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RESUMO

Esta pesquisa é de natureza quantitativa exploratoria-descritiva e teve como objetivo
analisar os fatores que influenciam a decisdo de votos dos eleitores da geragdo Z. Para este
fim, elaborou-se um questionario estruturado ndo disfarcado que foi aplicado no més de
Setembro de 2018 na Universidade Federal de Pernambuco Campus Agreste UFPE-CAA. O
embasamento teérico fundamentou-se no tema principal o Marketing Politico, o o0s
secundarios como, geracdo Z, comportamento do consumidor, processo decisorio entre
outros, com varios questionamentos para um melhor entendimento sobre o assunto e sobre as
diversas opinifes da geracdo Z sobre suas atitudes na hora da escolha do voto e quais as
visOes sobre a politica e quais séo as principais influencias que podem fazer com que essa
geracdo mude ou ndo na hora das suas escolhas. Os dados obtidos foram estatisticamente
processados e analisados de forma descritiva e demonstraram suas opinifes diversas em
relacdo a escolhas, sendo essas influencias, visdes sobre a politica, voto e Operacdo Lava-

Jato.

Palavras chaves: Marketing Politico. Voto. Candidato. Politico. Eleitores.



ABSTRACT

This research is quantitative exploratory and descriptive and aimed to analyze the
factors that influence the decision of votes of the voters of generation Z. To this end, a
structured undisguised questionnaire was developed that was applied in September 2018 in
Federal University of Pernambuco Campus Agreste UFPE-CAA. The theoretical basis was
based on the main theme Political Marketing, the secondary as the generation Z, consumer
behavior, decision making among others, with several questions for a better understanding on
the subject and the various opinions of generation Z about their attitudes at the time of voting
choice and what are the views on politics and what are the main influences that may or may
not cause this generation to change at the time of their choice. The data obtained were
statistically processed and analyzed descriptively and demonstrated their diverse opinions

regarding choices, being these influences, views on politics, voting and Operacgédo Lava-Jato.

Keywords: Political Marketing. VVoting. Candidate. Politicians. Voters.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo sdo apresentados: a contextualizacdo do problema de pesquisa dividida
entre uma explanagdo sobre “Marketing politico” e sobre os conceitos de Marketing, 0s
objetivos e as justificativas tedricas e praticas que fundamentam este trabalho. Este € um
estudo sobre como a geracdo Z avalia a influéncia do Marketing Politico sobre a decisdo de

voto na cidade Caruaru.
1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

O jovem de hoje é o futuro de amanha. E uma das frases mais ouvidas em varios
ramos da sociedade ndo diferente na politica, mesmo sendo a maioria dos politicos sejam
pessoas com idade mais madura o eleitorado hoje tem grande parcela jovem cheia de ideias,
cheia de informacdes serdo eles, os eleitores mais conscientes do futuro.

Os membros desta geracdo convivem com a tecnologia, e com a velocidade da
informacdo, segundo Prensky (2001) esta geracdo ndo consegue entender o mundo sem a
utilizacdo da comunicagéo em tempo real, pois cresceram em meio a evolucdo da tecnologia.
Segundo Fagundes 2011com a evolucgdo tecnologica que atual, a geragdo Z possui habitos e
comportamento diferente da geracdo X, nos dias atuais sdo expostos a um turbilhdo de
informac6es onde se vive, a procura do que se quer. O jovem dessa nova geracdo esta mais
envolvido com a politica, pois, as informacGes vém até eles, € essa gama da sociedade com a
maioria dessa geracao exercendo seu primeiro voto com mais independéncia, conquistando
assim o seu ser cidad&o participando dos atos eleitorais e se envolvendo com a politica.

O primeiro voto é desejo de cobica para os politicos eleitores que podem ser uma
grande poténcia de votos fieis a serem conquistados. Qual o candidato rejeitaria esta tentagdo?
Como diz a frase a primeira vez ninguém esquece. Isso também acontece no voto, quem
nunca depois de adquirir o titulo de eleitor ndo ficou ansioso até a primeira eleicdo? Incentivar
esse jovem a votar, escolher o seu partido, fidelizar o voto e de grande prioridade para 0s
politicos que sdo 0s mais interessados, s6 que com a grande pergunta como o faze-10?

Com isso desencadeia-se uma serie de questionamento; qual serd o primeiro passo
para chegar até eles? Qual o interesse desses para votar? Como influenciar esse primeiro

voto? Como fidelizar essa nova geracdo? E muitas outras mais questdes. Sabendo-se que essa
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geracdo denominada como geragdo “Z” estd acompanhando as transformacdes que o pais vem
enfrentando (FAGUNDES, 2011; FACCO et al., 2015). O Brasil passa por uma grande
revolucdo no cenario politico com casos de denuncias, prisdes e delagdes, 0 que estava
“oculto” ou o que a populacdo ndo queria “enxergar” tornou-se manifesto e motivos de
controvérsia e desconfianca por parte de eleitores, 0s mesmos estdo sendo bombardeados de
informac@es. A pergunta a ser abordada no estudo €: Como a geracdo Z avalia a influéncia do
Marketing Politico sobre a decisdo de voto na cidade de Caruaru? Sabendo-se que 0s jovens
dessa geragdo denominada “Z”, estdo cercados de informagdes positivas e negativas,
influenciando na meneia e modo de pensar. O objetivo do estudo é avaliar a percepcdo da
Geracdo Z acerca da influéncia do Marketing Politico sobre suas decisfes de voto na cidade
de Caruaru. Sobre estas questbes o estudo se debruca. Com o objetivo de ajudar como o
desenvolvimento do Marketing Politico influencia estas questdes? O estudo comega com uma
contextualizacdo teodrica, um processo vital deste tipo de investigacdo mostrando a teoria

desde o marketing por si s6, marketing politico, 0 que ¢é a geragdo Z?

1.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Samara (2005) argumenta que o Comportamento do Consumidor se considera um
processo decisério, sabendo que a decisdo de compra do mesmo pareca desorganizada se
propde que seja um processo logico de tomada de decisdo. Sendo que o consumidor seja
influenciado por diversos fatores desde (culturais, sociais psicoldgicos e pessoais) sua decisdo
em comprar desenvolve-se de um complexo processo de decisdo onde passa por diversas
etapas, que acabam afetando sua percepcao e escolha.

Para descrever os tipos basicos de decisdo de compra dos consumidores individuais,
torna-se necessario, portanto, entender primeiro, dois fatores subjacentes fundamentais a
decisdo de compra do consumidor: a busca de informacéo e o envolvimento.

“A busca de informagdo refere-se a quantidade de tempo e de energia que um
individuo dedica ao processo de tomar uma decisdo. O envolvimento € o grau de preocupacgédo
e cuidado que o consumidor emprega na decisédo de compra” (SAMARA, 2005, p. 23).

Samara (2005) argumenta que para poder entender melhor como o consumidor se
comporta e também suas motivacGes em comprar se faz necessaria uma melhor verificacao da
forma que o consumidor toma decisGes e as etapas que formam o processo decisorio que sera

colocado com mais énfase no proximo capitulo deste estudo.
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1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:
Como a geracdo Z avalia a influéncia do Marketing Politico sobre a decisdo de voto na

cidade de Caruaru?

1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA

Nesta secdo sdo apresentados o objetivo geral deste trabalho, juntamente com seus

objetivos especificos.

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa foi:
Avaliar a percepgdo da Geragdo Z acerca da influéncia do Marketing Politico sobre

suas decisdes de voto na cidade de Caruaru.

1.4.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos foram:
v Descrever e analisar as estratégias de Marketing Politico adotadas na cidade de

Caruaru nas eleicOes recentes;

1.5 JUSTIFICATIVA

Nesta se¢do sera apresentada a justificativa pratica; Tedrica e pessoal deste trabalho.

