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Resumo

Relato de pesquisa sobre a visdo que os habitantes da terceira maior cidade do sul do pais tém
de seus representantes na legislatura municipal. O objetivo da pesquisa foi verificar se os
vereadores tém meios de transmitir a populacdo informacfes sobre o seu trabalho. Mais
importante ainda, saber se a populacdo conhece os canais de informacdo adotados pela
Cémara ou se as pessoas se limitam & midia comum. A metodologia utilizada na primeira fase
da pesquisa foi exploratoria, destinada a adquirir conhecimentos sobre o marketing
governamental, uma das divisdes do marketing politico. Na fase seguinte fez-se um
levantamento através de questionario de perguntas fechadas distribuindo-se a amostra de
modo proporciona pelas sete zonas eleitorais. Apos tabuladas, as questdes foram cruzadas
para determinar os pontos mais importantes e possiveis falhas na comunicacdo. Os resultados
indicaram haver um canal de comunicacado fécil e efetivo. Entretanto, a populacéo desconhece
a existéncia desse meio para informagdo sobre atuacdo dos vereadores. As pessoas somente
demonstram interesse em obter informagdes quando necessitam de um servico que atenda
alguma necessidade momentanea e urgente.

Palavras-chave: Marketing governamental. Comunicacdo. Poder politico.
Abstract

This is a report of a research on how the inhabitants of the third largest city of South Brazil
see the city legidators. The research tried to identify the means available to the legislators to
inform the people about their work. Even more important was to find out whether the
population knew about the information channels available and if the general person knew
about them or restrict themselves to the common media. The methodology used in the first
part of the research was exploratory. After this, a formal questionnaire was presented
proportionally to the seven electoral zones. A thorough examination determined the most



important points and corrected the communication mistakes found in the initial questionnaire.
It was found that the population is not aware of the information possibilities available nor do
they try to be informed unless pressed by an urgent or an actual need.

Key-words. Governamental marketing. Media. Politic power.

Introducéo

Alguns conhecimentos existem difundidos pela sociedade e sdo tidos, durante
certo tempo, como verdadeiros, sem questionamentos. Entretanto, de tempos em tempos, ha
duvidas que abalam estruturas e podem iniciar novas eras. Essas ocorréncias podem ser
determinadas por varios motivos, entre os quais mudancas tecnol 6gicas, novos conhecimentos
ou mesmo, apropriacdo de conhecimentos antigos a areas as quais ndo era praticafazé-lo.

Este trabalho aborda o grau de conhecimento e interesse de uma populacéo pela
atuacdo politica de seus representantes. Para isso, mediu o nivel de utilizacdo da comunicacdo
pelo legidativo municipal e sua eficécia e efetividade, o que representa uma possibilidade de
aumentar o poder e com isso melhorar as condicdes da vida em sociedade.

Para acancar esse objetivo optou-se por levantar a imagem de um 6rgdo
governamental considerando que é a imagem que reforca o poder. Quando a imagem se
desgasta, diminui o poder e sua capacidade de auxiliar a criacdo de um estado cada vez mais
evoluido e Util.

Os homens, como uma comunidade, estdo sempre sob alguma ameaca e lutam
contra ela. Em certos periodos, e em algumas regides, a luta € contra a fome. Em outras
circunstancias o perigo vem de outros grupos que se acham unidos por fatores diferentes e
guerem se apossar dos bens do primeiro grupo ou impor suas crengas. Na regido pesquisada o
principal problema que gera embates entre os homens € a luta pela posse do poder.

A sociedade estudada pode ser considerada uma sociedade afluente uma vez que
0s recursos a disposicao da maior parte dos cidadéos podem ser considerados suficientes para
sua sobrevivéncia e h4 uma relativa sobra. Esse fato pode ser comprovado pelo aumento do
nimero de estudantes que ingressam no terceiro grau em ingtituicdes particulares o que
demanda custos relativamente altos. Ndo se afirma agui que se trata de uma populagéo rica, ja
gue essa classificacdo depende de uma comparagdo com outras sociedades.

Neste estudo é analisado o relacionamento entre populacdo e seus lideres
politicos, a sua comunicacdo. Os homens publicos tém, cada vez mais, se utilizado daterrivel
armamoderna, a propaganda.

Assim, esta pesquisa levantou dados sobre os meios de comunicacdo,
principamente através da internet, da Camara de Vereadores de Londrina, terceira maior
cidade do sul do pais em nimero de habitantes, de modo a conhecer 0s seus problemas nessa
area e aimagem resultante da atuacao.

Para a cancar esse objetivo foram pesquisados:

a) Se os habitantes da cidade tomam conhecimento de atos do poder legidlativo;

b) Qual é amidia mais acessada pelos eleitores para ter informagdes dos politicos

fora dos periodos de campanha;
c) Seexiste diferenca de umaregido da cidade (zona eleitoral) paraoutra;
d) Se ainternet influi nos meios de comunicacéo acessados pela populacdo uma
vez que a cidade disponibiliza um sitio ou site com informagtes da Camara de
Vereadores,

€) Qual € o nivel deinteresse pelo assunto dos habitantes da cidade;

f) Sehadiferencas entre eleitores por faixa etéria, sexo e regido da cidade.

A importancia da participacdo na vida em sociedade



O cientista e escritor norte-americano Carl Sagan dizia que “E desanimador
descobrir a corrupcéo e a incompeténcia governamentais, por exemplo, mas serd melhor nao
saber arespeito? A que interesses aignoranciaserve?’ (SAGAN, 1997, p.27).

