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O estrategista transforma coisas pequenas em
grandes coisas. O principio da estratégia é:
tendo-se uma coisa, pode-se descobrir dez mil
coisas.

Miyamoto Musashi



RESUMO

O presente trabalho trata-se de um estudo de multicaso da eleicdo municipal majoritaria de
Sao Borja no ano de 2008. A questdo problema é: Quais as estratégias de marketing politico
presentes na campanha eleitoral dos candidatos a prefeito de Séo Borja em 2008? Segundo
os objetivos geral foi identificar as estratégias de marketing politico empregadas no periodo
eleitoral do ano de 2008 pelos candidatos a prefeito no municipio de Sédo Borja. Quanto a
metodologia a coleta dos dados teve como fonte as informacgdes do banco de dados do
tribunal regional eleitoral e as pecas graficas inseridas durante o periodo de campanha
eleitoral em um jornal local da cidade. Quanto aos resultados foi verificado que as trés
coligacOes aplicaram estratégias de marketing politico, duas coligacdes apresentaram temas
de apelos e, tipos de propaganda politica iguais; os maiores investimentos em comunicacao
integrada de marketing nas trés candidaturas foram dentro de uma mesma estratégia.
Consideramos que a utilizacdo das estratégias de marketing politico nessa campanha eleitoral
esteve parcialmente estruturada dentro das orientacGes tedricas tomadas como referencias.
Destacamos que a coligacdo que mais utilizou das estratégias de marketing politico foi a
candidatura vencedora no pleito, isto pode colocar em evidéncias que os resultados estdo
relativos ao uso do marketing politico.

Palavras-chave: Marketing politico. Propaganda Politica. Campanha eleitoral. Estratégias



RESUMEN

El presente estudio trata de un estudio de caso de las elecciones municipales la mayoria de
San Borja en 2008. El tema principal fue lo que las estrategias de marketing en la campafa de
los candidatos presentes politico "a la alcaldia de San Borja en el 2008? De acuerdo con la
finalidad de contribuir a identificar las estrategias de marketing empleadas durante las
elecciones politicas en 2008 por los candidatos a la alcaldia en el municipio de San Borja. En
cuanto a la metodologia de recoleccion de datos fue de suministrar las bases de datos de
informacién de los tribunales electorales regionales y los elementos graficos insertados
durante la campana electoral en un periddico local en la ciudad. En cuanto a los resultados se
verifico que las tres coaliciones han implementado estrategias de marketing politico, dos
coaliciones han presentado apelaciones y los temas, los mismos tipos de propaganda politica,
las mayores inversiones en comunicaciones de marketing integradas en las tres aplicaciones
estaban dentro de la misma estrategia. Creemos que el uso de estrategias de marketing en esta
campafa politica ha sido parcialmente estructurada dentro de las pautas tomadas como
referencias tedricas. Hacemos hincapié en que la coalicién que la mayoria utiliza estrategias
de marketing politico fue la oferta ganadora en la eleccion, esto puede poner en evidencia que
los resultados estan relacionados con el uso del marketing politico.

Palabras clave: marketing politico. Propaganda. La campafa electoral. Estrategias
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1 Introducéao

O marketing politico € um segmento setorial de marketing. A esséncia do estudo de
mercado aplicado ao ramo politico como arte ou ciéncia de governar ddo ao “marketing
politico” uma significagdo ampla ainda ndo consolidada.

Marketing Politico em modo descritivo possui uma natureza estudo de mercado, um
pouco subjetivo, como seja de descobrir o modo ideal de influenciar favoravelmente a opinido
publica as idéias de exercicio de poder ou gestdo publica. Traz consigo uma significacao
genérica como um estudo que facilita levar alguém ao poder, a lideranca e ao governo.

Segundo alguns autores ha um equivoco atribuir marketing politico como sinbnimo de
marketing eleitoral, de marketing pessoal, ou at¢ mesmo como propaganda. No referencial
tedrico apresentamos 0S conceitos e a caracterizacdo com as aplicabilidades especifica. Do
mesmo modo haveria erro ndo salientar que no marketing politico em determinado momentos
recorre-se a aos estudos especificos do marketing pessoal quando o foco de analise centra-se
na pessoa do candidato ou quando na comunicacao a propaganda assume o papel de estratégia
de persuasdo a determinados segmentos de publico. Propaganda entende-se aqui, somente
como um dos componentes de comunicacado inseridos nos eixos do marketing politico.

Historicamente sabe-se que o primeiro candidato ha utilizar marketing politico com o
apoio de uma agéncia de Publicidade foi o General Eisenhower quando concorreu a
presidente dos Estados Unidos em 1952 com a contratacdo da agéncia BBDO, o qual foi
acusado de “tentar se vender como se vende um sabonete”.

No Brasil o marketing politico comeca ser utilizado em 1954 quando da eleicdo para
prefeitura de Belo Horizonte com o candidato Celso Azevedo pelo publicitario Jodo Moacyr
Medeiros.

A propaganda possui diferenca quando esta relacionada com a locucéo politica ou
eleitoral. Segundo estudos bibliograficos a propaganda vem de tempos remotos, mas que ao
chegar ao século XIX, Adolfo Hitler transforma como algo moderno de persuasao e difusdo
de ideologia no ramo politico.