Analisando cada ponto estratégico utilizado pela politica de voto, visando capitalizar
cada proposta mencionada na campanha politica, e 0 envolvimento da geragdo Z nessa
Campanha. Também tendo em vista a propaganda fantasiosa utilizada para enaltecer os jovens

e a0 mesmo tendo deixa-los como ponto principal e efetivo na escolha do voto, pois 0s jovens
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tendem a ter uma visdo geral do que acontece em sua cidade, assim sendo quanto mais jovens
trabalharem nessa intensdo de conquistar votos, mas a populacdo se sentira mais a vontade

para decisdo nas urnas.

1.5.1 Prética

Este estudo possibilitara que os administradores identifiguem quanto é importante e
qual grande é a influéncia do marketing politico nas geragdes Z que serdo o futuro da
sociedade. Sendo assim de grande importancia para futuros profissionais que tomarem o
caminho da propaganda eleitoral.

Segundo Ferreira, Silva atualmente em nossa sociedade hd um grande esforco do
marketing politico visando conquistar o voto da geracdo jovem. Pois utilizam de artificios
para conquista dos mesmos, fazendo discursos que irdo conquistar e convencer a nossa futura
geracdo para compor a nova politica. A nova campanha utilizada pelos politicos concorrentes
tem como objetivo ganhar a confianca da nova geracdo, sendo através de promessas ou
regalias prometidas ao decorrer do processo.

Todavia ha um outro grupo de jovens que fazem parte da geracdo Z, que saem em
busca de um voto consciente, que fazem manifestagfes contra 0 governo, contra a corrupgao e
que tem uma visdo politica bem mais atrelada ao novo milénio. Segundo a reportagem da
cientista politica da PUC de Minas Gerais, Fatima Anastasia no site camara.leg.br acredita em
maior contato, didlogo e interacdo entre eleitores e politicos a partir de agora. Pois tenho visto
a juventude nas ruas e acho isso muito interessante onde os mesmos exercem a cidadania. Ir
para a rua nao quer dizer que estéo rejeitando a politica tradicional, mas presenciei, na TV em
Brasilia, a seguinte cena onde as pessoas jogavam a bola para o Congresso, ou seja, 0 recado
foi dado ao Congresso. Espero que o mesmo desafio possa se prolongar nas urnas com a
decisdo bem acertada na hora da escolha do voto.

A partir dessa declaragdo vemos que a geracdo Z ndo esta totalmente perdida
aos olhos de quem estuda ciéncia politica, & sim esta a um passo de revolucionar a questao do
voto no pais, percebesse que a cada geracdo a um avango na percepc¢do e a vontade de uma

sociedade melhor e um pais mais justo.

1.5.2 Tebrica
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Este estudo permite identificar e analisar as percepgdes da Geracdo Z sobre o cenario
politico atual. Levando em consideragdo que uma boa parte da geracdo Z tem uma
consciéncia politica quase amadurecida, podemos levantar um estudo sobre como esses
jovens vé a questdo da corrupgdo no pais e como essa geragdo se comporta diante de todas
essas causas existentes.

Pode-se fazer também um relato detalhado de como sdo efetuadas as questbes da
populacdo perante a questdo do voto. Para isso foi feita uma andlise com diversos tipos de
pessoas votantes, levando em consideragdo o sexo, a renda familiar, o grau de instrucgéo e
também sem esquecer o principal, que seria a motivacdo para o voto dado nas urnas. Pois
cada voto na urna representa um interesse especifico de cada eleitor, seja por condicdes
melhores para sociedade, seja para si proprio ou ambas.

Castro e Mattos (2009) afirmam que o comportamento politico da juventude se
caracteriza por uma oscilacdo entre o idealismo e o pragmatismo ou sua combinacdo. O
idealismo se expressa pelo desejo de mudar o mundo, a cidade entre outros e de criar uma
sociedade fraterna, ja o pragmatismo € a identificagdo com o campo da politica.

Além de tudo tem que levar em consideragdo que a politica atualmente vem tomando
rumos mais impactantes, pois esses rumos podem persuadir pessoas com menos instrucédo ou
interesse no assunto. E verificasse que a juventude a cada dia mais se inflama em questdes
envolvendo o cenério politico.

O préximo capitulo apresenta a fundamentagdo tedrica.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresenta-se um embasamento tedrico sobre Marketing, num propdsito
de oferecer uma visdo geral sobre o tema apresentando a contextualizacdo do Marketing,
juntamente com as abordagens classicas importantes para o estudo do tema.

Numa segunda se¢do, observa se a caracterizacdo do Marketing Politico.

Finalmente na ultima secdo, a identificacdo da geracdo Z como se da, e desde quando
COmegou. .

No marketing eleitoral sobre a geracdo Z, o objetivo dessa pesquisa é desenvolver
solucdes, em forma de perspectivas, que se enquadrem dentro das expectativas do eleitorado.
No caso do marketing politico, isso € bem mais complexo, porque o partido, de um modo
geral, tem compromissos programaticos, que muitas vezes vdo na contramdo das aspiracoes
do eleitorado. Sendo assim a pesquisa elaborada tem como principal efeito analisar as
diversas vertentes existentes no campo do marketing politico. Assim podendo verificar as
demandas existentes e através delas analisar meios para melhoria da escolha do voto. Assim
fornecendo um panorama geral de como séo utilizadas o marketing, e como sé&o influenciados
0s jovens da geracdo Z., contudo € através da pesquisa cientifica que se analisa o poder de
persuasdo e como os partidos se envolvem no marketing politico, sem perder o foco, pois
através do marketing politico podemos também analisar as verdadeiras intengdes do
candidato, e assim saber se realmente 0 mesmo estda no meio politico para ser um

representante do povo.

2.1 MARKETING POLITICO

Segundo Kotler (2012) quando se usa a definicdo gerencial o marketing e descrito
como “a arte de vender produtos” mais as pessoas na maioria das vezes se surpreendem
guando se mostra que ndo € s6 vender, pois isso sO é a ponta do iceberg palavras de um dos
maiores tedricos da administracdo Peter Drucker.

“Marketing pode ser entendido como a defini¢cao e o conhecimento de um determinado
produto ou servigo e a forma como eles sdo elaborados e colocados no mercado. Portanto,
marketing nada mais é que o planejamento adequado da relagdo produto-mercado” (Yanaze
pag, 08; 2006).
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Sendo assim o marketing que é conhecido pelos leigos e a arte de facilitar a venda de
algo, e se 0 mesmo for aliado a politica? Mas pode se questionar que ndo se vende politica,
pois ndo é um produto, mais sera que ndo? Partindo do pressuposto que marketing seria uma
ferramenta gerencial para se usar em produtos ou servi¢cos divulgando e ajudando sua
comercializacdo, este estudo parte de que na politica o candidato se propde como um produto
a ser adquirido e divulga em suas campanhas 0 que proporcionara a seus consumidores, ou
seja, seus eleitores seus projetos para beneficiar seus clientes. O vendedor seria o candidato a
oferecer o produto, que seria 0 mandato, a seus possiveis clientes que seriam os eleitores, o
eleitor que e conquistado pelo vendedor podera adquirir ou ndo seus servicos dependendo se 0
mesmo é eleito ou ndo. Desta suposicdo o marketing se relaciona com a politica como sera
decorrido o préximo topico.

Para Kotler (2012), o marketing no caso deste estudo o “politico” pode ser comparado
ao marketing comercial seja através de seus conceitos e ferramentas, seja através dos modelos
de comportamento do consumidor.

Segundo Silva (2002) as vezes pode ndo parecer, mas o objetivo do marketing politico
é entusiasmar, cativar a populagdo a escolher um partido e seus candidatos. Tudo que
ouvimos e vemos no meio de comunicagdo ou nas campanhas € orientado por pesquisar
minuciosas e analises detalhadas do que pensamos e desejamos, ou Seja, a coisa € feita sobre
medida para-nos “agradar” e a grande maioria dos candidatos usa a mesma lista de palavras e
frases feitas e sempre tentando passar a imagem de que ¢ “gente como a gente”, mas
infelizmente muitos ndo sdo. Nao se pode enganar apenas por boas pecgas publicitarias para

ndo ser apenas uma ilusdo momentanea causada pela propaganda.

