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RESUMO

Estudos tedricos indicam que estratégias de branding e de transferéncia de politicas publicas
sdo capazes de motivar stakeholders e de conquistar a atencdo cidadd. Essa pesquisa analisa
essas propriedades, investigando a relacdo entre essas estratégias e a aprovacdo de politicas
publicas pelos servidores do Poder Executivo, bem como pelos cidaddos no Brasil. Foram
analisadas ainda as diferencas de aprovacédo entre essas duas populagdes. A pesquisa fez uso
de experimento com grupos de controle e grupos submetidos as seguintes manipulacfes de
informacdes acerca de estratégias de uma acao politica: branding por organismo internacional
de cooperagdo técnica e de cooperacdo financeira, e transferéncia dos tipos ‘exportagdo’ e
‘importacdo’. A amostra foi de 487 servidores do Poder Executivo e 497 cidad&os, com poder
amostral de 91%. Resultados encontrados comprovam a relagcdo entre essas estratégias e a
aprovacdo de politicas publicas, assim como algumas diferencas entre as estratégias
investigadas e entre servidores do Poder Executivo e cidaddos submetidos & mesma
manipulacdo de informacdo sobre a estratégia. Os achados permitem avancar o conhecimento
sobre essas estratégias e jogam luz sobre as diferencas entre servidores do Poder Executivo e

cidadaos.

Palavras-chave: branding, transferéncia, politicas publicas, aprovacao.



ABSTRACT

Theoretical studies indicate that policy branding and transfer are strategies capable of
motivating stakeholders and grabbing the attention of citizens. This research analyzes these
capacities by investigating the relation between these strategies and the approval of public
policies by employees of the Executive Branch and citizens in Brazil. It also investigates
differences of approval between these two populations. The research counted on an
experiment with control groups and experimental groups subjected to the following
manipulations of information about strategies on a policy action: branding by international
organizations (technical and financial cooperation), and transfer (export and import). The
sample was composed of 487 employees of the Executive Branch and 497 citizens, with
91% sample power. Results demonstrate the relation between these strategies and the
approval of public policies, as well as some differences among these strategies and between
employees of the Executive Branch and citizens subjected to the same manipulation of
information about the strategy. Findings can foster knowledge about these strategies and the

differences between employees of the Executive Branch and citizens.

Keywords: branding, transfer, public policy, approval.
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1 INTRODUCAO

Duas estratégias a disposicdo da administracdo publica sdo o branding e a
transferéncia de politicas publicas. O branding consiste na dotacdo dessas de valor de marca —
um conjunto de associacdes simbolicas que identificam e diferenciam uma politica publica em
relacdo a outras politicas (ESHUIS; KLIJN, 2011). A transferéncia consiste na transferéncia
de conhecimentos, arranjos politicos e instituicdes relativas a uma politica publica de um
contexto politico para outro (DOLOWITZ; MARSH, 2000).

Tanto o branding quanto a transferéncia de politicas publicas sdo fenémenos com
importancia crescente na vida do setor publico e para a academia. O branding de politicas
publicas é um fenbmeno que cresce na medida em que o setor publico incorpora estratégias da
administracdo empresarial (ESHUIS; KLIIN, 2011). A transferéncia de politicas puablicas
também é um fendbmeno crescente por causa da globalizacdo e dos avangos na tecnologia da
comunicacdo (DOLOWITZ; MARSH, 2000).

Por serem fendbmenos que conquistaram a atencdo dos politicos e académicos ha
poucos anos, o desenvolvimento tedrico do campo € ainda limitado (EVANS; DAVIES, 1999;
ESHUIS; KLIJN, 2011). Dentre os elementos da administracdo publica que podem receber
marcas, as politicas publicas sdo as menos estudadas (MARSH; FAWCET, 2011). Ao mesmo
tempo, os estudos sobre transferéncia de politicas publicas tem se concentrado em estudos de
caso (CAMACHO, 2011) e em esclarecer porque e como as transferéncias acontecem
(DOLOWITZ; MARSH, 2000). As produces tedricas sobre essas estratégias sdo recentes e
carecem de estudos empiricos sobre seus efeitos e sua eficiéncia (ESHUIS; KLIJN, 2011;
DOLOWITZ; MARSH, 2000; MARSH; FAWCET, 2011).

A literatura sobre politicas publicas converge em afirmar que as estratégias em
politicas publicas buscam atender a objetivos intrinsecos da administracdo publica de
resolucdo dos conflitos inerentes as politicas publicas — que alteram a realidade e a
distribuicdo de recursos entre grupos ou atores — (SARAVIA, 2006; SOUZA, 2006; NUTT;
BACKOFF, 1995), assim como garantir trocas com a populacéo que lhe atribui legitimidade e
aprovacdo (EASTON, 1970; NIMMO, 1999; ESHUIS; KLIIN, 2011). Assim, pressupde-se
gue se as estratégias em politicas publicas logram éxito em seus objetivos, esse podera ser
confirmado por meio da investigacdo do posicionamento dos atores.

No entanto, ndo se encontrou na literatura registros de evidéncias empiricas de que as
estratégias de branding e de transferéncia de politicas publicas, alvos dessa pesquisa, sdo

capazes de alterar a aprovacao pelos atores nas dimensdes supramencionadas. Logo, levantar



evidéncias sobre efeitos dessas estratégias constitui esforco para confirmacdo das teorias
acerca dos efeitos dessas estratégias.

Nessa pesquisa, as estratégias de branding e de transferéncia de politicas sdo
estudadas conjuntamente, pois sdo estratégias que se entrelagam. Na medida em que uma
politica desfruta de uma marca, goza de maior prestigio junto aos diversos atores que dela
tomam conhecimento e, portanto, mais facilmente pode ser transferida entre contextos
politicos diferentes (MARSH; FAWCET, 2011). Da mesma forma, o processo de
transferéncia é capaz de atribuir marca a politica publica na medida em que lhe confere
reconhecimento e atribuicdo de qualidade pelos atores (MARSH; FAWCET, 2011).

Para fins de recorte da pesquisa, optou-se por concentrar-se nas estratégias de
branding de politicas publicas pelo envolvimento organismos internacionais — de cooperagéo
técnica e financeira — e nas transferéncias internacionais voluntérias — dos tipos ‘exportagdo’ e
‘importa¢do’. Marsh e Fawcett (2011) afirmam que os maiores exemplos de branding de
politicas publicas estdo relacionados ao envolvimento de organismos internacionais. Para
esses autores, 0 apoio desses confere uma marca de qualidade as politicas publicas.

Isso posto, essa pesquisa orienta-se pela seguinte pergunta: a manipulacdo das
informac@es acerca das estratégias de branding e de transferéncia de politicas publicas, nas
formas elencadas acima, é capaz de alterar a aprovacao de politicas pablicas por servidores do
Poder Executivo e cidaddos? A resposta a essa pergunta contribuird para o levantamento de
evidéncia empirica sobre os efeitos das estratégias de branding e de transferéncia sobre a
aprovacdo de politicas puablicas, assim como contribuird para o desenvolvimento do
conhecimento sobre essas estratégias.

O objetivo dessa pesquisa € analisar a relacdo entre as estratégias de politicas
publicas — de branding e transferéncia — e a aprovacao por servidores do Poder Executivo e
por cidadaos.

Para tanto, a pesquisa faz uso do método experimental para identificar se a
manipulacdo das informacdes acerca das estratégias de branding e de transferéncia é capaz de
influenciar a aprovacgdo de politicas publicas e comparar a aprovacao de servidores do Poder

Executivo e cidaddos.



2 REFERENCIAL TEORICO

A adocdo de estratégias para a consecucao de objetivos € uma caracteristica inerente
a qualquer organizacdo. Hax (1990) argumenta que estratégia pode ser definida por meio de
seis dimensdes criticas reunidas. Para esse autor, a estratégia €, portanto: (a) um padrdo de
decisbes coerente, unificador e integrador; (b) que determina e revela os propdsitos
organizacionais em termos de seus objetivos de longo prazo; (c) define a area de atuacdo
competitiva da organizacdo; (d) responde as oportunidades e ameagas do ambiente, e as forgas
e fraquezas da organizacdo; (e) engloba de maneira l6gica e sisttmica o0s niveis da
organizacédo (corporativo, de negdcio e funcional); e (f) define as contribuicdes econdmicas e
ndo econdmicas aos seus stakeholders. Essas dimenses, tradicionalmente estudadas no
universo empresarial, sdo transponiveis para 0 campo da administracdo publica.

A sexta dimensdo apontada por Hax (1990) — definicdo de contribuicbes da
organizacdo aos stakeholders — € uma dimensdo bastante frequente nos estudos sobre o
Estado. Freeman e Reed (1983) definem stakeholder como qualquer grupo ou individuo
identificAvel que possa afetar ou ser afetado pelos objetivos organizacionais. Os autores
destacam que a formulacdo e a implementacdo de estratégias devem considerar a forcas e
pressdes externas, sejam elas amigaveis ou hostis. A analise dos stakeholders demanda uma
compreensdo de quem eles sdo, seus papéis e interesses e seus graus de relacionamento
(dependéncia/independéncia), assim como o reconhecimento da participacdo dos stakeholders
no processo de tomada de decisdo formal ou informal.

Nutt e Backoff (1995) destacam que liderancas governamentais trabalham com
maltiplos atores (movimentos sociais, beneficiarios, sindicatos, midia, etc.) no tratamento das
diversas questdes, de forma que o resultado das a¢Bes publicas (formacdo da agenda politica,
conformacao de politicas publicas, definicdo de prioridades, etc.) acaba por ser o resultado da
interacdo com esses atores. Na medida em que as politicas puablicas mantém ou modificam a
realidade social, essas impactam os interesses dos atores e as relagdes entre eles (SARAVIA,
2006). Dessa forma, faz parte da esséncia das politicas publicas buscar resolver conflitos de
ideias e de interesses entre atores (SOUZA, 2006) e a decorrente necessidade de indugéo da
maioria dos membros da sociedade a aceitar essa reparticdo de recursos como obrigatdria ou
necessaria com vistas a resolver dado conflito de interesses (EASTON, 1970). Assim, hd uma
demanda instalada por cooperacdo entre as organizacOes estatais e os stakeholders a fim de
que se permita a entrega de servi¢os publicos e se conciliem os interesses dos atores

envolvidos (NUTT; BACKOFF, 1995). Esse aspecto € um elemento de diferenciacdo em



relacdo a estratégia no ambito da administracdo privada, que por sua vez enfatiza a
competicdo. A esse respeito, Nutt e Backoff (1995) argumentam que a necessidade de
cooperacéo e resolucdo do conflito de interesses demanda a formulacéo e a implementacéo de
estratégias na administracdo publica da mesma forma em que a competicdo do mercado
demanda estratégias da administracdo empresarial. Para esses autores, a cooperagdo como
meta estratégica é fruto da responsividade estatal, isto &, da capacidade publica de responder a
necessidades dos cidaddos. Para tanto, € imprescindivel a articulagdo com a sociedade e a
promocao do dialogo com e entre atores. Eshuis e Klijn (2011) véo além dessa viséo sobre a
necessidade de cooperacdo e sustentam que ha, na verdade, uma dependéncia da
administracdo publica em relacéo aos atores. Dai surge o imperativo pela construcéo de canais
de cooperacgéo e processos de governanca.

Ademais, nas democracias modernas, as atribuicdes e as responsabilidades das
organizagOes publicas sdo definidas em lei e, portanto, obrigatdrias. A ndo-execucdo ou a ma
execucdo dessas obrigacdes levam ou podem levar a responsabilizacdo legal de seu corpo
politico e técnico, rechago politico e eleitoral e até mesmo na extin¢do da organizagdo. Assim,
ndo faltam estimulos para a adogédo de estratégias pela administracdo publica.

Além disso, que ndo basta as organizacdes publicas desenvolver e implementar
politicas pablicas eficientes e eficazes, mas é essencial que essas politicas sejam apreciadas
como eficientes e eficazes pelo publico, de forma que se permita trocas com a populacdo que
confere legitimacgdo e voto as organizacdes e liderangas publicas (ESHUIS; KLIJN, 2011).
Todavia, 0 uso de estratégias de marketing politico, como as supracitadas, ndo deve ser
compreendido apenas como uma tatica de curto-prazo com mira nas elei¢des, mas como uma
atividade governamental permanente e de longo prazo que visa assegurar governanga
continuada (NIMMO, 1999).

A sequir, sdo abordadas as construcdes tedricas sobre as estratégias de branding e de

transferéncia de politicas publicas.

2.1 Branding de politicas publicas

A estratégia de branding de politicas publicas, ou a maneira pela qual certas politicas
e processos politicos recebem uma marca, €, na visdo de Marsh e Fawecett (2011), uma das
caracteristicas mais interessantes da politica contemporanea. Para esses autores, o branding é
uma atividade inerente ao capitalismo contemporaneo e precisa ser incluida nos esforgos de

compreensdo da sociedade e da politica.



Branding consiste na dotacdo de produtos de valor de marca. Valor de marca refere-
se a um conjunto de associa¢fes e comportamentos por parte dos consumidores que permite a
marca uma vantagem competitiva em relagdo as concorrentes (KELLER; MACHADO, 2005).
Para Basu e Wang (2009), branding é o processo pelo qual se confere identidade ao produto e
valor ao consumidor e, portanto, contribui para uma maior absor¢cdo do produto no mercado.

A marca, segundo a Associacdo Americana de Marketing (2012), constitui nome,
termo, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifica bens e servicos de um
fornecedor e os diferencia dos da concorréncia. A marca ndo se confunde com o produto, mas
atribui-lhe significado e valor, isso &, certo nivel de conhecimento, reputacdo e proeminéncia
no mercado (KELLER; MACHADO, 2005). Segundo Keller e Machado (2005), a marca
desempenha duplo papel: tem funcdo denotativa ao diferenciar o produto frente a
concorréncia e fungdo conotativa ao atribuir-lhe significados sociais e culturais que impactam
aspectos emocionais do consumidor. As marcas facilitam a transacdo entre empresa e
consumidor e reduzem-lhe o tempo de busca de produtos tanto internamente (em termos de
pensamento) quanto externamente (em termos de quanto tém de procurar) (KELLER;
MACHADO, 2005). Eshuis e Klijn (2011) destacam que a marca deve apresentar beneficios
funcionais (objetivos), experienciais (relacionados a experiéncia sensorial dos usuarios da
marca) e simbolicos (relacionados a auto-expressao do usuario frente ao meio social).

