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RESUMO

Pesquisa eleitoral € um método utilizado pelositiies de pesquisa para sondarem, por
amostragem, a predisposicao de votar dos eleitBlaszem ocupando um destaque especial,
principalmente em um ano eleitoral, tornando-stitlifonceber uma campanha sem que se
faca uso de pelo menos um punhado de consultas gragagada “opinido publica”. Neste
contexto, inimeros sdo os erros e contradicbeg @strinstitutos de Pesquisa que passam
despercebidos do grande publico. Diante do exposfwesente trabalho teve por objetivo,
avaliar o desempenho dos Institutos de Pesquis@REB CONSULT e 6SIGMA) nas
eleicbes de 2008 para Prefeito na Cidade de Cangpiarade, PB. Os critérios utilizados para
avaliar o desempenho dos institutos de pesquissatlasnos resultados divulgados foram:
Erro do nome do vencedor, Erro da ordem de colacdgé candidatos e Erro por estimativas
fora das margens de erro consideradas, segundprdedl de confianca. A constatacdo de
que os institutos cumpriram com 0s requisitos @bdigos contidos no artigo 33, da Lei
eleitoral 9.504/1997, foi realizada através da iaeatlas especificacbes técnicas de cada
pesquisa. Para verificar se os institutos calcolagadivulgaram corretamente o tamanho da
amostra em suas pesquisas, utilizou-se a formlagmalmente utilizada para calculo do
tamanho de uma amostra. A analise da pesquisa temamenta de apoio gerencial foi
realizada através da observacdo das variaveis sladg, escolaridade e renda, presentes na
pesquisa divulgada pelo instituto IBOPE e registramto ao TRE sob o niumero 029/2008,
onde foi avaliado o perfil do eleitorado de CampBrande.Todos o0s institutos de pesquisa
obtiveram éxito nos trés critérios de avaliagcdoddsempenho e cumpriram com todas as
exigéncias estabelecidas pelo artigo 33 da Letdfddi9.504/1997. Quanto ao plano amostral
adotado pelos institutos de pesquisa, observowsestrés utilizaram tamanho de amostras
e margem de erros diferentes (IBOPE: n=1.204 eéste c=3.0%; CONSULT: n=850
eleitores es= 3.1% e 6SIGMA: n= 4.096 eleitoresee 2.0%). O IBOPE e a CONSULT
trabalharam com nivel de confianca de 95%, ja dG&B\ trabalhou com um nivel de
confianca de 99%. Substituindo estes dados na farfny, verifica-se que apenas o0 grupo
6SIGMA calculou e divulgou corretamente seus valo@s erros nos calculos apresentados
pelos institutos IBOPE e CONSULT, tomando como bagérmula (n), ndo impediu os
referidos institutos de acertar o nome do vencedotargo de Prefeito nas eleigcbes de 2008
no municipio de Campina Grande/PB. No entanto egugs provocam a subestimacao no
tamanho da amostra, como o divulgado pela CONSU&fB sujeita a variabilidades,
transmite pouca confianca e, portanto, sdo de meador para decisfes estratégicas. Além
disso, poderia ter levado o instituto a cometeoseigrosseiros em seus resultados. Com
relacdo ao perfil do eleitorado campinense queadtoria ao candidato Veneziano Vital do
Régo, ndo houve uma segmentagcdo muito evidenteanaseis analisadas, mas a observacao
das caracteristicas da sociedade e as respectieaagdes politicas sdo de fundamental
importancia para o planejamento das campanhas.

Palavras-chave: Pesquisa de mercado, opinido pubdksempenho
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ABSTRACT

Electoral Research is a method used by researditutas to consult, by sampling, the
predisposition of vote of the voters. She has lmEmupying a special highlight, especially in
an election year, making it difficult to conceiveampaign without using at least a handful of
queries so propagated "public opinion”. In thisteah there are errors and contradictions
between the research institutes that go unnotigeithdo general public. Given the above, the
present study was intended to assess the perfoemahcresearch institutes (IBOPE,
CONSULT and 6SIGMA) in the 2008 elections for Mayorthe city of Campina Grande,
PB. The criteria used to evaluate the performaricesearch institutes based on published
results were: the winner's name error, Error ofeordlacement of candidates and Error
estimates outside margins of error considered,rgedegree of confidence. The realization
that the institutes have met with mandatory reaqu@ets contained in article 33, the electoral
law 9.504/1997, was carried out by analysing tlohrieal specifications for each search. To
verify that the institutes have calculated and Idsed correctly the sample size in your
searches, formula (n) usually used for calculativgsize of a sample. The research analysis
as a tool of managerial support was carried outhey observation of variables sex, age,
educational level and income, present in searctlatied by IBOPE and registered with the
TRE under number 029/2008, where he evaluated rthiepof the electorate in Campina
Grande. All successful research institutes in thpedormance evaluation criteria and have
fulfilled all the requirements laid down in articB8 of the electoral law 9.504/1997. As
regards the sampling plan adopted by researchutest) it was noted that all three samples
have availed themselves of size and margin of iffebugs (IBOPE: n = 1.204 voteas
3.0%; CONSULT: n = 850 voters=3.1% and 6SIGMA: n = 4.096 votersee= 2.0%).
IBOPE and CONSULT worked with 95% confidence lewvateady the 6SIGMA worked
with a confidence level of 99%. Replacing theseadatthe formula (n), only the Group
6SIGMA calculated and disclosed correctly theiruesl Errors in calculations submitted by
IBOPE institutes and CONSULT based formula (n) digt prevent those institutes of
guessing the name of the winner for the post of daslections of 2008 in the city of
Campina Grande/PB. However errors that cause ustil@ation in the sample size, as
released by CONSULT is subject to variability, ceyw little confidence and therefore are
less valuable to strategic decisions. In additiooyld have led the Institute to commit
mistakes in their results. With respect to the ifgodf the electorate of Campina Grande
which gave victory to the candidate Veneziano Vithdh Régo, there hasn't been a
segmentation very evident in the variables analybatthe observation of the characteristics
of the society and the political guidelines thereoé of fundamental importance for the
planning of campaigns.

Key-words: Market research, public opinion, performance
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

1.1.Definicdo do tema e do Problema de Pesquisa

Pesquisa eleitoral € um método utilizado pelostiuies de pesquisa para sondarem,

por amostragem, a predisposi¢cao de votar dos Esi{GASPARETTO, 2004).

Tais pesquisas ou testes pré-eleitorais sdo técnitbhizadas pelos institutos de
pesquisa para investigar um grupo de pessoas @sese dnodo, representam, em geral, a
populacdo, e ao responderem, mostram inclinacdov@ar neste ou naquele candidato.
Basicamente, o que se pretende com isso é antecigeultado das eleicbes, com base em
estatisticas que sao a partir dai elaboradas, andstrao povo a tendéncia do eleitorado em

votar em determinados candidatos (COSTANZE, 2009)

Para Santos (1971), em certo sentido, descobrioamorque as pessoas decidem
votar como votam € uma forma de violar o segredealo e antecipar provaveis resultados
da soma de milhares, ou milhdes, de escondidas@dsci As pesquisas eleitorais revelam
estas decisfes. Desta forma, ganharam importadtiea te estratégica nos processos
eleitorais.

As pesquisas eleitorais como as que conhecemos dwjeecaram na década de 30,
nos Estados Unidos. A revistaterary Digestdecidiu consultar seus eleitores a respeito de
suas intencdes de voto para eleicao presidenciedntvinte milhées de cédulas enviadas aos
eleitores (mala direta) com um retorno de trés @eh Computados os dados, apontava-se
Franklin Roosevelt como o vencedor. Mais tarderaasuconfirmaram a previsdo. O sucesso
foi total, ocasionando profundo interesse da saciede dos politicos pelo método de
amostragem. Era por demais tentadoras a idéiatoevistar uma parte e inferir sobre o todo

(QUININO & MORAES, 1998).



Por esta razdo, a pesquisa de opinido eleitoral a@pando um destaque especial,
principalmente em um ano eleitoral. Nesta épocaoceenpercebe, somos bombardeados com
inUmeras pesquisas de intencdo de voto. Assimynaalacomo empate técnico, amostras
representativas, erro, nivel de confianca, pesqusditativa, etc., s&o comuns nas pesquisas
eleitorais. Neste contexto, iniUmeros séo os ercmradicdes entre os Institutos de Pesquisa
que passam despercebidos do grande publico ou.efteomdas hipéteses, sao justificados
com argumentos descabidos.

Diante do exposto, o presente trabalho teve pa@tigbj avaliar o desempenho de trés
institutos de sondagem, que realizaram pesquiséserais nas eleicdes de 2008 para prefeito

na Cidade de Campina Grande, PB.

1.2.0Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral

Avaliar o desempenho dos Institutos de PesquiseéORB INTELIGENCIA

PESQUISA E CONSULTORIA, CONSULT CONSULTORIA E PES(@4 TECNICA

LTDA, e 6SIGMA PESQUISA E CONSULTORIA ESTATISTICA)as eleicbes de 2008

para Prefeito na Cidade de Campina Grande, PB.

1.2.2. Objetivos especificos

= Avaliar os resultados da ultima pesquisa do segtmmam das elei¢cbes, divulgadas pelos

institutos de sondagem acima mencionados basealdré® critériosde desempenho:



Erro do nome do vencedoErro da ordem de colocacdo dos candidadsrro por

estimativas fora das margens de erro consideraelgsndo certo nivel de confianca.

» Constatar através das especificacdes técnicas sgquipa, se o0s Institutos de
Sondagem cumpriram com 0s requisitos obrigatonmsapnstam no artigo 33, da Lei

Eleitoral 9.504/1997, que trata das exigénciagpeaguisas e testes-pre-eleitorais;

= Verificar, através do plano amostral, se os instdude sondagem calcularam e
divulgaram corretamente o tamanho da amostra em gesquisas, utilizando para

tanto, a formula (n) usualmente utilizada parawdaldo tamanho de uma amostra; e,

= Analisar a pesquisa eleitoral como ferramenta déagerencial.

1.3.Justificativa

A principal fonte de informacdo sobre opinido pcdlino periodo das campanhas
eleitorais sdo as pesquisas quantitativas e diindisaque, com uso de diferentes técnicas,
procuram identificar a percepgéo, os anseios, ag;@&s e o humor da populacdo face aos
problemas discutidos e aos candidatos que se apaase

No cenario politico atual, costuma-se atribuir #gagspesquisas uma relevancia
excepcional, tornando-se dificil conceber uma carhgasem que se faca uso de pelo menos
um punhado de consultas a tdo propagada “opinilicpall

No entanto, os Institutos de Pesquisas brasileisstem em utilizar amostragem por
guotas e quantificar o erro como se fosse uma aagesh aleatéria. Justificam este
procedimento em termos de viabilidade econdmicaezazional. Trata-se de um problema

metodoldgico que pode levar a enganos grosseiros.