2.1.1 Contextualizacdo da Geragao “Z.”

Segundo Feixa Leccardi, (2010); Silva et al., (2014); Facco et al., (2015) apud (Novaes,
Bertolazzi, Zanandrea, Camargo 2016) defendem que em teoria, as geracbes podem ser contadas
por uma faixa de tempo linear e progressiva, sendo assim, a cada 20 anos aproximadamente temos
uma nova geracdo substituindo a anterior, na vida publica, trabalho, familia e processo histérico.
Assim as pessoas que partilham as mesmas experiéncias, fazem parte da mesma geracdo. Portanto
fatos historicos contribuem para a formacao de uma geracdo. Ao viver as mesmas experiéncias, as
pessoas tendem a agir da mesma maneira, com atitudes, desejos e referencias sociais. Pode-se

ainda afirmar que as geracdes ndo sdo exclusivamente definidas pela data de nascimento, mas
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pelas experiéncias que estas pessoas vivem coletivamente, assim gerando um resultado final para
a sociedade. Entretanto, ainda sdo utilizadas as datas de nascimento para situar as geragdes no
tempo, sendo necessarias para o entendimento coletivo (FEIXA; LECCARDI, 2010; SILVA et al.,
2014; FACCO et al., 2015).

Geracdo Z: € aquela constituida dos nativos digitais, nascidos a partir de 1993, com
familiaridade a tecnologia. Também ¢é caracterizada pela facilidade de realizacdo de vérias
tarefas a0 mesmo tempo, o imediatismo e a dificuldade de lidar com autoridade e hierarquia.
Nascidos apdés a difusdo da internet chegam ao mercado procurando por um mundo
semelhante ao deles, totalmente conectado, aberto a interagdes, veloz e global (FAGUNDES,
2011; MCCRINDLE, 2011).

Segundo Toledo, Magalhdes e Alburquerque (2012) defendem que essa geracdo €
formada por individuos conectados através de dispositivos portateis e, altamente preocupados com
0 meio ambiente, a Gera¢cdo Z ndo tem uma data pode ser integrante ou parte da Gera¢do Y, ja que
a maioria dos autores cita que 0 nascimento das pessoas da Geracdo Z se da de 1990 e 2010. O
“Z” vem de “zapear”, ou seja, trocar os canais da TV de maneira rapida e constante com um
controle remoto, em busca de algo que seja interessante de ver ou ouvir ou, ainda, por habito.
“Zap”, do inglé€s, significa “fazer algo muito rapidamente” e também “energia” ou “entusiasmo”

tudo que a nova geracdo demonstra.
2.2 PROCESSO DECISORIO DE COMPRAS

Samara (2005) argumenta que o processor de decisdo de compra se estabelece em uma
sequéncia de seis partes, pois 0s consumidores raramente tém a consciéncia de que o fato de
tomar decisfes pode resultar na efetivacdo destas etapas. Sendo assim a seguintes etapas s&o:

1. Reconhecimento da necessidade.

2 Busca da informagcé&o.

3 Avaliacdo das alternativas de produtos.

4. Avaliacdo das alternativas de compra.

5 Deciséo de compra.

6 Comportamento pés-compra.

Com essa afirmacdo de Samara (2005) e trazendo para 0 caso a ser estudando pode se
dizer que o eleitor também seja um consumidor, ou seja, o candidato seja o vendedor e o
voto/mandato seria 0 produto a ser adquirido pelo consumidor, ao converter a analise de Samara
(2005) ficaria:
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“Reconhecimento da necessidade” no caso do estudo o consumidor “eleitor” reconheceria
a sua necessidade em votar em um candidato, por exemplo: comparando suas necessidades
pessoas ou sociais com as propostas do candidato A ou B procurando uma unificacao entre elas.

“Busca da Informag@o” neste caso seria quando o eleitor procurar mais informacdes do
candidato, o seu partido, a sua histéria de vida e na politica, suas filiacGes, seu mandato anterior
se houver e suas propostas, ou seja, uma analise do produto antes da decisdo de compra.

“Avaliacdo das alternativas de produtos” neste caso seria o eleitor/consumidor se dispor
de uma avaliag&o entre todos os candidatos disponiveis para o seu voto, analisando cada um e sua
proposta que seria melhor tanto para 0 mesmo quanto para a sociedade em geral, uma avaliagcéo
dos pros e contras de cada escolha e o que pode acontecer se escolher candidato A ou B.

“Avaliagdo das alternativas de compra” neste caso o eleitor faria uma avaliagdo no que o
candidato esta a oferecer, uma analise dos beneficios e dos maleficios que podera acontecer se o
candidato vier a se eleger com o voto do consumidor.

“Decisdo de compra” no caso desta etapa depois que o consumidor reconheceu suas
necessidades e as dos demais eleitores para com seu voto, buscou se informar sobre os candidatos
que se dispdem a se eleger, avaliou cada candidato e avaliou suas propostas ao consumidor/eleitor
toma a mais importante das etapas a decisdo de compra/voto, pois quando o consumidor escolhe o
produto e compra ali acontece um entrelace que ainda ndo existia, quando o eleitor decide votar
em tal candidato e voto ele esta assumindo a responsabilidade de eleger aquele que ird passar um
bom tempo tomando decisGes em pro ou contra a sociedade em geral.

E por fim o “comportamento poés-compra” onde depois de todo processo que antecede a
compra e a compra efetivada, ou seja, depois do candidato eleito o eleitor comega o processo pos-
voto onde ele tera o compromisso de fiscalizar aquele entdo ex-candidato agora eleito, de suas
atitudes, decisbes e se ird cumprir suas propostas perante o eleitorado, pois agora 0 mesmo o
representa na autarquia que o foi dado, € a avaliagcdo que mais importa para 0 consumidor, pois se
0 produto adquirido ndo satisfazer suas expectativas ndo ira consumi-lo novamente.

O proximo capitulo apresenta a metodologia de pesquisa.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Esse estudo tem por finalidade realizar uma pesquisa, uma vez que utilizard
conhecimento da pesquisa para resolver problemas.

Cervo, Bervian,e Silva, (2007, p.57) aborda o conceito de pesquisa como:

“A pesquisa é uma atividade voltada para a investigacdo de problemas
tedricos ou praticos por meio do emprego de processos cientificos”. “Ela parte, pois,
de uma davida ou problema e, com o uso do método cientifico, busca uma resposta

ou solugéo.”

Nesta capitulo sdo abordados os procedimentos metodologicos utilizados para a
construcdo e realizacdo da pesquisa, as informacOes sobre a natureza e da pesquisa, O
detalhamento da populagdo e amostra, a construcdo do instrumento de coleta de dados.

A pesquisa feita também mostrara o interesse dos participantes pela politica brasileira,
e através dessa pesquisa poderemos analisar de modo geral como pensam a maioria da

populacédo perante a andlise feita atravées do voto.

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

A natureza desta pesquisa é quantitativa. Segundo Fachin (2005) esta variavel
quantitativa determina-se a partir dos dados ou a propor¢do numérica este método de
quantificacdo se faz de um sistema logico e numérico para obtencdo de resultados eficazes.
Usando termos gerais 0 uso da quantificacdo cientifica é o método se atribuir propriedades
numéricas, objetos, matérias que possam revelar informac@es da realidade, ou seja, neste caso

a influéncia de variaveis na hora de se escolher o voto.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo dados coletados no site da institui¢do, a Universidade Federal de Pernambuco
Centro Académico do Agreste (CAA) foi o primeiro campus da UFPE no interior de
Pernambuco, tendo sido inaugurado ha 12 anos em mar¢o de 2006, inicialmente, 0 CAA
funcionou em instalacGes do Polo Comercial de Caruaru.