Em sintese, o significado especial que as marcas assumem para 0s consumidores
pode mudar suas percepcOes e experiéncias com o produto de forma que produtos idénticos
podem ser avaliados de maneira diferente por um individuo ou uma organizacdo, dependendo
da marca que lhe é atribuida (KELLER; MACHADO, 2005).

A marca pode ser atribuida a bens fisicos, servigos, pessoas, organizacdes, lugares,
idéias e causas (KELLER; MACHADO, 2005). Marsh e Fawcett (2011) e Eshuis e Klijn
(2011) direcionam o olhar sobre a aplicacdo de marcas no campo da administracdo publica e
elencam elementos aos quais podem ser atribuidas marcas: produtos, bens e servigos estatais;
lugares (cidades, estados, paises), instituicdes governamentais (ministérios, departamentos),
personalidades politicas, partidos politicos e coalizdes partidarias, processos governamentais e
politicas publicas. Eshuis e Klijn (2011) concentram seus exemplos de branding na
associacdo de emocdes e imagens visuais as politicas publicas por meio de atos politicos,
logomarcas e expressdes linguisticas (ex. uma politica holandesa de revitalizacdo urbana
substituiu o termo ‘comunidades pobres’ por ‘comunidades em empoderamento’ para

substituicdo de imagem negativa por positiva).



Eshuis e Klijn (2011) defendem a adaptacdo do conceito de marca quando aplicado a
processos governamentais, uma vez que, na administracdo publica, nem sempre € possivel
considerar o potencial competitivo da marca. Por essa razdo, propdem uma nova defini¢do de
marca para aplicagcdo exclusiva na administragdo publica: “construto simbolico que consiste
de nome, termo, simbolo, ou desenho, ou uma combinacdo desses, criada deliberadamente
para identificar um fendmeno ou diferencia-lo de fenémenos similares por adicionar-lhe um
significado particular” (ESHUIS; KLIIN, 2011, p. 19, traducdo nossa). Uma diferenca nesse
conceito proposto ¢ a utilizagdo do termo ‘fendmeno’, que pode referir-se a uma politica
publica ou outro elemento ou processo governamental (ex. problema, pablico-alvo, etc.).

Para Eshuis e Klijn (2011), o branding de politicas publicas € utilizado para destacar
e distinguir favoravelmente o contetdo de uma politica, tanto junto aos cidaddos quanto aos
stakeholders. Para esses autores, o branding na administracdo publica esta ainda na infancia,
ja que o posicionamento do governo € normalmente feito a partir de textos formais, pesquisas
cientificas e discursos racionais e menos em simbolos e emocges, a exemplo das marcas no
setor privado. Os autores acreditam que, assim como as marcas valorizam um produto no
mercado, essas podem valorizar politicas publicas e processos governamentais.

Eshuis e Klijn (2011) sustentam ainda que o branding é uma estratégia atrativa a
administracdo publica e elencam pelo menos quatro argumentos para tanto. Em primeiro
lugar, os autores destacam que o governo é dependente de uma série de stakeholders e,
portanto, precisa atrai-los e conquistar o seu apoio. O governo ndo pode implementar suas
politicas por conta propria e, portanto, necessita utilizar varios meios para atingir seus
objetivos. Assim, a utilizacdo de marcas pode conquistar atores, por meio de imagens e
emocdes, e motiva-los a apoiar o governo.

Em segundo lugar, os autores argumentam que a lealdade entre o poder publico e
stakeholders ou eleitores € decrescente. As coalizdes de atores que sustentam as politicas sdo
formadas de maneira ad hoc, com flexibilidade e pragmatismo. Nesse contexto, gestores
publicos e politicos precisam fazer uso de novas estratégias para manter e conquistar
stakeholders e eleitores.

Em terceiro lugar, Eshuis e Klijn (2011) argumentam que a governanga envolve uma
variedade de percepcdes, ja que os diferentes atores envolvidos tém percepgdes obviamente
diferentes acerca dos problemas e solucdes politicas. Nesse contexto, a marca € capaz de agir
ndo como um elo racional de solugéo de conflito entre os atores, mas, como apelo ou seducéo
sobre aspectos emocionais dos atores, evocando emogdes que buscam facilitar o processo de

negociacao politica com atores, a midia e a populacdo (ESHUIS; KLIJN, 2011).



Por fim, Eshuis e Klijn (2011) afirmam que h& uma interpenetracdo entre cultura
popular e cultura politica. Os assuntos politicos, assim como as personalidades politicas, sdo
acompanhados pela midia e, portanto, possuem alto grau de comunicagdo junto a sociedade.
Nesse contexto, as politicas publicas e outros processos governamentais podem seguir o
exemplo de produtos no mercado em gerir imagens e emocdes.

Esses autores enfatizam que o branding é usado pelos gestores governamentais em
trés dimensoes politicas: (a) formatacdo de problemas e solucdes politicas, (b) alinhamento de
atores, e (c) conquista de aten¢do cidadd e posicionamento na midia.

A atuacdo do branding sobre a formatacdo de problemas e solu¢des no processo
politico ocorre na medida em que afeta visdes e percepcdes dos atores sobre esses elementos.
Como coloca Subirats (2006), problemas e solugdes politicas ndo sdo construidos
racionalmente, mas produzidos pelos atores a partir de suas experiéncias, visoes e percepcoes.

Eshuis e Klijn (2011) registram que tradicionalmente os governos utilizam
abordagens racionais e pesquisas cientificas para clarificar problemas politicos e determinar
possiveis solucdes. Nesse contexto, o branding consiste em uma estratégia diferenciada. Esta
da énfase em aspectos emocionais, em vez de argumentos 16gicos e racionais, para influenciar
ou ‘seduzir’ stakeholders quanto a percep¢do sobre elementos cruciais na definicdo de
problemas, solucdes e até mesmo sobre alternativas de implementacdo de politica pablica.
Para esses autores, as marcas criam imagens e associagfes mentais que capturam a atencao
das pessoas para o problema e sua construcdo e evocam solucgdes possiveis, tendo impacto
direto sobre a formatacdo e as sucessivas reformataces dos problemas.

A tarefa da marca de criar sentimentos entre stakeholders do governo nao se
confunde com a criagdo de imagens para seduzir um consumidor para a aquisicdo de um
produto, ja que trabalha com atores, que naturalmente sdo muito mais complexos que
consumidores individuais (ESHUIS; KLIJN, 2011).

A segunda dimensdo do branding na administracdo publica € sua capacidade de
motivar, ativar e alinhar atores. Eshuis e Klijn (2011) sustentam que as marcas tém a
habilidade de favorecer a comunicacdo com varios stakeholders por meio de imagens,
simbolos e aspiragdes que as marcas representam. As marcas criam imagens de ‘boas coisas’
que podem ser feitas ou alcangadas e motivam os atores a participarem do processo politico e
0s unem em torno dessas ideias. Eshuis e Klijn (2011) destacam que as emocdes despertadas
pelas marcas ativam mecanismos cognitivos e canais de comunicagao e cooperacdo que levam
0s atores & motivacédo e ao alinhamento. Em sintese, a estratégia de branding mostra-se como

uma estratégia de governanga de stakeholders.



A terceira dimensédo se relaciona ao papel da midia e sua influéncia em processos
governamentais. Eshuis e Klijn (2011) argumentam que o papel das marcas se fortalece na
medida em que a sociedade se torna mais midiatizada. Para esses autores, a midia constitui a
mais importante e dominante fonte de informacéo da sociedade e faz uso de imagens visuais e
associacOes afetivas na captura de atencdo. Portanto, as marcas do governo podem utilizar da
mesma légica da midia na captura de atencdo e se encaixam na dindmica desta. Dessa forma,
o0 branding pode explorar ideias e emogdes de forma direcionada a um publico-alvo especifico
ou a sociedade como um todo (ESHUIS; KLIJN, 2011).

Ainda que as marcas sejam instrumentos Uteis para governanca de stakeholders, isso
ndo significa que o branding seja um processo isento de criticas, limites e riscos. Faltam
estudos empiricos sobre os efeitos das marcas em politicas publicas e os efeitos apresentados
pela teoria necessitam ser comprovados (ESHUIS; KLIJN, 2011). Apesar de sua importancia
social, o branding raramente tem sido objeto de exame empirico e aprofundamento tedrico
fora das escolas de negécios (HOLT, 2006).

Ao mesmo tempo, é preciso apontar que as marcas, a exemplo dos problemas e das
solucBes politicas, sdo construidas em interacdo pelos atores e esse processo nem sempre é
harmonioso. As marcas podem ser usadas para afastar, excluir ou estereotipar atores no
processo politico de forma que o conflito na arena pode ser aumentado. Por outro lado, na
medida em que as marcas sdo construidas em conjunto pelos atores, o processo de
contribuicdo ou colaboracdo dos atores ndo pode ser inteiramente administrado ou controlado,
de forma que o resultado final pode ser inesperado (ESHUIS; KLIJN, 2011). O significado
gue os administradores da marca imbuem a marca ndo € sempre 0 mesmo que 0S atores
imbuem (ESHUIS; KLIJN, 2011) ou o mesmo que o0s cidaddos compreendem
(O’SHAUGHNESSY, 2001, apud ESHUIS; KLIJN, 2011).

A esse respeito, Koller (2009) argumenta que a capacidade das marcas influenciarem
as percepcOes é limitada quando o uso desse tipo de estratégia de marketing influencia
negativamente a credibilidade. Ou seja, as pessoas tentam filtrar a mensagem com vistas a
evitar uma possivel manipulacdo feita pelo marketing. Isso se torna mais sensivel no campo
da politica, pois se relaciona com o direito do cidaddo a democracia, transparéncia e
responsividade do Estado. Na medida em que o branding pode ser entendido como
manipulacdo ou legitimacdo de determinadas acfes politicas, esse pode levantar riscos a
democracia. Savigny (2008), por exemplo, vé o crescimento do uso de técnicas de marketing
e branding como uma ameaca & democracia e propde que essas estratégias sejam analisadas

criticamente pelos cidad&os.



2.2 Transferéncia de politicas publicas

O segundo tipo de estratégia objeto dessa pesquisa é a transferéncia de politicas
publicas. Essa é um elemento marcante do processo politico contemporaneo com importancia
crescente no universo da politica (DOLOWITZ; GREENWOLD; MARSH, 1999), sobretudo
por causa da globalizacdo, aumento das relages internacionais e avancos na tecnologia da
informacdo (DOLOWITZ; MARSH, 2000; CAMACHO, 2011). Segundo Dolowitz e Marsh
(1996), a transferéncia de politicas pablicas € um processo pelo qual o conhecimento sobre
politicas publicas, arranjos administrativos, instituicfes e ideias em um contexto politico é
usado para o desenvolvimento de politicas, arranjos administrativos, instituicdes e ideias em
outro contexto politico, seja esse espacial, temporal ou jurisdicional.

A exportacdo ou a importacdo de ideias e estruturas relativas a politicas publicas tém
como fim sanar obstaculos enfrentados pelos paises e possibilitar um processo de aprendizado
no campo da gestdo de politicas publicas, uma vez que o processo de construgdo de uma
politica € um ato criativo. Sistemas politicos estrangeiros sdo laboratérios interessantes para a
inovacdo e o desenvolvimento de politicas internas (CAMACHO, 2011). Se ha procura por
alternativas politicas estrangeiras, ha evidéncias de insatisfacdo com a realidade social e
inconsisténcias internas nas politicas publicas (DOLOWITZ; MARSH, 1996).

A producdo cientifica sobre transferéncia de politicas pablicas é limitada e os
analistas de transferéncias de politicas publicas ndo contam ainda com um arcabouco tedrico
ou método unificados (EVANS; DAVIES, 1999). A analise de transferéncias de politicas
publicas, por ora, pode ser vista como um modelo analégico que se refere a similaridades
substantivas entre duas entidades politicas (EVANS; DAVIES, 1999). Os estudos sobre
transferéncia de politicas publicas tém se concentrado em descrever a transferéncia de
politicas entre paises e explicar os processos envolvidos em vez de desenvolver um marco
tedrico robusto (DOLOWITZ; MARSH, 2000). Também faltam estudos empiricos sobre o
tema (DOLOWITZ; MARSH, 2000). A esse respeito, Camacho (2011) destaca que os estudos
de caso sdo predominantes nos estudos de transferéncia de politicas publicas.

Houve poucas tentativas de se desenvolver um marco tedrico de analise do processo
de transferéncia de politicas, sendo o mais destacado o modelo heuristico desenvolvido por
Dolowitz e Marsh (1996) e aprimorado por Dolowitz e Marsh (2000), o qual condensa 0s

esforgos tedricos e analiticos produzidos sobre o tema até entdo. O modelo € organizado em
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torno de sete questdes, das quais as seis primeiras referem-se a versao inicial do modelo e a

ultima registra o aprimoramento do modelo:

a)

b)

d)

Por que os atores se engajam em transferéncias de politicas pablicas? As
respostas podem variar num continuum entre ‘porque querem’ e ‘porque foram
for¢ados a tanto’. Essa dimensao esclarece se a transferéncia foi voluntaria,
coercitiva ou intermediaria entre esses dois tipos. A transferéncia voluntaria é
aquela em que o recebedor da politica tem um alto grau de liberdade para
escolher a politica e a intensidade da transferéncia e escolhe fazé-la por
necessidade e conveniéncia. A transferéncia coercitiva diz respeito a
transferéncia imposta por certos paises, organizacfes internacionais e até
mesmo ONGs internacionais. Normalmente, essa situacdo envolve paises em
desenvolvimento, em situacéo de crise, que precisam se submeter a imposicéo
de certas condicionalidades politicas de paises e organizacbes doadoras
(DOLOWITZ; MARSH, 2000).

Quem sdo os atores chaves envolvidos no processo de transferéncia? Dolowitz
e Marsh (2000) elencam nove categorias principais de atores: oficiais eleitos,
partidos politicos, burocratas, grupos de pressao, empreendedores politicos’ e
especialistas, corporagdes transnacionais, think tanks?,  instituices
governamentais supranacionais e ndo-governamentais e consultores.

O que é transferido? Dolowitz e Marsh (2000) elencam oito categorias
principais: objetivos de politicas publicas, contetdo de politicas, instrumentos
de politicas, programas, instituicdes, ideologias, ideias, atitudes e licbes
negativas.