Felizmente, para os institutos, as eleicdes bramlecostumam apresentar francos
favoritos o0 que permite acertos em relacdo ao nbonganhador e consequentemente evitar
maiores questionamentos de ordem metodoldgica.

Uma vez que varios estudos realizados sobre pesceléstoral divulgaram a forte
influéncia destas pesquisas sobre o voto do elaimalisando as especificagbes técnicas das
pesquisas utilizadas pelos institutos de sondagawvakando seu desempenho, teremos alguns
subsidios para questionar ou ratificar a veracidadeonseqientemente, a confiabilidade dos
resultados divulgados por estes institutos de gmda

A visibilidade que o IBOPE, CONSULT e 6SIGMA possu@erante os meios de
comunicacao do municipio, foram motivos prepondesapara escolha de tais institutos.

Vale ressaltar que, para fins deste trabalho, dtelnos o estudo apenas com relacéo a
confiabilidade dos dados divulgados a respeito @lgynmta estimulada sobre intencdo de
votos dos eleitores, uma vez que a ultima pesdlnadgada pelos institutos, pesquisa esta
que é o foco do presente trabalho, apresenta ustiguodio reduzido e 0 mesmo nao contém
perguntas espontaneas sobre intencdes de voto eejunpas relacionadas aos principais

problemas da cidade.

1.4 .Estrutura do trabalho

Este trabalho encontra-se estruturado numa se@iléque visa facilitar o
entendimento dos assuntos a serem abordados. $éggtdo, 0 segundo capitulo aborda a
fundamentacéo tedrica da pesquisa, ressaltandma Resquisa eleitoral, com o0s seguintes
topicos: historico da pesquisa eleitoral, o pajelpdsquisa eleitoral, pesquisa como uma
ferramenta gerencial, exigéncias da pesquisa eedbss pré-eleitorais, termos estatisticos
utilizados na pesquisa eleitoral e um breve histdsobre os institutos de pesquisa analisados

no presente trabalho, bem como as pesquisas cam f@alizadas por eles nas eleicdes de



2008, no municipio de Campina Grande. No decorcertediceiro capitulo encontram-se
evidenciados os procedimentos metodoldgicos, eemdly como se deu o processo de
viabilizacdo da pesquisa, através da definicdoipm & técnicas utilizadas. O Capitulo 4
apresenta os resultados e suas devidas analis€sipitulo 5 expde as conclusdes, e

finalmente o Capitulo 6 expde as sugestdes.



CAPITULO 2 — FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Pesquisa Eleitoral

2.1.1. Historico da Pesquisa Eleitoral

A utilizacdo politica das sondagens surgiu no anidd século XX. Esta época ja
mostrava que 0 jogo politico se reorganizava esgatarava em torno da “opinido publica”
em sua forma moderna e que a luta politica tendexr eeduzida cada vez mais a uma batalha
para conquistar a opinido tal como era avaliada,falma aparentemente cientifica e
indiscutivel, pelos institutos de sondagem (CHAMMBNES; 1996).

As pesquisas eleitorais, como as conhecemos hmjgegaram na década de 30, nos
Estados Unidos. A revistaterary Digestdecidiu consultar seus eleitores a respeito de suas
intencdes de voto para eleicdo presidencial. Foreme milhdes de cédulas enviadas aos
leitores (mala direta) com um retorno de trés n@théComputados os dados, apontava-se
Franklin Rooseveltomo o vencedor. Mais tarde as urnas confirmargmewsao. O sucesso
foi total ocasionando profundo interesse da sodeda dos politicos pelo método de
amostragem. Era por demais tentadora a idéia devestar uma parte e inferir sobre o todo
(QUININO & MORAES, 1998)

Em 1936, a revistaiterary Digestrepete a sua pesquisa, desta vez com dez milhdes
de cédulas sendo o retorno de dois milhdes. A giievapontava a vitoria de Alfred Landon
com 57% dos votos. A pesquisa falhou duplamenteuly nome do vencedor e cometeu um
erro de previsao intoleravel de 19.5 pontos peueesit Paralelamente, o recém-criado

Instituto Gallup previu, com uma amostra de trésataitores, a reeleicdo de Roosevelt com



55.7%. Errou em 6.8 pontos percentuais, mas, acerttome do vencedor. Estava aberto o
caminho para discusséo sobre a representatividadmdstra.

Em 1948, o Instituto Gallup prevé a vitoria de TlsnDewey na disputa com Harry
Truman. Ganhou Truman, errou Gallup. Truman veramu 49.9% dos votos contra uma
previsdo de Gallup de 44.5%. Gallup ja havia caoeterro superior em 1936 ao
superestimar a percentagem de Rooselvelt em 6#®gppercentuais. A diferenca € que em
1936 este fato ndo teve muita importancia paratceféeé previsdo sobre quem seria 0
candidato eleito. O episodio levou o governo narteericano, por meio do s&acial Science
Research Coungik investigar as causas do fracasso (GALLUP 9831

No Brasil, a primeira pesquisa eleitoral foi divadiga em maio de 1945. Era a primeira
eleicdo presidencial depois de 15 anos de goveadwmedamocratico de Getdlio Vargas.
Publicada no "Diario da Noite", o levantamentotdeelo recém-criado Instituto Brasileiro
de Opinido e Pesquisa (IBOPE), mostrava, em Sado,Paucandidato da oposicdo, o
brigadeiro Eduardo Gomes, a frente do candidatsitdac&o, o general Eurico Gaspar Dutra
(JORDAO, 2009)

Na época, o instituto dividia o eleitorado de aoardm um critério bastante subjetivo,
"grau de cultura”. No grau de cultura "superiortynies tinha 42,5% dos votos, contra 11,7%
de Dutra. Ja no grau de cultura "elementar", o idatal da situagéo levava vantagem: 22%
contra 15,6%. O restante dos votos (nada menosel62}4%) era em "branco".

No final, o candidato situacionista de Getulio v@npor uma vantagem de quase 20%
- ja demonstrando que pesquisa € apenas um rdgatmmento e ndo antecipa o resultado de
uma eleicéo.

No ano de 1968, época da ditadura, os trabalhgsedguisas e testes eleitoreiros
foram proibidos e apenas puderam ser reiniciadoanmode 1978Evidentemente que de

1945 para ca muita coisa mudou. A comecar pelo dataque hoje em dia h& diversos



institutos que as realizam, além de diversos utsstregionais. E ndo é soO isso: as técnicas
estdo mais apuradas e os politicos incorporarammat#o definitivo, as pesquisas a suas
campanhas.

Na atual corrida sucessoria, por exemplo, nenhurdidato abre méao delas - mesmo
que, em publico, por motivos meramente de marketieglare que ndo acredita em seus
nameros ou coisa que o valha. Os politicos paretemdesenvolvido um padrdo de
declaracdes. Quando os numeros nao os favorecesspasta mais tradicional (e batida) é a
de que "a verdadeira pesquisa € aquela que acardeatia da eleicdo” ou "ndo me preocupo

com pesquisas”.

2.1.2. O papel das pesquisas na eleicao

Desde inicios dos anos 80, as pesquisas politicies @pinido publica na América
Latina tém se constituido num evento central aogeso de democratizacdo. Quase todos os
dias, os principais jornais e redes de TV de cads pos informam sobre estudos focados em
assuntos da maior relevancia publica ou estreittangnculados ao desenvolvimento politico
das novas democracias. Assim, quanto mais comunantese as instituicdbes democraticas,
mais intensa € a presenca das pesquisas de oftnhéi@l tem sido o papel destas pesquisas
ao longo do processo de democratizacdo? (ECHEGARABG1).

Desde seu surgimento como ferramenta fundamentabdleecimento, o papel das
pesquisas tem sido tanto elogiado como demonizadorelacdo aos seus efeitos sobre o
progresso e governo demaocraticos.

O lado positivo das pesquisas nos fala da sua ibomi#o para aproximar 0s
interesses e opinides de representados e repneEtadeu estimulo para um tipo de

fiscalizacdo publica da conduta e decisdes pdiitdtas liderancas, a possibilidade de dar



continuidade a voz publica dos cidadaos além déogereleitoral, e a oportunidade de
aumentar a qualidade da informacdo sobre a quakmsfiadas determinadas decisbes de
governo (CHERINGTON, 1940).

O lado negativo nos mostra as multiplas acusag@etsacpesquisas publicadas sob o
argumento que as mesmas estariam influenciando @mntes. Também muito
freqientemente, ocorreram dendncias contra o ysrelstivo de pesquisas encomendadas
por agentes de bolsa e politicos, para benefidiagw, resultante de restricbes legais de
difusdo publica dos resultados (KAYANNAH, 1981).

Entre os muitos estudos realizados sobre pesqlesaral esta a influéncia das
pesquisas sobre o eleitor. E sobre este tema, epdr@eer uma relutancia entre alguns
pesquisadores em admiti-la, preferindo-se posigfdsguas ou que buscam sua atenuacéao.

No artigo de Nunes et al. (1993), os autores afmmaicialmente: hdo tentaremos
afirmar ou negar a influéncia dos resultados dascquesas eleitorais sobre as intencfes de
voto, ou sobre a deciséo final de votar em um dtoatandidatd. Segundo estes autores, 0s
resultados das pesquisas podem ser consideradesammo mais uma fonte competindo no
livre mercado da informacéo, fundamental ou indicatla verdadeira democracia. Na pagina
seguinte, no entanto, os autores afirméaeste artigo aceita como dado o fato de que o
acesso a informacéo — seja através de pesquisésrais, da midia ou dos politicos — tem
um impacto no processo de decisédo eleitaral”

Para Costanze (2009) as pesquisas eleitorais #idlasygois, consolidam-se em uma
das muitas formas de expressar a democracia, tgdgande parte dos doutrinadores entende
gue pesquisas e testes pré-eleitorais sdo meezed de influenciar os eleitores, ja que a
divulgacdo exacerbada dessas informacfes em éptmitorad pode influencia-los

psicologicamente, manipulando, principalmente noecisos e 0s que possuem pouca cultura
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politica e, sob tal Otica, defendem a regulameotagd matéria, de modo que seja
constitucionalmente limitada, tornando-se, assiaismigida.

Gasparetto (1995) defende a hipétese de que agdigdd das pesquisas de intengcdes
de voto exerce influéncia na decisdo de parte diboehdo, podendo esta ser suficiente,
inclusive, para decidir os destinos de uma eleggAd@ontexto de disputa acirrada.

Entretanto, Weis (2005) relata que conhecer o mgnkdos candidatos € uma
informacé&o preciosa para o eleitor, na medida eenajajuda a tomar uma decisdo a mais
proxima possivel de seus interesses.

Sem conhecer as pesquisas, 0 eleitor fica muite nesirito em sua liberdade para
exercer um voto consciente (ZANOTTI, 1998).

Divergéncias a parte, o fato € que, as pesquiséisrais podem assumir duas faces,
tanto a positiva, pois podem contribuir para um@éomapresentacao politica e para melhorar
a qualidade da democracia, quanto a negativa, Quagglegitimam opc¢des ndo democraticas

e sdo usadas contra a consolidacado democréaticaE6ERAY, 2001).