O Centro iniciou suas atividades com cinco graduacg®es, nas areas de Administracéo,



23

Design, Economia, Engenharia Civil e Pedagogia. Além desses, atualmente, funcionam
também as licenciaturas em Quimica, Fisica, Matematica, a Licenciatura Intercultural, os
cursos de Engenharia de Producgédo, Medicina e Comunicacdo Social. O campus Agreste e

formado por uma média de 4.400 alunos.

3.2.1 Célculo do Tamanho da Amostra

Tomando como norte teorias amostrais desenvolvidas por Hair Jr. et al (2005) e
informag0es fornecidas pelo site da Universidade Federal de Pernambuco Caa, foi realizada
uma analise acerca da amostra necessaria para que a pesquisa pudesse apresentar resultados
significativos, além de demonstrar confiabilidade. O calculo a seguir representa 0 método

para definicdo do tamanho da amostra.

n=[Nxpxgx(V)?]+[pxgx(V)?+(N-1)x(e)?

Com base no quantitativo de alunos da UFPE — CAA no primeiro semestre do
ano letivo de 2018, a populacdo (N) foi estimada em 4.400 alunos. Os valores da populacéo
conhecida (p) e a populacdo ndo-conhecida (q) calculada em 0,5. Além disso, o valor critico
(v) foi estimado em 95% (noventa e cinco por cento) com 5% (cinco por cento) de margem de
erro (e). Mediante essa equacdo foi obtido como resultado, o valor aproximado de 354 do total

da amostra (n) como segue:

n =[4400 x 0,5 x 0,5 x (1,96)?] + [0,5 x 0,5 x (1,96)? + (4400 — 1) x (0,05)?]
n=353,38
n = 354 respondentes

Foram coletados 378 questionarios validos.

O questionario foi aplicado entre os dias 08 de maio de 2018 a 31 de julho de 2018 a

378 universitarios do campus Agreste.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Em vista do grande engajamento da nova geragéo de jovens e adolescentes em meio a
politica o instrumento de coleta foi aplicado em forma de questionarios dividido em dois
blocos, a primeira parte com nove questionamentos sendo seis de cunho pessoa desde sexo do
questionado, idade, estado civil, escolaridade, renda e curso de graduacdo e completando o
primeiro bloco trés questionamentos sobre acontecimentos sobre a politica no Brasil com o
uso da resposta da escala de Likert que proporciona a escolha da resposta de 1 a 7 sendo 1
discordo totalmente, 2 Discordo, 3 Discordo parcialmente, 4 nem concordo e nem discordo, 5
concordo parcialmente, 6 concordo,7 concordo totalmente. No segundo bloco foram aplicados
quinze questionamentos em relacdo a influencia no voto dos jovens da geracdo Z em varios

cenarios de influéncia, usando o mesmo método com a escala de Likert.

3.4 COLETA DE DADOS

Como citado anteriormente o ambiente analisado foi na Universidade Federal de
Pernambuco Campus Agreste. De primeira analise foram aplicados dez questionarios parta
que fossem analisados pelos respondentes e verificacdo de erros ou questes divergentes.
Posteriormente o questionario foi aplicado pessoalmente com os estudantes do campus
visando tornar acessivel a todos que desejassem contribuir com a pesquisa. Foi aplicado entre
os dias 08 de maio de 2018 a 31 de julho de 2018 com o questionario foram dadas algumas
instrucbes a fim de evitar influéncias na amostra, foram confeccionados 400 questionados
voltaram 385 sendo descartados 07 por as respostas estarem rasuradas e 378 foram validos e
15 n&o foram devolvidos.

O préximo capitulo apresenta a analise de dados.
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4.  ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

4.1 INTRODUCAO

A pesquisa utilizou-se de um plano estudo do tipo exploratério-descritivo.
Exploratorio, pois, de acordo com Malhotra (2006), busca compreender as razdes que
originam determinadas acGes e comportamentos dos individuos proporcionando um melhor
entendimento e compreensao sobre o problema investigado.

Descritivo por ter como finalidade expor caracteristicas da geracdo Z em relacdo a
escolha na hora do voto. Segundo Vergara (2005), esse tipo de pesquisa apresenta
peculiaridades de uma determinada populacdo, fendmeno ou evento podendo definir sua

natureza e estabelecer correlacdo entre as variaveis existentes.

4.2 QUADRO DE ELEITORES NO BRASIL

Para compreender mais 0 qudo é importante e relevante esta analise na sequéncia a
pesquisa mostra alguns nameros retirados do site do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) que
mostram numeros bem interessantes em relacdo ao tema abordado.

Segundo o Tribunal Superior Eleitoral (2019), nas eleicdes de 2018 estavam aptos
para votar 147.302.357 milhGes de eleitores. Isto representa um aumento de 3,14% em
comparacao a eleicdo anterior de 2014. Isso mostra que a novos eleitores aptos para votar e
que a cada eleicéo o eleitorado vem crescendo em milhdes.

Com os dados do TSE, e se faz a analise que a faixa etaria com maior nimero é entre
45 a 59 anos que corresponde a 24,26% do eleitorado e a segunda maior parte seria entre 25 a
34 anos que correspondem a 21,15% e que o eleitorado jovem de primeiro voto caiu em
relacdo a eleicdo de 2014 em 14,53 %.

Com os dados do TSE, e se faz o somatério do quantitativo mais relevante para este
estudo a relagdo entre a faixa etaria de 16 a 24 anos que sd@o a maior parte da geracdo Z e de
25.862,511 milhdes de eleitores 17,5% do eleitorado um montante bem interessante como

mostra a 0s dados a baixo na figura 1;



[Z] Parametros de pesquisa

Ano | 2018 ¥

Més | Outubro

Abrangéncia | Bras

¥

T

[c] Distribuicdo por sexo e faixa etaria

Faixa Etéria Masculina(M) | %M/T Feminino(F} Y%F/T Mio Informade(N) | %N/T Totzl{T) o%fTT
Invalida 1,410 | 48450 L4990 | 51,510 1 0,030 2,910 0,000
16 anos 201.211 | 49,840 202.470 | 50,160 0| 0,000 403.681 0,270
17 anos 490.343 | 49,190 506.589 | 50,810 0| 0,000 996,932 0,680
18 a 20 anos 4.021.429 | 45,170 4,157.427 | 50,830 0| 0,000 8.178.856 5,550
21 a 24 anos 6.189.612 | 48,5930 6.461.030 | 51,070 0| 0,000 12.650.642 8,590
25 a 34 anos 15.050.398 | 48,310 | 16.101.255 | 51,690 0| 0,000 31.151.653 21,150
35 a 44 anos 14.519.952 | 47,710 | 15.911.524 | 52,290 236 | 0,000 30.431.712 20,660
45 a 59 anos 16.857.359 | 47,160 | 18.863.870 | 52,780 20.467 | 0,060 35.741.696 24,270
60 a 69 anos 7.249.828 | 46,130 8.4350.040 | 53,770 16.665 | 0,110 15.716.533 10,670
70 a 79 anos 3.546.733 | 44,720 4,370.824 | 55,120 12.605 | 0,160 7.930.162 5,380
Superior a 79 anos 1.769.891 | 43,260 2.307.687 | 56,410 13.389 | 0,330 4,090.967 2,780
TOTAL(TT) £9.598.166 | 47,450 | 77.334.215 | 52,500 63.363 | 0,040 | 147.295.744 | 100,000

Exportar dades
1-12

Figura 1. Dados sobre quantitativo eleitoral Fonte tse.jus.br.
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Todos os dados informados sdo de uma exploracdo mais ampla nacional, mas como a

pesquisa se trata de uma avaliacdo mais especifica se tratando de eleitorado do estado de

Pernambuco onde a mesma foi realizada, neste caso o site do TSE mostra que no estado sao

6.570.072 milhdes de eleitores espalhados entre os 185 municipios com um crescimento de

213.765 eleitores um aumento de 3,25% comparado a eleicdo passada, a maior parte dos

eleitores pernambucanos estdo entre 30 a 34 anos que representam 11,2%, e uma gama de 88

mil jovens entre 16 e 17 anos que votaram pela primeira vez.