De onde as licdes sé@o tiradas? Dolowitz e Marsh (2000) destacam que as
transferéncias podem ter uma dimensao temporal ou espacial. A dimensdo é
temporal se as licBes sdo buscadas no passado e € espacial quando as licGes
vém de outra jurisdi¢do politica. A fonte de transferéncia de politicas publicas
pode ser intranacional (quando ocorre entre niveis sub-nacionais) ou
internacional (quando acontece entre paises ou com organismo internacional).
Quando a transferéncia se da de um pais desenvolvido para um pais em

desenvolvimento, Marsh e Fawcett (2011) chamam a transferéncia de

! Empreendedores politicos sdo individuos de altos conhecimentos e capacidades politicas que promovem o
casamento entre problemas e solugdes politicos, quando hd uma janela de oportunidade (KINGDON, 2006).
2 Think tanks s&o grupos ou organizacdes que promovem estudos e pesquisas e realizam advocacy em politicas

publicas.
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franchising. Segundo esses autores, nesse modelo, os franqueadores tém a
vantagem de difundir um modelo politico a baixo custo e capitalizar
politicamente sobre o seu sucesso, enquanto os franqueados se beneficiam do
conhecimento, da experiéncia e do treinamento dos franqueadores.

e) Qual é o grau de transferéncia? Dolowitz e Marsh (2000) veem quatro
gradacdes de transferéncia: copia (transferéncia direta e completa), emulagéo
(transferéncia de idéias por tras de politicas e programas), combinacdo (mistura
de diversas politicas) e inspiracdo (em que outra jurisdicdo inspira uma
mudanca politica, mas os resultados esperados podem divergir dos originais).

f) O que restringe ou facilita o processo de transferéncia? Dolowitz e Marsh
(2000) apontam como respostas a complexidade da politica publica, politicas
anteriores, idioma e viabilidade estrutural e institucional, que incluem
elementos como ideologia, proximidade cultural, tecnologia, economia e
burocracia.

g) Como o processo de transferéncia é relacionado ao sucesso ou ao fracasso da
politica publica? Essa dimensdo encontra dificuldades conceituais ja que €
dificil arguir o que constitui sucesso ou fracasso em politica publica. Essa
dimensédo parte do pressuposto de que politicas de sucesso em um pais terdo
sucesso em outro. Por isso, essa dimensdo se concentra mais em explicar os
fracassos das transferéncias (DOLOWITZ; MARSH, 2000). Dolowitz e Marsh
(2000) apontam trés possibilidades de resposta ao por que do fracasso: a
transferéncia ndo-informada (aquela em que o recebedor possui informacao
insuficiente sobre a politica e seu funcionamento no pais de origem),
transferéncia incompleta (aquela em que elementos cruciais da politica ou de
sua institucionalidade ndo foram transferidas a despeito de outros elementos) e,
por fim, a transferéncia inapropriada (em gque nédo se prestou a devida atencéo a
contextos cruciais como economia, politica, ideologia, etc.).

Fawcett e Marsh (2012) reforcam a discusséo sobre essa sétima dimensdo e apontam
gue ha poucos estudos sobre transferéncia de politicas puablicas em termos de seus resultados.
Esses autores sustentam que o sucesso do processo de transferéncia ocorre quando a politica
passa com sucesso por procedimentos constitucionais ou infraconstitucionais que a conferem
um consideravel grau de legitimidade em termos de resultado, mesmo que a politica seja

contestada por alguns atores. Para esses autores, o0 sucesso da politica ocorre quando a politica



12

atinge prospectos eleitorais, reputacdo ou ganha status de projeto governamental. Essa

percepcao de sucesso se relaciona com a aprovacao que os atores fazem da politica

2.3 A ligacdo entre as estratégias de branding e de transferéncia de politicas publicas

conjuntamente

Marsh e Fawcett (2011) alegam que o branding e a transferéncia de politicas
publicas sdo estratégias que andam de maos dadas. Se uma politica publica tem uma marca
forte, maiores sdo as chances de ela ser objeto de transferéncia. Da mesma forma, se a politica
é objeto de transferéncia, isso reforca seus elementos de marca, como percepc¢éo de qualidade
e reconhecimento. Dai decorre a conveniéncia de se estudar essas estratégias em conjunto.

Ogden, Walt e Lush (2003) argumentam que o branding é uma parte importante do
processo de transferéncia de politicas publicas. O branding ajuda no processo de mobilizacéo
de interesses e recursos, que da inicio ao processo de transferéncia e se relaciona com as fases
iniciais do ciclo de politicas publicas (formagdo da agenda e formulagdo da politica publica).
Igualmente, o branding pode ajudar na advocacy (defesa) do projeto de transferéncia.

No escopo desse pensamento, Marsh e Fawcett (2011) afirmam que os maiores
exemplos de branding de politicas publicas estdo relacionados aos atos de envolvimento de
organismos ou agéncias internacionais. Para esses autores, 0 apoio de agéncias internacionais
— como organismos internacionais (Nagdes Unidas, Banco Mundial, etc.) ou ONG’s
internacionais — , pelo prestigio de que desfrutam, confere uma chancela de qualidade e de
sucesso as politicas publicas apoiadas por essas organizac6es, de forma que evoca cognigdes e
emocdes, geralmente positivas em relacdo a politica publica em questdo. A esse respeito, cabe
destacar que, conforme o modelo heuristico proposto por Dolowitz e Marsh (2000), o
envolvimento de organizaces internacionais, dependendo do modelo utilizado, pode ser
entendido como certo tipo de transferéncia de politicas publicas, o que reforca a ligacdo entre
as estratégias de branding e transferéncia de politicas publicas.

Ogden, Walt e Lush (2003) sustentam também que tanto os processos de branding
guanto os de transferéncia compartilham de caracteristicas comuns. Ambos poder gerar ou
evitar contestacdo politica. Esses autores analisaram o caso de uma politica de enfrentamento
da tuberculose que foi transferida da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) para o Reino
Unido. Para os autores, o processo de branding dessa politica culminou em contestagédo e
debates entre os stakeholders (académicos, cientistas e oficiais da OMS) que formavam uma

comunidade tradicionalmente consensual naquele pais. A contestacdo concentrou-se na critica
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ao metodo inovador proposto pela politica. Por outro lado, essa contestacdo foi eficiente na
promocdo do problema da tuberculose na agenda politica do pais.

Outro estudo relevante é o de Marsh e Fawcett (2011). Esses autores analisam o caso
da politica de compras publicas do Reino Unido, que, segundo eles, deliberadamente nasceu
para ‘ser uma marca’ e ser ‘vendida’ a stakeholders e posteriormente exportada.
Internamente, a estratégia de branding e transferéncia serviu para combater contestacGes e
criticas em relagdo a erros cometidos nas fases iniciais da implementacdo da politica. Dado o
sucesso da politica e de sua estratégia, o governo do Reino Unido formou uma equipe com a
responsabilidade exclusiva de gerir a marca relativa a politica supracitada, a informacéo e
comunicacdo da mesma e a cooperacdo internacional. Marsh e Fawcett (2011) registram que
essa equipe é encarregada de preservar a integridade da marca em aproximadamente 30 paises
para os quais houve a transferéncia. A equipe promove revisdes dos processos nesses paises a
cada trés anos para garantir que esses permanecam consistentes com os objetivos gerais da
politica e prevenir que equivocos de implementacdo que resultem em danos a marca.

Dada a ligacdo entre as estratégias de branding e transferéncia de politicas publicas
apontada pelos trabalhos teéricos e empiricos levantados, é possivel fazer uso do arcabouco
tedrico sobre branding de politicas publicas para atribuir determinadas propriedades a
transferéncia, como a capacidade de influenciar na formatacdo de problemas e solucdes, a
ativacdo, motivacdao e alinhamento de atores na arena da politica publica, e conquista de

atencdo cidada e posicionamento na midia.

2.3 Diferencas entre servidores do Poder Executivo e cidaddos

Esta secdo aborda as razbes de se estudar servidores publicos e cidaddos em
instancias separadas e comparadas para fins desse estudo. Os servidores do Poder Executivo
representam, para fins dessa pesquisa, a burocracia do Estado. O Poder Executivo é, por
esséncia, responsavel pela administracdo governamental e gestdo de politicas publicas.
Portanto, independentemente do nivel federativo em que trabalhem (nivel federal, estadual,
distrital ou municipal), constituem o Poder mais proximo ao ciclo da politica publica e sua
gestdo. Os cidadados correspondem ao conjunto de individuos aos quais sao atribuidos direitos
civis e politicos. Parte desses direitos se materializa por meio da efetivacdo de politicas
publicas pelo Estado em prol do cidad&o. Obviamente, servidores publicos sdo cidaddos, mas

para fins operativos dessa pesquisa séo estudados como populacéo distinta.
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A primeira diferenca a se destacar entre servidores do Poder Executivo e cidaddos
diz respeito ao locus desses grupos no sistema politico. O modelo de analise politica de
Easton (1968) vé a burocracia como elemento central do sistema politico, encarregado, ao
lado dos politicos eleitos, do processamento dos inputs politicos oriundos do ambiente. Para
esse autor, a vida politica € um conjunto complexo de processos por meio dos quais certos
tipos de inputs (ou entradas) sdo processados e convertidos em outputs (ou saidas). Os
cidad&os estariam localizados no ambiente, em posicéo desfavoravel. Enquanto os burocratas
podem colocar suas agendas mais facilmente (por meio dos withinputs, ou inputs oriundos do
interior do proprio sistema), os cidadaos precisam articular sua representacdo em forma de

movimentos para gerar inputs.

Sistema
- Politico
Apoios

»w e+ cC T S5 —
w ~c T ~c 0

Figura 1 — Modelo de analise politica de Easton (1968) simplificado.
Fonte: Adaptado de Easton,1968.

Outrossim, por estarem no centro do sistema politico, e, portanto, habituados ao
trabalho de gestdo de politicas publicas, acredita-se que os servidores do Poder Executivo
detenham maior conhecimento técnico, cientifico e politico do que os cidaddos e, dessa
forma, podem fazer suas avaliagbes com predominio de critérios técnicos ou cientificos,
enquanto os cidadaos fariam suas avaliagdes com uma base maior de impressoes e afei¢cdes do
que aquele grupo.

Outra diferenca entre servidores do Poder Executivo e cidaddos é fruto das
estratégias das organizagbes publicas. Essas privilegiam a utilizacdo de estratégias
direcionadas a stakeholders (ESHUIS; KLIJN, 2011; BUURMA, 2001, NUTT; BACKOFF,
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1995). Enquanto a literatura reconhece a burocracia como ator relevante, com poder de
influenciar os caminhos das politicas publicas, o que corrobora a anélise de Easton (1968), a
literatura reconhece que é praticamente impossivel ao governo negociar com os cidadaos e,
portanto, reconhecer esse grupo como um ator relevante (BUURMA, 2001). Ainda que se
reconheca a existéncia de trocas entre o setor publico e o cidaddo, essa troca € minimamente
reconhecida pelo setor pablico (BUURMA, 2001).

Por fim, h& de se enfatizar que a teoria indica que as estratégias em politicas publicas
apontam para diferentes objetivos: formatacdo de problemas e solugdes (e na consequente
formacéo da agenda), no alinhamento de atores na arena da politica publica, e na conquista de
atencdo cidadd e posicionamento na midia. Assim, € possivel vislumbrar que as duas
populacdes estudadas estdo relacionadas a diferentes dimensdes das estratégias de branding e
de transferéncia de politicas publicas. Enquanto os servidores trabalham pelo alinhamento de
atores, os cidadaos sdo alvo do objetivo de comunicacdo das politicas publicas.

Tendo em vista que essa pesquisa busca identificar e medir a diferenca de aprovacgéo
de politicas publicas entre servidores do Poder Executivo e cidaddos assim como a diferenca
entre politicas que contemplem ou ndo a informacdo acerca das estratégias de branding e
transferéncia, optou-se por utilizar uma abordagem heuristica em detrimento da abordagem

cognitivista. As razfes dessa escolha estdo na secao a seguir.

2.4 A heuristica aplicada a assuntos politicos

Capelos (2010) argumenta que assuntos politicos sdo complexos e, portanto, os seres
humanos utilizam atalhos ou simplificacdes para avalia-los, ja que ndo sdo capazes de fazé-lo
com profundidade. Isso €, o processamento das informagdes complexas é feito com o uso da
heuristica. A heuristica consiste em uma série de estratégias simplificadoras que agem como
regras-padrdo sobre o direcionamento do comportamento decisério em ambientes complexos
e de incerteza (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

Tversky e Kahneman (1974) apresentam trés heuristicas basicas empregadas para
acessar probabilidades e predizer valores. A heuristica da representatividade é o julgamento
feito com base em estereo6tipos ou eventos similares armazenados na memdria, cujas bases do
julgamento sdo modelos mentais de referéncia. A heuristica da disponibilidade é aquela em
que o sujeito avalia as chances de ocorréncia de um evento pela facilidade com que consegue

se lembrar de ocorréncias desse evento. Por fim, a heuristica do ajuste e ancoragem é aquela
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em que o individuo avalia a chance de ocorréncia de um evento pela colocacdo de um ponto
inicial (&ncora) e o calculo de um ajuste.

Em outras palavras, a heuristica € um atalho mental que permite & pessoa fazer seus
julgamentos e tomar decisbes com rapidez e eficiéncia e, para tanto, o individuo recorre a
imagens cognitivas e afetivas armazenadas em sua memoria, cuja validade € limitada. Esses
elementos organizam as ideias e oferecem ao individuo uma base compreensiva para avaliar a
questdo (CAPELOS, 2010). O julgamento ou a decisdo ndo sdo 6timos, como preveria a
teoria da escolha racional, mas sim satisfatorios para o individuo (TOKE, 2010).

Estudos empiricos de psicologia politica comprovam essa construgdo tedrica.
Sniderman, Brody e Tetlock (1991), em pesquisas sobre politica para negros, descobriram que
a visdo que as pessoas tém sobre os publicos-alvos das politicas influenciava a percepcgao
delas sobre as politicas. Neely (2003, apud CAPELOS, 2010), a partir da realizacdo de um
experimento, observou que a presenca de uma pessoa chave em uma discussdo sobre um
problema altera a percepcdo acerca desse problema. Capelos (2010) realizou um experimento
com propostas de politicas internacionais, no qual manipulou 0 nome do patrocinador
ideoldgico das propostas e ndo encontrou diferenca significativa entre o grupo de controle
(que avaliou proposta com autoria atribuida a politico desconhecido) e o grupo que avaliou a
mesma proposta com autoria atribuida a um politico de prestigio internacional (Nelson
Mandela). No entanto, a pesquisadora encontrou uma diferenga significativa e negativa em
relacdo ao grupo de controle quando a proposta era atribuida a um politico de reputacdo
negativa (George W. Bush).