Para chegar aos cargos de mando os candidatos se comprometem em suas
campanhas eleitorais a fazer tudo que for necessério para o bem comum, mas apos eleitos, ou
se esguecem do que prometeram, ou encontram dificuldades que ndo anteviram. As
dificuldades para alcancar um posto sdo grandes, mas “0 poder exerce fascinio. Mesmo
aqueles que declaram ‘detestar’ politica tém sempre um elenco de medidas que tomariam se
fossem governantes’ (VIEIRA, 2002, p.336).

Tanto nas campanhas como apds a posse, a comunicacado com os habitantes de sua
regido é de extrema importancia. Rego (1985, p. 43) diz que “a comunicagdo governamental
integra o vasto repertério do que em Ciéncia Politica se chama de linguagem do poder”.
Quando se fala em comunicacdo de 6rgaos publicos a referéncia é a “propaganda’ que “pode
ser conceituada como: atividades que tendem a influenciar o homem, com o objetivo
religioso, politico ou civico. Portanto, € a propagacdo de idéias, mas sem finaidade
comercial” (MALANGA, 1977, p.10) ou propagacdo de “idéias, proposicoes de carater
ideol 6gico, ndo necessariamente partidarias’ (BIGAL, 1999, p.19).

As técnicas desenvolvidas no uso da propaganda fazem dela uma arma nas méaos
de pessoas que possuam habilidade verbal, ma orientacdo ética e antevejam fraguezas entre 0s
habitantes de umaregido. Hitler (2001, p.135) dizia que “o fim da propaganda néo é educacédo
cientifica de cada um, e sim chamar a atencdo da massa sobre determinados fatos,
necessidades etc., cuja importancia s6 assim cai no circulo visual da massa’. Na sequéncia
afirma que “a sua agdo [da propaganda] deve ser cada vez mais dirigida para o sentimento e
s6 condicionalmente para a chamada raz&o” (ibidem). Isso configura uma manipulacéo ja que
ndo se incentiva as pessoas a questionar, analisar, criticar, mas apenas chama a atencéo para
aquilo que interessa ao detentor do poder.

Pelo estudo das teorias de comunicagdo 0 conhecimento pode tanto levar ao
progresso como a destruicdo, a graves desvios, conduzindo os povos a guerras atamente
destruidoras. Por isso, € preciso aprofundar o saber cientifico para combater 0 senso comum,
conhecimento que pode ser entendido como “...acritico, imediatista e crédulo, marcado pela
falta de profundidade, derigor 16gico...” (MARTINS, 1994, p. 19).

Galbraith, um dos mais ilustres economistas mundiais, recentemente falecido aos
97 anos (NOBLE; MARTIN, 2006), denominava esse conhecimento popular como
“conventional wisdom” (GALBRAITH, 1998, p.6) ou sabedoria convencional, aquela que a
maioria da populagdo detém como inquestiondvel sem aplicar qualquer critica Analisando o
poder Galbraith (1984, p.6) distingue trés fontes para o seu exercicio: personalidade,
propriedade e a organizacdo. Neste ensaio afonte do poder € a organizagéo.

O Caminho das Mudancas

A administragdo, como campo de estudo, comegou a dar 0s primeiros passos no
século XIX, principaimente com administradores como Henry Varnum Poor (1812-1905)
engenheiro ferroviario que, cinqlienta anos antes de Taylor, iniciou a organizacdo de uma
empresa aprimorando, entre outras coisas, 0 organograma no que foi auxiliado por Daniel
McCallum (1856). Outro desses administradores foi W. S. Jevons que, em 1871, iniciou 0
estudo de movimentos e, por fim, o administrador e autor que ficou mais conhecido, Frederick
W. Taylor (1900) entre outros (cfm. LODI, 1971, p.18-27).

A partir dos estudos para gerir indUstrias que se limitavam a producdo de bens,
passou-se a estudar também os negocios enfocando a relagdo entre produtores e
consumidores. Nascia 0 marketing. Os primeiros cursos com marketing em seus titulos
apareceram no inicio do século XX (WILKIE; MOORE, 2003, p.117). Nesse periodo,
enquanto os administradores fixavam sua atencdo e seus estudos no modo como Sao



produzidos bens ou produtos o marketing focalizava a distribuicdo. A seguir, apés a década de
20, a atencdo dos administradores se fixou nas relacbes entre os homens, mas o0 objetivo
continuava a ser 0 aumento da produtividade.

A histéria da administracdo continuou a se fixar no que fazer para produzir mais
até a década de 50 quando se iniciou, timidamente, o enfoque na qualidade do que era
produzido.

A partir da década de 80, houve um aumento na insatisfacdo com a qualidade dos
produtos e dos servicos (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 13). As causas dessa mudanca séo
a propria evolugdo da sociedade, que vem se tornando menos acomodada e mais critica de
seus lideres, e também gracas ao aumento da produtividade e dos recursos a disposicéo dos
consumidores. Diante disso, ocorre ainflagdo de oferta, ou seja, maior aumento na quantidade
e diversidade de bens e servicos disponibilizados aos clientes, em contraposi¢éo a inflacéo de
demanda que havia até pouco tempo.