Ainda segundo o TSE 2018 o somatorio do quantitativo mais relevante para este

estudo a relacdo entre a faixa etaria de 16 a 24 anos que sdo a maior parte da geracdo Z e de

1.082.781 milhdes de eleitores 16,5% do eleitorado um montante bem interessante como

mostra a os dados abaixo na figura 2.



[5] Pardmetros de pesquisa

Ano | 2013 ¥
Més | Outubro

Abrangéncia | UF

T

Y| UF|PE

¥

[Z] Distribuicdo por sexo e faixa etaria

Faixa Etaria Masculine{M) | %M/T | Feminino(F) %aFfT N&o Informade(N) | %N/T Totzl{T) %/ TT
Invalida 122 | 40,530 179 | 59,470 0 | 0,000 301 0,000
16 anos 13.636 | 48,510 14.473 | 51,490 0 | 0,000 28.109 0,430
17 anos 28.997 | 43,140 31.236 | 51,860 0 | 0,000 60.233 0,920
18 a 20 anos 196.794 | 49,040 204,527 | 50,960 0 | 0,000 401.321 6,110
21 a 24 anos 287.659 | 48,500 505.459 | 51,500 0 | 0,000 593.118 9,030
25 a 34 anos 686.678 | 47,430 761.084 | 52,570 0 | 0,000 | 1.447.762 22,040
35 a 44 anos 645.820 | 46,780 738.008 | 53,220 0 | 0,000 | 1.386.528 21,110
45 a 59 anos 706.068 | 45,320 §51.481 | 54,650 454 | 0,030 | 1.558.003 23,710
60 a 65 anos 281.081 | 43,730 361.298 | 56,210 367 | 0,080 642,746 9,780
70 a 79 anos 138.795 | 43,140 182.627 | 56,770 297 | 0,090 321.719 4,900
Superior a 79 anos 57.870 | 44,540 71.731 | 55,210 319 | 0,250 129.920 1,980
TOTAL(TT) 3.046.520 | 46,370 | 3.522.103 | 53,610 1.437 | 0,020 | 6.570.060 | 100,000

Exportar dados
1-12

Figura 2. Dados sobre quantitativo eleitoral Fonte tse.jus.br.
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Estes dados mostram o quanto a geracdo Z é importante para que seja analisada e sua

influéncia pode fazer a diferenca em uma elei¢ao tanto no cenario nacional como no contexto

estadual por isso e de grande valia um olhar mais atento a essa parte da sociedade.

4.3 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Visando descrever o perfil dos jovens da geracdo Z na Universidade Federal de

Pernambuco Campus Agreste. E importante ressaltar que, mesmo n&o sendo o foco principal

da presente pesquisa, € de extrema relevancia também para estudos posteriores, obter o

conhecimento acerca das caracteristicas dos respondentes. Conforme os dados obtidos, dentre

os 378 participantes, 159 deles sdo do sexo feminino correspondendo a 42% do total e 219 do

sexo masculino, ou seja, 58%, conforme representada no quatro 4.1 apresentada no quadro a

sequir:
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GENERO TOTAL %
MASCULINO 219 52
FEMININO 159 48
TOTAL 378 100

Quadro 4.1: Distribuicdo dos Participantes por Género.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.
Em relacdo a faixa etaria, do total de participantes 22 deles tinham até 17 anos de
idade (5,82%), 132 possuiam entre 18 e 20 anos (34,93%), 130 deles entre 21 A 23 anos

(34,4%) e 94 encontravam-se na faixa acima de 23 anos (24,85%), conforme demonstrado no

quadro 4.2:
FAIXA ETARIA TOTAL %
ATE 17 ANOS 22 5,82
DE 18 A 20 ANOS 132 34,93
DE 21 A 23 ANOS 130 34,4
23 ANOS ACIMA 94 24,85
TOTAL 378 100

Quadro 4.2: Distribuicdo dos Participantes por Faixa Etéria.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Em relagdo ao estado civil, os dados coletados mostram que do total de 378, o maior
numero de participantes, 313, sdo solteiros (82,81%), 54 destes sdo casados (14,29%), deste
total a menor quantidade foi de divorciados, um total de 11 (2,9%), conforme pode ser

constatada no quadro 4.3 apresentada na sequéncia:

ESTADO CIVIL TOTAL %
SOLTEIRO 313 82,81
CASADO 54 14,29
DIVORCIADO 11 2,9
TOTAL 378 100

Quadro 4.3: Distribuicdo dos Participantes por Estado Civil.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Em relagdo a escolaridade, a amostra possui nivel superior completo ou incompleto,
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em sua totalidade (100%). O quadro 4.4 expde os dados de Distribuicdo dos Participantes por

Escolaridade.

ESCOLARIDADE TOTAL %
ENSINO FUNDAMENTAL 0 0
INCOMPLETO/COMPLETO

ENSINO MEDIO 0 0
INCOMPLETO/COMPLETO

ENSINO SUPERIOR 378 100
INCOMPLETO/COMPLETO

POS-GRADUACAO 0 0
INCOMPLETA/COMPLETA

TOTAL 378 100

Quadro 4.4: Distribuicdo dos Participantes por Escolaridade.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Ao avaliar a renda familiar, o questionario aplicado possibilitou verificar que 173
respondentes (45,79%) possuem uma renda de até R$1.500,00, os que possuem renda entre
R$1.500,01 e R$3.000,00 concentra 0 maior nimero de participantes, 122 (32,28%), 31 destes
(8,21%) possuem renda familiar entre R$3.000,01 e R$5.000,00 e 52 (13,72%) afirmam
possuir renda acima de R$5.000,00. O quadro 4.5 expde os dados de Distribuicdo dos

Participantes por Renda Familiar.

RENDA FAMILIAR TOTAL %
ATE R$1.500,00 173 45,79
ATE R$1.500,01 E 122 32,28
R$3.000,00

ATE R$3.000,01 E 31 8,21
R$5.000,00

ACIMA DE R$5.000,00 52 13,72
TOTAL 378 100

Quadro 4.5: Distribuicdo dos Participantes por Renda Familiar.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Em relacdo ao curso de graduacdo 91 cursam Administracdo (24,08%), 46 cursam
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Economia (12,17), 68 cursam Designer (17,99%), 54 cursam Engenharias (14,29%) O cursam

Medicina (0%), 98 cursam Pedagogia/Licenciatura (25,93%) e 21 cursam Comunicagdo

(5,54%). O quadro 4.6 expde os dados supracitados:

CURSO TOTAL %
ADMINISTRACAO 91 24,08
ECONOMIA 46 12,17
DESIGNER 68 17,99
ENGENHARIAS 54 14,29
MEDICINA 0 0
PEDAGOGIA/ 98 25,93
LICENCIATURAS

COMUNICACAO 21 5,54
TOTAL 378 100

Quadro 4.6: Distribuicdo dos Participantes por Renda Familiar.

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os calculos para chegar nos seguintes resultados foram dois, primeiro a média que é

os somatérios de todos elementos dividido pela a quantidade de elementos e sua formula é:

" (PMi x Fi)
Meédia ==,

S Fi
i=1

seguinte formula para chegar no resultado dos seguintes quadros: =MEDIA(B3:B401).

como foi usada a plataforma do Excel para o célculo foi usada a

A segunda foi a do desvio padréo (dp) na pratica, o desvio padrdo indica qual é o

“erro” se quiséssemos substituir um dos valores coletados pelo valor da média, seria a

/ > (=%
margem de erro sua férmula é : (n=1) , onde X é o valor da média, como foi usado a

plataforma do Excel para o célculo foi usada a seguinte formula para chegar no resultado dos

seguintes quadros: =DESVPAD(B3:B402).

A préxima secdo apresenta a analise de dados complementares.


http://192.163.202.180/~bloginformaticam/wp-content/uploads/2014/10/ZA006051248.gif
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O quadro 4.7 buscou avaliar o apoio dos respondentes a operacdo Lava-Jato.