Na medida em que as impressbes cognitivas e afetivas armazenadas na memoria
sejam diferentes entre servidores do Poder Executivo e cidaddos, acredita-se que a informacéo
sobre diferentes estratégias de politicas publicas acesse diferentes impressdes, que, por sua
vez, sdo capazes de gerar diferentes niveis de aprovacdo das politicas publicas por parte

desses grupos.
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3 HIPOTESES

A luz do referencial tedrico que indica que as estratégias de branding e
transferéncia de politicas publicas estdo relacionadas com a modificacdo da posi¢do dos atores
acerca dessas e que esses tém posicdes diferenciadas no sistema politico, apresentam-se as

hipdteses orientadoras deste trabalho:

Hipdtese 1: A aprovacdo de politicas publicas que contemplam a informacdo de
estratégias de branding ou transferéncia € maior do que a aprovacdo das politicas
publicas que ndo contemplam informacdo, tanto por servidores do Poder Executivo

guanto pelos cidadaos.

Para Eshuis e Klijn (2011), o branding de politicas publicas é utilizado para destacar
e distinguir o conteudo de uma politica e comunicar aspectos favoraveis dela, tanto junto aos
cidaddos quanto aos stakeholders. Da mesma forma, Fawcett e Marsh (2012) afirmam que a
transferéncia de politica publica confere a essa sucesso quando a politica atinge prospectos
eleitorais, reputacdo junto a stakeholders ou ganha status de projeto governamental. Em
ambos 0s casos a aprovacdo que os atores fazem da politica traduz se a informacéo sobre a
estratégia adotada foi capaz de alterar-lhe o posicionamento. Tendo em vista que essa
pesquisa se concentra em (a) duas formas de branding e duas de transferéncia e (b) e na
analise de duas dimensdes de propriedades dessas estratégias: motivacdo de stakeholders e
comunicagdo com o cidadao, desenvolvem-se, por consequéncia, sub-hipdteses para cada uma
dessas dimensdes.

Na dimensdo de motivacdo de stakeholders, como ja citado, o stakeholder escolhido
foi a burocracia estatal, um ator tradicionalmente reconhecido pela literatura de politicas
publicas, aqui representada pelos servidores do Poder Executivo. Esse é o poder mais proximo
do ciclo de politicas publicas e segundo Easton (1970) é elemento central do sistema politico
no processamento das demandas politicas. Assim, apresentam-se as sub-hipoteses aplicaveis a

essa dimensao.

e Sub-hipdtese 1a: A aprovacgao por servidores do Poder Executivo da politica publica

que contempla a informacao de estratégia de branding por organismo internacional
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de cooperacdo técnica é maior do que a aprovacdo da politica publica que néo
contempla essa informagéao.

Sub-hipdtese 1b: A aprovacédo por servidores do Poder Executivo da politica publica
que contempla a informacao de estratégia de branding por organismo internacional
de cooperagdo financeira é maior do que a aprovacao da politica publica que néo
contempla essa informacao.

Sub-hipotese 1c: A aprovacdo por servidores do Poder Executivo da politica publica
que contempla a informacdo de estratégia de transferéncia do tipo ‘exporta¢io’ €
maior do que a aprovacao da politica publica que ndo contempla essa informacéao.
Sub-hipdtese 1d: A aprovacao por servidores do Poder Executivo da politica publica
que contempla a informacdo de estratégia de transferéncia do tipo ‘importagdio’ é

maior do que a aprovacdo da politica publica que nao contempla essa informacéo.

Na dimensdo de comunica¢do com o cidaddo, investiga-se se a presenca dessas

estratégias resulta em melhor aprovacéo pelos cidaddos. As politicas publicas ttm como alvo

0 cidaddo e interessa aos Orgdos executores de politicas publicas que essas sejam bem

avaliadas de modo a permitir trocas com o cidaddo a exemplo da conquista de legitimidade e
votos (ESHUIS; KLIJN, 2011; FAWCETT; MARSH, 2012). Assim, apresentam-se as sub-

hipbteses aplicaveis a essa dimensao.

Sub-hipdtese 1le: A aprovacdo por cidaddos da politica publica que contempla a
informacdo de estratégia de branding por organismo internacional de cooperacao
técnica é maior do que a aprovacdo da politica puablica que ndo contempla essa
informacéo.

Sub-hipotese 1f: A aprovacdo por cidaddos da politica publica que contempla a
informacdo de estratégia de branding por organismo internacional de cooperacdo
financeira é maior do que a aprovacéo da politica publica que ndo contempla essa
informagé&o.

Sub-hipotese 1g: A aprovacdo por cidadaos da politica publica que contempla a
informacé@o de estratégia de transferéncia do tipo ‘exportagdo’ € maior do que a

aprovacao da politica publica que ndo contempla essa informagéo.
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e Sub-hipbtese 1h: A aprovagdo por cidaddos da politica publica que contempla a
informacé@o de estratégia de transferéncia do tipo ‘importacdo’ € maior do que a

aprovacao da politica publica que ndo contempla essa informacao.

Hipdtese 2: A aprovacdo de politicas publicas que contemplam a informacdo de
estratégia de transferéncia (exportacdo e importacdo) € maior do que a aprovacao de
politicas publicas que contemplam informacdo de a estratégia de branding (por
organismo de cooperacdo técnica ou financeira), tanto por servidores do Poder
Executivo quanto pelos cidadé&os.

A estratégia de transferéncia subentende que a politica alvo de transferéncia ja foi
aplicada, testada, avaliada e apresentou resultados positivos. Sistemas politicos estrangeiros
sdo laboratdrios interessantes para testes de politicas publicas. (CAMACHO, 2011). Por outro
lado, o branding relaciona-se a associacdo de emogdes e afei¢cbes (ESHUIS; KLIJN, 2011), os
quais sdo elementos subjetivos. Koller (2009) argumenta que a capacidade das marcas
influenciarem percepcdes é limitada se pode gerar questionamento da credibilidade. Isso
posto, espera-se que o efeito da estratégia de transferéncia sobre a aprovacdo de politicas
publicas seja maior do que o efeito da estratégia de branding. Assim, aplicam-se as seguintes

sub-hipdteses.

e Sub-hipbtese 2a: A aprovacdo por servidores do Poder Executivo de politicas
publicas que contemplam a informacdo de estratégia de transferéncia (exportacéo e
importacdo) é maior do que a aprovagdo de politicas publicas que contemplam a
informacdo de estratégia de branding (por organismo de cooperagdo técnica ou
financeira).

e Sub-hipétese 2b: A aprovacdo por cidadé@os de politicas publicas que contemplam a
informacéo de estratégia de transferéncia (exportacdo e importacdo) é maior do que
a aprovacao de politicas publicas que contemplam informacédo de a estratégia de
branding (por organismo de cooperacao técnica ou financeira).

Hipdtese 3: Servidores do Poder Executivo tém uma aprovacdo melhor das politicas
publicas que contemplam a informacéo de estratégia de branding ou de transferéncia do
que cidadaos.
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Easton (1970) vé a burocracia como elemento central do sistema politico,
encarregado do processamento das demandas politicas. Os servidores do Poder Executivo tém
um ldcus privilegiado nesse sistema. Além disso, as estratégias das organizagfes publicas séo
direcionadas a seus stakeholders (ESHUIS; KLIJN, 2011; BUURMA, 2001, NUTT,
BACKOFF, 1995), nos quais tradicionalmente esta incluida a burocracia estatal. Por outro
lado, os cidaddos estdo localizados no ambiente exterior ao sistema politico (EASTON, 1970),
em posicdo desfavoravel para colocarem suas demandas e interferirem nos rumos das
politicas publicas. Outrossim, é praticamente impossivel ao governo negociar com 0s
cidadaos e reconhecé-lo como ator relevante (BUURMA, 2001). Isso posto, espera-se que a
aprovacdo de politicas publicas seja pior entre os cidaddos. Uma avaliagdo negativa das
politicas implicaria em tentativa dos cidaddos de colocacdo de demanda ao sistema politico.
No caso em tela, aplica-se as seguintes sub-hipoteses:

e Sub-hipbtese 3a: Servidores do Poder Executivo tém uma aprovacdo melhor da
politica publica que contempla informacéo de estratégia de branding por organismo
de cooperacao técnica do que cidadaos.

e Sub-hipbtese 3a: Servidores do Poder Executivo tém uma aprovacdo melhor da
politica publica que contempla informacéo de estratégia de branding por organismo
de cooperacéo financeira do que cidadaos.

e Sub-hipbtese 3a: Servidores do Poder Executivo tém uma aprovacdo melhor da
politica publica que contempla informacdo de estratégia de transferéncia do tipo
‘exportagdo’ do que cidadaos.

e Sub-hipbtese 3a: Servidores do Poder Executivo tém uma aprovacdo melhor da
politica publica que contempla informacdo de estratégia de transferéncia do tipo

‘importagdo’ do que cidaddos.
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4 METODO DE PESQUISA

Esta secdo apresenta os procedimentos adotados nesta pesquisa: delineamento de
pesquisa; definicBes constitutivas e operacionais das varidveis; procedimento amostral;
procedimentos de coleta e tratamento dos dados e procedimentos de anélise.

Cabe destacar que o experimento repete a pesquisa de Capelos (2010) com
adaptacOes. Essa autora utilizou discursos politicos e manipulou a autoria deles, atribuindo-
Ihe a autoria a politicos com diferentes graus de aprovagdo popular para testar se a percep¢do
formada pela heuristica do individuo acerca do ator formatava a aprovacao da politica. Nessa
pesquisa, a manipulacao é relativa a informacéo sobre a adocéo de estratégia de branding ou

de transferéncia de politica publica.

4.1 Delineamento de Pesquisa

Com vistas a analisar a relacdo entre a informacao sobre as estratégias de branding e
transferéncia de politicas publicas e a aprovacao dessas e realizar a comparacao entre grupos,
optou-se pelo desenho experimental de pesquisa. O experimento corresponde ao método
cientifico em que o pesquisador controla a manifestacdo da variavel independente para
determinar se essa, de fato, tem influéncia na variavel dependente (BRYMAN, 2008).

O experimento realizado foi do tipo ‘intervencdo e teste’ e aplicado a amostras de
duas populacdes distintas: servidores do Poder Executivo e cidaddos, em virtude das
diferencas desses grupos apontadas na secdo 2.4. O experimento foi constituido da leitura, em
ambiente virtual, de uma reportagem sobre uma acéao politica, com entre 240 a 270 palavras,
seguida de uma avaliacdo individual dessa acdo politica. Optou-se por uma acao politica em
detrimento de uma politica publica para permitir uma simplificacdo do experimento.

O experimento manipulou, na reportagem, as informacdes relativas as estratégias —
de branding e transferéncia — da agdo politica em questdo com vistas a medir se a adocao
dessas estratégias tem influéncia sobre a aprovacao que os individuos fazem da politica.

Para cada amostra de populagdo, o experimento contou com um grupo de controle e
quatro grupos de manipulacdo da variavel independente (estratégia da politica pablica): dois
grupos para manipulacdo da estratégia de branding — um de branding por organismo
internacional de cooperagdo tecnica e um de branding por organismo internacional de

cooperacdo financeira — e dois grupos para manipulacdo da estratégia de transferéncia de
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politica publica — um de importacéo e outro de exportacdo, conforme figura 1. A manipulacédo

alterou os textos do titulo e dos paragrafos primeiro, segundo e quarto da reportagem.
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Figura 2 — Esquema experimental da pesquisa.

A escolha dessas quatro formas de branding ou de transferéncia se deu em virtude da
alta ligacdo entre essas estratégias, tal como expresso na se¢do 2.3. Os quatro tipos expressam
simultaneamente certos graus de branding e transferéncia. Outrossim, a escolha da estratégia
de branding a partir do envolvimento de organismos internacionais de cooperacao técnica e
financeira também se deve ao fato de esse ser um fendbmeno comum em paises em
desenvolvimento, como no Brasil. Para as manipulacbes acerca das informacdes sobre
transferéncia de politicas publicas, optou-se pelo modelo voluntario entre paises. No entanto,
as duas diregcdes da transferéncia sdo consideradas: quando o pais recebe (importacdo) e
quando oferta a transferéncia (exportacao).

Apos a leitura da noticia, 0s sujeitos respondiam a quatro perguntas, com resposta do
tipo Likert, para medir a aprovacdo que os respondentes tém da politica apresentada na

reportagem, conforme detalhamento da variavel dependente presente na secdo 4.2.2. O
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questionario também identificava se o respondente era Servidor do Poder Executivo e pedia
dados sociodemograficos e politicos do entrevistado.

Por fim, o questionéario incluia questdes de checagem de manipulacdo (manipulation
check). Essa parte capturava se o respondente era capaz de reter a informacdo sobre a
reportagem com vistas a garantir que o respondente nao tenha passado imune a manipulacao.
Ao final da resposta ao questionario, os participantes eram informados de que participaram de
um experimento, com informacdes falsas e manipuladas, e sobre o objetivo real da pesquisa.
Todas as telas dos questionarios estdo disponiveis nos anexos.

O questionario passou por dois pré-testes com estudantes de graduacdo e pos-
graduacdo da Universidade de Brasilia. No primeiro, buscou-se realizar revisao das instrucdes
e das perguntas e checar a compreensdo dos respondentes. No segundo, checou-se a
usabilidade da versdo online do questionario, uma vez que esse seria aplicado pela internet.

Cabe ainda destacar que, a luz das ameacas de validade interna e externa aos
métodos experimentais apontadas por Bryman (2008), essa pesquisa tomou as seguintes
precaucOes. Os entrevistados foram informados de que realizariam uma avaliagdo de uma
acdo de politica publica, e nunca acerca da estratégia ou da manipulacdo. Também foram
instruidos a ndo retroagirem nas telas do questionario para se evitar a descoberta de
participacdo no experimento. A reportagem foi exibida como um recorte de jornal
digitalizado, para dar veracidade a reportagem e evitar que percebessem que o texto fora
escrito pelo pesquisador. A reportagem exibida ndo apresentou informagdes que pudessem
enviesar a avaliacdo, tais como nome do estado, do governador e da capital e inclusive
utilizou de nome ficticio para o jornal, o qual foi exibido incompletamente. A acdo politica
mostrada, na &rea de protecdo materno-infantil, era inovadora e de baixo conflito com vistas a
diminuir as chances de influéncias de conhecimentos e afei¢Ges anteriores sobre o tipo de
politica, de forma a dar mais peso a heuristica sobre as estratégias. Nas manipulac@es relativas
as estratégias de transferéncia (importacdo e exportacdo), optou-se pela utilizacdo de um
mesmo pais (Chile) para se evitar vieses que pudessem ser causados pelo uso de
manipulacdes contendo paises diferentes. Outrossim, optou-se por casos de transferéncia
voluntaria, para se evitar avaliacbes negativas que seriam causadas por transferéncias
coercitivas. Por fim, utilizou-se distribui¢do eletrénica dos sujeitos entre 0s grupos de cada

amostra das populacdes para se evitar o risco de selecdo ndo aleatoria entre grupos.