2.1.3. Pesquisa como uma ferramenta gerencial

A administracdo € o processo de planejar, organiickarar e controlar os esforgos
realizados pelos membros da organizacdo e o usmde 0S outros recursos organizacionais
para alcancgar os objetivos estabelecidos (STONEREEMAN, 2000).

No entanto, de acordo com Stair (1998), para seradministrador eficiente em
qualguer &rea de negdcios, € preciso entender dqu®ranacdo € um dos recursos mais
importantes e valiosos de uma empresa. Este temnentanto, é freqientemente confundido

com o termadados
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Dadosséao os fatos em sua forma primaria. Quando eates éstdo organizados ou
arranjados de uma maneira significativa, eles seato uma informacéo. Informacéo € o
conjunto de fatos organizados de tal forma queiaglgualor adicional além do valor do fato
em si. A transformacdo de dados em informacdo érouesso, ou uma seérie de tarefas
logicamente relacionadas, executadas para atingiresultado definido. Entretanto, o que é
importante ndo € tanto a fonte de dados ou consosdle processados, mas se 0s resultados
sao Uteis para um tomador de decisdes.

Para ser valiosa para os gerentes e tomadoresct&aea informacdo deve ter as
seguintes caracteristicas: ela deve ser precisapleta, econdmica, flexivel, confiavel,
relevante, simples, em tempo e verificavel. Esaaateristicas tornam a informacédo mais
valiosa para a organizacdo. Ou seja, o valor danrdcdo esta diretamente ligado a maneira
como ela ajuda os tomadores de deciséo a atingiseametas da organizacao.

A pesquisa é o conjunto de ferramentas utilizadalusca do graal da informacéo, e
seu uso é cada vez mais disseminado nas campaldiasas no Brasil e no mundo
(LAVAREDA, 2009). Foi a entrada dmarketingno cenario politico que disponibilizou esta
ferramenta estratégica — as pesquisas de opinlca(POP) - para candidatos que desejam
criar uma imagem positiva junto a populagédo. Carsie que os dados disponibilizados nas
pesquisas podem identificar quais sdo os anseasspeioridades da populagcdo. Em geral, as
prioridades coletadas no ideéario popular sdo bg&sszlde, alimentacdo, moradia, seguranca,
emprego, entre outras. A ordem de importancia dessaridades é que variam de acordo
com 0 momento em que vivemos e com 0S grupos eesggmsociais envolvidos.

Para poder influenciar o eleitor e conquistar @ weto é preciso conhecé-lo muito
bem, saber como e 0 que pensam, e principalmameglgmentos motivacionam as decisdes
de voto. Para tanto a ferramenta mais pratica &ddr o uso de dados estatisticos. Através

das pesquisas pode-se conhecer as caracteristiciass,sdemograficas e econdmicas do
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publico em questdo. Esse instrumento além de fa=mtds “humores” da populagéo, auxilia
os candidatos a criar sua imagem em cima dessasdpdes. De posse dos dados, €
primordial que o candidato se antecipe a seus séives. Por exemplo, se a populacédo quer
mais seguranca, o candidato que primeiro conguairimagem em cima desta prioridade tera
mais probabilidade de conquistar o eleitorado. Blaseciso ter cautela. A opinido publica &
muito volavel e momentanea e o politico, nem sempoee acompanhar os “humores” da
populacdo. Deve existir um minimo de coerénciaeeatimagem projetada e as atitudes

tomadas em publico.

Para ter uma nocao de como as pesquisas funcioaangnenagem politica, pode-se
ilustrar as eleicbes majoritarias de 1989, na deahando Collor de Mello foi eleito
presidente do Brasil. Antes do estabelecimento alendario da eleicdo de 1989, Collor
encomendou trés pesquisas ao Instituto Vox Poplpmbpriedade do socidlogo Marcos
Coimbra, para sondar quais suas chances reais up@aroa Presidéncia do Brasil. Entre
dezembro de 1988 e a data do pleito, foram feta®@adas dessas pesquisas (LAVAREDA,

2009).

Na ocasiao, foi elaborado um questionario que waiddentificar que caracteristicas
deveria ter o novo presidente do Brasil. Ap6s aaalb relatério, Coimbra concluiu que
existia, sim, espacgo para a candidatura de Cillarpesquisa se delineavam as expectativas
em torno de “um politico novo”, desvinculado dogtidas. A pesquisa indicava que a
populacdo queria renovacdo. Alguém que combatéggsmsamente 0 quadro de corrupcao
gue havia se instalado no pais e tivesse enermaaipa o Brasil do subdesenvolvimento, que
nao entrasse no jogo da politica e, principalmemteandidato deveria ter o passado limpo

(CONTI, 1999).

Logo em seguida aos resultados das pesquisas houmnslanca de nome do partido

do candidato, que deixou de ser Partido da Juven{ed) e passou a ser Partido da
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Reconstrucdo Nacional (PRN). E sem perder tempdprCmaterializou os “desejos” dos
brasileiros. Ele era o rosto novo que as pessoas queriang tiokias idéias, experiéncia
administrativa — ja que na época era Governada@lagoas -, e de quebra, ainda iria acabar
com a corrupcao, extinguindo de vez os mafajauvesse outro com imagem melhor que a
dele, como ‘lider’ para acabar com a corrupc¢aao-veto iria para esse outro” (ANDRADE,

1996).

Esse é apenas um dos inimeros casos que podersplibgar desde a entrada do
marketingno campo politico.

Kotler, considerado o “papa” dmarketing € um dos adeptos que defendem a
semelhanca entreroarketingempresarial e politico. Ele inicia seu argumenpair do seu
entendimento do que sejantarketing.Segundo ele, “onarketingé um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtéfo ggai necessitam e desejam com a
criacao, oferta e livre negociacéo de produtosnécss de valor com o outro” (KOTLER E

KELLER, 2006).

Partindo dessa concepcao, Kotler argumenta quexo eentral da atividade
mercadoldgica estaria centrado num processo da, toogue determinaria a semelhanca entre
os dois campos. Neste sentido o valor de trocaasa da seguinte forma: noarketing
empresarial a oferta de bens e servigos se caramiatem troca de dinheiro, j& nwarketing
politico a troca se estabeleceria em promessaseefapor votos.

Ele fundamenta sua argumentagcdo apresentando a@naslhancas entre os dois
campos. Ao desenvolver uma personalidade pararegigar das expectativas dos eleitores,
o candidato estaria utilizando a estratégia dec@oviada imagem de marca; entrar pela

primeira vez numa eleicdo seria equivalente ae stmercado — o produto/candidato seria

1 T . NI .

Nesse processo, a midia teve papel preponderante, garantindo a visibilidade que Collor precisava para se
tornar conhecido no cenario nacional.
2 ~ s . . .. R s .

Expressao popular utilizada para designar os funcionarios publicos que ganham altos saldrios sem trabalhar.
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disponibilizado no mercado, cabendo ao consumilditde a decisédo de compra-lo/elegé-lo,
ou nao; a realizacdo vigorosa da campanha, ouaejdebates, comicios, entrevistas, acoes
sociais junto a comunidade se assemelharia a paogage distribuicdo do produto; ser eleito
significaria o share ofmarketing, ou seja, o produto/candidato conquistou a maipsa
preferéncia do eleitorado/consumidor; e por fiminmaecer no cargo, no caso de uma

reeleicdo, que no campo empresarial seria as veepesdas.

2.1.4. Exigéncias das pesquisas e testes pré-etaiw— Lei 9.504, de 30 de setembro de

1997.

Somente para deixar claro, alguns doutrinadoresetitiam pesquisas de testes pré-
eleitorais, afirmando que as pesquisas realizadagsaldo periodo estabelecido pelo TSE -
Tribunal Superior Eleitoral denominam-se pesquedagorais, e aquelas realizadas antes do

prazo citado, chamam-se testes pre-eleitorais (BOIZE, 2009).

As exigéncias das pesquisas e testes pré-elsit@acontra previsdo na lei
9.504/1997, por meio do artigo 33, com 0 escopsedevitar qualquer tipo de ilicitude que
decorra destas conhecidas “pesquisas de opinBRASIL, 1997). Nestes termos, o0 artigo
33, da Lei Eleitoral, tem-se que toda pesquisasie tpré-eleitoral deve, necessariamente, ser
registrado junto ao O6rgao responsavel, até cinas dntes de sua divulgacdo, obedecendo e

contendo 0s seguintes requisitos obrigatorios:

| - quem contratou a pesquisa;
Il - valor e origem dos recursos despendidos ruathe;

[Il - metodologia e periodo de realizacdo da pesxui

> Medida de afericdo do grau de participagdo de uma marca ou produto no mercado, em dado momento.

(BARBOSA e RABACA, 2001)
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IV - plano amostral e ponderacdo quanto a sexdgidgrau de instrucao, nivel econémico e

area fisica de realizacao do trabalho, intervaloatdianca e margem de erro;

V - sistema interno de controle e verificacdo, eo#ricia e fiscalizacdo da coleta de dados e

do trabalho de campo;
VI - questionario completo aplicado ou a ser aplica

VIl - o nome de quem pagou pela realizacao do knaba

De acordo com a mesma lei, as informacdes relafisgsesquisas serdo registradas
nos 6rgaos da Justica Eleitoral aos quais competr D registro dos candidatos. A Justica
Eleitoral afixara imediatamente, no local de cosiuraviso comunicando 0 registro das
informacdes a que se refere este artigo, colocasdpdisposicdo dos partidos ou coligacdes
com candidatos ao pleito, os quais a elas teré® digesso pelo prazo de trinta dias.

A divulgacdo de pesquisas sem o0 prévio registro idésrmacdes sujeita 0s
responsaveis a multa no valor de cinqienta milna el UFIR. Sorte da opinido publica.
Pelo menos teremos condigcbes de suspeitar de ewerttabalhos realizados de forma
incoerente. A incompeténcia técnica de contornangais transtornos de ordem operacional
ou econdmica podera ser mais bem questionada.

Vale mencionar que as pesquisas de “boca de uomérste poderdo ser divulgadas
apos o encerramento da votacdo, vez que se assinfosSe, o eleitorado poderia ser
diretamente influenciado pelos resultados, normalenmcertos e duvidosos. As pesquisas de
opinido, no entanto, podem ser divulgadas em gealggriodo eleitoral, inclusive no dias das
eleicOes.

A divulgacdo dos nomes de quem contratou a pesdogsa como de quem pagou
pelo trabalho, tem o intuito fim de tornar crigtalio procedimento, vez que as despesas com

tal espécie de trabalho devem ser declaradas stap@e de contas eleitorais.
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Observa-se que a divulgacdo de pesquisas, tesliésrabk ou registro poderdo ser
impugnados caso ndo atendam as exigéncias taxavés, para tanto, sdo legitimados o
Ministério publico eleitoral, os partidos politicos coligacdes e os candidatos.