Os controles sobre os produtores de bens e servicos

Desde o0 século XIX o Estado ja vinha assumindo o papel de agente regulador da
economia promulgando leis para a protecdo da livre iniciativa (SANTOS, 2000, p.63). A
evolucdo seguiu seu caminho e as leis, que ja protegiam a economia, se voltaram para a
protecdo dos consumidores. Segundo Santos (2000, p.87):

a protecdo ao consumidor consagrada em sede constitucional constitui
novidade legidativa introduzida pela Constituicgo Federal de 1988. Nenhum
texto anterior assim tinha o feito. A bem da verdade, a preocupagdo com o
consumidor é recente na prépria histéria constitucional dos povos. A
primeira Constitui¢gdo a efetivamente consagrar a defesa do consumidor em
seu texto foi a Constituicdo portuguesa de 1976...

A Ultima ocorréncia de importancia para o objetivo enfocado aqui foi a
promulgacao, em 1990, do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078).

No lado da politica, a década de 70 teve os anos mais terriveis da ditadura no
Brasil. Somente de 1970 a 1974, os militares assassinaram 249 pessoas que lutavam contra o
regime e 119 militantes foram dados como desaparecidos. Estes, provavelmente, também
foram mortos (GASPARI, 2003, p.389).

Os ventos da liberdade e democratizacdo, porém, se tornavam cada vez mais
fortes e houve um periodo de verdadeira tempestade. Em novembro de 1989 o mundo assistiu
a queda do muro de Berlim e em dezembro de 1991 o fim da URSS. Na América do Sul as
ditaduras caiam uma apds a outrac em 1983, ha a Redemocratizagdo da Argentina com a
eleicdo de Radl Alfonsin; em 1984 € a vez do Uruguai com a eleicdo de Julio Maria
Sanguinetti, encerrando um periodo de 11 anos de ditadura; em 22 de abril de 1985, inicia-se
0 processo de redemocratizacdo no Brasil; assume a Presidéncia da Republica José Sarney
substituindo Tancredo Neves que morreu antes de sua posse. Em 1989 um gol pe de estado no
Paraguai termina com o regime de 35 anos do general Alfredo Stroessner (fevereiro). Em
1989, o Chile assiste ao fim do regime Pinochet e Patricio Alywin é eleito presidente.

No Brasil, em 92, um presidente eleito por grande maioria dos eleitores, vé-se
obrigado arenunciar por essa mesma populacdo. O poder nas méaos do povo crescia.

A atencdo que antes se focalizava nos produtos se desloca para 0s servicos, tanto
privados quanto publicos. Crescem cada vez mais 0s questionamentos e as exigéncias. A
preocupacao com a funcdo social do marketing e com o direito difuso aumenta (SANTOS,
2000, p.118).

De outro lado, surgem diversas novas modalidades de marketing destinadas a
atender publicos especificos ou demandas especificas. Entre essas variantes do marketing
tradicional vem ganhando corpo o marketing politico praticamente adubado pelo aumento
gradual das forcgas da populagdo aexigir seus direitos.



Considerac0es sobre o conceito de marketing politico

A American Marketing Association adotou, em agosto de 2004, a seguinte
definicdo para marketing: “Marketing is an organizational function and a set of processes for
creating, communicating, and delivering value to customers and for managing customer
relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders’ ou: “marketing € uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos para a criagcdo, comunicagao e entrega de
valor paraclientes e gerenciar as relagdes com clientes de modo que beneficie a organizagéo e
as pessoas com as quais se relaciona’ (tradugdo nossa).

Esse conceito, proprio para as relagdes de negdcios, vem sendo adaptado para
muitas outras areas como a politica. Entretanto, ao se adotar o termo muda-se, usualmente, de
uma funcdo destinada a atender clientes e stakeholders (seu grupo de interesse) para técnicas
paravencer eleicdes. Ou sgja, 0s autores da area comumente estabelecem o marketing
politico como aguele destinado a vencer elei¢des, portanto importante apenas periodicamente.

Vegase o trecho a seguir em que Figueiredo (2000, p. 14) da sua definicdo de
marketing politico:

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo
objetivo é avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os
humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar 0 melhor caminho para
que o candidato atinjaamaior votacdo possivel.

Outros livros consultados também apontam o marketing politico como voltado
apenas para a finalidade de ganhar uma eleicéo (ver, p.ex., ALMEIDA, 2002, MENDONCA,
2001, BERNDT; PINTO; MIRANDA, 1985).

As divisdes do marketing politico

Grandi, Marins e Falcdo (1992, p.32) dizem que “os conceitos de marketing
politico e eleitoral sdo freglientemente confundidos’ e enfatizam que o “marketing politico
esta relacionado com aformagdo daimagem alongo prazo”.

Segundo Vaz (2003, p.183), o marketing politico pode ser dividido em eleitoral,
partidario e governamental. Dentro desse enfoque, este estudo fica restrito ao marketing
governamental, ou sgja, “a aplicacdo de técnicas mercadologicas pelo nucleo do poder,
objetivando atender as expectativas da populacdo” (VAZ, 2003, p.187). Acresce ainda que 0s
livros a0 enfocar 0 marketing politico governamental se limitam a area do executivo e ndo
abordam a érea do legislativo. Enquanto existem muitos livros sobre o marketing eleitoral as
citagOes sobre o marketing governamental séo pouco extensas. Em razdo disso, a pesquisa foi
baseada em livros de marketing geral, principa mente de marketing de servicos e nos livros de
marketing politico que eventualmente abordem pontos de interesse para os objetivos da
pesqui sa.