4.2 Definic¢des constitutivas e operacionais das variaveis
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Sob o prisma do referencial teodrico, sdo apresentadas abaixo as definicdes
constitutivas e operacionais (representacdo comportamental do constructo) das variaveis

independente e dependente.

4.2.1 Variaveis independentes

A varidvel independente, para fins de teste das hipoteses 1 e 2, corresponde a
informacgdo sobre estratégia da politica puablica adotada — branding ou transferéncia. A
estratégia de branding de politicas publicas consiste na dotacao de valor de marca — conjunto
de associacBes mentais — a uma politica publica, com vistas a cumprir objetivos
organizacionais (ESHUIS; KLIJN, 2011). A estratégia de transferéncia de politicas publicas é
um processo pelo qual o conhecimento e arranjos operativos de politicas publicas sdo usados
para o desenvolvimento de politicas publicas em outro contexto ou jurisdicdo politica
(DOLOWITZ; MARSH, 1996).

Para fins operacionais dessa pesquisa, essa variavel contemplou cinco manifestacoes
nominais no experimento: (a) auséncia de estratégia de branding ou de transferéncia, (b)
branding por organismo internacional de cooperacdo técnica, (¢) branding por organismo
internacional de cooperacdo financeira, (d) transferéncia de politica pablica do tipo
exportacdo, (e) transferéncia de politica publica do tipo importacdo. Embora existam muitas
maneiras de se realizar branding ou transferéncia de politicas publicas, esse estudo se
concentrou apenas nas formas elencadas para fins de recorte e de seguimento das
recomendacdes de Marsh e Fawcett (2011), em virtude do imbricamento dessas estratégias,
tal como exposto na secéo 2.3.

A reportagem exibida para o grupo de controle apresentou a acéo politica como uma
iniciativa meramente estatal. As reportagens exibidas aos segundo e terceiro grupos
registravam respectivamente que tal acdo era apoiada por organismos internacionais de
cooperacdo técnica e financeira. Nesse caso, as organizagdes escolhidas para a manipulacao
foram o Programa das Nacgdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) e o Banco Mundial.
A reportagem exibida ao quarto grupo registrava que a acdo politica estava sendo exportada
para o Chile enquanto a reportagem exibida ao ultimo grupo indicava a importacdo da acdo
politica do Chile para o contexto estadual.

Para a hipoOtese 3, que aborda as diferencas de aprovacdo entre populacbes —
servidores do Poder Executivo e cidaddos — submetidas as mesmas manipulacdes, a varidvel

dependente corresponde a populacdo a que pertencem.
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4.2.2 Variaveis dependentes

Esse estudo considera como varidvel dependente a aprovacdo que os servidores do
Poder Executivo e os cidaddos fazem das politicas publicas. Essa aprovacdo pode ser
entendida como uma avaliacdo global da politica. Avaliacbes globais, segundo Capelos
(2010), séo atitudes a respeito de um objeto geradas a partir de sentimentos gerais de gosto ou
desgosto, que variam num continuum entre muito negativo e muito positivo, e que sdo
ativadas automaticamente quando o objeto vem a mente, expressam portanto afeicbes de
aprovacao e reprovacdo. Tais reacOes sdo geradas sem muito esforco e sdo aplicadas também
ao universo politico, sobretudo em virtude de sua complexidade.

Para compor a aprovacdo que os entrevistados fazem da politica apresentada no
experimento, essa pesquisa repete a operacionalizacdo da pesquisa de Capelos (2010). Essa
autora utilizou quatro itens — com respostas do tipo Likert de onze pontos — para medir a
aprovacao da proposta politica do experimento que realizou: (a) concordancia/discordancia
com a proposta politica, (b) avaliacdo do impacto da proposta politica para a resolugdo do
problema, (c) avaliacdo do sucesso da implementacdo da proposta politica, e (d) julgamento
se 0 ator politico estava certo ou errado.

A pesquisa ora proposta utiliza essa operacionalizacdo, mas com adaptacbes de
redacgéo para fins de melhor compreensédo do entrevistado.

4.3 Procedimento amostral

O experimento, como ja dito, foi realizado com amostras das duas populaces:
servidores do Poder Executivo e cidaddos. A populacdo total de servidores do Poder
Executivo no Brasil é de pelo menos 7.451.479 individuos (dados do MTE/RAIS, 2007).
A populacéo brasileira ¢ de 190.732.694 habitantes (dados do IBGE — Censo 2010). Para
ambas as populacdes, a amostra minima estipulada foi de 474 individuos, dados o intervalo de
confianca de 95%, a margem de erro de 4,5% e a proporc¢ao de 50% (valor conservador). A
defasagem do dado referente ao nimero de servidores do Poder Executivo e de cidadaos
brasileiros n&o altera o calculo da amostra minima.

A amostragem foi aleatoria simples e ndo probabilistica. A distribuicdo aleatoria dos
respondentes entre grupos foi feita eletronicamente. O software identificava a que populacéo

pertencia o respondente — servidor do Poder Executivo ou cidaddo — por meio das perguntas
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iniciais e entdo direcionava 0 sujeito para um dos cinco grupos de cada populacdo. A
distribuicdo entre esses cinco grupos foi feita por ordem de acesso ao questionario. O primeiro
a acessar 0 questionario ficou no grupo de controle, o segundo no grupo de branding por
organismo internacional de cooperagdo técnica, o terceiro no grupo de branding por
organismo internacional de cooperacdo financeira, 0 quarto no grupo de transferéncia de
politica pablica do tipo exportacdo e o quinto no grupo de transferéncia de politica publica do

tipo importacdo. Em seguida, repetia-se esse processo de distribuicéo.

4.5 Coleta e tratamento dos dados

O questionario foi aplicado pela internet a respondentes voluntarios e ficou
disponivel entre os dias 25 de setembro e 29 de outubro de 2012. A divulgacdo foi feita por
meio de mensagens eletronicas e divulgacdo em sites, blogs, listas de discussfes de grupos e
redes sociais. Solicitou-se ainda aos respondentes que divulgassem a pesquisa entre seus
contatos, permitindo também divulgagdo ao estilo ‘bola de neve’.

Foram coletados 1049 questionarios respondidos. Em seguida, realizou-se o exame
do banco de dados para verificacdo e limpeza. No que tange aos dados omissos, o tratamento
foi a substituicdo por média, visto que segundo Tabachnick e Fidell (2001), qualquer
tratamento para casos omissos aleatorios surte efeito parecido quando a porcentagem de
faltantes ¢ menor que 5%. Neste caso, apenas dois sujeitos, que ndo responderam sobre idade,
tiveram, portanto, suas respostas substituidas pela média.

A limpeza do banco de dados retornou 984 questionarios validos. Os casos excluidos
o foram em virtude de: resposta salva duplamente (6 casos), idade inferior a 18 anos (um
caso), falha no salvamento dos dados pelo software (um caso), indicios de ndo seguimento das
instrucBes do questionario (14 casos), outliers (14 casos de multivariados, com distancia de
Malahanobis superior a 1, e 4 casos de univariados) e ndo sensibilizacdo a manipulacédo, a
qual foi diagnosticada pela etapa de manipulation check (25 casos).

A amostra limpa foi composta por 419 homens (42,5%) e 565 mulheres (57,5%).
Essa mesma distribuicdo percentual entre sexos foi observada na analise separada das
populacdes estudadas, a saber, servidores do Poder Executivo e ndo-servidores (cidaddos). As
idades dos respondentes variaram entre 18 e 70 anos, sendo a média de 33,76 anos. Os
respondentes séo de 24 unidades da federacdo brasileira ou do exterior, com destaque para o
Distrito Federal (652 respondentes ou 66,3%) e Minas Gerais (117 respondentes ou 11,9%).
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As amostras de servidores do Poder Executivo e ndo-servidores (cidad&@os) foram
respectivamente de 487 e 497 individuos, quantidade que respeita as quantidades amostrais
minimas para se observar o intervalo de confianca de 95%, a margem de erro de 4,5% e a
proporcdo de 50%, estabelecidas na se¢do 4.4. No que tange ao nivel federativo a que os
servidores do Poder Executivo sédo ligados, 362 respondentes (ou 74,3%) reportaram trabalhar
para o nivel federal, enquanto os niveis municipal, distrital e estadual apresentaram
respectivamente 34, 41 e 50 individuos.

Quanto a escolaridade, houve predominio de individuos com po6s-graduagdo nas duas
amostras, sendo 211 individuos (42,5%) com pos-graduacdo entre ndo-servidores e 305
(62,6%) entre os servidores do Poder Executivo. Com relacdo a renda, a principal faixa na
amostra de servidores do Poder Executivo foi aquela acima de 20 salarios minimos (R$
12.440,00) com 181 individuos (37,2%). Na amostra de cidaddos, a principal faixa foi aquela
entre 4 e 10 salarios minimos (R$ 2.488,00 a R$ 6.220,00) com 155 individuos (31,2%).

A distribuicdo dos respondentes entre os grupos (de controle e de intervencéo) por
populacdo é apresentada na tabela 1, a qual respeita a necessidade de equilibrio de
distribuicdo de individuos entre grupos.

Tabela 1 — Distribui¢do dos respondentes por grupo e por populacao.
Populagéo
Ndo-servidores  Servidores do
(cidaddos)  Poder Executivo  Total

Grupo de controle 99 100 199
Branding por Ol de cooperagdo técnica 98 96 194
Branding por Ol de cooperacéo financeira 95 91 186
Transferéncia (exportacao) 105 100 205
Transferéncia (importacéo) 100 100 200

Total 497 487 988

O poder amostral foi calculado utilizando-se o teste Wilcoxon-Mann-Whitney, com
andlise post hoc com tamanho do efeito (d) de 0,5 (efeito médio para probabilidade de erro o
de 0,05). Como o poder amostral indica evitacdo do erro do tipo Il, comparou-se no teste 0s
dois menores grupos de tamanho amostral (95 e 91 respectivamente) para checagem da
validade. O poder amostral resultante foi de 91,19% com t critico de 1,97 e 75 graus de
liberdade. O poder amostral recomendado por Cohen (1992) é de 80%. Considerando que 0
poder calculado com 0s menores grupos superou o recomendado e que grupos maiores
apresentam, portanto, poderes amostrais mais elevados, considerou-se atingido o poder

amostral para validade dos testes.
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4.6 Procedimentos de analise dos dados

A partir das inspe¢des dos histogramas das variaveis dependentes e do resultado do
teste Kolmogorov-Smirnov, identificou-se que os dados nao apresentavam normalidade. Pelo
ndo atendimento desse pressuposto para utilizacdo de testes estatisticos paramétricos, optou-se
pela realizacdo de testes nao-paramétricos.

A hipotese 1 analisa diferencas entre as avaliagdes de politicas com e sem a adocgao
das estratégias de branding e transferéncia de politicas publicas, para cada populagédo
estudada — servidores do Poder Executivo e ndo-servidores deste Poder (cidadaos). Para tanto,
escolheu-se fazer uso do teste Kruskal-Wallis aplicado aos cinco grupos de cada uma das
populacbes supracitadas. Este teste é recomendado para checar se ha diferencas significativas
entre trés ou mais grupos independentes (FIELD, 2009), como nesse caso. O teste Kruskal-
Wallis utiliza os valores numeéricos transformados em postos e agrupados num sé conjunto de
dados. A comparagdo dos grupos é realizada por meio da média dos postos (ou posto médio).
Por significancia estatistica, entende-se a chance de que as diferencas encontradas ndo se
tenham dado por acaso (FIELD, 2009). Para o teste, escolheu-se o nivel de significancia de
5% (p<0,05), conforme indicacao de Field (2009).

Em complemento a esse teste de hipdtese, utilizou-se o teste Mann-Whitney U, com
analise post hoc, para comparacao de resultados entre pares de grupos, com a corre¢do de
Bonferroni para o valor critico de significancia a fim de se evitar o erro do tipo 1 (rejeicdo de
hipdtese nula verdadeira), conforme recomendacdes de Field (2009). O teste Mann-Whitney
U é destinado a verificar se duas amostras independentes apresentam diferencas significativas
(FIELD, 2009). A correcdo de Bonferroni consiste em admitir o valor critico de significancia
equivalente a 0,05 dividido pelo nimero de testes conduzidos como post hoc (FIELD, 2009).

Esses mesmos testes sdo utilizacdo para teste da hipotese 2, a qual compara as
politicas com estratégias entre si. Por sua vez, a hipotese 3 pressupde a existéncia de
diferencas significativas entre as avaliacdes de grupos das populacdes estudadas submetidos a
mesma manipulacdo. Para tanto, utilizou-se também o teste Mann-Whitney U, com nivel de
significancia estatistica de 5%. Quando significativas, as diferencas foram analisadas por

meio dos postos médios.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Impacto das estratégias sobre a aprovacédo de politicas publicas por servidores do

Poder Executivo e cidadaos

A hipdtese 1 relaciona-se as dimens6es de motivacdo de atores e comunicagdo com 0
cidaddo das estratégias de branding e transferéncia de politicas publicas e se divide em oito
sub-hipoteses, que testam a capacidade de cada uma das varia¢Oes das estratégias estudadas
de justificar uma aprovacao melhor da acéo politica utilizada no experimento.

Os resultados da aplicacao do teste Kruskal-Wallis aos cinco grupos de cada uma das
amostras das populacfes estudadas — servidores do Poder Executivo e nédo-servidores (ou

cidaddos) — estdo disponiveis ao longo desta se¢éo.

Tabela 2 — Teste Kruskal-Wallis aplicado aos cinco grupos da amostra de servidores do
Poder Executivo.