Aos partidos politicos é facultada a possibilidatke fiscalizar os institutos de
pesquisa, tendo acesso ao sistema interno de leomteo empresa e a identificacdo do
entrevistador responsavel pela pesquisa, sendo geet se tal fiscalizacdo for, de qualquer
maneira, dificultada, o responsavel se sujeitarpenaa de detencdo, a qual podera ser
substituida pela pena alternativa de prestacaerd&ggs a comunidade.

E certo, ainda, que se os dados publicados forempmvadamente falsos, o
responsavel pela publicacdo estara obrigado alaeios dados corretos na mesma pagina,
local, horario, devendo respeitar qualquer elemelgtalestaque, ou seja, a retratacdo néo
pode ser publicada sem que se leve em considesagAanportancia, merecendo local de

destaque. O responsavel se sujeitara as penasetedize multa.

2.1.5. Termos Estatisticos Utilizados nas Pesquidakeitorais

Na época das eleicbes somos bombardeados com asipesquisas de intencao de
voto. Assim, palavras como empate técnico, amost@®sentativas, margem de erro, nivel
de confianca, pesquisa quantitativa e qualitatéte,, S&o0 comuns nas pesquisas eleitorais
(QUININO & MORAES, 1998).

Diante do exposto, torna-se necessario a explicatgoalguns destes termos

estatisticos utilizados nas pesquisas eleitorais:

- Pesquisa Quantitativa:serve para saber o grau de popularizacéo dos edosligor faixa
etaria, sexo, distribuicdo geogréfica, etc. Esia gesquisa mais divulgada nos orgaos de

comunicacao (MANHANELLI, 1992).
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- Pesquisa Qualitativa:sédo formas de questdes relativamente ndo estilagicpie permitem
uma ampla gama de possiveis respostas. Constitueios neriativos de averiguar as
percepcbes do consumidor que, de outra forma,nsedidiceis de descobrir (KOTLER,
2006). Segundo Manhanelli (1992), a pesquisa @tiakt traz em seu bojo, informacgdes
sobre o perfil do eleitorado, e qual o perfil iddalcandidato, além dos temas mais ventilados
pela populacdo sobre seus problemas, anseiospslesejecessidades, que servirdo de base

para a pesquisa quantitativa.

- Populacéo Toda questdo de pesquisa define um universo jeéostaos quais os resultados
do estudo deverédo ser aplicadospdpulacao alvg também, chamadaopulacdo estudada

€ composta de elementos distintos possuindo uno cemnero de caracteristicas comuns
(pelo menos uma)Essa caracteristica comum deve delimitar inequivecde quais 0s
elementos que pertencem a populacdo e quais omnd@ueertencem. Estes elementos,
chamados dainidades populacionais sdo as unidades de analise sobre as quais serao
recolhidas informagfes. Por exemplo, todos osoesit de um municipio constituem a

populacao alvoou populacéo referéncia(GASPARETTO, 2004)

- Amostra: Uma amostra € um subconjunto de individuos da jpggaol alvo. Existem dois
tipos de amostras, ggobabilisticas, baseadas nas leis de probabilidades, e as amo&tras
probabilisticas, que tentam reproduzir o mais fielmente possivepapulacdo alvo.
Entretanto,somente as amostras probabilisticapodem, por definicdopriginar uma
generalizacdo estatisticaapoiada no célculo de probabilidades e permititiGzacdo da
potente ferramenta que € a inferéncia estatigticaexemplo, os eleitores selecionados por

uma pesquisa de intencdes de voto.
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- Variavel: € uma caracteristica da populacdo. Toda quest@estuisa define um nimero de
construcdes tedricas que o pesquisador quer ass@rigrau de operacionalizacdo destas
construcdes nao faz parte de um consenso. Porazsgs a secao que trata das definicbes das
variaveis deve permitir ao leitor avaliar a ade@@aentre os instrumentos utilizados, as

variaveis escolhidas e as construcdes teoricasi@dssico quadro conceitual.

- Parametro: € uma medida usada para descrever, de forma idgsunma caracteristica da
populacdo, Por exemplo, a média populaciopgld propor¢éo populacionaf)( a variancia
populacional ¢?), etc. Os parametros, via de regra, sdo descatdreeidesejamos ativa-los a

partir de uma amostra.

- Média populacional (4): € o valor que representa um conjunto de valdeepopulacéo.
Definida como a soma de todos os valores da pacpulatividido pelo numero de
observacdes. Por exemplo: renur capitade um pais, esperanca de vida, renda familiar

média, pontuacdo média na escala de atitudes agéceh Estatistica

- Proporcao populacional (m): € um valor, resultante do cociente entre o nanaer casos
favoraveis e 0 nimero de casos possiveis na p&mwl&pr exemplo: proporcao de eleitores

gue votardo no candidato A nas préximas elei¢coes.

- Variancia populacional (6%, mede o grau de dispersdo dos valores da variéeel
populacdo, em relacdo a média populacional. Defiidmo a soma dos quadrados dos
desvios dos valores da variavel em relacéo a sdandividido pelo nimero de observacgoes:

Soma|[(% — médiaj]/n

- Covariancia: € a medida de dispersao simultanea de duas vaiguantitativas em relacéao

as suas médias. E a soma dos produtos dos desgosadaveis em relacido a sua média,
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divido pelo nimero de observacdes: Soma f(XhédiaX)*(Y, — médiaY)]/n. E o numerador

do coeficiente de correlacéo.

- Correlacdo populacional (p?), mede o grau de relagdo linear entre duas vasiave

quantitativas. E igual a covariancia dividida peésvio padrdo de cada uma das variaveis.

- Média amostral (X, se |é X barra), é uma variavel aleatéria, furd@®valores da amostra,

é definida como a soma de todos os valores da eardistdido pelo numero de observagdes.

Ela é aleatoria, por que nunca podemos saber patiErnente, que elementos populacionais
serdo selecionados naquela amostra; por essa edadem uma funcéo de probabilidade que
nos permite estimar as chances de nossas estimavarem certas. Serve para estimar a

média populacional.

- Propor¢céo amostral (P se 1é p barra), € uma variavel aleatéria, fungd® whlores da
amostra, é definida como o cociente resultanteentmimero de casos favoraveis e o nimero

de casos possiveis na amosBerve para estimar a propor¢do populacional.

- Estimativa (ou Estimativa pontual) € o valor que a estatistica toma em uma amostra

determinada.

- Erro de estimacao é a diferenca entre o verdadeiro valor do pandreeb valor calculado

a partir dos dados de uma amostra. Este dependeardente do grau de dispersao
(variabilidade) da variavel em estudo e inversamea tamanho da amostra. Usualmente,
trabalha-se em pesquisas eleitorais com erro aahakdrordem de 5%. Esse erro concilia

custos e preciséao.
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- Intervalo de confianca:é um intervalo centrado na estimava pontual, crghgbilidade de
conter o verdadeiro valor do parametro € igualigelmle confianca. Em pesquisas eleitorais,

trabalha-se, via de regra, com um intervalo darorde 95%.

a € a probabilidade de erro na estimacéo por interva

(1 - a) Nivel de confiangcaé a probabilidade de que o Intervalo de Confiasgi@enha o

verdadeiro valor do parametro.

E importante ressaltar, que a confianca e a pas& pesquisas eleitorais estio
relacionadas com o tamanho da amostra, logo serquos manter a confianca e reduzir o
intervalo pela metade, precisaremos de uma amgstfro vezes maior que a proposta
inicialmente, logo o preco a ser pago pela melhdaigrecisdo nem sempre serd compensado

pelo tempo de coleta (BARBETTA, 1994).

2.1.6. Institutos de pesquisa

2.1.6.1 IBOPE INTELIGENCIA PESQUISA E CONSULTORIA L TDA

2.1.6.1.1. Histérico do IBOPE

Fundado em 1942, o IBOPE foi pioneiro em pesquas@&mérica Latina e, desde o
final dos anos 40, é lider na area de pesquis@idéio no Brasil.

A partir de 1945, a empresa comecou a trabalhar pesguisa eleitoral e desde o
governo Juscelino Kubitschek faz pesquisa de opip&a todas as esferas de governo, seja

federal, estadual ou municipal.

* As informacgdes a que se refere este tdpico estdo disponiveis no portal oficial do IBOPE: www.ibope.com.br
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Atualmente, o IBOPE é uma multinacional brasilalea capital privado e uma das
maiores organizacfes de pesquisa de audiénciacadoeda América Latina, sendo a Unica
empresa latino-americana a figurar no ranking ramtericano das 25 maiores empresas de

pesquisa do mundo.

2.1.6.12. Pesquisas realizadas nas eleicdes de 2008 em flaenGrande®

O IBOPE realizou 5 (cinco) pesquisas nas eleigie008 em Campina Grande.
Todas as pesquisas foram solicitadas pela Telewsaiba LTDA e as mesmas foram

protocoladas junto ao TRE-PB, com 0s seguintestregt

Reqistro da Pesquisa 1Pesquisa registrada sob numed®/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®02 eleitores; Margem de erro:

4.0%; Nivel de confianga: 95%

Registro da Pesquisa 2Pesquisa registrada sob nimetd/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/PB. Plano amostral - Tamanho datean682 eleitores; Margem de erro:

4.0%; Nivel de confianca: 95%

Registro da Pesquisa 3Pesquisa registrada sob nim@itd/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®02 eleitores; Margem de erro:

4.0%; Nivel de confianca: 95%

> As informacdes referentes a este tdpico foram cedidas pelo TRE-PB
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Registro da Pesquisa 4Pesquisa registrada sob numegi/2008na 162 Zona Eleitoral do

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®02 eleitores; Margem de erro:

4.0%; Nivel de confianca: 95%

Registro da Pesquisa SPesquisa registrada sob numea®/08na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho dateand.204 eleitores; Margem de

erro: 3.0%; Nivel de confianca: 95%

2.1.6.2. CONSULT CONSULTORIA E PESQUISA TECNICA LTDA

2.1.6.2.1. Histoérico da Consuft

A Consult - Pesquisdoi criada no ano de 1987, diante da necessida@xidgr uma
empresa local para a realizagdo de pesquisas did@piliiblica ou mercadolégica. A empresa
conta com um quadro técnico Especializado, e vaizamdo ou ja realizou trabalhos para

varias empresas.