Considera-se que o marketing governamental € o atendimento das necessidades e
desgjos dos habitantes de uma regido sobre a qual o eleito tem seu poder de atuacéo. Neste
caso, entende-se que os favorecidos sgjam todos os habitantes, eleitores ou ndo e partidarios
ou ndo, da faccdo que ganhou a eleicéo.

Ainda que o enfoque dos autores sgja preponderantemente sobre as técnicas para
vencer eleicdes 0 marketing continua a ser imprescindivel mesmo apds o candidato ter sido
eleito. Através das pesguisas, pode-se detectar se 0 caminho gue esta sendo seguido tem boa
aceitacdo ou precisa de redimensionamentos, acertos ou mesmo mudangas de enfoque. Afinal,
o marketing governamental € o atendimento das necessidades e desgjos dos habitantes de uma
regido sobre a qual o eleito tem seu poder de controle. Neste caso, entende-se que 0s
favorecidos, sejam todos os habitantes da cidade, eleitores ou ndo e partidarios ou ndo da
faccéo que ganhou a eleicéo.

O desenvolvimento social medido pelo envolvimento na politica



Ribeiro (2002, p.77), anadlisando os fatos que levaram Fernando Collor a
presidéncia, diz que “Weber afirmava que uma das caracteristicas do mundo moderno € a
passividade das massas’.

Entretanto, nos ultimos anos tem aumentado na populacéo brasileira o interesse
pela atuacdo dos politicos e a participacdo na vida publica. Alguns autores vém defendendo
um maior envolvimento navida publica como, por exemplo, Pedro Demo que aerta:

N&o estamos habituados a considerar como pobre a pessoa privada de sua
cidadania, ou sgja, que vive em estado de manipulagdo, ou destituida da
consciéncia de sua opressdo, ou coibida de se organizar em defesa de seus
direitos.(DEMO, 2001, p. 9)

Assim, o0 sujeito pode ser manipulado independentemente de ser financeiramente
pobre ou rico, mas sera enganado, manipulado, se for pobre politicamente. Como diz Ribeiro
(2002, p. 70) “o0 manipulado, a0 adotar o comportamento desgjado, sem perceber a
determinacdo por parte do manipulador nem a sua intencdo, acredita que o0 seu
comportamento é livre, autodeterminado, produto de sua propriainiciativa’.

Essas afirmacOes podem, de certo modo, nivelar as classes sociais, mas iSso
ocorre até certo ponto. Segundo Bobbio, Matteucci e Pasquino (2000, p. 204):

...a medida que se vai descendo a pirdmide socia, a linguagem va se
tornando menos rica e menos articulada. 1sso predisple a interiorizacdo de
valores diversos, em vinculagdo com as diferencas de cddigo linglistico e de
capacidade cognitiva: maior predisposicdo a aceitacdo da autoridade, ao
conformismo de grupo, etc. (heterodirecdo), nas classes inferiores, maior
predisposicdo ao desenvolvimento de uma personalidade mais autbnoma e
mais concentrada sobre s mesma (autodirecéo), nas classes média-altas.

N&o obstante as classes sociais indiquem diferentes niveis de compreensdo nas
comunicagles, como afirmam os autores citados, ha uma luta constante para aumentar a
participacdo de todos os cidaddos na vida publica.

Entre as ag0es para incentivar a participagao popular que foram levantadas pela
pesguisa, uma das mais interessantes foi a existéncia do Projeto Camara Mirim, da Camara de
Vereadores de Ibipord, cidade vizinha de Londrina. Alunos das sétimas e oitavas séries das
escolas atuam como vereadores. Com isso, aém de aprender a debater os problemas que
existem em seu ambiente o0s alunos também aprendem a se organizar e fazer uma unido com
outras escolas (NASCIMENTO, 15 abr. 2005, p.6).

O mesmo projeto de Camara Mirim existe em outras cidades brasileiras como
Ibirituba, no Rio Grande do Sul, Blumenau e Joinville, em Santa Catarina, Afonso Claudio,
no Espirito Santo, Nova Lima, em Minas Gerais, Guaratingueta e Pindamonhagaba, em S&o
Paulo, e Sinop, no Mato Grosso.

Esses projetos, a0 mesmo tempo em que aumentam 0O conhecimento sobre as
atividades legidativas, fazem com que sejam despertadas novas liderancas e aumentam o grau
de exigéncias do povo quanto a atuacdo dos politicos.

A comunicacao politica

Os orgdos governamentais de qualquer nivel, federal, estadual ou municipal,
necessitam ter um contato muito proximo e frequiente com os seus representados. 1sto porque
“além de escolher seus representantes, o cidaddo tem o direito de acompanhar e de fiscalizar,
sem restricdes, as atividades dos candidatos eleitos’ (BRASIL, 1999, p.9). E é essa
fiscalizagdo que determina o alcance do poder de uma comunidade. Os participantes de uma
sociedade tomam conhecimento do que se esta fazendo que os afeta ou se mantém alheios?

Entre vérias ag0es, a Secretaria de Comunicagdo Social do Senado Federal, em
abril de 1995, iniciou um ciclo de debates, com a finalidade de melhorar aimagem dos 6rgéos
politicos que, periodicamente, sofrem atagques e acusagdes de ineficiéncia.



