica relacionada ao meio ambiente

63. Cumprimento das promessas feitas de maneira geral 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 190

64. De forma geral, como vocé espera que seja a performancedo |1.[] 2.[0 3.0 4.0 5.0 9.0

governo LULA

Vocé decidiu votar neste candidato:

() antes de comegar o periodo da campanha
() no inicio da campanha (1° turno)

() no meio da campanha (1° turno)

() no final da campanha (1° turno)

() no momento de ir votar

() no inicio da campanha (2° turno)
() no meio da campanha (2° turno)
() no final da campanha (2° turno)




Qual das afirmacdes abaixo se refere melhor a vocé? (2° turno)

() no momento que decidi o meu voto, jamais pensei em mudar, seguindo com esta decis@o até o final
() depois que decidi sobre 0 meu voto, cheguei a pensar em muda-lo, mas néo o fiz

() decidi inicialmente por um candidato e depois mudei para o outro

Dados Sociodemograficos

Sexo: 1.(OM 2.()F
Idade: 1.() de 16 até 17 anos 2. () de 18 até 29 anos 3.()de 30 até 39 anos
4. () de 40 até 49 anos 5. () de 50 até 59 anos 6. () mais de 60 anos

1. () até R$ 253,00 2.()de R$ 254,00 até¢ RS 500,00
3.()deR$ 501,00 até¢ RS 1000,00 4.()deR$ 1001,00 até 1500,00
5.()deR$ 1501,00 até R$ 2000,00 6.()deR$ 2001 até R$ 3000
7.()de R$ 3001 até RS 4000,00 8. () acima de RS 4001,00

Renda mensal:

Grau de instrucio: 1? Grau. 1.() Completo 2. () Incompleto

2% Grau. 3.() Completo 4. () Incompleto

3? Grau. 5.() Completo 6. () Incompleto

7.() Pos-graduagio 8. () Nenhuma das anteriores

Profissao: 1. () profissional liberal/autonomo 2.() empregado com carteira assinada

3.() empregado sem carteira assinada 4. () empresario

5. () trabalho informal 6. () desempregado

7. () Funcionario Publico
Quantas pessoas moram com vocé? 1. () moro sozinho 2.() 1 pessoas 3. ()2 pessoas

4. () 3 pessoas 5.() 4 pessoas 6. () mais que 4 pessoas

Vocé é responsavel pelo sustento de alguma pessoa? () Sim () ndo
Caso sim, Quantas?
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ANEXO B - Instrumento de coleta de dados com as escalas de desempenho,
satisfacdo e questdo de intencdo de voto

PESQUISA - CANDIDATO ELEITO: LULA

Prezado(a) Sr.(a), a PUCRS esta realizando, através do programa de pos-graduagdo em Comunicagdo Social, uma pesquisa sobre
o desempenho dos candidatos eleitos para o executivo nas elei¢des de 2002. Para que este objetivo seja atingido, solicitamos sua colaboraggo
para o preenchimento do questionario abaixo com relag@o ao candidato eleito para Presidéncia da Republica.

OBS: O questiondrio deve somente ser respondido por quem votou no Presidente LULA.

Escala:
1. P=Péssimo 2. R=Ruim 3. RE=Regular 4.B=Bom 5. 0= Otimo 9. SCO= Sem condi¢des de opinar

Bloco A: Escala de desempenho

Como vocé avalia o desempenho de governo do presidente LULA P R | RE B O | Sco
com relagdo a:

Politica de geragao de empregos

Politica econdmica (estabilidade, inflago, juros)

Politica de educagdo

Politica de seguranga

Politicas Sociais (miséria, pobreza, fome, concentragao de renda, etc.)

Politica de satde

Politica de habitagdo

Politica de salario minimo

Politica de incentivo ao funcionario publico

— === = == =] ==
WW|W[[W|W|W[wWlw|WwW]|w
(R R R RV R R R RV, R RV, R RO RV, R RO,

Politica de preparagdo da infra-estrutura (estradas, energia, etc.) necessaria para
crescimento do pais.