2.1.6.22. Pesquisas realizadas nas eleicdes de 2008 em flaenGrande’

A CONSULT realizou 6 (seis) pesquisas nas elei¢ie2008 em Campina Grande.
Todas as pesquisas foram solicitadas pela TeleGs®o Branco LTDA/ Televisdo Paraiba
LTDA/Editora Jornal da Paraiba LTDA e as mesmaanfoprotocoladas junto ao TRE-PB,

com 0s seguintes registros:

® As informagées a que se refere este topico estdo disponiveis no portal oficial da Consult:

www.consultpesquisa.com.br
" As informacdes referentes a este tdpico foram cedidas pelo TRE-PB
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Registro da Pesquisa 1Pesquisa registrada sob numefi/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®50 eleitores; Margem de erro:

3.5%; Nivel de confianca: 95%

Registro da Pesquisa 2Pesquisa registrada sob numefs/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/PB. Plano amostral - Tamanho datean&$0 eleitores; Margem de erro:

3.5%; Nivel de confianca: 95%

Registro da Pesquisa 3Pesquisa registrada sob numez!/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®50 eleitores; Margem de erro:

3.5%; Nivel de confianca: 95%

Registro da Pesquisa 4Pesquisa registrada sob numé6®/ 2008na 162 Zona Eleitoral do

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®55 eleitores; Margem de erro:

3.1%; Nivel de confianga: 95%

Reqistro da Pesquisa 5Pesquisa registrada sob nimeda!/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®50 eleitores; Margem de erro:

3.1%; Nivel de confianga: 95%

Reqistro da Pesquisa 6Pesquisa registrada sob nUm6gs/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho datean®50 eleitores; Margem de erro:

3.1%; Nivel de confianga: 95%
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2.1.6.3. 6 SIGMA PESQUISA E CONSULTORIA ESTATISTICA

2.1.6.3.1. Historico da 6signfa

O Grupo 6sigma nasceu em janeiro de 2008, para adéuarea de pesquisa e consultoria
estatistica. Formada por uma equipe de consultodiss professores universitarios altamente
qualificados na area de estatistica.

A missdo do 6sigma é oferecer servicos de altadgdd aos seus clientes e a sociedade,
viabilizando o crescimento pessoal e profissioeaseus colaboradores. Suas a¢des serdo sempre
baseadas na ética, honestidade e seriedade moéisscomo sustentdculo do seu crescimento e
sucesso empresarial.

A visdo do grupo 6sigma é ser uma empresa, contaiuaacional, diferenciada no
mercado de pesquisa e consultoria estatisticagdagzara isso, novos e modernos conhecimentos
cientificos e tecnolégicos em seus produtos e @esvi

O principio da 6sigma € oferecer um servico deidadé diferenciado na busca dos
objetivos de nossos clientes. Este é a base de &sd@mmadas de decisdes da empresa e postura e

acOes de todos os colaboradores.

2.1.6.32. Pesquisas realizadas nas eleicdes de 2008 em flamGrande’

A 6 SIGMA realizou 3 (trés) pesquisas nas eleigde2008 em Campina Grande.
Todas as pesquisas foram solicitadas pela Radielevi$do Campina Grande LTDA e as

mesmas foram protocoladas junto ao TRE-PB, cone@sirstes registros:

8 . ~ ;. ~ . s . . .
As informacgGes a que se refere este topico estdo disponiveis no portal oficial: www.grupo6sigma.com.br

° As informacdes referentes a este tdpico foram cedidas pelo TRE-PB
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Reqistro da Pesquisa 1Pesquisa registrada sob numei®/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho dastaanal.096 eleitores; Margem de

erro: 2.0%; Nivel de confianca: 99%

Registro da Pesquisa 2Pesquisa registrada sob numegs/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/PB. Plano amostral - Tamanho datean@s401 eleitores; Margem de erro:

2.0%; Nivel de confianca: 95%

Registro da Pesquisa 3Pesquisa registrada sob niumegy/2008na 162 Zona Eleitoral de

Campina Grande/ PB. Plano amostral - Tamanho dastaanal.096 eleitores; Margem de

erro: 2.0%; Nivel de confianca: 99%
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CAPITULO 3 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1. Caracterizagédo da Pesquisa

A pesquisa é Exploratoria e Descritiva. Seu carébgsloratdério encontra-se no
desenvolvimento e esclarecimento do problema irgash com o objetivo de fornecer uma
visdo sobre o fenbmeno, no caso, o desempenhastisitios de pesquisas eleitorais. Ja a sua
dimensao descritiva aparece na exposi¢cao dos dadosda instituto de pesquisa investigado.

A pesquisa descritiva possibilita a descricdo acéd entre variaveis analisadas no

objeto investigado (GONSALVES, 2001).

3.2. Levantamento e Natureza dos Dados

Lakatos (1991) afirma que, para obtencdo de dagodem ser utilizados trés
procedimentos: pesquisa documental, pesquisa dikfica e contatos diretos (pesquisa de
campo ou laboratério). Dessa forma, como subsidiofdito o levantamento das fontes
bibliograficas e documentais que possibilitavamfuusdamentos tedricos e o material de
analise da pesquisa.

As fontes bibliogréaficas foram textos, artigosterituras académico-cientificas, entre
outros meios, com o0 objetivo de adquirir um embasdam tedrico devidamente
fundamentado aos anseios da pesquisa.

No que concerne a pesquisa documental, as copaedistros das pesquisas dos trés
institutos analisados — IBOPE, CONSULT, 6SIGMA ralm cedidos pelo Tribunal Regional
Eleitoral do Estado da Paraiba, mediante soligitaghk escrito, ao Juiz da 162 Zona Eleitoral

de Campina Grande, Dr. Antonio Reginaldo Nunes.
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3.3. Descricdo do Municipio pesquisado pelos Insiibs de Sondagem

Campina Grande, municipio brasileiro situado nadsstda Paraiba, foi fundada em 1°
de dezembro de 1697, tendo sido elevada a catedpdalade em 11 de outubro de 1864. O
municipio possui uma area territorial de 621°kBe acordo com estimativas de 2009, sua
populacao é de 383.764 habitantes, sendo a segidadie mais populosa da Paraiba (IBGE,
2009).

De acordo com o TSEo eleitorado de Campina Grande nas Eleicdes d8 86

constituido de 266.516 eleitores.

3.4. AvaliacOes das Pesquisas Eleitorais

O presente trabalho avaliou os institutos de spemia mediante seu desempenho
quanto aos critérios de avaliacdo, quanto ao cungmtio dos requisitos obrigatorios que
constam no artigo 33, da Lei Eleitoral 9.504/199Je trata das exigéncias das pesquisas e

testes-pré-eleitorais e quanto ao calculo do tamdaramostra.

3.4.1. Critérios de avaliacdo de Desempenho

Os critérios utilizados para avaliar o desempend® idstitutos de pesquisa no presente

trabalho foram os propostos por Quinino e Mora89§):

1. Erro do nome do vencedor;

2. Erro da ordem de colocagéo dos candidatos;

1% Estes dados est3o presentes no site: http://www.tse.jus.br/internet/eleicoes/regi_uf_blank.htm
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3. Erro por estimativas fora das margens de erro deremilas, segundo certo nivel de

confianca.
3.4.2. Averiguacao das Exigéncias das pesquisas e testes-gleitorais

Para constatar se os Institutos de Sondagem campcom o0s requisitos obrigatorios
gue constam no artigo 33, da Lei Eleitoral 9.50871Que trata das exigéncias das pesquisas
e testes-pré-eleitorais, foi realizada uma anahsmiciosa das Especificacdes Técnicas das
Pesquisas, através da leitura de todas as cdpsasegistros das pesquisas dos trés institutos

analisados, cedidos pelo TRE-PB.

3.4.3. Calculo do tamanho da amostra

Para verificar se os institutos de sondagem utdimaem sua pesquisa um tamanho de
amostra aceitavel, nos baseamos na formula (nyigesbaixo, usualmente utilizada para

calculo do tamanho de uma amostra e citada nolli@ba Quinino e Moraes (1998).

Onde:

zz
1-0/2 x

%= _, valor tabelado da curva normal padrdo (ANEXO A)

n — tamanho da amostra;

€ — erro maximo admitido;

1- a— nivel de confianca
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3.4.4. Analise da pesquisa como ferramenta de apoio gereac

A analise da pesquisa como ferramenta de apoimgjate€foi realizada através da
observacéo das variaveis sexo, idade, escolarieladada, presentes na pesquisa divulgada
pelo instituto IBOPE e registrada junto ao TRE satimero 029/2008, onde foi avaliado o

perfil do eleitorado de Campina Grande.
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CAPITULO 4 — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Municipio de Campina Grande — Resultado das EicGes para Prefeito em 2008

A Ultima eleicdo para Prefeito em todo o Brasil fealizado no ano de 2008. Em
Campina Grande, 4 (quatro) candidatos disputarasaggp, foram eles: Veneziano Vital do
Rego Segundo Neto (PMDB- Partido do Movimento Deaiico Brasileiro), RGmulo José
de Gouveia (PSDB - Partido da Social Democracisii®iea), Erico Mota Feitosa (PHS -
Partido Humanista da Solidariedade) e Sizenandb Ce& (PSOL - Partido Socialismo e
Liberdade).

A Tabela 1 mostra o resultado do primeiro turnoalegdes

Tabela 1. Resultado do ATurno das Eleigdes 2008 em Campina Grande — Carg®refeito.
Fonte: TRE-PB.

N° | Candidato Partido Votacao| %validos| Situacédo
VENEZIANO

15| Vice:JOSE LUIZ JUNIOR PMDB 106.844 48,80%| 2°turno
ROMULO GOUVEIA

45| Vice: ANA LIGIA COSTA FELICIANO PSDB 104.449 47,70%| 2°turno
FEITOSA

31| Vice:JOSE RIBAMAR COSTA ARAUJO FILHO |PHS 5.516 2,52%
SIZENANDO

50| Vice:JOSE NUNES SILVA PSOL 1.793 0,82%
Votos brancos 3.330
Votos nulos 10.184
Total apurado 232.116
Eleitorado 266.516

Como pode ser observado na Tabela 1, as eleicGasopaargo de prefeito no
municipio de Campina Grande, foram para o segundwot uma vez que nenhum dos
candidatos obtiveram maioria dos votos, ou sej# 86s votos validos + 1. Sendo assim, 0s

candidatos que seguiram na disputa foram: Vene2f@@abdo Rego Segundo Neto (PMDB-
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Partido do Movimento Democratico Brasileiro) e Réonidlosé de Gouveia (PSDB - Partido

da Social Democracia Brasileira).

Em 26 de outubro de 2008 realizaram-se eleicbesegundo turno para o cargo de

Prefeito no municipio de Campina Grande. Computam®s/otos, obteve-se 0 seguinte

resultado, conforme Tabela 2.

Tabela 2. Resultado do 2Turno das Eleigdes 2008 em Campina Grande — Carg®refeito.

Fonte: TRE-PB.