Sobre os debates da época foi publicado um livro que deu inicio ao interesse para
a organizacdo da pesquisarelatada aqui (BRASIL, 1999). Segundo Mauro Salles, que proferiu
uma palestra no Senado no dia 19 de abril de 1995, “no mundo moderno a imagem passou a
ser um bem essencial para paises, religioes, instituicdes politicas e partidarias, universidades,
sindicatos, entidades privadas e publicas’ (apud BRASIL, 1999, p.22). Assim, dentro desta
linha, qual é a imagem da instituicdo que esta mais proxima do eleitor comum, ou segja, a
Camarade Vereadores?

Nos periodos que antecedem as elei¢cdes, como foi 0 caso no ano de 2004, ainda
recente na memoria das pessoas, 0s politicos aceleram seus contatos com os el eitores tentando
desperté-los para o interesse pela politica. E uma tarefa dificil despertar a populacdo para uma
eleicdo ja que as pessoas dao pouco valor a propria participacdo na selecdo dos seus
representantes. Acresce ainda que, sem saber exatamente o que os eleitos fazem depois de
empossados, € mesmo quais sdo suas obrigacOes legais, pouca atencdo é dada a atuacdo
dagueles a quem deram o voto.

Entretanto, a Camara de Vereadores € uma organizacdo que deve explicacdes a
populacdo e esta precisa estar atenta ao que se faz no ambito politico. Caso uma pessoa sgja
mal atendida em uma empresa, fard uma reclamagdo na Promotoria Especial de Defesa do
Consumidor e do Meio Ambiente (PROCON). No caso dos cargos elegivels as pessoas, se
estiverem descontentes, esperardo pela proxima elei¢éo para tentar modificar o que entendem
como incorreto escolhendo outros politicos que considerem possuir mais competéncia. Nesse
afd, é comum se limitarem a eleger aqueles que se opdem verbalmente aos que estédo no
poder. Deixam de considerar que a culpa pode estar nos eleitores desatentos que néo
acompanham a atuagdo dos eleitos durante o seu periodo de mandato.

O problema da comunicacao na politica

Nesta pesquisa, levantou-se que um dos maiores problemas, para 0s
representantes do poder legislativo, esta na comunicacdo entre governantes e governados. De
modo geral os governantes fazem uso dos 6rgéos de midia mais comuns, como jornal, radio e
televisdo e, nos Ultimos tempos, os outdoors, para por os habitantes a par de suas aces. Nesse
ponto ocorre, na maioria das vezes, de as comunicagdes serem vistas, e na redidade
costumam ser, simples publicidade do representante eleito e ndo uma prestacéo de contas do
que tem sido feito. 1sso, muitas vezes, acaba por desgastar o politico. Jacques Seguéla (apud
GRANDI; MARINS; FALCAO, 1992, p.13) diz que “Curiosamente a comunicacio é como
uma droga. Em doses adequadas € medicamento, em doses elevadas, veneno fatal. E
necessario comunicar, mas pior do que néo fazer publicidade é fazé-laem demasia’.

Guarino (2005, p.103), faando do marketing politico na Itdlia, diz que a
comunicacdo condiciona e guia o fazer politico. Apresenta, entdo, um quadro para mostrar sua
concepcao de marketing que é limitada a comunicagéo.

4

\
Fare, fare bene, farlo sapere fare per comunicare per fare

> >

In quest’ottica il marketing politico e la cassetta degli attrezzi della new
politics, in una logica strategica in cui conoscenza, visione, direzione e
velocita rappresentano parole chiave e guida operativa per lo scambio
continuo politica-citadini.

Ou, em nossa traducéo:

4

faca, faca bem, comunique co%nique—se a fim de que se venha a
> fazer

>



Nesta 6tica 0 marketing politico é a caixa de ferramentas de uma nova
politica, em uma estratégia légica em gue conhecimento, visdo, sentido e
velocidade representam a palavra-chave e a guia operativa para a troca
continua politico-cidadaos.

A importancia da comunicac¢ao dentro do marketing governamental

A atividade da comunicacdo € um dos conceitos que mais marcaram o Marketing
Governamental. Segundo Vaz a comunicacdo governamental “esta definida como a vasta rede
formal criada e localizada no interior das organizagGes governamentais, cujo objetivo € levar
a Opinido Publica fatos de significacdo, ocorridos na esfera governamental” (VAZ, 2003, p.
187). Essa definicéo € incompleta uma vez que somente pode existir “comunicagdo” se for um
fluxo de duas méos. Ha que fluir também da populacdo para 0s governantes e ndo sO destes
para o povo.

De acordo com Rubim (2000, p.17-18):

A circunstancia contemporénea — impregnada, com destague, pela
“revolucdo” das comunicaces, “crise’ da politica, neoliberalismo, desafios
da democracia, (re)semantizacdo do conceito de poder — parece ser o
ambiente apropriado para redimensionar 0 enlace comunicacdo e politica,
enfatizar sua sintonia fina com a atualidade, e desvelar as novidades inscritas
em umarelacdo, afinal, téo antiga.

Esse desenho do ambiente feito pelo autor representa melhor a circunstancia atual
muito mais do que a existente sei's anos atras quando o livro citado foi publicado.

Levitt e Dubner (2005,p.70) escrevendo sobre economia dizem que

E comum que uma das partes numa transac&o disponha de mais informagdes
do que a outra. Na linguagem dos economistas isso € definido como
assimetria das informagdes. Aceitamos como um dogma do capitalismo que
alguém (geralmente um especialista) saiba mais do que outrem (em geral,
um consumidor). Mas em todas as searas a assimetria das informagdes foi
mortalmente atingida pela Internet.