No Brasil a propaganda politica comega ser implantada no governo de Getulio Vargas
e vai chegar ao presente momento como um dos elementos de comunicagdo mais eficaz de

divulgacéo de ideologias em meios de massa.
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S&o Borja geograficamente € um municipio da fronteira oeste do Rio Grande do Sul,

no cenario politico nacional historicamente aparece com o manifesto republicano de Aparicio
Mariense da Silva, como terra de dois presidentes; Getulio Dornelles Vargas e Jodo Belchior
Marques Goulart; de dois governadores de estado, Leonel Demora Brizola e Tarso Genro.

A partir de um estudo de multicaso buscou-se levantar informac6es com a finalidade
de identificar se algumas estratégias de marketing politico apontadas por estudiosos do ramo
foram utilizadas pelas candidaturas a prefeito no municipio de Séo Borja.

Propomos o projeto de pesquisa com a problemetizacdo: Quais as estratégias de
marketing politico presentes na campanha eleitoral dos candidatos a prefeito de Sdo Borja
em 2008?

O projeto de pesquisa teve por estudo de multicasos a campanha eleitoral majoritéria
com um dos objetivos de verificar a utilizacdo das estratégias de marketing politico apontadas
por Manhanelli. A pesquisa teve como material de consulta os registros disponibilizados o
Superior Tribunal Eleitoral e os anincios de midia impressa veiculados no periodo de 09 de
Julho a 03 de Outubro de 2008 pelo Jornal Folha de Séo Borja.

Quanto ao objetivo geral foi identificar as estratégias de marketing politico
empregadas no periodo eleitoral do ano de 2008 pelos candidatos a prefeito no municipio de
Séo Borja.

Quanto aos objetivos especificos foi: a) Verificar dentre as estratégias de marketing
politico quais foram as mais utilizadas pelas coliga¢gdes durante a campanha eleitoral; b)
Verificar a utilizacdo de um tema central de apelo nas mensagens de midia impressa
veiculadas em jornal pelas coligacGes; c) Verificar os tipos de propagandas politicas
utilizada nas campanhas eleitorais de 2008; d) Constatar nas quais estratégias de
comunicacao integrada de marketing houve o maior investimento financeiro.

Quanto a relevancia da pesquisa pensou-se que a mesma poderia trazer um
entendimento pratico sobre a utilizacdo das estratégias de marketing politico tendo um
enfoque detalhado como a comunicacdo é utilizada nas campanhas eleitorais locais na cidade
de Séo Borja. Pensou-se que o estudo poderia por em pratica alguns pressupostos tedricos da
comunicacdo utilizados no marketing politico e eleitoral. Pensou-se em contribuir no
aprimoramento das metodologias de elaboracdo de planos de campanha politica. Servir de
estudo para dar outros tratamentos ou continuidades de analises académico ou profissional.

Como ja mencionado a significacdo do tema possui um valor historico em funcdo do

Municipio de Sdo Borja ser conhecida nacionalmente como um dos espacos de origem de
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notaveis referéncias politicas. A pesquisa teve como base de analise de discurso, o

conteudo de pecas graficas inseridas em jornal durante o periodo de propaganda eleitoral.
Portanto, a seguir serd apresentado o estudo realizado iniciando pela revisdo de
literatura.
Espera-se que os resultados sirvam de apoio informacional a estudantes da area ou até

mesmo para profissionais da comunicacéo.
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2 Revisao de literatura

2.1Conceitos

2.2.1 Conceito de marketing

O presente estudo de marketing politico inicia por uma busca conceitual a partir das
origens conceituais de marketing. Escolhemos para fundamentacéo teorica desta pesquisa 0
conceito de marketing apresentado por Philip Kotler, uma das principais autoridades na area

de estudo de marketing. Para Kotler:

Marketing tem como fungdo identificar necessidades e desejos ndo satisfeitos,
definir e medir sua magnitude, determinar a que mercado alvo a organizagdo pode
atender melhor, langar produtos, servicos e programas apropriados para atender a
esses mercados e pedir as pessoas da empresa que pensem e sirvam o cliente. Do
ponto de vista social, marketing é o elo entre as exigéncias materiais da sociedade e
seus modelos econdmicos de resposta (KOTLER, 1996, p. 21).

As descricdes apontadas por Kotler, referente as operaces de marketing, sdo algumas
caracteristicas de atuacdo empregada para um organismo de consumo. Marketing € um estudo
sistémico focalizado sobre os comportamentos humanos no ato de dar ou entregar um
beneficio. Tem a funcdo de extrair informacgdes desse organismo de consumo para realimentar
adequadamente em prol de uma continuidade supridora dos desejos e necessidades racional
ou emocional. Marketing € um modo de entrega de beneficio que recolhe os proprios dados
do ambiente com a finalidade de estabelecer permanéncia de mercado. Esses dados podem
estar na simples observacbes de mercado como tambeém estarem latentes nas bases
psicoldgicas racionais e emocionais.

O trabalho de identificar necessidades e desejos nédo satisfeitos tem como objetivo
classificar essas deficiéncias e, apresentar uma solucéo, por meio de um produto ou servico

criado, para ser entregue a um publico.
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Do processo como criar e entregar a satisfacdo materializada em um produto ou

servico verifica-se que ha necessidade de uma organizacdo que disponha do produto, do lugar
onde possa ser encontrado, do custo e dos meios de dar o conhecimento da existéncia da
solucéo.