N° | Candidato Partido Votacdo| % validos
VENEZIANO VITAL DO REGO SEGUNDO NETO

15| Vice:JOSE LUIZ JUNIOR PMDB 116.222 51,50%
ROMULO JOSE DE GOUVEIA

45| Vice:ANA LIGIA COSTA FELICIANO PSDB 109.343 48,40%
Votos brancos 1.953
Votos nulos 5.436
Total apurado 232.954
Eleitorado 266.516

A Figura 1 apresenta os resultados da ultima psaglivulgados pelos Institutos de

Pesquisa eleitoral: IBOPE, CONSULT-PESQUISA e 6SK;NMintamente com o resultado

final divulgado pelo TRE-PB.
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Resultado das eleigdes 2008 - Prefeito de Campina Grande
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Figura 1. Comparacdo entre os resultados da ultimgesquisa divulgados pelos Institutos de
Pesquisa eleitoral: IBOPE, CONSULT-PESQUISA, 6SIGMAe o resultado final das eleicbes
divulgado pelo TRE-PB.
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4.2. Critérios de avaliacdo de Desempenho

Utilizando os trés critérios de desempenho que almnente deveriam ser utilizados
para avaliar os Institutos de Pesquisa Eleitoralpraparando-os com os dados expostos na

Figura 1, observa-se que, quanto ao:

1° critério de desempenho - Erro do nome do Vencedo

Todos os Institutos de pesquisa avaliados no presealho divulgaram como sendo
Veneziano Vital do Rego Segundo Neto (PMDB) o cdaidi que venceria o segundo turno
das eleicoes para prefeito no municipio de Cam@rande. Sendo assim, com relacdo ao
primeiro critério de desempenho todos os institd®sondagem acertaram o resultado.

Vale salientar que os candidatos francos favqritpge geralmente as eleicdes

brasileiras costumam apresentar, permite acertaglagéio ao nome do ganhador

2° critério de desempenho - Erro da ordem de colo¢éo dos candidatos

Os institutos IBOPE, CONSULT e 6SIGMA em resultadgbgulgados, tanto no

primeiro quanto no segundo turno das eleicbes @8,2@ambém obtiveram éxito quanto a

colocacao dos candidatos ao cargo de prefeito.

3° critério de desempenho - Erro por estimativas fa das margens de erro consideradas,

segundo certo nivel de confianca.



33

Uma vez que o IBOPE trabalhou com uma amostraafs} kleitores, margem de erro
de 3.0% e nivel de confianca de 95%; a CONSULTathedu com uma amostra de 850
eleitores, margem de erro de 3.1% e nivel de cogdigle 95% e o0 grupo 6SIGMA com uma
amostra de 4.096 eleitores, margem de erro de 2i@8bde confianca de 99%, observa-se na
Figura 1 que, com relacdo ao terceiro critério esethpenho, mais uma vez, os Institutos de
Pesquisa trabalharam dentro das margens de ersidemadas. Vale ressaltar, ainda com
relacdo a este critério, que nenhum dos institdeosondagem chegou a obter nem 1% (um
por cento) de margem de erro. Também n&o podenixar dke relatar a precisdo dos dados

divulgados pelo grupo 6SIGMA.

4.3. Identificacao das Especificacdes Técnicas dassquisas adotadas pelos institutos na

altima pesquisa divulgada nas eleicbes de 2008 erarpina Grande

4.3.1. Especificacdes Técnicas do IBOPE

[) ContratanteTelevisdo Paraiba LTDA

II) Valor e origem dos recursos despendiddator da pesquisa: R$ 38.880,00, provenientes

do proprio contratante

[II) Metodologia e periodo de realizacdo da pesquesquisa quantitativa, que consiste na

realizacdo de entrevistas pessoais, com a aplicalghoquestionarios estruturados e
padronizados, junto a uma amostra representativalatmrado em estudo. A pesquisa foi

realizada entre os dias 24 e 25 de outubro de 2008.

" Todas as informacdes sobre as especificagdes técnicas da pesquisa realizada pelo IBOPE foi retirada da cépia
do registro da pesquisa 029/2008.
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IV) Plano amostral:

a)

Publico pesquisado: eleitores do municipio pesdoisa

b) Tipo de amostra: representativa do eleitorado @ndeselaborada em dois estagios.

No primeiro estagio, sdo selecionados os setorestagos utilizando-se o método de
selecdo com probabilidade proporcional ao tamamr) sistematico. No segundo
estagio, os respondentes sdo selecionados atravfisoths amostrais, proporcionais
em funcdo de variaveis significativas, a saber.osedade, grau de instrucdo e

condicéo de atividade, de acordo com o perfil Jaufagdo em estudo.

c) Tamanho da amostra: 1.204 entrevistas.

d)

Ponderacédo: Devido a metodologia amostral adotagasquisa € auto-ponderada, ou
seja, as proporcdes do universo pesquisado estdistas na amostra, ndo sendo
necessario nenhum tipo de ponderacédo, quanto aidexie, grau de instrucao e nivel

econdmico.

e) Area fisica de realizacdo da pesquisa: foi entregaéorme disposto na Resoluc&o n

f)

22.623 do Tribunal Superior Eleitoral — TSE, em agigo T, Paragrafo 2

Intervalo de Confianga/Margem de Erro: O intervddoconfianca estimado é de 95%
e a margem de erro maxima estimada, considerandonadelo de amostragem
aleatério simples, é de 3 pontos percentuais pas U para menos sobre 0s

resultados encontrados no total da amostra.

V) Sistema interno de controle e verificagdo dosloda H4 filtragem em todos os

questionarios apods a realizagdo das entrevisteasaifacdo em aproximadamente 20% dos

guestionarios.



35

VI) Questionario:o modelo do questionario utilizado encontrava#sexa ao registro da
pesquisa de opinido publica.

VII) Responsavel pelo pagamenitelevisdo Paraiba LTDA, empresa com sede na cidade

Campina Grande, estaddo da Paraiba, na Rua XVveéenioo, 12000, inscrita no CNPJ sob

o n” 08.584.526/0001-28.

VIII) Registro: Pesquisa registrada sob nume@&9/2008na 162 Zona Eleitoral de Campina

Grande/ PB.

4.3.2. Especificacbes Técnicas da CONSUET

[) ContratanteTelevisdo Cabo Branco LTDA./Televisdo Paraiba LTDRditora Jornal da

Paraiba LTDA.

II) Valor e origem dos recursos despendidéalor da pesquisa: R$ 7.000,00, provenientes do

préprio contratante

[ll) Metodologia e periodo de realizacdo da pesguiBécnica de Observagdo Direta

Extensiva, utilizando-se como instrumento de irigagéio Formulario Semi-estruturado, para
entrevistas individualizadas, domiciliares e/ou éwoais pré-estabelecidos. A pesquisa

ocorreu no dia 25 de outubro de 2008.

IV) Plano amostral

 Todas as informacdes sobre as especificacdes técnicas da pesquisa realizada pela CONSULT foi retirada da
copia do registro da pesquisa 024/2008.
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Publico pesquisado: eleitorado do municipio pesqiais

b) Tipo de amostra: foi utilizada uma amostra prolistich, casual simples de 850

entrevistas com a finalidade de cobertura geografio municipio de Campina
Grande-PB, abrangendo 33 bairros/localidades. At@ieacdo da amostra foi feita
sobre cobertura geogréfica representada por OXxolcinegides, abrangendo 33
bairros/localidades, em todas as regides, com aidatde de representatividade de

toda a area geografica do municipio nos 33 balowaidades.

c) Tamanho da amostra: 850 eleitores

d)

Ponderacdo: a estratificacdo da amostra ocorreu red@gao as variaveis: sexo,
informado pelo TRE-PB, sendo 55% do eleitorado ewosfeminino, e 45% do
eleitorado do sexo masculino, e sobre estimatiagasahdes, sendo 48% dos eleitores
até 35 anos, 20% de 36 a 45 anos, 14% de 46 adhb3. &% de 56 a 69 anos, e 7%
com mais de 69 anos. Com relacdo a nivel econdducentrevistado e grau de
escolaridade, por faixas de idade (propor¢cao od@@géo nao-existente no TRE nem
IBGE), serdo atingidas pela cobertura geograficardastra e pela Técnica de coleta
de dados que é de sorteios multiplos aleatériosnfta@ de amostragem), em trés
estagios (rua, domicilios/locais pré-estabelecigosto amostral) sobre as regides e

localidades definidas para a amostra.

e) Area fisica de realizacdo do trabalho: foi entreguigforme disposto na Resolucdo n

f)

22.623 do Tribunal Superior Eleitoral — TSE, em agigo T, Paragrafo 2

Intervalo de confianga/margem de erro: 0 erro maxanser atingido é de 3.1%,
levando-se em consideracdo o tamanho da amost@smdo calculo amostral pela
proporcao [estimador = p e (1-p)], usando variaméxima. O que significa que
sobre as variaveis dos quesitos de interesse gassdevera ser no maximo 3.1%. O

erro maximo que ocorre, significa dizer que o peteal observado para a pergunta
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que representa o objetivo principal da pesquisaaso a preferéncia para Prefeito de
Campina Grande na proxima eleicdo, pode variar [paia ou para menos em 3.1%,
ou seja, um intervalo de confianca com esse perakriendo essa afirmacdo uma

confiabilidade de 95%.

V) Sistema interno de controle e verificacdo dagodaocorre a partir do inicio da etapa de

campo, onde os entrevistadores sao fiscalizadongmentemente por coordenadores de

campo, e sdo realizadas visitas retorno sobre Eoé&brbstra.

VI) Questionario:o modelo do questionario utilizado encontravaisexa ao registro da

pesquisa de opinido publica.

VII) Responsavel pelo pagameniielevisdo Cabo Branco LTDA./Televisdo Paraiba LTDA

Editora Jornal da Paraiba LTDA.

VIIl) Registro: Pesquisa registrada sob numé@&#/2008na 162 Zona Eleitoral de Campina

Grande/ PB.

4.3.3. Especificacdes Técnicas do 6SIGNA

I) ContratanteRadio e Televisdo Campina Grande LTDA.

II) Valor e origem dos recursos despendidéalor da pesquisa: R$ 5.500,00, provenientes do

préprio contratante

B Todas as informacdes sobre as especificagdes técnicas da pesquisa realizada pelo 6SIGMA foi retirada da
copia do registro da pesquisa 027/2008.
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[I) Metodologia e periodo de realizacdo da pesmjuiécnica de Observacdo Direta

Extensiva, utilizando-se como instrumento de ingagséo Formulario Semi-estruturado, para

entrevistas individualizadas, domiciliares e/ou &ais pré-estabelecidos. pesquisa

ocorreu no dia 26 de outubro de 2008.

IV) Plano amostral

a)

b)

c)
d)

Publico pesquisado: eleitorado do municipio pesqiais

Tipo de amostra: foi utilizada uma amostra prolistith, casual simples de 4096
entrevistas com a finalidade de cobertura geografio municipio de Campina
Grande-PB, abrangendo 105 locais de votacdo. #aleacdo da amostra foi feita
sobre cobertura geografica representada por 1@5o(eecinco) locais de votagcédo, em
todas as regides, proporcionalizadas mediante enpial; populacional demografico
demonstrado pelo TRE-PB.