Também na politica tende a diminuir a assimetria das informacfes. As pessoas
sempre procuraram os politicos para solicitar informacdes ou pedir interferéncia na burocracia
de modo a conseguir mais rapidamente o tramite de papéis. Agora, sabendo que muitos
servigos podem ser pedidos pela Internet, deve diminuir o poder dos politicos, pelo menos
junto a populagdo de nivel escolar maior.

O e-Gov no Brasil

A existéncia de sites das agéncias governamentais brasileiras comegou em 1993,
mas se desenvolveu reamente a partir da “publicacdo de um documento fundamental
intitulado Livro Verde” (CHAIN et al., 2004, p.34). O Estado do Parana estava entre os que
iniciaram “0 uso dos meios eletrénicos com a finalidade de promover melhor governanca e
governabilidade’ (idem, p.45). Portanto, Londrina estd em regido que favorece iniciativas
nessa area de comunicacdo eletrénica, 0 que € um primeiro passo para ter um bom resultado
no progresso da relagcdo governo/cidadao.

Os governos ao providenciarem o meio de comunicagéo eletrénico para 0s seus
cidadéos estdo facilitando o0 acesso a servigos. No caso das Camaras de Vereadores o fator
principal € dar aos interessados a possibilidade de se inteirar da atuagdo dos politicos ou
mesmo questionar a falta de agcdo em muitos casos. No caso do site pesquisado, ha links que
remetem a informagdes de ou sobre cada vereador. Uma vez comandado 0 acesso a um
vereador, encontram-se 0s seus dados:. Lei(s) de sua autoria, Projeto(s) tramitando, Pedido(s)
de Informagdes, Requerimento(s) e Honraria(s) de sua autoria.

Ha também uma biografia e seu endereco. Qualquer pessoa pode, portanto, avaliar
sua producéo como legislador.



Metodologia adotada na pesquisa

A primeira fase da pesquisa foi exploratoria (CHURCHILL JR.; PETER, 2000, p.
126) e se destinou a dotar os participantes de conhecimento apropriado, tanto na area de
marketing e do saber politico quanto de informacdes sobre metodologia cientifica e técnicas
de pesquisa.

A sequiéncia dos estudos abordou o marketing politico, marketing governamental,
comunicacdo em geral, a influéncia da midia sobre os receptores (as teorias de Noelle-
Neumann apud HOHLFELDT, 2002, p. 234).

Na fase seguinte foi feito um roteiro de entrevista e os participantes do grupo
entrevistaram habitantes de vérias areas para se estabelecer quais as variaveis da pesguisa
efetiva. ApOs iss0, iniciou-se a pesquisa de campo (externa). McDaniel e Gates (2003, p.34)
escrevem que “existemn trés métodos basicos de pesguisa: levantamento, observacdo e
experimento”. O método selecionado para a pesquisa em pauta foi o de levantamento ou
survey.

Segundo Babbie (1999, p.96) “Surveys sdo frequentemente realizados para
permitir enunciados descritivos sobre alguma populacdo, isto €, descobrir a distribuicdo de
certos tracos e atributos’. Portanto, a pesquisa que se iniciou como exploratéria na primeira
fase, passou a ser descritiva e, para teste, foi montado um questionario de perguntas fechadas
aplicadas a um nuimero pequeno de pessoas. Apds a andlise dos resultados e feitas as
corregdes necessarias foi iniciada a pesquisa efetiva.

Ao se criar um guestiondrio é necessario evitar perguntas que estejam associadas
a0 gue estgja muito em evidéncia na atualidade ou naguele momento. Por exemplo, uma
pergunta indagando se 0 questionado vé como um fator positivo o cuidado de uma empresa
com o meio ambiente, recebera fataimente uma afirmativa, mesmo que o respondente
desconheca a empresa sobre aqual esta sendo feita a pergunta ou qual cuidado pode ser esse.

Nos casos em gque uma questdo possa gerar um tipo de problema como esse, as
autoras L akatos e Marconi indicam o uso de Perguntas-indice ou perguntas-teste (LAKATOS;
MARCONI, 2001, p.209). Tendo isso em mente, para levantar se ha interesse dos cidaddos
sobre 0s seus representantes, uma das questes indagava se eleitores sabiam o nimero de
vereadores. Esse conhecimento foi considerado pelos pesquisadores como um indice
representativo do nivel de interesse pelo assunto.

Para o calculo do tamanho da amostra foram levados em consideracdo os
seguintes dados:

Erro amostral de 6%, considerado apropriado pelos pesquisadores;

Nivel de confiabilidade — 95%;

Populacdo — 329.635 (total de Eleitores em 2004).

Os 329.635 eleitores estavam divididos em 7 zonas eleitorais as quais tém
numeros de eleitores bastante diferentes. Em raz&o disso, a amostra foi proporcional, como
indicado natabela a seguir. Assim, a 1462 Zona Eleitoral que possuia apenas 5% dos el eitores,
devia também possuir 5% da amostra. Também se procurou equilibrar a amostra total de 267

em numero aproximado de homens e mulheres, e distribuir de acordo com faixa etéria.
TABELA 1 —numero de eleitores de cada Zona Eleitoral

Totaisde leitorespor Zona | Amostraem NUmero de entrevistados para
Eleitoral Porcentagem um erro Amostral de 6%
412 Zona 53.656 16,28% 43
422 Zona 38.334 11,63% 31
1462 Zona 16.478 5,00% 13
1572 Zona 65.095 19,75% 53

1892 Zona 38.953 11,82% 32



1907 Zona 63.640 19,31% 52
1912 Zona 53.479 16,22% 43
Total de Eleitores = 329.635 100,0% Total da Amostra = 267

Um dos quesitos do question&rio se referia a profissdo do pesquisado. A razéo
para esta pergunta foi evitar concentracGes que gerassem um viés de amostra.