Marketing literalmente pode ser definido como uma operacdo de trocas entre pessoas.
O modo como essa operacdo se realiza pode ser potencializada quando se faz um plano
detalhado onde é posto em teste essa operacdo de troca. As condi¢des favordveis sdo as
oportunidades, que se explorada adequadamente, dardo amplitude e diferencial entre outras
semelhantes operac@es de troca, precisamente a concorréncia. Marketing assemelha-se a uma
disciplina de psicologia voltada para os fenbmenos comportamentais de mercado. Quem
compde esse mercado sdo as satisfacOes dos desejos das pessoas. As pessoas, no entanto
precisam de meios adequados, de espagos convenientes e, mensagens apropriadas que
despertem os interesses. Eis ai o publico alvo.

O composto de marketing, mix de marketing ou 4ps (produto, praca, preco, promocao)
constituem as variaveis de estudo, que tracam parametros para o planejador de marketing,
elaborar as andlises, como facilitar uma negociacdo em determinado publico. Neste estudo,
em alguns momentos fizemos uma relacdo de conceitos de marketing empresarial com os de
marketing politico. Estabelecemos respectivamente uma relagdo de “produto” do marketing
empresarial com a pessoa do “candidato” no marketing politico, do “lugar” com o do
“cenario”, da “promog¢ao” com 0 da “comunicagdo” e do “preco” com 0 d0S “custos”.

Nos estudos de marketing € consenso que o ponto de origem de estudo inicia
estudando primeiro o lugar do destino da solucdo, ou seja, obter informac6es sobre aquilo que
0 publico quer, para s6 depois entdo produzir a solucdo adequada para esse destinatario.

A sintética descricdo acima sobre o conceito geral de marketing tem a funcdo de
contextualizar 0 nosso objeto de estudo em um direcionamento aplicativo e especifico na area
de marketing politico.

Doravante os embasamentos tedricos para este estudo de multicaso sobre a campanha
eleitoral municipal para prefeito serdo apontados com principios de teoria geral de marketing
quando tratar-se de andlises correlatas ao tipo de marketing empresarial, e com citacdes
complementares quanto a aplicacdo de principios praticos do marketing politico.

Em suma no momento da elaboracgdo do planejamento de marketing principalmente o
eleitoral, as regras gerais de marketing daré a filosofia global sobre as a¢bes de campanha nos

ambientes internos e externos da candidatura com o objetivo de adequar a orientagdo do
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planejamento de estratégias de campanha eleitoral. Na comunicacdo a funcdo do estudo de

marketing conduzird as coeréncias dos discursos com o publico eleitoral adequando as
mensagens e conteudos aos meios de comunicagao.

Em funcdo de ndo haver um emprego padronizado entre alguns autores sobre os
conceitos de marketing politico e marketing eleitoral optamos de fazer uma conceituagéo por

topicos.

2.1.2 Conceito de marketing politico

O conceito de marketing politico € um tema ainda ndo consolidado em termos de uma
definicdo especifica, ainda ndo existem, entre alguns autores, consensos absolutos. Em alguns
momentos esses autores acabam fazendo uma juncdo conceitual dos significados de
marketing politico e marketing eleitoral como algo totalmente comum sem fazer distingdes
pertinentes a temporalidade e os espacos especificos de atuacao.

Segundo Vaz (2003, p.182) é necessario fazer distincdo entre Marketing Politico e
Marketing Eleitoral. Marketing Politico € “um campo institucional muito mais amplo. Nao se
restringe a esfera publica, ao setor que gravita em torno do poder publico (dos érgdos
governamentais). Pode acontecer no seio de uma associagdo, sindicato ou uma igreja”. Pode
ser utilizado por qualquer pessoa ndo necessariamente por agentes politicos todos que deseje
projetar-se publicamente. Pode ser compreendido como um esfor¢o planejado que tem por
objetivo buscar a preferéncia por um segmento de eleitores.

Vaz entende que o conceito de marketing politico engloba trés nomenclaturas de
marketing compostas pelo o marketing eleitoral, marketing partidario e o marketing
governamental.

Na esfera publica o marketing politico busca o poder publico em dois niveis de luta
pelo o poder. Primeiro através do marketing partidario (o partido) como acesso ao poder e em
um segundo momento no marketing governamental busca-se a manutencdo do poder publico
propriamente dito o governo.

Segundo Rego (1985, p.14), “o Marketing Politico ¢ um esfor¢o planejado para se
cultivar a atencdo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, é o caminho seguro

para o sucesso de quem deseja vencer na politica”.
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O principal diferencial entre marketing politico e marketing eleitoral esta no tempo.

Enquanto o marketing politico busca a constru¢do da imagem em longo prazo o marketing
eleitoral restringe-se a0 momento da campanha eleitoral.
Tal como o marketing empresarial, o marketing politico deve estar sustentado em

quatro eixos envolvendo ac¢Ges de pesquisa, comunicacdo, articulacdo e mobilizacgéo.