Grau de Avaliacdo do Avaliacdo do Grau de
concordancia em impacto da acéo sucesso da concordancia com as
relagdo a agdo politica para a implementacdo da  instituicdes citadas
politica resolucdo do acdo politica pelo em apoiar a agdo
problema governo politica mostrada na
reportagem
Qui-quadrado 3,587 22,422 9,219 4,709
Grau de liberdade 4 4 4 4
Significancia 0,465 p<0,001 0,056 0,318
assintética

Para servidores do Poder Executivo, o teste apresentou resultado significativo
(p<0,001) apenas para a variavel ‘avaliacdo do impacto da agdo politica para a resolucéo do
problema’, indicando que as estratégias de branding e de transferéncia de politicas publicas
sdo capazes de alterar apenas a percep¢ao que os servidores do Poder Executivo tém acerca do
impacto da acdo politica utilizada no experimento. Os postos médios dos grupos para essa

variavel sdo apresentados no gréfico 1.
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Gréfico 1 — Postos médios resultantes do teste Kruskal-Wallis aplicado a variavel ‘avaliagdo do impacto da agéo
politica para a resolugdo do problema’ para servidores do Poder Executivo
Ol: organismo internacional

Como anélise post hoc, realizou-se o teste Mann-Whitney U para os pares de grupos
possiveis, com a correcdo de Bonferroni para o valor critico de significancia (p<0,005),
analisando essa variavel e a variavel ‘avaliagdo do sucesso da implementagdo da agdo politica
pelo governo’ para servidores do Poder Executivo. Essa ultima variavel foi incluida porque o
teste Kruskal-Wallis apontou resultados proximos do nivel critico de significancia (p=0,056)
para essa variavel, o que demonstra a possibilidade da existéncia de diferencas significativas
entre grupos também no ambito dessa varidvel. No entanto, nenhuma das comparagdes entre
0s grupos manipulados e o de controle apresentou resultados significativos para qualquer uma
das variaveis estudadas. 1sso posto, foi possivel refutar as sub-hipoteses 1a, 1b, 1c e 1d.

Isso indica que, na dimensdo de motivacdo de atores, para o stakeholder escolhido,
os servidores do Poder Executivo, a presenca das estratégias de branding ou de transferéncia
de politicas publicas ndo resulta em uma melhor avaliacdo do impacto da acdo politica para a
resolucdo do problema ou da avaliacdo do sucesso da implementacdo da acdo politica pelo
governo. Ou seja, as estratégias de branding ndo foram capazes de distinguir ou destacar o
contetdo da acdo politica utilizada no experimento, contrariando os apontamentos de Eshuis e
Klijn (2011) e de Fawcett e Marsh (2012), assim como as estratégias de transferéncia néo
foram capazes de aferir reputacdo a acéo, contrariando também os apontamentos de Fawcett e
Marsh (2012). Tampouco foi possivel confirmar o potencial de motivacdo e alinhamento do
ator escolhido — a burocracia estatal, contrariando as indicag0es de Eshuis e Klijn (2011). Isso
posto, é possivel compreender que, para os servidores do Poder Executivo, essas estratégias

ndo garantem uma percepcdo de melhor qualidade que resultaria em melhor avaliacéo.
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Igualmente, a proximidade entre as estratégias em termos de efeitos sobre a aprovacdo da
acao politica reforca a percepcdo de que as estratégias de branding por organismo
internacional e a transferéncia dos tipos ‘ importacdo’ e ‘exportacdo’ tem conceitos bastante
proximos e imbricados.

Destaca-se que, no teste Kruskal-Wallis, que comparou 0s cinco grupos da amostra
de servidores, encontrou-se uma pior ‘avaliacdo do impacto da acdo politica para a resolucéo
do problema’ para os grupos de branding em relagdo o grupo de controle, embora os testes
post hoc ndo tenham confirmado essa diferenca. Esse cenario pode indicar que o
envolvimento de organismos internacionais, para os servidores do Poder Executivo, direciona
negativamente a avaliacdo do impacto da acdo, isto &, pode afetar a credibilidade das politicas
que contam com esse envolvimento. Esse achado encontra eco nas afirmagdes de Koller
(2009), o qual argumenta que a capacidade das marcas influenciarem as percepces € limitada
guando o uso desse tipo de estratégia influencia negativamente a credibilidade.

Findos os testes para os servidores do Poder Executivo, procedeu-se a realizacao do
teste Kruskal-Wallis para os cinco grupos da amostra de ndo-servidores (cidaddos). Os
resultados do teste estdo demonstrados na tabela 3.

Tabela 3 — Teste Kruskal-Wallis aplicado aos cinco grupos da amostra de ndo-servidores

(cidad@os).
Grau de Avaliacdo do Avaliacdo do Grau de
concordancia em impacto da acéo sucesso da concordancia com as
relagdo a acdo politica para a implementacdo da instituicdes citadas
politica resolucdo do acdo politica pelo em apoiar a acdo
problema governo politica mostrada na
reportagem
Qui-quadrado 3,247 8,684 18,400 6,441
df 4 4 4 4
Significancia 0,517 0,07 0,001 0,169
assintotica

Entre as varidveis estudadas, a Unica que apresentou diferencas significativas entre
grupos foi a variavel ‘avaliacdo do sucesso da implementagdo da agdo politica pelo governo’
(p=0,001). Isso indica que as estratégias de politicas publicas estudadas séo capazes de alterar
apenas o julgamento que os cidaddos fazem da implementacdo da acdo utilizada no

experimento. Os postos médios para essa variavel estdo disponiveis no gréafico 2.
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Gréfico 2 — Postos médios resultantes do teste Kruskal-Wallis aplicado a variavel ‘avaliagdo do sucesso da
implementacdo da ac&o politica pelo governo’ para cidadaos
Ol: organismo internacional

Em complemento, realizou-se o teste Mann-Whitney U como post hoc para os pares
de grupos possiveis com correcdo de Bonferroni para o valor critico de significancia
(p<0,005), para as variaveis ‘avaliacdo do impacto da acdo politica para a resolu¢do do
problema’ e ‘avaliacdo do sucesso da implementagcdo da agdo politica pelo governo’ para
cidaddos. A primeira variavel foi incluida no teste porque apresentou nivel de significancia
proximo do nivel critico (p=0,07) e, portanto, optou-se por investigar a possibilidade de
existéncia de diferencas entre grupos também no ambito dessa variavel.

Das quatro comparagfes possiveis entre grupos manipulados e o de controle, apenas
uma apresentou diferencas significativas: aquela entre o grupo de transferéncia (exportacéo) e

0 grupo de controle. Os resultados do teste para esse par estdo na tabela 4.

Tabela 4 — Teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de controle e ‘transferéncia
(exportacdo)’ da amostra de cidadéos.

Avaliacdo do impacto da Avaliacdo do sucesso da

acao politica para a implementacdo da acdo

Populagéo resolucdo do problema politica pelo governo
Servidores do Poder Executivo ~ Mann-Whitney U 3766,500 3544,000

Wilcoxon W 8326,500 8494,000

Z -3,022 -3,969

Significancia assintotica

. 0,003 p<0,001
(bicaudal)

Os postos médios resultantes desse teste estdo disponiveis no grafico 3, os quais
comprovam a capacidade da estratégia de transferéncia do tipo ‘exportacdo’ de alterar a

aprovacao dos cidad@os no ambito dessas duas variaveis.



33

Avahacao do Eucesso Eia 118,25

implementacaoda agdo

politica pelo governo B Transferéncia

(exportacao)
Avaliagao do impacto da acao

- . 113,97
politica para a resolucdo do m Controle
problema D,34
0] 50 100 150

Grafico 3 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de controle e ‘transferéncia
(exportagdo)’ da amostra de cidaddos para as variaveis ‘avaliagdo do impacto da a¢do politica para a resolugéo
do problema’ e ‘avaliagdo do sucesso da implementagéo da agdo politica pelo governo’.

Os postos meédios do grupo submetido a manipulacdo do tipo transferéncia
(exportacdo) foram de 118,25 e 113,97 respectivamente para as varidveis ‘avaliacao do
impacto da agdo politica para a resolucdo do problema’ e ‘avaliagio do sucesso da
implementa¢do da agdo politica pelo governo’, enquanto 0s postos médios do grupo de
controle para as mesmas variaveis foram 85,8 e 90,34.

Os achados refutam as sub-hipéteses le, 1f e 1h e confirmam parcialmente a sub-
hipGtese 1g. Das quatro varidveis dependentes avaliadas, duas apresentaram diferencas
significativas entre os grupos de controle e de transferéncia (exportacdo). Destarte, levantam-
se evidéncias empiricas de que a estratégia de transferéncia (exportacdo) é capaz aferir certo
grau de reputacdo a acdo aos olhos dos cidadaos e melhorar-lhe a aprovagdo, em consonancia
com os apontamentos de Fawcett e Marsh (2012). Igualmente, esses achados jogam luz sobre
a dimensdo de comunicacdo com o cidaddo, a qual é estudada por Eshuis e Klijn (2011). Os
resultados demonstram que a estratégia de transferéncia (exportacdo), embora ndo possa
melhorar a aprovacao global das pessoas acerca das politicas publicas (expressa pelas quatro
variaveis dependentes), podem melhorar alguns elementos constituintes dessa aprovagéo,
corroborando, portanto, ainda que minimamente, com a teoria e a hipétese 1.

Cabe destacar ainda que, se num experimento, encontrou-se melhora de avaliagdo
dos cidaddos frente a uma manipulacdo de informacdes, ja que ndo houve manipulagdo da
acao politica propriamente dita, levantam-se indicios que confirmam a afirmacédo de Savigny
(2008). O autor sugere que as estratégias de politicas publicas sejam analisadas criticamente

pelos cidaddos, pois podem manipular o cidaddo e oferecer riscos a democracia.
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5.2 Diferencas entre as estratégias de branding e de transferéncia de politicas publicas

A hipotese 2 se relaciona as diferencas de efeito das estratégias de transferéncia e
branding na aprovacéao de politicas publicas por servidores do Poder Executivo quanto pelos
cidaddos’. Para testar-se tal hipdtese, poderiam ser utilizados testes Kruskal-Wallis para
comparacdo exclusiva entre os quatro grupos de intervencdo de cada amostra, seguidos de
testes Mann-Whitney U post hoc para comparacdo aos pares. No entanto, optou-se por
aproveitar os testes estatisticos realizados para a investigacdo da hipotese 1, que incluem o
grupo de controle nesses testes, e o nivel de significancia com correcdo de Bonferroni
(p<0,005), para fins de maior rigor nos testes.

No caso dos servidores do Poder Executivo, o teste Kruskal-Wallis — cujos resultados
foram expressos na tabela 2 — apresentou diferencas significativas entre grupos apenas para a
variavel ‘avaliacdo do impacto da agdo politica para a resolucdo do problema’. A varidvel
‘avalia¢do do sucesso da implementagdo da acgdo politica pelo governo’ apresentou diferencas
quase significativas (p=0,056) e, por isso, foi incluida nos testes Mann-Whitney post hoc para
pares de grupos. Das comparagdes realizadas, agora excluidas as comparagdes com 0 grupo
de controle, encontrou-se quatro pares com diferengas significativas (p<0,005).

As comparacdes do par de grupos submetidos aos dois tipos de manipulacao relativa
a branding e do par de grupos submetidos aos dois tipos de manipulacdo relativa a
transferéncia ndo apresentaram diferencas significativas entre si. Isso demonstra que, para fins
de aprovacdo de politicas publicas pelos servidores do Poder Executivo, ndo ha diferencas
entre estratégias do mesmo tipo. N&o obstante, os testes de comparacdo aos pares apontaram
diferengas significativas entre as estratégias de branding e de transferéncia, tal como exposto
a seguir. A primeira comparagdo realizada foi entre os grupos de ‘branding por organismo de
cooperagdo técnica’ e ‘transferéncia (exporta¢do)’ da amostra de servidores do Poder

Executivo, a qual retornou resultados significantes.

Tabela 5 — Teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por organismo de
cooperacao técnica’ e ‘transferéncia (exportacao)’ da amostra de servidores do Poder

Executivo.
Avaliacdo do impacto da Avaliacdo do sucesso da
acdo politica para a implementacdo da acdo
Populagdo resolucdo do problema politica pelo governo
Servidores do Poder Executivo ~ Mann-Whitney U 3522,500 3427,500
Wilcoxon W 8178,500 7613,500

V4 -3,264 -2,978
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Significancia
S . 0,001 0,003
assintdtica (bicaudal)

Esse teste apresentou resultados significativos para as duas varidveis testadas. A
analise dos postos médios revelou que os servidores do Poder Executivo tém uma aprovacao
maior, no ambito dessas duas variadveis, da politica quando esta contempla a estratégia de
transferéncia (exportacdo) do que quando contempla a estratégia de branding por organismo
de cooperacéo técnica. Os postos médios sdo exibidos a seguir.

M Transferéncia

Avaliagao do sucesso da .
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implementacaoda agdo
politica pelo governo
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cooperagao
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Gréfico 4 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por
organismo de cooperacao técnica’ e ‘transferéncia (exportacdo)’ da amostra de servidores do Poder Executivo
para as variaveis ‘avaliagcdo do impacto da agdo politica para a resolugdo do problema’ e ‘avaliagdo do sucesso

da implementacdo da agdo politica pelo governo’.
Ol: organismo internacional

Na ‘avaliagdo do impacto da agdo politica para a resolu¢do do problema’, o grupo de
‘transferéncia (exporta¢do)’ apresentou posto médio de 111,28, enquanto o grupo de
‘branding por organismo de cooperagdo técnica’ apresentou posto médio de 85,19. Na
‘avaliagdo do sucesso da implementagdo da acdo politica pelo governo’, aquele grupo
apresentou posto médio de 113,14 enquanto este apresentou posto médio de 90,07.

No que tange ao teste que comparou 0s grupos de ‘branding por organismo de
cooperacdo técnica’ e ‘transferéncia (importacdo)’ da amostra de servidores do Poder
Executivo, os resultados foram significativos (p=0,001) apenas para a variavel ‘avaliagdo do

impacto da acdo politica para a resolu¢ao do problema’.

Tabela 6 — Teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por organismo de
cooperagdo técnica’ e ‘transferéncia (importacao) da amostra de servidores do Poder
Executivo.

Avaliacdo do impacto da acdo politica para a

Populagéo resolucdo do problema
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Servidores do Poder Executivo ~ Mann-Whitney U 3523,500
Wilcoxon W 8179,500
Z -3,251
Significancia
0,001

assintotica (bicaudal)

Os postos médios dos grupos estdo disponiveis a seguir e demonstram a melhor
avaliacdo da acdo politica pelo grupo de ‘transferéncia (importa¢do)’ do que o grupo de

‘branding por organismo de cooperacgéo técnica’ para essa variavel.

Transferéncia (importacao) 111,27

Branding por Ol de cooperacao u Posto Medio

- 85,2
técnica
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Gréfico 5 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por
organismo de cooperacao técnica’ e ‘transferéncia (importa¢do)” da amostra de servidores do Poder Executivo
para a variavel ‘avalia¢do do impacto da ag@o politica para a resolu¢do do problema’.