Quanto ao nimero de uma amostra para fins eleitorais Berndt (2002, p.273) diz
gue “h& um ndmero mégico no qual o erro amostral se situa em 3 e 4% do valor obtido na
pesquisa. Esse nimero é 1.500”. Uma vez que a pesquisa, neste caso, tinha o objetivo de
medir apenas aimagem e ndo uma avaliagdo quantitativa de votos possiveis para uma eleicao,
considerou-se que 0 nimero poderia ser menor.

Anélise dos resultados da pesquisa

Na primeira fase da pesquisa foi levantado que a Camara Municipal de Londrina
dispde de um sitio na Internet destinado a comunicar as suas atividades. Qualquer pessoa que
disponha de acesso a rede mundia pode assistir as sessdes da Camara, ao vivo, na terca e
quinta-feira, a partir das 14h00. Caso queira pode assistir as gravacdes das sessdes anteriores,
também possivel de fazer através da internet. A camara necessita tornar sua atuacéo visivel
porgue a isso é obrigada pelo Codigo de Etica e Decoro Parlamentar em seu Capitulo V, Do
sistema de informagdes do mandato, art.22 (CODIGO, 2003).

Na pesquisa de campo os entrevistados respondiam a uma série de perguntas,
abordando varios assuntos. No caso de serem perguntados sobre o nimero de vereadores da
cidade poderiam responder dando o numero correto, responder que sabiam, mas 0 nimero
indicado estar errado ou poderiam dizer que néo sabiam.

A tabela a seguir mostra os resultados dessa questdo separando por sexo dos
eleitores:

TABELA 2 — Cruzamento das Respostas para o item Nimero de Vereadores e sexo dos entrevistados

SEXO Respostacorreta  Respostaerrada  N&o sabe totais Soma das porcentagens
masculino 29 19,7% 12 8,2% 106 721% = 147 = 100,0%
feminino 29 24,2% 9 7,.5% 82 683% = 120 = 100,0%
TOTAIS 58 21,7% 21 7,9% 188  70,4% 267

Como foi dito na segdo sobre a metodologia, a finalidade da pergunta sobre o
nimero de vereadores era saber, de modo indireto, o interesse da populacéo pela atividade
politica. Apos a andlise, chegou-se a conclusdo de que a sequéncia na importancia dada pela
popul acdo a atuagao dos politicos locais pode ser determinada como segue:

1) Primeiro, se o eleitor sabe 0 nimero correto dos edis isso quer dizer que ele da

mais atencdo a politica;

2) em segundo lugar se julga saber e indica um nimero mesmo gue errado, sua
atencdo ja ndo € tao boa quanto a do primeiro grupo mas ainda assim é melhor
do que do grupo seguinte,

3) por ultimo, conclui-se que o interesse € pouco ou nenhum quando se limita a
dizer que néo sabe.

Os resultados quanto a resposta correta foram aproximadamente iguais para
homens (19,7%) e mulheres (24,2%). Na totalidade indicou gque apenas 21,7% da populacéo
conhece 0 nimero correto de vereadores. Mesmo considerando-se 0 segundo grupo, aqueles
gue responderam errado, o total chega apenas a 29,6%.



O cruzamento da mesma questdo com a divisdo por zonas eleitorais mostrou que
0s resultados quanto a esse conhecimento séo aproximadamente iguais para todas as regides
da cidade. N&o h4, portanto, uma regido que necessite mais atuacdo do que as outras.

Ao serem questionados sobre se tinham interesse em terem mais informacdes
sobre a atuagdo dos seus representantes, os resultados foram os seguintes:

TABELA 3 — Cruzamento das respostas corretas com interesse por mais informacoes
Demonstraram interesse por mais

informacoes
Resposta quanto ao nimero de ~
vereadores: SIM NAO TOTAIS
CORRETA 37 63,8% 21 36,2% 58 21,7%
ERRADA 15 71,4% 6 28,6% 21 7,9%
SUBTOTAL 52 65,8% 27 34,2% 79  29,6%
NAO SABEM O NUMERO 95 50,5% 93 49,5% 188 70,4%
TOTAIS 147 120 267

e Dos questionados que responderam corretamente qual era 0 numero de
vereadores, 63,8% disseram que gostariam de ter mais informagdes sobre a
atuacdo dos politicos contra 36,2% gque ndo mostraram interesse.

e Dagueles que responderam informando um ndmero errado, 71,4% mostraram
interesse por mais informagdes e 28,6% n&do tem interesse. O resultado maior ao
indicarem que entendem como necessario mais informagdes mostra uma atitude
favoravel ao interesse pela condugdo da politica e demonstra também que se
sentiram descontentes por ndo ter absoluta certeza do conhecimento sobre os
vereadores;

e Dentre aqueles que ndo souberam o0 numero de vereadores 50,5% mostraram
interesse por mais informagBes contra 49,5% que ndo demonstraram esse
interesse. Portanto, proximo de metade dos entrevistados ndo tem conhecimento
dos vereadores e também néo se interessam por vir ater.