Tamanho da amostra: 4.096 eleitores

Ponderacdo: a estratificagdo da amostra ocorreu redagdo as variaveis sexo,
informado pelo TRE-PB, sendo 55% do eleitorado ewosfeminino, e 45% do
eleitorado do sexo masculino. Com relacdo a idadeda familiar e grau de
escolaridade serdo atingidos pela cobertura gaogrdf amostra e pela Técnica de
coleta de dados que € de sorteios multiplos aleat@m dois estagios (local de

votacéo, ponto amostral) sobre os locais de votdefinidos para a amostra.

e) Area fisica de realizacdo da pesquisa: foi entregaéorme disposto na Resoluc&o n

f)

22.623 do Tribunal Superior Eleitoral — TSE, em agigo T, Paragrafo 2
Intervalo de Confianga/Margem de erro: O erro ambshdximo a ser atingido € de
2.0%, levando em consideracdo o tamanho da amostraso do célculo amostral

pela proporgéo [estimador = p e (1-p)], usandoavaia maxima. O que significa que
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sobre as variaveis dos quesitos de interessegassdevera ser no maximo 2.0%. O
erro maximo que ocorre, significa dizer que o patiea observado para as perguntas
pode variar para mais ou para menos em 2.0%, autsgjintervalo de confianca com

esse percentual, tendo essa afirmacdo uma coidfad®l de 99%.

V) Sistema interno de controle e verificacdo dadodaocorre a partir do inicio da etapa de

campo, onde os entrevistadores sao fiscalizadoangmentemente por coordenadores de

campo, e sdo realizadas visitas retorno sobre Eoé&brbstra.

VI) Questionario:o modelo do questionario utilizado encontravaisexa ao registro da

pesquisa de opinido publica.

VII) Responsavel pelo pagament®adio e Televisdo campina Grande LTDA. CNPJ:

08.701.732/0001-10

VIIl) Registro: Pesquisa registrada sob num&&y/2008na 162 Zona Eleitoral de Campina

Grande/ PB.

Apos a descrigdo minuciosa das especificacdegtscampregadas pelos Institutos de
pesquisa podemos confirmar que 0s mesmos, cumpecamtodos 0s requisitos obrigatorios

constantes no artigo 33 da lei Eleitoral 9.504/1997
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4 4. Céalculo do tamanho da amostra

Antes de iniciarmos os calculos dos tamanhos dasstaas utilizadas pelos
respectivos institutos de pesquisa, falemos um @@obre as variaveis: margem de erro,
tamanho da amostra e nivel de confianca.

Nas pesquisas eleitorais as decisfes fundamewtais 8 tamanho da amostra a ser
pesquisada e qual a margem de erro admissivebpastimativas sdo normalmente tomadas
de comum acordo entre pesquisadores e clientesen@slvidos no processo decisorio
dispéem de uma informacao basica importante: g&elaversa entre tamanho da amostra e
erro amostral.

O tamanho da amostra, bem como a margem de errindi@adores amplamente
conhecidos. O que pouca gente conhece é o intedaloonfianca, que é um valor tao
importante quanto a margem de erro.

Quando falamos em 95% de confianca, dizemos que, egemplo, h4 uma
probabilidade do candidato estar situado dentnmaiaem de erro. Mas existe 5% de chance
dele estar fora. 95% de confianca é o padrao dapujsas eleitorais. Dessa forma, espera-se
gue em cada 20 pesquisas divulgadas, 1 (que é<&iefa errada (infelizmente é assim). Mas
espera-se que 19 (95%) estejam corretas. Comoeygosv(pesquisas) sao independentes,
iSs0 ir4 variar.

Esta é a razdo pela qual uma pesquisa pode teesutiado diferente, mesmo com a
amostragem sendo bem feita, com estratos bem digginkEla pode errar, isso é fato. Mesmo
sendo bem feita, que nem sempre é o caso.

A Tabela 3, mostra varios erros amostrais assogiadbiversos tamanhos de amostra,
caracterizando a relagdo inversa entre as duadve#&i quanto menor o erro, maior é o

tamanho da amostra e vice-versa, considerando-setervalo de confianga de 95%.
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Tabela 3. Relagdo entre as variaveis: margem de erx tamanho da amostra, considerando um
intervalo de confianca de 95%.

Margem de Erro (%) [ Tamanho da Amostral
0,5 38.416
1,0 9.601
2,0 2.401
2,5 1.500
3,0 1.067
3,5 784
4,0 600
5,0 384
7,5 171
10,0 96

Nivel de Confianca 95,0%

Fonte: Site Acertle contas

Note que, para um erro de 3% — que € talvez a muaignde erro amostral mais usada
em pesquisa eleitoral — e considerando o nivelotéianca de 95%, também o nivel mais
popular entre o0s pesquisadores, o tamanho da amastmespondente € de 1067
questionarios.

Apos esta breve explanacéo das variaveis tamanhmdstra, margem de erro e nivel
de confianca, passaremos para a verificacdo danteonda amostra utilizada pelos institutos

IBOPE, CONSULT e 6SIGMA.

4.4.1. Tamanho da amostra utilizada pelo IBOPE

Segundo especificacdes técnicas presentes na pesigitoral, registrada na 162 Zona
Eleitoral de Campina Grande/PB sob o regisftd29/2008, o IBOPE utilizou o seguinte
plano amostral presente na Tabela 4:

Tabela 4. Plano amostral utilizado pelo Instituto BOPE na pesquisa 029/2008

INSTITUTO | TAMANHO DA AMOSTRA [MARGEM DE ERRO NIVEL DE CONFIANG A

IBOPE 1.204 eleitores 3.0% 95%

Fonte: Pesquisa lbope registrada junto ao TRE sob 1’ 029/2008
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Se utilizarmos os dados relativos a margem deeenioel de confianca adotados pelo

IBOPE e aplicarmos na formula (n) para calculaamanho da amostra temos:

77w/, 1,962

o7 > oo m — n = 1067 eleitores

Logo, o IBOPE errou ao divulgar sua margem de @er8.0%. Trabalhando com uma

amostra de 1.204 eleitores e um nivel de confidecd5%, a margem de erro do IBOPE cai

de 3.0% para 2.8%. Veja os calculos:

Z7 )2 1,962 3,8416
n=——— — 1204 = —Elx—— 5 £=282%
4. ¢2 4. g2 4816

O IBOPE s0 poderia ter divulgado um erro maximmiéido de 3.0% se sua amostra
tivesse sido de 1.067 eleitores.

O IBOPE também poderia ter divulgado uma margenerde de 3.0% para uma
amostra de 1.204 eleitores, se 0 mesmo tivessergaioeo seu nivel de confianga de 95%
para 96%, como segue:

2 2
Z1-wf2 Zi w2

ll2

- 1204 =2 ———
4.2 4.0,030°

n = Z] o, 24,3384 -7 22,08 = Z06%

Portanto, utilizando a formula (n) para o calcutbotdmanho da amostra, conclui-se
que o Instituto IBOPE quando utilizou em sua pesqui.204 eleitores superestimou o
tamanho da amostra.

Tamanhos maiores de amostras envolvem mais cordplieg, mais entrevistadores,

mais tempo de trabalho em campo, etc., 0 que imgiestos financeiros mais elevados.
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Porém, divulgar um erro maior deixa o pesquisadaisonfortavel, pois a amplitude do
intervalo do erro é também maior e, assim, ha mambabilidade de que o valor
populacional esteja dentro de seus limites.

Vale ressaltar, que nas 4 (quatro) pesquisas argsyique o IBOPE realizou nas
eleicbes de 2008 em Campina Grande, sob os regi6056/2008, 011/2008, 017/2008 e
021/2008, o referido Instituto trabalhou com umnplaamostral diferente: ele reduziu o
tamanho da amostra para 602 eleitores e aumenmunsugem de erro para 4 pontos
percentuais para um nivel de confianca de 95%. §odaalculos estédo corretos nas referidas

pesquisas.

4.4.2. Tamanho da amostra utilizada pela CONSULT

Segundo especificacdes técnicas presentes na pesdgitoral, registrada na 162 Zona
Eleitoral de Campina Grande/PB sob o registro2#/2008, a CONSULT utilizou o seguinte

plano amostral presente na Tabela 5:

Tabela 5. Plano amostral utilizado pelo Instituto @NSULT na pesquisa 024/2008

INSTITUTO TAMANHO DA AMOSTRA MARGEM DE ERRO NIVEL DE CONFIANC A

CONSULT 850 eleitores 3.1% 95%

Fonte: Pesquisa CONSULT registrada junto ao TREab o r 024/2008

Se utilizarmos os dados relativos a margem deeesmioel de confianca adotados pela

CONSULT e aplicarmos na formula (n) para calcultaroanho da amostra temos:

Zi 1967

—-Nn=—— >3 n=999eleitores
4. g2 4.0,0312
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Logo, a CONSULT também errou ao divulgar sua margémerro de 3.1%.
Trabalhando com uma amostra de 850 eleitores, geamade erro da CONSULT sobe de

3.1% para 3.4%. Veja os calculos:

ZZ 1,962
nél—m — 850 =
4.2

2

3,8416
T —
4 g2 3400

112

— £~ 3.36%

A CONSULT s6 poderia ter divulgado um erro maxinmméido de 3.1% se sua
amostra tivesse sido de 999 eleitores.

A CONSULT também poderia ter divulgado uma margenedo de 3.1% para uma
amostra de 850 eleitores se 0 mesmo tivesse didairaugeu nivel de confianca de 95% para

93%, como segue:

il

. ¥
L850 x —

Ef /2
= 4.¢2 4.0,0312

n=

= Z{ 232674 -Z 2181 Z293%

Portanto, utilizando a formula (n) para o calcutotdmanho da amostra, conclui-se
gue a CONSULT subestimou o tamanho da amostra.

Quanto maior o erro permissivel, menor é o tamalzhamostra e, consequentemente,
mais baixo € o seu custo financeiro. Neste castavia, h4 que se levar em conta que 0s
resultados extraidos estdo sujeitos a grandesbilat@es, transmitem pouca confianca e,
portanto, sdo de menor valor para decisées estraseg

Vale ressaltar que nas 5 (cinco) pesquisas argerigue a CONSULT realizou nas
eleicbes de 2008 em Campina Grande, o referidatutostdivulgou errado os calculos
referentes as suas margens de erro. Nas pesqaisegistro 001/2008, 003/2008 e 004/2008

o instituto divulgou uma margem de erro de 3.5%ndoadeveria ter divulgado 3.8%. E nas
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pesquisas de registro 006/2008 e 014/2008 divulgna margem de erro de 3.1% quando
deveria ter divulgado 3.4%. Em todas estas pesgai$2ONSULT subestimou o tamanho da

amostra.