Ol: organismo internacional

O grupo submetido a manipula¢do do tipo ‘transferéncia (importacdo)’ apresentou
posto médio de 111,27, portanto, superior ao posto médio do outro grupo que foi de 85,20.

A comparagdo entre os grupos de ‘branding por organismo de cooperagdo financeira’
e ‘transferéncia (exporta¢do)’ da amostra de servidores do Poder Executivo também

apresentou resultados que vao na esteira dos dois Ultimos testes apresentados.

Tabela 7 — Teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por organismo de
cooperacao financeira’ e ‘transferéncia (exportacdo) da amostra de servidores do Poder
Executivo.

Avaliacdo do impacto Avaliag8o do sucesso

da acdo politica para da implementacdo da

a resolucdo do acao politica pelo
Populagéo problema governo
Servidores do Poder Executivo ~ Mann-Whitney U 3292,000 3427,500
Wilcoxon W 7478,000 7613,500

V4 -3,342 -2,978
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Significancia
S . 0,001 0,003
assintdtica (bicaudal)

Verificados os niveis de significancia estatistica para as duas variaveis no teste,

procedeu-se & comparagdo dos postos médios, dispostos no grafico abaixo.
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Gréfico 6 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por
organismo de cooperacdo financeira’ e ‘transferéncia (exportacdo)’ da amostra de servidores do Poder Executivo
para as variaveis ‘avaliagdo do impacto da agdo politica para a resolucdo do problema’ e ‘avaliagdo do sucesso
da implementagdo da acdo politica pelo governo’.

Ol: organismo internacional

Também nesse teste, o grupo de ‘transferéncia do tipo exportacdo’ apresentou
melhores postos médios que o grupo de ‘branding por organismo de cooperagdo financeira’
nas duas varidveis. Na ‘avaliagdo do impacto da agdo politica para a resolugdo do problema’,
o posto médio do primeiro grupo foi de 108,58 contra 82,18 do segundo grupo. Na ‘avaliagdo
dos sucesso da implementacdo da acdo politica pelo governo’, o posto médio do primeiro
grupo foi de 107,23 contra 83,66 do segundo grupo.

Na dltima comparacdo entre pares de grupos de servidores do Poder Executivo —
grupos de ‘branding por organismo de cooperagdo financeira’ e ‘transferéncia (importagdo)’,
encontrou-se resultados significativos apenas para a variavel ‘avaliagdo do impacto da acdo

politica para a resolu¢@o do problema’.

Tabela 8 — Teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por organismo de
cooperacdo financeira’ e ‘transferéncia (importacédo) da amostra de servidores do Poder
Executivo.

Avaliacdo do impacto da acdo politica para a

Populagéo resolucdo do problema
Servidores do Poder Mann-Whitney U 3297,000
Executivo Wilcoxon W 7483,000
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Z -3,318
Significancia

S . 0,001
assintdtica (bicaudal)

Também nesse teste, a estratégia de transferéncia (importagdo) apresentou postos
médios superiores que o grupo de branding: 108,53 contra 82,23.

Transferéncia (importagao) 108,53

Branding por Ol de ® Posto Médio

cooperacao financeira

8§2)23
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Gréafico 7 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por
organismo de cooperacao financeira’ e ‘transferéncia (importacdo)’ da amostra de servidores do Poder Executivo
para a variavel ‘avalia¢do do impacto da agao politica para a resolucdo do problema’.

Ol: organismo internacional

A andlise dos resultados dos quatro testes revela que os grupos de servidores do
Poder Executivo submetidos & manipulagdo do tipo ‘transferéncia’, seja ela importagcdo ou
exportagdo, apresentam melhor ‘avaliagdo do impacto da agdo politica para a resolugdo do
problema’ do que os grupos de servidores submetidos a manipulagdo do tipo ‘branding’, seja
ele por organismo de cooperacgdo técnica ou financeira. Igualmente, diferencas significativas
(p<0,005) para a variavel ‘avaliacdo do sucesso da implementagdo da agdo politica pelo
governo’ foram encontradas quando o grupo de transferéncia (exportacdo) foi comparado aos
grupos de branding por organismo de cooperacdo técnica e financeira da amostra.

Sendo assim, é importante registrar que, embora nem todas as variaveis dependentes
testadas tenham apresentado resultados significativos, as variaveis que apresentaram
resultados significativos corroboraram a sub-hipdtese 2a, segundo a qual os servidores
avaliam melhor as politicas que contemplam estratégias de transferéncia do que de branding.
Disso, depreende-se que embora, para 0s servidores, as estratégias de branding ou
transferéncia ndo apresentem diferencas em relacdo ao grupo de controle, essas apresentam
diferencas entre si. Tal achado indica que a estratégia de transferéncia, sobretudo a do tipo
‘exportacdo’ apresenta vantagens em relacdo a de branding para os servidores do Poder

Executivo. O fendmeno pode ser explicado pelo fato de que a adocdo da estratégia de
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transferéncia indica a presenca de evidéncias objetivas para uma boa avaliacdo do impacto da
politica para o problema proposto ou do sucesso da implementacdo da politica por parte dos
servidores do Poder Executivo: a aplicacdo da politica j& foi realizada, seja no contexto
nacional no caso de exportacdo ou no estrangeiro no caso de importagdo, testada na prética,
em contexto local, e que deu resultados positivos. Essa € uma evidéncia empirica que
confirma os apontamentos de Fawcett e Marsh (2012), segundo 0s quais o sucesso da politica
pode ser traduzido, entre outros elementos, pela reputacdo que conquista.

Essa valorizacdo dos aspectos objetivos presentes nas politicas alvo de transferéncia
pelos servidores do Poder Executivo também oferece sustentacdo a afirmacdo de Easton
(1970) de que a burocracia é um elemento central no sistema politico encarregado do
processamento das demandas da sociedade. Ao demonstrar sua preocupa¢do com aspectos
objetivos, os servidores do Poder Executivo demonstram a sua preocupagdo com a eficiéncia
do sistema na entrega de politicas publicas. Essa valorizacdo também oferece apoio para as
indicacdes de Eshuis e Klijn (2011), que sustentam a preferéncias das organizacdes publicas
por abordagens racionais e cientificas, e indica que os servidores utilizam mais 0s recursos
cognitivos em seus processos heuristicos do que os afetivos.

Ao mesmo tempo, a estratégia de branding demonstra-se mais subjetiva: o
envolvimento de organismos internacionais nao garantiu evidéncias objetivas de qualidade e
tampouco foi capaz de atribuir valor de marca a acdo politica utilizada no experimento. Ou
seja, as manipulacdes de branding ndo foram capazes de seduzir, de criar a sensacdo de boas
coisas a serem feitas, como preveriam Eshuis e Klijn (2011). Pelo contrario, houve
manifestacdo da preferéncia por critérios racionais no julgamento das acBes politicas no
experimento, confirmando a postura conservadora do corpo da administracdo publica em
preferir elos racionais para julgamento e deciséo, como apontam Eshuis e Klijn (2011).

Nos testes de pares de grupos da amostra de cidaddos, ndo se encontrou diferencas
significativas nas comparacgdes entre os dois grupos de branding e nem entre 0s dois grupos
de transferéncia, indicando que, da mesma forma que os servidores do Poder Executivo, essa
populagdo ndo percebe diferencas entre manifestacdes diferentes dos mesmos tipos de
estratégias. Apenas duas comparacGes entre pares apresentaram resultados significativos,
sendo esses somente para a variavel ‘avaliacao do sucesso da implementacdo da agdo politica
pelo governo’: as comparagdes do grupo de ‘transferéncia (exportagdo)’ com os dois grupos

de branding. Os resultados dos testes s&o mostrados a seguir.
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Tabela 9 — Teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por organismo de
cooperacao técnica’ e ‘transferéncia (exportacao)’ da amostra de cidadaos.

Avaliacdo do sucesso da implementacdo da acdo

Populagdo politica pelo governo
Servidores do Poder Executivo ~ Mann-Whitney U 3427,500
Wilcoxon W 7613,500
Z -2,978
Significancia
0,003

assintotica (bicaudal)

Verificada a diferenca significancia (p=0,003) entre os grupos de ‘branding por
organismo de cooperagdo técnica’ e ‘transferéncia (exportacdo)’ da amostra de cidaddos,
comparou-se 0s postos médios, os quais também revelaram que, para os cidaddos, ha uma
maior capacidade da estratégia de ‘transferéncia (exporta¢do)’ de afetar-lhes positivamente a

‘avaliag¢do do sucesso da implementac¢ao da agdo politica pelo governo’.

Transferéncia (exportagao) 113,14

Branding por Ol de H Posto Médio

o 0,07
cooperagao tecnica

0 20 40 60 &0 100 120

Gréafico 8 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por
organismo de cooperagao técnica’ e ‘transferéncia (exportagdo)’ da amostra de cidadéos para a variavel
‘avaliacdo do sucesso da implementagdo da agdo politica pelo governo’.

Ol: organismo internacional

O posto médio para o grupo que sofreu manipulagdo do tipo ‘transferéncia
(exportagdo)’ foi de 113,14, superior ao posto médio do grupo de branding por organismo de

cooperacao técnica, que foi de apenas 90,07.

Tabela 10 — Teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por organismo de
cooperacdo financeira’ e ‘transferéncia (exportacdo)’ da amostra de cidadaos.

Avaliacdo do sucesso da implementacdo da acdo

Populagdo politica pelo governo
Servidores do Poder Executivo ~ Mann-Whitney U 3766,500
Wilcoxon W 8326,500

Z -3,022
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Significancia
S . 0,003
assintdtica (bicaudal)

Resultados significativos (p=0,003) e semelhantes foram encontrados na comparagao
entre os grupos de ‘branding por organismo de cooperagdo financeira’ e ‘transferéncia
(exportagao)’ da amostra de cidaddos para a varidvel ‘avaliacao do sucesso da implementagao
da acgdo politica pelo governo’. Também aqui o posto médio do grupo de ‘transferéncia
(exportagdo)’ (112,13) superou o posto médio do grupo de ‘branding por organismo de

cooperagdo financeira’ (87,65).

Transferéncia (exportagao)

112,13

H Posto Médio

Branding por Ol de

= £ . 87,65
cooperacao financeira

0 20 40 60 &0 100 120

Gréfico 9 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado aos grupos de ‘branding por
organismo de cooperacao financeira’ e ‘transferéncia (exportagdo)’ da amostra de cidaddos para a variavel
‘avaliacdo do sucesso da implementagdo da acdo politica pelo governo’.

Ol: organismo internacional

Isso posto, € possivel concluir que, embora nem todas as varidveis dependentes
tenham apresentado resultados significativos nos testes e tampouco se tenha encontrado
diferencas significativas entre os grupos de ‘transferéncia (importacdo)’ e de branding,
encontrou-se algumas evidéncias que corroboram a sub-hipo6tese 2b. Os cidaddos tém uma
avaliacdo melhor do sucesso da implementacdo da acdo politica quando esta contempla a
estratégia de transferéncia do tipo ‘exportacdo’ do que quando ndo contempla estratégia ou
contempla estratégia de branding, seja ele por organismo de cooperagéo técnica ou financeira.

Esses achados reforcam alguns achados relativos a sub-hipotese 2a: que a estratégia
de transferéncia, sobretudo a do tipo ‘exportacdo’ apresenta vantagens em relacdo a de
branding. Também para os cidad&dos, as evidéncias objetivas de qualidade intrinsecas a
exportacdo de politicas publicas superam as associagdes subjetivas do branding.

Assim, € possivel concluir que os testes revelaram evidéncias que corroboram a hipétese 2.

Cabe destacar ainda que o numero de testes de comparacdo entre grupos

manipulados com resultados significativos foi maior entre os servidores do Poder Executivo
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do que entre os cidaddos. Isso demonstra que a burocracia é mais sensivel a tais estratégias.
Isso levanta evidéncias que confirmam as colocacGes de Buurma (2001), Eshuis e Klijn
(2011) e Nutt e Backoff (1995), os quais afirmam que as organizac¢des publicas privilegiam a
utilizacdo de estratégias direcionadas a stakeholders e as afirmagdes de Buurma (2001) de que

as trocas com a populacédo sdo mais dificeis de serem realizadas ou reconhecidas.

5.3 Diferencas entre Servidores do Poder Executivo e cidadaos em termos da aprovagao
de politicas publicas que contemplam estratégias de branding e de transferéncia

A hipdtese 3 analisa as diferencas entre servidores do Poder Executivo e cidaddos em
termos de aprovacdo de politicas publicas que contemplem as estratégias estudadas nessa
pesquisa, em virtude das diferencas entre essas populacGes, sobretudo em relacdo ao locus
politico dessas populacdes, sustentadas por Easton (1970). Para tanto, utilizou-se o teste
estatistico ndo-paramétrico Mann-Whitney U, com nivel de significancia de 5%, o qual foi
aplicado aos grupos submetidos & mesma manipulacdo, mas pertencentes as amostras de
populagdes diferentes — servidores do Poder Executivo e cidadaos.

Para os grupos do experimento submetidos as manipulacbes de branding por
organismo internacional de cooperacdo técnica ou financeira e transferéncia do tipo
‘exportacdo’, o teste ndo apresentou resultados significativos para diferencas entre grupos
para quaisquer das variaveis estudadas. Esses resultados, portanto, ndo corroboraram a
hipdtese 3 e refutam as sub-hipéteses 3a, 3b e 3c. Ja com relacdo ao Gltimo grupo estudado, o
qual sofreu manipulacdo do tipo transferéncia (importacdo), o teste estatistico aplicado
mostrou resultados significativos (p=0,017) apenas para a variavel ‘avaliagdo do impacto da

acdo politica para a resolugdo do problema’, tal como exposto abaixo.

Tabela 11 — Teste Mann-Whitney U para o grupo de transferéncia (importacéo) das
amostras das duas populacoes.

Grau de Avaliacdo do Avaliacdo do Grau de

concordancia em impacto da acéo sucesso da concordancia com as

relagdo a agdo politica para a implementacdo da instituicBes citadas
politica resolucdo do acdo politica pelo em apoiar a acéo
problema governo politica mostrada na
reportagem

Mann-Whitney U 4917.500 4033.000 4666.500 4843.500
9967.500 9083.000 9716.500 9893.500

Wilcoxon W
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7 -.206 -2.392 -.824 -.388
Significancia

assintética 0,837 0,017 0,410 0,698
(bicaudal)

A analise dos postos médios, disponivel no gréafico abaixo, revela que avaliacdo do
impacto da acao politica para a resolucdo do problema é melhor entre servidores do Poder
Executivo do que entre os cidadaos, o que corrobora a hipotese 3. O posto médio daquele

grupo foi de 110,17, enquanto o desse grupo foi 90,83.