Para efeito de avaliacdo da possibilidade de acesso da populagdo ao meio internet,
uma das perguntas solicitava informar se utilizavam ou sabiam utilizar a Internet. As
respostas afirmativas foram de 136 ou 50,9% dos entrevistados.

TABELA 4 - Indicacdo da midia pela qual tem preferéncia

MIDIA DE SUA PREFERENCIA Quantidade de indicacbes  freguiéncia
Rédio 44 13,5%
Televisio 130 39,9%
Jornal 77 23,6%
Conversa com amigos 37 11,3%
Internet 8 2,5%
ndo informou 30 9,2%
326 100,0%

Obs. — os respondentes podiam indicar mais de uma opcéo e indicar ainda se
preferiam ter informacdes por amigos ou conhecidos;, 24 deixaram de dar
resposta ao quesito.

A resposta indicando a televisdo como a midia preferida para a recepcéo de
informacfes €, na atualidade, esperada. Entretanto, foi importante levantar o valor do jornal
para esse fim. A Internet, ndo obstante como se viu sgja muito usada, principalmente por que
hoje uma grande quantidade de profissOes assim 0 exige, teve uma indicagdo extremamente
peguena como possivel meio de obter informacdo (apenas 2,5%).



De gualquer modo o0 que a pesquisa mostrou € que a comunicagao ndo € procurada
pel os interessados, os quais somente tomam conhecimento daguilo que consta das midias que
estdo acostumados a consultar ou a ver.

A0 se cruzar a resposta referente ao nimero de vereadores com a faixa etéria dos
respondentes os resultados foram os seguintes:

TABELA 5 — Faixa etaria e conhecimento do niimero de edis

mais
Feixa etéria 16220 21 a25 26230 31 a40 41 a50 51a60 61a70 jo0
anos anos anos anos anos anos anos anos
NUmero total de
respondentes por 55 49 32 52 44 26 7 2 267
faixaetaria
Desconhecem 42 30 22 38 32 18 4 2 188

ndmero de vereadores

Respostas indicando

ndo saber o nimero
devereadores=> 76,36% 61,22% 68,75% 73,08% 72,73% 69,23% 57,14% 100% 70,41%

Na TABELA 5 sdo indicados, na primeira linha, o nimero dos pesquisados
separados por faixa etaria. Na segunda linha, aqueles que responderam ndo saber o nimero
questionado, também separados por idade. Na terceira linha a porcentagem se refere arelagéo
do nimero daquela faixa com as respostas negativas (por exemplo: 42 é 76,36% do total
daguelafaixa).

Os dados coletados indicam que a falta de conhecimento independe de idade uma
vez que as diferencas entre as faixas etarias ndo sdo significativas (ndo se consideram as duas
Ultimas faixas porque o nimero de respondentes foi muito pequeno).

Considerac0es finais

No momento atual, em que se desacredita profundamente dos politicos em geral, é
preciso que as atividades desenvolvidas por eles sgjam mais conhecidas. Precisam ser
valorizadas no que tém de Util e bom e objeto de analises criticas para levantar os erros e
desacertos. Com isso sera conseguido o progresso e ndo a destruicdo pura e simples, como as
VEZES as Pessoas sugerem ou comentam. Ha casos em que pessoas chegam a dizer que a época
da ditadura era melhor, que se sentiam mais seguras, que ndo havia tantos desmandos.

Como foi visto, os levantamentos efetuados demonstraram haver muito pouco
conhecimento sobre a atuagcdo dos legisladores bem como sdo desconhecidos 0s meios que
existem para acompanhar tudo o que é feito na Camara. As pessoas que fazem uso
normal mente da I nternet ndo sabem da existéncia do site proprio para recolher informagtes ou
acompanhar a atuacdo de cada vereador. Somente empresas ou pessoas que tenham alguma
necessidade prética acessam o site para pesqui sas.

De nada adianta haver um meio de comunicacéo dotado de muita eficiéncia se ndo
houver disposicéo e competéncia para us&lo. Como se viu na pesguisa, existe 0 meio, mas
ndo € conhecido pela populacdo. Também ndo se detectou vontade de influir de qualquer
modo nas agbes do governo, sgja participando, seja controlando.

De outro lado, as pessoas ainda ndo véem a Internet como meio Util para colher
informacfes, como indicado pela pesquisa. Mesmo sendo uma questdo de resposta multipla,
somente 2,5% das respostas ao quesito que se referia a preferéncia de midia para receber
informacfes indicaram a Internet como um dos meios preferidos. O radio e o jornal, midias
gue ndo tém mais a importancia de algumas décadas atras, ainda detém um espaco que, para
procedimentos legais e legidativos, é Util e levado em consideracdo pelos habitantes da cidade
objeto da pesquisa.

Encerrando, mesmo considerando que tem havido progresso na participacdo
popular influindo na politica, ainda é pouco o conhecimento sobre a &rea e o interesse € muito



pouco representativo. Como 0 progresso € continuo, ha uma esperanca de que acéo de todas
as pessoas evite 0os males que afligem a Nagdo e ndo haja comodismo da parte de todos. Que
nao se espere as solucdes apenas através de CPI e da atuacéo da Policia Federal.

Afinal, o poder emana do povo e apenas em seu nome e para 0 seu bem deve ser
exercido. Mais ainda, a populagdo ndo deve esperar que Sseus representantes sejam os Unicos a
exercer 0 poder. O préprio povo deve influir sempre e com determinacdo na conducdo da
sociedade.
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