2.1.3 Conceito de marketing eleitoral

Segundo Vaz, o marketing eleitoral é “um momento especial no marketing politico”.
O fato de ser esse “momento especial” a expressividade temporal se destaca pela brevidade do
momento da campanha eleitoral entre o periodo de cinco de julho ao primeiro domingo de
outubro. A equiparacdo conceitual de marketing eleitoral como marketing politico é
concebido pelo o momento que todas as estratégias de marketing passam ser postas em
praticas. A intensidade de propaganda e publicidades impressas e de audiovisuais Sao
desencadeadas e a comunicacdo passa ser o elemento primordial do mix de marketing. Gil

Nuno define Marketing eleitoral como:

Aplicacio das técnicas de marketing ao processo de disputa por cargos eletivos. E
uma area de cruzamento do Marketing Politico com o Marketing Pessoal, dado o alto
grau de personalizagdo de uma campanha, quando a imagem pessoal do candidato
torna-se tdo ou mais marcante do que as idéias que defende. (VAZ, 2003, p.186).

A exposicdo conceitual de Vaz identifica marketing eleitoral como um conjunto de
técnicas de marketing. Essas técnicas podem ser aquelas utilizadas no marketing politico que
foram desenvolvidas em longo prazo na construcdo da imagem do candidato, mas que agora
tem o papel de acdo tatica em fungdo da brevidade de tempo sem falar das estratégias de
marketing pessoal personificadas na pessoa do candidato quanto ao carisma, aparéncia

pessoal e etc.
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2.1.4 Conceito de marketing pessoal

O marketing pessoal de um candidato faz parte especial de um ramo do marketing
politico. A preparacédo de qualquer profissional seja na area publica ou privada orientada pelo
marketing pessoal vai contribuir para satisfazer as necessidades profissionais em termos de
competitividade e exigéncias de qualidade. Segundo Rego € o tipo de marketing voltado para
o0 interior das pessoas, cuja finalidade é de reequipa-los, ajusta-los para deixar em condicGes

de entrar em uma disputa e ganhar. Rego definiu marketing pessoal como:

Um conjunto de idéias, principios e valores que, aplicados de forma sistematica,
podem contribuir para a criacdo de novas qualificacdes e o desenvolvimento de
potenciais de executivos, chefes, administradores publicos, dirigentes de todas as
esferas e atores politicos. (REGO, 2004, p.218)

O candidato representa o produto materializado na forma de uma, solucdo, de uma
idéia, de uma promessa, ou seja, uma proposta de governo. O eleitor vai buscar no perfil do
candidato uma garantia, ou seja, uma seguranca pelo modo que sua imagem € projetada. Para
isto Rego aponta trinta conceitos e valores (REGO, 2004, p.218) que conduzidos de forma
sistematica podem maximizar as qualidades profissionais de um candidato.

a) “Autoconhecimento”; é um mecanismo que fundamenta a criacdo da identidade do
candidato, qual estrategicamente deve possuir um diferencial. O potencial, as fragibilidades
devem estar bem definidas e conscientes por parte do candidato. b) “Definir metas e
objetivos”; é como possuir um mapa da trajetoria a aonde se quer chegar. E ter uma deciso
sobre um modo de vida com uma visdo de futuro. ¢) “Guiar-se por um conjunto de
valores”; coragem, humildade, coeréncia, generosidade e paciéncia séo alguns exemplos
classicos comportamentais para que um candidato obtenha éxito em sua carreira politica ou
profissional. d) “Procurar compor apresentacdo pessoal”; o ajuste da imagem com a
identidade do candidato pode ser verificado pelo 0 modo de se apresentar pessoalmente. A
aparéncia € uma das estratégias comunicacionais gque causa grande impacto em funcdo de que
grande parte das pessoas é levada a valorizar a pessoa pelo seu desempenho estético. e)
“Aperfeicoar a comunicacdo”; o modo adequado de interagir e comunicar verbal e
corporalmente sdo pontos fortes de atrair a atengdo e provocar a sintonia de quem assiste. A

expressdo dos conhecimentos interiorizados do candidato se ndo for adequada aos momentos
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serdo dispersas sem o0s devidos ganhos de estratégia comunicacional. f) “Aprofundar-se