4.4.3. Tamanho da amostra utilizada pelo 6SIGMA

Segundo especificacdes técnicas presentes na pesdgitoral, registrada na 162 Zona
Eleitoral de Campina Grande/PB sob o registr®2i7/2008, o 6SIGMA utilizou o seguinte

plano amostral presente na Tabela 6:

Tabela 6. Plano amostral utilizado pelo Instituto &IGMA na pesquisa 027/2008

INSTITUTO | TAMANHO DA AMOSTRA |MARGEM DE ERRO NIVEL DE CONFIANC A

6SIGMA 4.096 eleitores 2.0% 99%

Fonte: Pesquisa 6SIGMA registrada junto ao TREab o r 027/2008

Se utilizarmos os dados relativos a margem deeenioel de confianca adotados pelo

6SIGMA e aplicarmos na formula (n) para calculéamanho da amostra temos:

sz_wz 2,587

=——— SN ——— 5> n=4196 eleitores
4.¢ 4.0,02

Logo, se o 6SIGMA utilizou a férmula (n) ele tambéubestimou o tamanho da
amostra. No entanto, a quantidade de eleitoress8otz@los € irrelevante e refazendo os
calculos utilizando 4.096 eleitores 0 6SIGMA condincom uma margem de erro de 2.0%

como segue:
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N Zi s 2,582 , 66564

~ =~ 2.00¢
4¢2 0 ° T 16388 © 0

Portanto, baseando-se na formula usualmente d@ipara o calculo do tamanho de
uma amostra, citada no trabalho de Quinino e Mo(a238), dos trés Institutos avaliados,
apenas o grupo 6SIGMA calculou e divulgou corretaimseus valores.

Vale ressaltar ainda, que nas 2 (duas) pesquisasaras que o 6SIGMA realizou nas
eleicbes de 2008 em Campina Grande, sob os regié8/2008 e 025/2008 o referido

instituto divulgou corretamente seu plano amostral.

4.5. Andlise da pesquisa como ferramenta de apoiergncial

Quem se debrucou sobre o detalhamento dos ressiltda eleicbes presidenciais
norte-americanas, constatou a grande segmentasdesidtados.

Foi o que ocorreu em 2008, uma eleicdo vencida geaholidato democrata por uma
margem de sete pontos — 53% a 46%. Os jovens rivara papel importante na vitéria de
Obama. Papel que comecou nas primarias e foi eli@@o geral em novembro, quando sete
em cada dez novos eleitores votaram no demdtrata

E o que dizer das mulheres? A vitoria que elasndera democrata dos 13 pontos de
diferenca (56% a 43%) foi decisiva, uma vez quevhgoraticamente um empate do voto
masculino — 49%, Obama e 48%, John McCain. E segem votado apenas homens brancos
o presidente seria o republicano, por larga marg&To contra 41%.

No campo das filiacOes religiosas, Obama ganhone et catolicos (54%) e judeus

(78%). McCain ficou na frente entre os protesta(fid8so). E se € certo que 0s negros sempre

" Pesquisa de boca de urna realizada pela CNN. Local exit polls. Election Center, 2008.
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deram folgadas maiorias aos democratas, dessa s&z mais auténtico representante quase
chegou a unanimidade. Nada menos que 95% deleganptam Obama, que conquistou
também a maioria dos votos latinos (67%) e dodiest(62%), perdendo apenas entre 0s
brancos — 43% contra 55%, de McCain.

Como citado no inicio da apresentacao dos resdiaws eleicbes de 2008 ao cargo
de Prefeito na cidade de Campina Grande, o candidateziano Vital do Rego, venceu por
uma margem de 3.1% - 51,5% a 48,4% de Romulo Gauvei

Analisando a pesquisa como ferramenta de apoimgafetravés da observacao das
variaveis sexo, idade, escolaridade e renda, pessera pesquisa divulgada pelo instituto
IBOPE e registrada junto ao TRE sob o nimero 02820nde foi avaliado o perfil do
eleitorado de Campina Grande, observa-se que:

- Com relacdo a variavel SEXO, os homens deramidaiaviao candidato do PMDB,
por 6 pontos percentuais de diferenca — 49% a 43%.

- Com relacéo a variavel IDADE, os eleitores comudiel entre 25 e 29 anos tiveram
um papel importante na vitoria de Veneziano — 5048%.

- Com relacdo a distribuicido das votagbes nos eatifes NIVEIS DE
ESCOLARIDADE, Veneziano s6 perdeu para os eleitgresspossuiam nivel superior — 42%
a 48%.

- Com relagdo a variavel RENDA, o eleitorado quahgamais de dois salarios
minimos deu a vitéria a Veneziano com uma diferefecd pontos percentuais — 48% a 44%.

Como pbdde ser observado, ao contrario da politarde+ramericana, em que, por
questdes histdricas e culturais, € uma marca querseanente, Campina Grande e o Brasil
como um todo esta longe desta pronunciada hetegmgete. Mas observar as caracteristicas

da sociedade e as respectivas orientacdes pol@icds fundamental importancia para o
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planejamento das campanhas. E indispensavel restétie o perfil do eleitorado onde se da a

disputa e procurar identificar a existéncia ou m@opadrdes de votacdo enraizados.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

Neste trabalho procurou-se dar uma idéia das dgp@dies técnicas adotadas pelos
institutos de sondagem, durante a realizacdo depasguisa de intencdo de voto, mostrou-se
0s critérios avaliativos de desempenho, bem conférraula usualmente utilizada para
determinar o tamanho da amostra.

Todos os institutos de pesquisa obtiveram éxito tnés critérios de avaliacdo de
desempenho e cumpriram com todas as exigénciabeksimlas pelo artigo 33 da Lei
Eleitoral 9.504/1997.

No entanto, baseado na formula (n) usualmenteadidi para o céalculo do tamanho da
amostra, apenas o grupo 6SIGMA calculou e divulgwoetamente seus valores.

Os erros nos calculos apresentados pelos institBOPE e CONSULT, tomando
como base a formula (n), ndo impediu que os referidstitutos acertassem o nome do
vencedor ao cargo de Prefeito nas eleicbes de r@@@8unicipio de Campina Grande/PB. No
entanto erros que provocam a subestimagédo no tanmdanhAmostra, como o divulgado pela
CONSULT esta sujeita a variabilidades, transmitecacconfianca e, portanto, sdo de menor
valor para decisbes estratégicas. Além disso, oder levado o instituto a cometer erros
grosseiros em seus resultados.

Com relagdo ao perfil do eleitorado campinense dee a vitéria ao candidato
Veneziano Vital do Régo, ndo houve uma segmentagéilo evidente nas variaveis
analisadas, mas a observagédo das caracteristicescimade e as respectivas orientagdes

politicas sdo de fundamental importancia para og@anento das campanhas.
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CAPITULO 6 - SUGESTOES

Uma vez que muitos estudos revelam a influénciap#ssjuisas eleitorais sobre a
deciséo de voto do eleitor, todas as observac@iizagas no presente trabalho mostram que
devera existir um controle mais rigoroso das pesguéleitorais por parte da imprensa, pelo
TRE e TSE, para verificar a qualidade dos dadossaptados pelos institutos, para impedir

gue algumas pesquisas continuem a ser realizadiaslgadas de uma forma camuflada nos

meios de comunicacao, onde a sociedade seria degpagjudicada.
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ANEXO A . Area sob a curva normal padronizada compreendida entre os valores 0 e Z
z 0 1 2 3 4 5 8 7 E o
00 | 00000 0.0040 O0.0080 0.0120 0.0160 0.019¢ 0.0239 00279 0.0319 0.0350
0.1 | 00388 00438 00478 00517 00557 00506 006838 00875 0.0714 0.0753
0.2 | 00783 0.0832 00871 0.0910 0.0248 00987 0.1026 0.1084 0.1103 0.1141
03 | 01179 04217 0.1255 0.1203 0.1331 01388 0.1406 0.1443 0.1480 0.1517
04 | 01554 0.1581 0.1628 0.1664 0.1700 0.1736 01772 0.1208 0.1844 0.1878
05 | 01915 01850 0.1885 0.2019 02054 02088 02123 02157 0.2190 0.2224
06 | 02257 02201 0.2324 02357 0.2380 02422 02454 02488 0.2517 0.2540
07 | 02580 02611 0.2642 02673 02704 02734 02764 02704 0.2823 0.2852
D8 | 02881 02010 0.203¢ 02067 02995 03023 03051 03078 O0.3106 0.3133
08 | 023150 03186 0.3212 03238 03264 03280 03315 03340 0.3365 0.3380
1.0 | 0.3413 0.2438 0.3461 0.3485 0.3508 0.3531 0.3554 03577 0.3500 0.3621
1.1 | 0.3843 02865 0.3686 03708 03720 03746 03770 03790 O.3810 0.3830
1.2 | 0.3840 0.3860 0.3888 03007 0.3025 0.3044 03062 0.3980 0.3997 0.4015
1.3 | 0.4032 04040 040668 04082 04090 04115 04131 04147 04162 0.4177
14 | 04102 04207 04222 04236 04251 04285 04270 04202 04306 0.4310
15 | 04332 04345 04357 04370 04382 04304 04406 04418 04420 04441
16 | 04452 04483 04474 04484 04495 04505 04515 04525 04535 0.4545
1.7 | 04554 04584 04573 04582 04501 04500 04608 04618 04625 0.4833
18 | 04841 04640 04656 04664 04671 04678 04686 04603 04600 0.4708
19 | 04713 04710 04726 04732 04738 04744 04750 04758 04761 0.4767
20 | 04772 04778 04783 04788 04793 04708 04803 04208 04812 0.4817
21 | 04821 04826 04830 04834 04838 04842 04846 04850 04854 0.4857
22 | 04881 04864 04868 04871 04875 04878 04881 04284 048387 0.4800
23 | 04803 04806 04808 04001 04004 04006 04000 04911 04913 0.4018
24 | 04018 04020 04022 04025 04027 04020 04031 04032 04934 0.4038
25 | 04038 040840 04041 04043 04045 04046 04048 04040 04951 0.4052
26 | 04053 040855 04056 04057 04050 04060 04061 04062 04983 0.4064
27 | 04085 04066 04067 04068 04060 04070 04071 04972 04973 0.4074
28 | 04074 04075 04076 04077 04977 04078 04070 040970 04980 0.4081
20 | 04081 040832 04082 04083 04084 04024 04085 04085 04926 0.4086
30 | 04087 04087 04087 04088 04088 04080 04080 04080 04900 0.4000
3.1 | 040080 04891 04001 04001 04002 04002 04002 04002 04993 0.4003
32 | 040083 040893 04004 04004 04004 04004 04004 04005 04995 0.4005
33 | 04005 040895 04005 04006 04008 04006 04006 040908 04996 0.4007
34 | 04007 04097 04007 04007 04007 04007 04007 04007 04997 0.4008
35 | 04088 04008 04008 04008 04008 04008 04008 04008 04998 0.4008
36 | 04008 04008 04000 04000 04000 04000 04000 04000 04999 0.4000
37 | 04000 04000 04000 04000 04000 04000 04000 04000 04999 0.4000
38 | 04000 04000 04000 04000 04000 04000 04000 040900 04999 0.4000
30 [05000 05000 O0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000