Eu apoio a Operacdo Lava-jato e a investigacdo de | Desvio-padréao Media

politicos envolvidos.
1,30 6,08

Quadro 4.7: Eu apoio a Operagdo Lava-jato e a investigacdo de politicos envolvidos.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes apoiam as investigaces (média = 6,08)
como mostra o resultado a maioria dos entrevistados concorda com a Operagdo Lava-jato,
onde diversos politicos brasileiros estdo envolvidos, o resultado também mostra que a
tolerdncia dos eleitores com a famosa velha politica do rouba mais faz ndo cabe mais na

sociedade atual.

A questdo seguinte abordou a percepcao dos respondentes acerca da importancia do

governo Lula para classes menos favorecidas.

a) Opiniéo sobre o Governo Lula;
A pergunta questiona sobre os beneficios do Governo Lula sobre as classes mais

desfavorecidas;

O governo Lula foi muito bom para as classes mais| Desvio-padrao Média

desfavorecidas.
1,31 55

Quadro 4.8: O governo Lula foi muito bom para as classes mais desfavorecidas.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes concordam que o Governo Lula beneficiou
as classes mais desfavorecidas (média = 5,5) como mostra o resultado no quadro 4.8, 0s
entrevistados concordam que mesmo com as acusacdes sobre o ex-presidente Lula o seu
Governo ajudou a classe menos favorecida da sociedade, as acusa¢des ndo apagaram as

benfeitorias de seu governo.

A questdo seguinte abordou a percepcao dos respondentes sobre a opcao de voto no

ex-presidente Lula.
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b) Opinido sobre a opcéo de voto no ex-presidente Lula;

A pergunta questiona sobre se a justica Eleitoral permitindo a candidatura de Lula se

votaria no mesmo;

Eu votaria em Lula, se a Justica Eleitoral permitir sua | Desvio-padrao Média

candidatura.
2,2 3,9

Quadro 4.9: Eu votaria em Lula, se a Justica Eleitoral permitir sua candidatura.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes nao votariam no ex-presidente Lula caso a
ele se candidatasse (média 3,9) como mostra o quadro 4.9, o resultado da pesquisa se a Justica
Eleitoral permitisse a candidatura do ex-presidente Lula os entrevistados ndo votariam no
mesmo.

1. A opinido dos amigos;

A primeira questdo aborda a influéncia da opinido dos amigos sobre a decisdo de voto.

A opinido de amigos influencia na escolha de um | Desvio-padrao Média

candidato.
1,6 2,7

Quadro 4.10: Eu votaria em Lula, se a Justi¢a Eleitoral permitir sua candidatura.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam em relacdo a questdo em que, na
hora da escolha de um candidato, os amigos ndo influenciam na sua escolha (média 2,7) como
mostra o quadro 4.10, ou seja, mesmo se houver na relacdo de amizade pessoas divergentes de
sua opinido sobre o candidato a ndo mudara a concepcéo sobre o partido de seu agrado.

A questdo seguinte abordou a opinido de amigos sobre partidos politicos.

2. A opinido dos amigos sobre partidos politicos;
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A opinido de amigos e colegas sobre um partido politico | Desvio-padrao Média

influencia na escolha de um candidato.
1,71 2,7

Quadro 4.11: A opinido de amigos e colegas sobre um partido politico influencia na escolha de um candidato.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam em relacdo a questdo que, na
hora da escolha de um partido politico os amigos ndo influenciam na sua escolha (média 2,7),
como mostra 0 quadro 4.11, ou seja, mesmo se houver na relacdo de amizade pessoas

divergentes de sua opinido partidaria ndo mudara a concepc¢ao sobre o partido de seu agrado.

A questdo seguinte abordou o partido politico do candidato.

3. A opinido sobre o partido do candidato;

O partido politico ao qual o candidato esta influéncia meu | Desvio-padrao Meédia

voto.
1,9 4,6

Quadro 4.12: O partido politico ao qual o candidato esta influéncia meu voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes concordam parcialmente em relacdo a
questdo que, o partido politico a qual o candidato esta filiado influencia na hora do voto como
mostra 0 quadro 4.12 (média 4,6), o resultado mostra que na hora do voto vale um olhar mais
profundo na avaliacdo sobre o partido por trads do candidato, pois na maioria das vezes se 0
candidato for eleitor, por exemplo, para um cargo administrativo presidente, governador ou
prefeito ele ird escolher pessoa ligadas ao seu partido de sua confianca ou indicados do
partido para forma sua equipe, por isso que e de grande importancia analisar a base e a

histdria do partido do candidato.

A questdo seguinte abordou a opinido da familia.

4, A opinido da familia sobre o voto;
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A opinido da minha familia influencia meu voto. Desvio-padrédo Média

1,7 2,7

Quadro 4.13: A opinido da minha familia influencia meu voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam em relacdo a questdo em que, a
opinido da familia influencia na hora do voto como mostra o quadro 4.13 (média 4,6), o
resultado mostra que os jovens dessa nova geracdo, estdo mais independentes em relagéo a
opinido dos familiares em relacdo a politica pois, os parentes nao influenciam tanto na hora do

voto.

A questdo seguinte abordou a avaliacdo sobre a politica e a influéncia sobre a deciséo

de voto.

5. A minha avali¢éo sobre a politica influencia a minha escolha;

A minha avaliacdo sobre a politica influencia a escolha | Desvio-padrao Média

sobre o candidato.
1,2 6,1

Quadro 4.14: A minha avaliacdo sobre a politica influencia a escolha sobre o candidato.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes concordam em relacdo a questdo em que, a
avaliacdo sobre a politica influencia na hora da escolha do candidato como mostra o quadro
4.14 (média 6,1), o resultado mostra que a forma que o jovem da geracdo Z avalia a politica,
tem grande peso na hora de sua escolha, pode-se avaliar que na era da informacdo répida
todos estdo ligados a varias informag6es onde ficou bem mais facil avaliar assuntos do dia a
dia, no caso estudado o voto e a politica, assim a escolha do candidato esta ligada diretamente

na avaliacao pessoa sobre politica.

A questdo seguinte abordou a semelhanga das propostas.

6. A semelhanca das propostas de um politico com a pessoal;
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A semelhanca das propostas de um politico com as minhas | Desvio-padrao Média

necessidades influencia o meu voto.
1,6 52

Quadro 4.15: A semelhanca das propostas de um politico com as minhas necessidades influencia 0 meu voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes concordam em relacdo a questdo em que, a
semelhancga das propostas de um candidato com as minhas necessidades influencia o voto
pessoal como mostra 0 quadro 4.15 (média 5,2), o resultado mostra que quando ha
semelhancas das propostas do candidato com as necessidades pessoas 0 peso da escolha é
bem maior, isso mostra certa individualidade na questdo do favorecimento pessoal, na era do

pensar no coletivo ainda se v€ que o “eu” tem prioridade.

A questdo seguinte abordou acontecimentos na economia e na politica.

7. Acontecimentos na economia e na politica e suas influéncias;

Acontecimentos recentes na economia e na politica| Desvio-padrao Média

influencia a escolha do candidato.
15 5,6

Quadro 4.16: Acontecimentos recentes na economia e na politica influencia a escolha do candidato.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes concordam em relacdo a questdo em que,
0s acontecimentos recentes na economia e na politica influenciam a escolha do candidato
como mostra o quadro 4.16 (média 5,6), o resultado mostra que como a era da informacao
influencia a opinides dos jovens da geragdo Z, nos dias atuais ser jovem é ser bombardeados
de informacOes a cada minuto, mesmo quando o0 assunto ndo o interessa tanto, mais séo téo
intensas as informacdes, noticias e videos que acaba mesmo sem querer aprendendo ou se
enterrando sobre a situagdo da economia e da politica, com a avali¢do do se acontece neste

meio acaba-se decidindo qual candidato se alinha melhor ao devido momento.