no campo da especializacdo ”’; € importante que o candidato desenvolva um habito de busca
de conhecimento além do entendimento geral. Participar de cursos, palestras e eventos
especificos sdo sugestdes que melhoram a imagem como um profissional. g) “Desenvolver a
criatividade ”; visualizar os eventos do dia a dia de forma diferente ajuda sair da rotina e
possibilita novas formas de possibilidades que pela a criatividade motiva e amplia espagos. h)
“Ampliar faixa de relagdes”; romper o circulo de amigos e vizinhos amplia o circuito de
conhecimentos e consequentemente oportuniza a inclusio de novas pessoas. E recomendavel
contatar pessoas que exercam liderancas que estejam no circuito da formacao de opinido. i)
“Aproveitar melhor os conhecimentos”; o conhecimento adquirido deve ser compartilhado e
posto em pratica. Fazer girar o conhecimento contribui para o avanco com resultados
positivos. j) “Formar uma base minima de organizagdo e memoria”’; em funcdo do acimulo
de informacbes e fatos do dia-a-dia a pessoa torna-se esquecendo de tais conhecimentos.
Organizar um arquivo, copias de trabalhos, elaborar um banco de dados facilitam a
disponibilidades de informagdes. I) “Procurar acumular conhecimento”; acompanhar 0s
acontecimentos do momento faz estar atualizado sobre mudancas na area da economia, dos
negocios e da politica. Nas circunstancias que as tomadas de decisdes sejam rapidas se nao
estiver atualizado vai ser pego pela ignorancia. m) “Usar o bom senso”; no sentido de
escolher a melhor estratégia uma pessoa pode ser levada escolher uma estratégia direta, qual é
mais rapida com resultados imediatos. A estratégia indireta ¢ mais eficiente, dede que haja
tempo para isso na medida em que haja maior economia de recursos. n) “Evitar excessos”;
em termos de objetividade de resultados deve-se trabalhar com o essencial, selecionando
idéias centrais focalizadas no alcance dos objetivos e metas. 0) “Evitar o ridiculo”; significa
estar longe de tentar mostrar que ndo tem, dizer o que ndo sabe, ou aparentar uma realidade
falsa. p) “Defender um ideério”; a partir das experiéncias de vida, dos conhecimentos e
valores adquiridos uma pessoa deve se posicionar com opinides proprias a respeito de
principios, valores e algo que exercita sua fé. q) “Fazer as coisas com emogao ”; sonhar com
um plano de vida futura leva as pessoas se motivarem e dar sentido a existéncia da vida. Logo
trabalhar com prazer sdo estados criado pela a emocdo, qual tornamos escravos desse prazer
de fazer as coisas com emocdo. r) “Saber administrar o tempo”; o agendamento para
acontecimentos previstos para um determinado periodo deve ser calculado de tal modo que o
desperdicio de tempo ndo seja fator de descuido com 0s compromissos. s) “Saber

administrar as dificuldades ”; para ndo entrar no desespero recomenda-se que as dificuldades
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sejam separadas e combatidas individualmente uma por uma. As tentativas de resolucao

devem ser continuas. t) “Viver o presente”; de nada adianta ficar preparando o futuro se
deixar de lado as oportunidades de viver o momento que poderiam tornar melhor e felizes as
pessoas. u) “Ter coragem de arriscar-se ”; segundo Rego (2004, p.224) “quem quer ir longe
ndo pode ficar no mesmo lugar sempre. Quem quer enfrentar novos desafios ndo pode se
acovardar. Quem quer sentir diferentes gostos da vida deve procurar novos temperos”. V)
“Saber comandar”; o método, a disciplina e a lei moral sdo requisitos basicos para dar
estabilidade a quem se propde comandar. E preciso desenvolver a capacidade de
discernimento, de fazer comparacdes e tracar prioridades, além de tudo ter visao de previséo,
organizacdo, direcdo. Aristételes proferiu “quem se dispde a tornar-se um bom chefe deve
primeiro ter servido a um chefe”. w) “Ter capacidade de inovar”; a procura pelo
aperfeicoamento das atividades faz com que um candidato ou profissional tenha uma
disposicdo interna para mudar e reformar seu estilo de trabalho ou métodos em busca de
novos aprimoramentos. Xx) “Comprometer-se com resultados”; € uma ordem que se imp0e a
propria pessoa para esta possa por em pratica os seus planejamentos. Os resultados passam ser
0 alvo dessa busca. y) “Defender a reputacédo”’; o zelo com a identidade pessoal é um dos
principios que valoriza a dignidade e o respeito perante as demais pessoas. z) “Criar fatos,
gerar idéias”; recomenda-se ndo esperar pelos os fatos, mas tomar a iniciativa de lideranca
em crid-los. Gerar alternativas diferentes é um dos principais fatores de destaque e
oportunidades de diferenciacdo. aa) “Conter as emocdes radicais” ; o equilibrio emocional
deve ser monitorado pelo sistema racional. ab) “Preservar a verdade”; a verdade deve ser
tratada como principio de carater. A transparéncia, a retiddo, a sinceridade das intencGes
devem estar coerentes com a realidade. ac) “Desconfiar do elogio facil ’; geralmente o louvor
facil é falso. O elogio é um reconhecimento de uma acdo digna de honra por merecimento. ad)
“Ter capacidade de argumentacdo”; ter a habilidade de demonstrar com provas e
conhecimento usando técnicas de ilustracdo usando a inducdo, a deducdo, a metafora, a
hipotese, a relagdo causa-efeito sdo exemplos que podem levar ter uma boa argumentacdo. ae)
“Procurar buscar a felicidade . Acima do trabalho, dos negdcios a vida deve estar em estado
paz e alegria.

A construgéo da identidade do candidato e o posicionamento de sua imagem perante a
opinido publica é um dos fatores que alavanca o desempenho das decisbes favoraveis de
aceitacdo do eleitorado. Segundo Pacheco (1993, p.42) é o Marketing pessoal que cuidara da

adequacao da imagem do politico. Para este autor “o eleitor escolhe pessoas, e ndo ideias. Se
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escolhesse idéias, todos os candidatos ideoldgicos teriam a mesma votacdo.” Acrescenta

embora que o candidato tenha alguma ideologia, o eleitor escolhe as pessoas que melhor

materializam sua ideologia dentro de uma linha partidaria.