Servidores do Poder Executivo 110,17

H Posto Médio

Ndo-servidores (cidadados) 0,83

0 20 40 60 80 100 120

Gréfico 10 — Postos médios resultantes do teste Mann-Whitney U aplicado a variavel ‘avaliagdo do impacto da
acao politica para a resolug@o do problema’ para os grupos de controle das amostras das duas populagdes

Os indicios de confirmagdo da hipotese 3 foram minimos. Esses foram encontrados
apenas no teste relativo aos grupos de transferéncia do tipo ‘importacdo’ e apenas para a
variavel ‘avaliagdo do impacto da agdo politica para a resolugdo do problema’. As avaliagdes
negativas podem ser interpretadas como colocacdo de demanda ao sistema politico, uma vez
que, como afirma Easton (9170), os cidaddos estdo em posicdo desfavoravel e precisam
utilizar-se de canais para comunicar suas demandas ao governo. Ora, a participacdo em uma
pesquisa que avalia politica publica, constitui um canal de comunica¢do. Por outro lado, o alto
namero de diferencas ndo-significativas encontradas nos testes indica que as diferencas entre
servidores e cidaddos sdo muito sutis ou inexistentes para o caso estudado. Os apontamentos
tedricos de que os diferentes atores tém percepcles diferentes acerca dos problemas e
solugdes politicas traduziram-se nos testes apenas minimamente. O fato de apenas a estratégia
do tipo ‘transferéncia (importagdo)’ ter apresentado resultados significativos reforga o0s
achados acerca da valorizacdo dos critérios objetivos intrinsecos a estratégia de transferéncia.
Como coloca Camacho (2011), sistemas politicos estrangeiros sdo laboratdrios Uteis para
testes e inovacao de politicas internas e superacao de criticas e desafios domésticos.
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6 CONCLUSAO

Essa pesquisa teve por objetivo analisar a relacdo entre a manipulacdo das
informagdes acerca das estratégias de politicas publicas — branding e transferéncia — e a
aprovacao por servidores do Poder Executivo e por cidaddos, de modo a analisar as dimensdes
de ativacdo de atores — no caso, a burocracia estatal — e de comunicacdo com o cidadé&o,
preconizadas pela teoria acerca dessas estratégias, assim como as diferencas entre essas duas
populacdes frente as estratégias estudadas.

Para testar se essas estratégias tem éxito sobre a aprovacao de politicas publicas,
realizou-se experimento com 487 servidores do Poder Executivo e 497 cidadaos, divididos em
cinco grupos (um de controle e quatro com manipulacdo das informacdes sobre estratégias de
branding e transferéncia de politicas publicas).

Nos testes da hipdtese 1, a qual se relacionava as capacidades das estratégias
estudadas de ativacdo de atores e comunicacdo com o cidaddo, ndo se encontrou resultados
significativos para a amostra de servidores do Poder Executivo. Esse achado ndo oferece
sustentacdo a afirmacdo de que as estratégias de branding e transferéncia, pelo menos nas
variacdes utilizadas no experimento, possuem a propriedade de motivar o ator escolhido para
o0 experimento. Com relacdo aos testes feitos com a amostra de ndo-servidores (cidadaos), ndo
se observou diferencas significativos entre pares formados pelo grupo de controle e 0s grupos
manipulados do tipo ‘branding’ ou ‘transferéncia (exportacao)’. N&o obstante, os testes com
cidaddos comprovaram a relacdo entre a estratégia de transferéncia do tipo ‘exportacdo’ €
duas das varidveis que compuseram a operacionalizacdo do conceito de aprovacao: avaliacdo
do impacto da acdo politica para a resolucdo do problema e avaliacdo do sucesso da
implementacdo da acdo politica pelo governo. Esses achados confirmam apenas a propriedade
da estratégia de transferéncia do tipo ‘exportagdo’ de comunicagdo com o cidad&o,
levantando, portanto indicios de confirmacdo da hipotese 1. Por outro lado, o baixo grau de
identificacdo de diferencas significativas nos testes realizados contraria a teoria que prediz as
capacidades dessas estratégias de motivar atores e lograr a comunicagdo com o cidadao.

Aponta-se também que esses testes indicaram, tanto para servidores do Poder
Executivo quanto para cidaddos, diferencas significativas entre as estratégias de transferéncia
e de branding que se refere a uma ou duas das varidveis que operacionalizam conceito de
aprovacao de politica publica: avaliagdo do impacto da acdo politica para a resolugdo do
problema e avaliacdo do sucesso da implementacdo da acdo politica pelo governo. Esse

achado indica que a transferéncia, por subentender uma aplicacdo da politica exitosa e
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anterior a transferéncia, suscita critérios racionais e objetivos de julgamento da politica
publica, enquanto o branding de politicas publicas teria influéncias menos poderosas pelo seu
carater subjetivo e, portanto, mais questiondvel. Esses achados levantam algumas evidéncias
de confirmacdo da hipotese 2, embora nem todas as varidveis tenham apresentado diferencas
significativas nas comparac@es entre pares de grupos manipulados.

O fato de que os grupos de intervencdo apresentaram poucas diferencas entre si
reforca 0os apontamentos tedricos sobre a proximidade conceitual e praticas das estratégias,
nas variagoes utilizadas no experimento. Igualmente, as poucas diferencgas identificadas nas
comparagOes entre os grupos manipulados e os grupos de controle das duas populacdes
contrariam a teoria e seus apontamentos acerca da capacidade destas estratégias de
diferenciarem as politicas que as contemplam daquelas que ndo contam com quaisquer
estratégias de motivacdo de atores e comunicagdo com cidadaos.

Na andlise dos testes da hipdtese 3, os dados levantados apresentaram diferencas
significativas entre servidores do Poder Executivo e cidaddos quando submetidos apenas a
manipulagdo do tipo transferéncia (importacéo), contribuindo assim para o debate acerca das
diferencas entre essas populagdes, as quais, no experimento, mostraram-se bastante sutis. O
baixo grau de diferencas encontrados entre as amostras das populacdo de servidores e nao-
servidores do Poder Executivo, contraria a teoria de que as posi¢cdes diferenciadas desses
grupos no sistema politica implicaria em niveis diferenciados de aprovacdo de politicas
publicas.

Isso posto, as hipoteses orientadoras dessa pesquisa ndo foram absolutamente
confirmadas, mas levantou-se algumas evidéncias empiricas que as corroboram. Assim, a
pesquisa nao logrou comprovar totalmente os apontamentos tedricos acerca das estratégias de
branding e transferéncia.

Os achados da pesquisa permitem avancar, ainda que modestamente, o0 conhecimento
acerca das estratégias de branding e de transferéncia de politicas publicas, uma vez que a
literatura cientifica sobre o tema encontra-se ainda em sua infancia e carente de evidéncias
empiricas sobre seus efeitos. O estudo contribui para o levantamento de algumas evidéncias
empiricas sobre o tema de forma a permitir didlogos com o arcabougo tedrico e pode
estimular novos estudos empiricos no campo. Igualmente, essa pesquisa e seus achados se
inserem no esfor¢o de incluir e fortalecer os temas de branding e transferéncia de politicas
publicas na agenda da academia brasileira. A esse respeito, permanece no campo cientifico
espaco promissor para pesquisas concentradas no levantamento de evidéncias empiricas sobre

essas estratégias assim como trabalhos em prol da maturag&o das teorias afetas ao tema.
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Novos experimentos em pesquisas sobre o tema devem considerar outras formas ou
graus de branding e de transferéncia de politicas publicas, modelos mistos ou mesmo formas
mais distantes entre si, ja que as variacGes utilizadas no experimento para essa pesquisa
concentraram-se em formas que aproximam branding e transferéncia. Pode considerar ainda
outros atores, contextos temporais e espaciais ou mesmo outros tipos de manipulagéo,
diferentes da manipulacdo de informacdo realizada no experimento em tela. Igualmente, uma
eventual repeticdo do experimento com controle de varidveis sociodemogréaficas pode
apresentar resultados diferenciados e com a identificacdo de novas relagdes causais, ndo
exploradas no ambito dessa pesquisa, que permitam inclusive analises estatisticas de
covariancia. Por fim, cabe salientar que pesquisas futuras podem superar uma limitacdo
importante desse estudo: a manipulacdo das estratégias se deu apenas no nivel da informacao
e ndo constituiu manipulacdo de uma estratégia de politica publica de fato.
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ANEXOS

Anexo 1 — Instrucdo para resposta ao questiondrio (tela 1)

Avaliacdo cidadd de politicas puiblicas

0la! Meu nome é Leonardo Martins Prudente e sou aluno do mestrado em Administracio da Universidade de Brasilia. Estou
fazendo uma pesquisa sobre a avaliacdo que as pessoas fazem de acées relativas a politicas puablicas.

0 perfil do entrevistado desejado para essa pesquisa é de brasileiros ou estrangeiros residentes no territério nacional, maiores
de 18 anos. Tenho também especial interesse em servidores do Poder Executivo da Unido, dos Estados, do DF e dos
municipios.

Peco que responda ao questionario a seguir de maneira fidedigna e com leitura atenta dos textos, instrucées e perguntas. Por
favor, ndo volte a pagina anterior quando estiver preenchendo suas respostas.

O tempo estimado de resposta do questionario é de apenas 3 minutos,
Em caso de ddvida, por favor, me escreva: leoprudente @gmail.com.

Obrigado.
Leonardo

y

Co uar
Preenchimento: 0% concluido
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Anexo 2 — Pergunta de identificacdo da populacéo (tela 2)

Voce trabalha no Poder Executivo do Governo Federal, Estadual, Distrital ou Municipal?
O Sim
QO Nio
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Anexo 3 — Perguntas complementares exclusivas para servidores do Poder Executivo
(tela 3.1)

'm que drea do servico publico atua?

Ex.: Saude, Educacio, Infraestutura, Seguranca, etc

'm que nivel governamental trabalha?

(@) Municipal
O Dpistrital
O Estadual
© Federal

v

Continuar

Preenchimento: 11,8% concluido
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Anexo 4 — Perguntas complementares exclusivas para nao-servidores do Poder
Executivo (tela 3.2)

Qual a sua ocupagao?
I

———
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Anexo 5 -Texto 1 — reportagem sem manipulagéo.




55

Anexo 6 — Texto 2 — reportagem com manipulacdo: estratégia de branding por
organismo internacional de cooperacédo técnica (ONU/PNUD).

C S S St (LS ittt O RN
S e A £ B D TED AT A A T N P M ki A TR ST S gl el s
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Anexo 7 — Texto 3 — reportagem com manipulacdo: estratégia de branding por
organismo internacional de cooperacdo financeira (Banco Mundial).

by S ca T AR S (L , O QN
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Anexo 8 — Texto 4 — reportagem com manipulagdo: estratégia de transferéncia de
politica publica do tipo exportacéo (para o Chile).

AR PN I P VA e S, N e P e ESSNESSPRS gl S sy




Anexo 9 — Texto 5 — reportagem com manipulagdo: estratégia de transferéncia de
politica publica do tipo importacéo (do Chile).

PN =S e S T Ca R S S (LS ) R it ey
TN iy e e £ B NI TN I A o N I M iy S TR AITE S gt el Ty
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Anexo 10 — Perguntas de avaliagdo da politica citada na reportagem (tela 4)

'm uma escala de 0 a 10, manifeste o seu grau de concordancia em relagao a agao politica de redugado da

ortalidade infantil e materna apresentada na reportagem

Discordototalmente Q0 O 1 O2 O3 O¢ O5 O O7 O8 O9 O 10 concordo totalmente

'm uma escala de 0 a 10, demonsire qual sera, na sua avaliagao, o impacto da agao politica mostrada na
eportagem para a resolugao do problema da mortalidade infantil e materna:

paixa Q0 O1r O2 O3 O¢ O5 O O7 O ©O9 O aka

m uma escala de 0 a 10, demonsire qual sera, na sua avaliagdo, o sucesso da implementagao dessa agao
politica pelo governo:

psixe Q0 O1 O2 O3 O¢4 O5 O6 O7 O O9 O10 e

'm uma escala de 0 a 10, manifeste o quanto vocé concorda que as instituicoes citadas na reportagem

estdo certas em apoiar a agdo politica mostrada na reportagem:

Discordo totalmente Q0 Q71 Q2 O3 O¢ O5 O6 O7 O8 O9 O 10 concordo totalmente

Continuar

Preenchimento: 12.5% concluido



Anexo 11 — Perguntas sobre dados sociodemograficos e politicos (tela 5)
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exo:
© Masculino
O Feminino

O sem instrucao ou nivel fundamental incompleto
O Nivel fundamental completo

O Nivel médio incompleto

O Nivel médio completo

O Nivel superior incompleto

(@) Superior completo

O Pos-graduacao completa

stado em que reside:
£

Com relagao a sua ideologia politica, voce se considera um eleitor de...
O Direita

O Centro

(@) Esquerda

© Néo sabe/ nio deseja responder

O Acima 20 saldrios minimos - RS 12.440 ou mais

© 10 a 20 saldrios minimos - De RS 6.220 a RS 12.440
O 4 a 10 saldrios minimos - De RS 2.488 a RS 6.220
O 2 a 4 saldrios minimos - De RS 1.244 a RS 2.488

O Até 2 saldrios minimos - Até RS 1.244

| —
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Anexo 12 — Perguntas para checagem de manipulacéo (tela 6)

A reportagem que voce leu mencionava algum pais esirangeiro ou organismo internacional?
O sim
O Nao

Voce se lembra do nome do pais ou do organismo internacional citado na reportagem?
O Sim
O Nao

Caso tenha respondido “SIM” a ultima pergunta, informe qual foi o pais ou organismo internacional
encionado na reportagem?

Por favor, informe seu primeiro nome. Tal informagao nao sera divulgada, ndo faz parte da pesquisa, mas
era utilizada somente para controle do banco de dados.

Salvar e Concluir

Preenchimento: 81,3% concluido
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Anexo 13 — Informe final: agradecimento e revelacdo do experimento (tela 7)

Obrigado por responder a pesquisa!

Cumpre-me informa-lo de que o questionario que vocé respondeu faz parie de um experimentio sobhre como as pessoas reagem a
manipulacio de elemenios que ajudam na consirucio de marcas de politicas publicas. As informagées presentes na reportagem que vocé
leu ndo sdo verdadeiras. Para ter acesso aos resuliados da pesquisa, escreva ao pesquisador manifestando seu interesse.

Grato,

Leonardo Martins Prudente

leoprudente@gmail.com