A questdo seguinte abordou a influéncia da propaganda.

8. A propaganda é capaz de influenciar o voto.
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A propaganda é capaz de mudar meu voto. Desvio-padréo

Média

1,8

2,8

Quadro 4.17: A propaganda é capaz de mudar meu voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam que a propaganda é capaz de

mudar o0 voto como mostra o quadro 4.17 (média 2,8), o resultado mostra que mesmo com 0

bombardeio de informacgdes que a geracdo Z sobre todos os dias a pesquisa mostra que, a

propaganda ndo é capaz de influenciar o voto, ou seja, aquela conhecida como velha politica

que promete céus e terra nas propagandas ndo estd ganhando tantos votos assim nessa nova

geracao.

A questdo seguinte abordou o desempenho dos governantes é sua influéncia.

9. O desempenho do governador e do presidente é capaz de influenciar o voto;

O desempenho do governador e do presidente influencia o | Desvio-padrao

Média

meu voto.
15

5,6

Quadro 4.18: O desempenho do governador e do presidente influencia o0 meu voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que o0s respondentes concordam que o desempenho do

governador e do presidente influencia o voto como mostra 0 quadro 4.18 (média 5,6), o

resultado mostra que os jovens estdo atentos ao desempenho do governador e do presidente na

hora das suas escolhas, ou seja, se o candidato escolhido tem, por exemplo, 0 governador com

uma ma gestdo um desempenho a baixo do esperado, a escolha deste candidato correr o risco

de ser mudada pois, o desempenho de seus aliados estdo diretamente ligadas a sua imagem.

A questdo seguinte abordou a satisfacdo com a vida.

10. A satisfagcdo com a vida influencia a minha decisdo de voto;
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A satisfagdo com a vida influencia a minha decisdo de | Desvio-padrao Média

voto.
1,8 4,2

Quadro 4.19: A satisfacdo com a vida influencia a minha decisao de voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes nem concordam e nem discordam que a
satisfacdo com a vida influencia a decisdo do voto como mostra o quadro 4.19 (média 4,2), o
resultado mostra que a satisfacdo pessoal ndo faz muita importancia na hora da escolha do
voto, ou seja, e o individuo esta bem ou néo tantos faz ndo tem tanto peso para mudar o voto

ou a escolha do candidato.

A questdo seguinte abordou a influéncia das midias sdcias.

11. As midias sociais influenciam o voto;

As midias sociais influenciam meu voto. Desvio-padrao Media

1,6 2,6

Quadro 4.20: As midias sociais influenciam meu voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam que as midias sociais
influenciam a escolha do voto como mostra o quadro 4.20 (média 2,6), o resultado mostra que
na era da informacdo rapida, a era das redes sociais, a geracdo Z ndo se influencia com o
bombardeio de informagdes lancadas a cada minuto nas redes sociais noticias, videos, lives e
publicacdes ndo decidem por eles, isso também mostra que os jovens estdo mais precavidos
com o que recebe nas redes sociais na era das fake news, um mar de noticias falsas séo
espalhadas todos os dias contra os candidatos e 0s jovens estdo ligados para ndo cairem em

mentiras postadas ou como conhecidas fake news.

A questdo seguinte abordou a influéncia das campanhas.

12.  As campanhas politicas influenciam meu voto;
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As campanhas politicas influenciam meu voto Desvio-padrao Média

1,7 2,8

Quadro 4.21: As campanhas politicas influenciam meu voto
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam que as campanhas politicas
influenciam a escolha do voto como mostra o quadro 4.21 (média 2,8), o resultado mostra que
as campanhas eleitorais ndo tém mais tanto peso para influenciar na escolha do voto da
geracdo Z, ou seja, com a velha politica que se alicercava nas campanhas com candidatos no
meio do povo colocando criangas no colo, ou beijando idosos ndo comovem tanto para mudar
a deciséo deles, pois com tanta informacéo estdo mais ligados em saber o que eles propdem
para melhor a sociedade.

A questdo seguinte abordou a opinido da maioria.

13.  Aopinido da maioria influencia o voto;

A opinido da maioria influencia meu voto. Desvio-padréo Média

1,4 2,0

Quadro 4.22: A opinido da maioria influencia meu voto.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam que a opinido da maioria é
capaz de influenciar a decisdo do voto como mostra 0 quadro 4.22 (média 2,0), o resultado
mostra que o0s jovens da geragdo Z ndo se preocupam tanto com a opinido da maioria para
tomar suas decisdes, ou seja, aquele velho ditado popular “Maria vai com as outras” ndo serve
para a juventude dessa nova geracdo sempre antenados com 0 gque acontece e cada dia mais
independentes a nova geracdo toma decisGes sobre 0 voto com suas proprias maos sem se

contaminar com que “A” ou “B” dizem ou pensam.

A questdo seguinte abordou o gosto de se envolver na politica.

14.  Gosto de me envolver-me em assuntos de politica;
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Gosto de me envolver-me em assuntos de politica. Desvio-padrao Média

1,9 4,1

Quadro 4.23: Gosto de me envolver-me em assuntos de politica.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes nem discordam e nem concordam com a
afirmacéo sobre o gosto de envolver-se em assuntos de politica como mostra o quadro 4.23
(média 4,1), o resultado mostra que os jovens estdo divididos na hora que o assunto e se
envolver em assuntos sobre a politica, ou seja, a maioria ndo esta totalmente envolvida “de

cabega” como diz o ditado popular, e nem esta de fora a pesquisa encontra 0 meio termo.

A Ultima questdo abordou sobre as informacdes recém e suas influéncias.

15.  Asinformagdes recentes veiculadas na midia influenciam o voto;

As informagGes recentes veiculadas na midia influenciam | Desvio-padrao Média

0 meu voto
3,4 3,4

Quadro 4.24: As informacGes recentes veiculadas na midia influenciam o meu voto
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2018.

Os resultados indicam que os respondentes discordam sobre que as informacdes
recentes veiculadas na midia influenciam o voto como mostra o quadro 4.24 (média 3,4), o
resultado mostra que, mesmo na era da informacgé@o onde os jovens estdo por dentro de tudo
gue acontece e na era em que toda politica brasileira foi exposta assim como ela realmente é
com os mensaldes da vida, as operacdes lava-jato e outras mais, com dinheiro dentro da
cueca, ex-governadores e ex-presidente presos por corrup¢do com delagdes de todos os tipos e
gosto, o jovem da geragdo Z ndo concorda que essas informacdes sdo capazes de influenciar
suas decisOes na hora da escolha em que votar.

O proximo capitulo apresenta as conclusdes e implicagdes desse estudo.
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5. CONCLUSOES E IMPLICACOES

Este capitulo seré dividido em trés se¢des: a primeira tem como objetivo apresentar
O que a pesquisa contribuiu para o assunto Marketing politico e a segunda indica: O

gue a pesquisa contribuiu para entender melhor a geracdo Z, e as recomendacdes.

5.1 CONTRIBUICOES PARA MARKETING POLITICO

O marketing politico é entusiasmar, cativar a populacdo a escolher um partido e seus
candidatos, para que isso possa acontecer como no marketing tem que ser levar em conta
todas as relevancias de quem tem o voto na médo, ou seja, o outro lado a ser explorado o
eleitor. Sabendo disso este estudo de caso fez a se representa com dados s6lidos com sua
pesquisa de campo onde fez questionamentos a varios entrevistados na Universidade Federal
de Pernambuco Campus Agreste UFPE-Caa no periodo eleitoral de 2018 trazendo realidades
de certas situacdes envolvendo desde a situagdo do cenério politico, escolha de voto e suas
variacdes de géneros, situacdo social e opinido.

Verifica-se que o partido politico onde o candidato se filia pode ou ndo prejudica-lo,
dependendo de sua imagem perante a sociedade, ou seja, partido/candidato se misturam com
isso 0 marketing politico deve se preocupar tanto com o candidato, como a quem ele esta
vinculado. Mostra também que gquanto mais se tem uma boa avaliacdo do cendrio politico,
mais sobe o0 gosto de se escolher o candidato na hora do voto.