2.1.5 Conceito de propaganda

A defini¢do semantica do termo propaganda é como tentarmos definir algo abstrato no
mundo fisico que esta em constante movimento em direcBes aleatdrias emitindo irradiacfes
para formacdo de novos elementos. Aqui surge um processo de inteligéncia em busca de
tracos que evidenciem por um caminho metodolégico resultados de mensuragdes
comportamentais oriundos de um mundo subjetivo, mas coerentes a um raciocinio em
construcdo sobre os modos que a propaganda age na apresentacdo de uma idéia e nas suas
formas de manifestacGes.

Propaganda, neste estudo, tem significacdo de comunicacdo informativa e persuasiva,
a qual toma desde ja, o rumo da apresentacdo de uma ideologia voltada para a conquista ao
poder de governar. E uma comunicacio voltada para um publico legalmente capaz de fazer
juizos. E um tipo de propaganda que segue um ordenamento legal limitado pelas abrangéncias
temporais, espaciais e de suportes a veiculacdo de mensagens.

A capacidade de criar e atrair motivac@es de escolha a uma idéia ou por uma pessoa
sdo formas que a propaganda busca encontrar na comunicagao 0 meio de alcancar os objetivos
propostos. A forma conceitual didatica, descritiva e poética de Robert Leduc sobre o que é

propaganda registra 0 que se quer aqui expressar.

Propaganda é comunicacio. E verbo e imagem. E dialética e poesia. E também um
dos maiores usudrios das artes graficas: desenho, fotografia, tipografia, cinema,
televiséo, e assim por diante. Por todas essas razfes representa, sem ddvida alguma,
uma das mais vastas encruzilhadas de técnicas e de artes aparentemente estranhas
umas as outras. Para P6-las em prética e principalmente domina-las, ela exige um
alto nivel de cultura geral e um espirito a0 mesmo tempo curioso e arejado.
Observagdo, rigor, objetividade, mas também intuicdo, imaginacao, espirito critico.
Em propaganda, mais do que em qualquer outro setor, o espirito de finura ndo se
deve aliar ao da geometria. Ela é, talvez, no mundo contemporéneo, uma das
atividades mais completas e aquela em que um espirito aberto e vigoroso encontra
meios para se realizar. (LEDUC, 1986, p.23)
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Propaganda pode ser caracterizada como um processo intencional de informacéo

para o estagio racional e um processo de persuasdo para o estagio emocional das pessoas. Ela
tem atuacdo interna na &rea imaginaria e busca resultados de aceitacdo por meio de idéias e

ideologias.

2.1.6 Conceito de propaganda politica

Como a proposta deste estudo vem trabalhar com Marketing Politico e, tem a
propaganda como a esséncia da comunicagdo. Trabalharemos aqui, segundo Pinho, com dois
tipos de propaganda: Propaganda politica e Propaganda eleitoral. Ambas possuem por objeto

0 ramo comunicativo politico. Na visdo deste autor, propaganda pode ser definida como:

Técnica ou atividade de comunicacdo de natureza persuasiva, como a publicidade, a
propaganda tem sua diferenga no propoésito basico de influenciar o comportamento
das pessoas por meio da criacdo, mudanca ou reforco de imagens e atitudes mentais,
estando presente em todos os setores da vida moderna. (PINHO, 2001, p.129)

O entendimento que a propaganda possui um carater de comunicacgdo persuasiva, que
busca motivar 0o comportamento de pessoas por meio de conceitos sobre identidades e
imagens. Neste estudo tera como objeto a figura humana como produto representado na
pessoa de um candidato durante um periodo de campanha e uma linha de argumentos
ideologicos partidarios que se sobressai a esse periodo. Pinho apresenta uma definicdo para

Propaganda Politica:

Propaganda politica — tem um caréter mais permanente e o seu proposito é difundir
ideologias politicas, programas e filosofias partidarias. A propaganda politica
tornou-se um dos grandes fendmenos dominantes do século XX e um instrumental
para a implantacdo do comunismo, do fascismo e no nazismo (PINHO, 2001,
p.133).

A diferenciacdo esta mais no prazo temporal de a¢do. Enquanto a propaganda politica

é de longo prazo a propaganda eleitoral esta restrita ao periodo da campanha. A propaganda
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politica é ideoldgica enquanto a propaganda eleitoral é focada na persuasdo imediata em

prol de adeséo de votos a um candidato especifico.

Segundo Pinho (2001, p.144-145) h& quatro tipos basicos de propaganda politica: a)
“propaganda de doutrinagdo, de expansdo e de recrutamento” a qual visa conquistar
previamente a opinido publica por meio da divulgacdo das ideologias partidarias. b)
“propaganda de agita¢do” que busca identificar na sociedade os anseios sociais as frustracdes
e a partir de entdo as colocam em evidéncias. Uma vez identificada essas frustragdes ou erro
da concorréncia, a propaganda de agitacdo passa explorar o assunto e incutir no pensamento
coletivo dos grupos sociais um argumento combativo. ¢) “propaganda de integracdo” que
busca a legitimidade e a estabilidade perante a populacdo com a divulgacao de conceitos de
integracdo e unido oportunizando o cidaddo participagdo nos planos de governo. d)
“propaganda de subversdo” que busca difundir principios de revolta e insubordinacdo as

regras de governo, sistemas politicos e econdmicos.