—_

Realizagdo de reformas (tributaria, agraria, politica(partidos), trabalhista, judiciario,
previdéncia)

N
=
W
>
=
W

Relagdes com o legislativo

Etica politica (“néio roubar”)

Politica de incentivo a exportagdo

Relagdes de negociagdo com o FMI

Diminui¢do da divida externa brasileira

Relagdes com o Mercosul

Politica com relagdo a ALCA

Relagdes com outros blocos econdmicos (Europa, Asia, etc.)

Politica de incentivo e relagdes com as pequenas e médias empresas

Politica de incentivo e relagdes com as grandes empresas nacionais

Politica de incentivo e relagdes com as grandes empresas multinacionais

Politica com relagdo aos contratos ja assinados (aspectos legais)

Politica de incentivo ao setor agropecuario

Politica relacionada ao incentivo a ciéncia e tecnologia

Politica de incentivo a cultura

Politica de incentivo ao esporte

Politica relacionada ao turismo

Politica or¢gamentaria (aumento de arrecadagio e distribui¢ao dos gastos)

Politica relacionada as diferentes religides

o o o | o o o = o o | o
[N}
=

o o o | o o o = o o | o
N~
=

o o o | o o o = o o | o
Nel
=

—f= == == === === == == = =] ==
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(R R R RV R R RV R R RV R RV R RV R R RV, N RO R RV, N RV, N RO, R RV, ) RO,

Politica relacionada ao meio ambiente

Cumprimento das promessas feitas de maneira geral 1.

N
[
w

O|e
O|e
O|e

De forma geral, como vocé avalia o desempenho do governo LULA 1.




Bloco B: Escala de satisfacio

Escala:
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1. TI= Totalmente insatisfeito 2. I= Insatisfeito 3. RS= Razoavelmente satisfeito 4. S= Satisfeito 5. TS= Totalmente satisfeito 9.
SCO= Sem condi¢des de opinar

Qual o seu grau de satisfacdo com relacio ao governo do presidente | TI I RS S TS | Sco

LULA nos fatores abaixo descritos?

Politicas essenciais (ou seja, aquelas relacionadas ao emprego,satude, educacao, 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

economia, seguranga, sociais, salario)

Politicas complementares (ou seja, aquelas relacionadas ao turismo, cultura, 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

esporte)

Politicas externas (ou seja, aquelas relacionadas ao cumprimento de contratos, 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

tratamento da divida, relagdes com FMI, ALCA, empresas multinacionais)

Politicas de responsabilidades (ou seja, aquelas relacionadas a questoes éticas, 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

relacdes com o legislativo e de responsabilidade or¢amentaria)

Satisfagdo com relagdo ao desempenho geral do governo e cumprimento das 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 9.0

promessas feitas

Bloco C: Intencao de voto

O quio provavel seria de:

Votar no PRESIDENTE LULA para a proxima vez que vocé precise votar para Presidente da Republica?

Muito improvavel

Muito provavel

1.0 [ 2.0 3.0

[ 4.0 [ 5.0

Votar em candidato apoiado pelo PRESIDENTE LULA para a proxima vez que vocé precise votar para Presidente da Republica?

Muito improvavel

Muito provavel

1.0 [ 2.0 [3.0 [ 4.0 [ 5.0
Dados Sociodemogrificos
Sexo: 1.(O)M 2.()F
Idade: 1. () de 18 até 29 anos 2. () de 30 até 39 anos
3. () de 40 até 49 anos 4. () de 50 até 59 anos 5. () mais de 60 anos
Renda mensal: 1. () até RS 253,00 2.()de R$ 254,00 até¢ R$ 500,00
3.()de R$ 501,00 até R$ 1000,00 4.()deR$ 1001,00 até 1500,00
5.()deR$ 1501,00 até R$ 2000,00 6.()de R$ 2001 até RS 3000
7.()de R$ 3001 até R$ 4000,00 8. () acima de R$ 4001,00
Grau de instrucio: 1* Grau. 1.() Completo 2. () Incompleto
2" Grau. 3.() Completo 4. () Incompleto
3" Grau. 5.() Completo 6. () Incompleto
7.() Pos-graduagao 8. () Nenhuma das anteriores
Profissao: 1. () profissional liberal/autonomo 2.() empregado com carteira assinada
3.() empregado sem carteira assinada 4. () empresario
5. () trabalho informal 6. () desempregado
7. () Funcionario Publico 8. () aposentado

9. () Estudante




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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