Na relacdo entre politico e eleitor, quanto mais o candidato alinhar suas propostas com
caréncias do o que o eleitor e a sociedade demandam, maior a chance de conquistar o voto do
eleitor. Outra questdo essencial para o marketing politico analisar e que o qudo grande é a
influéncia do que estd acontecendo na politica para a decisdo do voto, ou seja, que o olhar
negativo ou positivo do eleitor junta fatos econdémicos e politicos faz pesar a hora do voto.

Em relacdo ao que mais parece ou se traduz o marketing que é a propaganda se
percebe que ela ndo mais influéncia tanto na hora da escolha, pode ser que esteja faltando algo
a mais neste ponto ou falhas na hora de forma-las sendo assim, pode se ter mais atencdo em
relacdo a esse ponto. Em relacdo ao que e divulgado em redes sociais ndo tem tanta relevancia
para os entrevistados, ndo interfere tanto na hora da escolha mais o marketing politico tem

que se prende a estes pontos, pois se sabe que as redes sociais € uma mola que impulsiona
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essa nova geracao e que noticias ruins, podem acabar com a imagem de qualquer um, desde o
andnimo ao famoso principalmente com as famosas fake news tanto usadas nesta Gltima
eleicdo.

Portanto esses questionamentos dados e informacdes sdo de grande valia para que o
marketing politico possa analisar avaliar essas relevancias para uma melhoria em seus
trabalhos corrigir seus pontos fracos e melhorar seus pontos fortes podendo assim se revestir

de fatos que possam lhe prejudicar.

5.2 CONTRIBUICOES PARA COMPREENSAO DO COMPORTAMENTO DE
VOTOS DA GERACAO Z

A pesquisa também mostra que essa nova geragdo a chamada Z em alguns pontos
pensa diferente das outras geracdes ou diferem do que estd acostumado a ver. No caso da
Operacdo Lava-jato a que pode se dizer que foi um divisor de &guas para a sociedade. A
sensacdo de impunidade foi reduzida com a difusdo de diversos crimes politicos. Antes a
politica tratada impunemente agora ndo com a operacdo nao compensa tanto o crime do
colarinho branco. A geracdo Z apoiando as operagGes anticorrupgdo Como Vvimos nos
questionamentos, e decidindo ndo votar em candidatos investigados ou com participacdo
nestes crimes, e aquele ditado que rouba mais faz ndo esta sendo mais admitido.

Sobre os trabalhos da Operacdo Lava-jato o caso mais relevante a prisdo do ex-
presidente Luis Indcio Lula da Silva a primeira vez na historia do pais um ex-presidente foi
preso mais mesmo assim com tudo isso a pesquisa mostra que ele tendo sido preso por
corrupcao nao apagou as coisas boas que fez enquanto presidente. JA em relacdo se a justica
Eleitoral liberasse a candidatura de Lula ficaria meio dividida a opinido em votar ou néo nele.

Os resultados indicaram que o jovem desta geracdo nao se influencia com o0s gostos
politicos de seus familiares, que nédo estdo deixando se escolher pelos outros mais sim com
suas proprias ideias, que a opinido de seus amigos também ndo influencia na hora da escolha.
A geracdo Z esta bem atenta quanto os partidos politicos, e até mesmo a politica em geral.

Como se denomina essa geracdo de Z de zapear das noticias imediatas, mostra o
guanto estdo atentos na relacdo das noticias falsas, se compreende que 0s jovens estdo cada
dia mais a procura da verdade antes de tomar uma deciséo, que as propagandas eleitorais ndo
tém tanto peso para eles, pois, ndo estdo dando o voto as cegas, pois com a era da informacéo
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rapida e facil estdo procurando avaliar as propostas dos candidatos, também com o trabalho
dos governantes. Verifica-se que uma boa parte esta se envolvendo mais na politica.

Portanto a pesquisa traz informacgdes que podem ajudar melhor o entendimento desta
geragdo que estd envolvida em turbilhGes de informacdes, ideias e pensamentos que serdo a
mola que movimentara a sociedade daqui a alguns anos, por isso, 0 hoje precisa se identificar

com a geracao do amanha.

5.3 RECOMENDACOES

Como recomendacdes sugere-se realizar uma pesquisa mais aprofundada a respeito
deste tema, como pouco material a ser pesquisa, durante 0s questionamentos diversos
respondentes acharam o tema bem interessante e bem atual. Também se sugere que as
proximas pesquisas possam abrangem mais faixas etéarias. Portanto pesquisadores podem se

aprofundar no tema para melhor entendimento e compreenséo do assunto.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Expectativas dos Eleitores Jovens

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como eleitor, queremos conhecer os fatores
que influenciam a decisdo de votos dos eleitores jovens. Leia com atencdo as afirmacdes
abaixo e assinale de 1 se DISCORDA TOTALMENTE, 4 se NAO CONCORDA, NEM
DISCORDA, 7, se CONCORDA TOTALMENTE. Caso sua

Opinido se encontre entre duas categorias (concordar ou discordar parcialmente), assinale

uma das opc¢0es intermediarias, conforme a escala abaixo.

PRIMEIRO BLOCO

1. Qual é o seu sexo?
Masculino.

Feminino.

2. Qual é a sua idade?
Até 17 anos.

De 18 a 20 anos.

De 21 a 23 anos.

Acima de 23 anos.

3. Qual é o seu estado civil?
Solteiro (a)
Casado (a)

Divorciado(a)

4. Qual é a sua escolaridade?

Ensino fundamental incompleto/completo.
Ensino médio incompleto/completo.
Ensino superior incompleto/completo.

Pds-graduacdo incompleta/completa.
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5. Indique a renda mensal de sua familia:
Até R$1.500,00

Entre R$1.500,01 e R$3.000,00

Mais de RS 3 mil até RS 5 mil

Mais de R$5.000,00

5. Eu apoio a Operacdo Lava-jato e a investigacdo de politicos envolvidos. (Resposta de 1 a
7).

6. O governo Lula foi muito bom para as classes mais desfavorecidas. (Resposta de 1 a 7).

7. Eu votarei em Lula, se a Justica Eleitoral permitir sua candidatura. (Respostade 1 a 7).

9. Qual o seu curso?
(Deixe em branco se ndo for aluno da UFPE)
Administracédo
Medicina
Economia
Pedagogia/Licenciaturas
Engenharias
Comunicacao

Designer.

SEGUNDO BLOCO

1. A opinido de amigos influencia na escolha de um candidato. (Resposta de 1 a 7).

2. A opinido de amigos e colegas sobre um partido politico influencia na escolha de um

candidato. (Resposta de 1 a 7).

3. O partido politico ao qual o candidato esta influéncia meu voto. (Resposta de 1 a 7).
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4. A opini&o da minha familia influencia meu voto. (Resposta de 1 a 7).

5. A minha avaliacdo sobre a politica influencia a escolha sobre o candidato. (Resposta de 1 a
7).

6. A semelhanca das propostas de um politico com as minhas necessidades influencia 0 meu

voto. (Respostade 1a 7).

7. Acontecimentos recentes na economia e na politica influencia a escolha do candidato.
(Resposta de 1 a 7).

8. A propaganda é capaz de mudar meu voto. (Resposta de 1 a 7).

9. O desempenho do governador e do presidente influencia o meu voto. (Resposta de 1 a 7).

10. A satisfagdo com a vida influencia a minha decisdo de voto. (Resposta de 1 a 7).

11. As midias sociais influenciam meu voto. (Resposta de 1 a 7).

12. As campanhas politicas influenciam meu voto. (Resposta de 1 a 7).

13. A opinido da maioria influencia meu voto. (Resposta de 1 a 7).

14. Gosto de me envolver-me assuntos de politica. (Resposta de 1 a 7).

15. As informacdes recentes veiculadas na midia influenciam o meu voto. (Resposta de 1 a 7).