2.1.7 Conceito de propaganda eleitoral

A propaganda eleitoral € modo de comunicacéo de divulgacdo de idéias e propostas de
atuacdo governamental realizado por candidatos e equipes de apoio no periodo de 05 de Julho
a ao final do més de Outubro. Dependendo do tamanho do colégio eleitoral quando nao
atingido a proporcdo de 50% dos votos validos para as candidaturas majoritarias ela é
estendida até o final de novembro, conhecido como segundo turno. Nesse periodo a
propaganda eleitoral é veiculada pelos meios de massa na midia radio e televisdo de forma

gratuita.

Propaganda eleitoral — utilizada na ocasido das elei¢cBes tem o objetivo de conquistar
votos para determinado postulante a um cargo eletivo. Os principais instrumentos
das campanhas eleitorais sdo pichaces em muros, paredes, meio-fio e ruas
asfaltadas: adesivos para automdveis, vitrines etc.; crachas; bracadeiras; camisetas e
bonés; baldes cativos; faixas, que constituem um material indispensavel em uma
campanha eleitoral; mala-direta, levando noticias do candidato ao seu eleitorado; e
jornal proprio, um dos mais caros instrumentos (PINHO, 2001, p.133).
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2.2 Planejamento de marketing politico

A preparacdo para uma campanha eleitoral deve ser uma atividade planejada e
sistematizada por principios que levem um candidato ter uma melhor sintonia com os desejos
de um eleitorado. As estratégias de marketing politico servem para situar o candidato ter uma
afinidade com essa realidade imaginada e desejada do eleitorado. A partir dessa interacdo a
comunicacdo sera um dos meios mais eficaz que fard essa aproximacdo entre candidato e
eleitor sob a forma planejada de estratégicas de marketing politico.

Neste estudo as estratégicas de marketing politico foram estabelecidas de acordo com
as doze acOes definidas por Manhanelli: a) Inicial ou Segmentacdo; b) Avaliagdo da
campanha; c¢) Previsdo; d) Planejamento; e) Financas; f) Plataforma e programa de acéo
parlamentar; g) Recursos humanos; h) Amenizar ataques sofridos; i) Atacar e prever contra-
ataque; j) Destacar-se nos 6rgaos informativos; i) Posicionar-se perante problemas atuais; k)
Aliangas.

As estratégias de marketing politico apresentadas por Manhanelli, neste estudo, foram
complementadas conceitualmente com aquilo que Rego identifica no marketing politico como
vetores. Segundo este autor o vetores de marketing sdo importantes para serem considerados
no ato de fazer um planejamento de campanha eleitoral. A acepcdo etimoldgica para o que
Rego define o termo vetor vem do latim “vector,oris” ’o que arrasta ou leva’. Rego cita
(2004, p.171) “vamos apresentar, agora, os principais vetores do marketing e, a0 mesmo
tempo, demonstrar como o marketing politico faz uso deles”. Os vetores de marketing sdo
constituidos por: a) “Delineamento do mercado”; b) “Motivagdes do voto™; ¢) “Emocdo e
Razdo”; d) “Ajustamento”; e) “Planejamento da Comunicacdo”; f) “Distribuicéo ”.

Por conveniéncia de apresentacdo, tanto as estratégias de marketing politico definidas
por Manhanelli como os vetores de marketing apresentados por Rego foram estruturados por
natureza de aplicacé@o dentro do roteiro de marketing apresentado por Las Casas.

Ndo propomos fazer comparativos, mas considerando as esséncias das atividades
identificamos em muitos casos que as estratégias de marketing politico apontadas por
Manhanelli sdo semelhantes com que Rego chama de principios estratégicos (2004, p.197): a)
“Avaliar a situacao”; b) “Adequar a relacao recurso/objetivo™; ¢) “Concentrar-se no foco”;
d) “Planejar rodeios taticos e explorar a fraqueza do adversario”; €) “Economizar recursos”;

f) “Escolher a trajetoria de menor expectativa”; j) “Multiplicar os efeitos das elei¢bes”; h)
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“Relacionar estratégias”; i) “Escolher diversas possibilidades™; j) “Evitar o pior”; i) “N&o

enfrentar o adversario quando ele estiver esperando”; k) “N&o repetir, de imediato, uma
operacdo fracassada”; m) “Ndo confundir reduzir a incerteza com preferir a certeza”; n)
“Na&o se distrair com detalhes insignificantes”; 0) “Minimizar a capacidade de retaliagdo do
adversario”.

Segundo Las Casas (2006, p.268.) “o planejamento pode ser considerado uma forma
de garantir que todos os fatores que influenciam os elementos do composto de marketing se
combinem da melhor maneira possivel para atingir determinados objetivos, considerando um
meio ambiente qualquer.”.

Las Casas apud William Pride “O planejamento de marketing inclui a previsdo de
futuro e o desenvolvimento de objetivos e estratégias que determinam quais atividades de
marketing, quando, como e onde devem ser desenvolvidas. E um processo continuo, devido
as modifica¢des do ambiente”.

Em um planejamento de marketing politico voltado para 0 momento do planejamento
de marketing eleitoral deve ser elaborado um plano de marketing para ser utilizado pelas
coordenacdes de campanha. O plano de marketing segundo Las casas (2006, p.269) “vem a
ser, a parte escrita do planejamento. E o documento que contem todos os detalhes para a acio

a ser desenvolvida pelos administradores responsaveis.”



O modelo estrutural do plano de marketing apresenta as seguintes divisoes de estudo

QUADRO 1
Roteiro de Plano de Marketing

Plano de marketing

1. Anélise Ambiental

1.a Ameacas e oportunidades

Eventos Ameacas Oportunidades Sugestdes

1.b Pontos fortes e fracos

Aspectos analisados | Concorrentel Concorrente 2 Empresa X

Pessoal
Quantidade
Qualificacédo
Equipamentos
Capacidade
Instalada
Tecnologia
Finangas
Recursos financeiros
Possibilidade
obtengéo
empréstimos
Marketing
Produto
Preco
Distribuicéo
Propaganda
Equipes de vendas

Promocéo

2. Objetivos

a. Quantitativos:

b. Qualitativos:

23
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3. Estratégia de marketing

3a. Publico-alvo

3b. Posicionamento:

3c. Estratégia do composto
Produto

Preco

Distribuicéo

Promocao

4. Plano de acdo

Atividades Encarregado Periodo Orgamento

5. Projecdo de vendas e lucros

Periodo Vendas Lucros Observacoes

Fonte: Modelo proposto por Las Casas (2006, p.271 a 272)

2.2.1 Analise ambiental

Na andlise de marketing ambiental sdo analisadas a situacdo de uma empresa
nos ambientes internos e externos. No ambiente fora de controle da empresa sdo analisados as
oportunidades e as ameacas. No ambiente sob o controle da empresa sdo analisados 0s pontos

fortes e fracos. Las Casas recomenda:

O primeiro passo para elaboracdo de um plano mercadoldgico é a andlise da
situacdo ambiental e interna da empresa [...] Entender a influéncia dos aspectos
econdmicos e sociais [...]. Atividades da concorréncia, novos produtos no mercado,
expectativas futuras, novos produtos lancados, entre outros, sdo importantes para a
elaboracéo do plano [...] identificar também os recursos disponiveis [...] limitagdes
de verbas impedem o aproveitamento de alguma oportunidade detectada. Pontos
fortes e fracos da empresa também devem ser identificados nesta etapa. Las Casas
(2006, p.269)
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Em um planejamento de marketing politico sdo realizados estudos de analise

ambiental. Para isto ha de haver um levantamento prévio de informacbes referente ao
eleitorado.

Rego aponta (2004, p.176) dez pontos para serem considerados em planejamento: a)
“E preciso saber ler corretamente o meio ambiente, os novos valores do eleitorado e as novas
motivacgdes de voto”; b) “Convém escolher um candidato com o perfil mais adequado ao novo
cenario ambiental ”; ¢) “E fundamental definir os seguimentos-alvo do eleitorado™; d) “E
importante selecionar fortes reforcadores de decisdo de voto (esquemas da administracéao
federal. Estadual e municipal, apoio de midia, recursos financeiros, etc.)”’; e) “Convém
descentralizar a campanha com a finalidade de multiplicar os pontos de eco e agregar
organizacodes intermediarias de apoio (associacdes, sindicatos, federacdes, etc.)”; f) “Sugere-
se formar um programa de propostas simples, com eixo central forte, dentro dos principios:
desejavel pela populagdo, factivel e crivel”; g) “E sempre Util trabalhar com modelos
diferenciados de pesquisa (quantitativo-qualitativa) e de maneira sistematica”; h) “Conveém
programar uma linha de acdo-surpresa, com fatos impactantes que possam provocar
impulsos e suscitar novas motivacdes ao longo da campanha”; i) “E fundamental organizar
uma estrutura adequada de campanha; estabelecer o cronograma da campanha, prevendo as
seis fases: a pré-campanha (marcgo/abril); o langcamento (convengdo); o crescimento
(julho/agosto); a consolidacao/maturidade (agosto/1? quinzena de setembro); o ponto 6timo-
pique (final de setembro/semana da eleicdo, em outubro; e o declinio (h& um momento em
que a candidatura estaciona ou entra em declinio. O desafio é evitar o declinio antes da

eleicdo)”;

2.2.2 Ameacas e oportunidades

Em um planejamento de marketing deve haver um estudo segundo kotler (2003, p. 50)
que “avalia as principais oportunidades e ameagas com as quais o produto pode se deparar, o
que ajuda a administracdo a prever importantes acontecimentos, tanto positivos como

negativos”. Constituem-se em forgas externas ao ambiente interno de gerenciamento.
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Como Estratégia de Marketing Politico Manhanelli (1988, p. 41) trata este momento

do Planejamento como “Previsao”. “Em campanhas eleitorais, a previsao ¢ efetuada visando
tabular todos os problemas que possam ocorrer, sem se importar com a solugédo, usando para

isto um expediente especifico”.

Como oportunidade em termos de estratégia de marketing politico segundo
Manhanelli (1988, p. 25-26) “atacar e prever contra-ataques” consiste concentrar forgas com
as equipes de trabalho atuando dentro dos seguimentos que possuem maior penetracdo no
sentido de guarnecer as suas bases.

A melhor estratégia de atacar o adversario pode ser indiretamente, o que Manhanelli
chama de “Flanquear”. Segundo Manhanelli (1988, p. 22) “Este conceito ¢ utilizado para
minar as bases do concorrente ¢ consolidar as posi¢des conquistadas”. Deve-se evitar 0 ataque
frontal.

Prever contra-ataques segundo Manhanelli (1988, p. 23) ¢ construir trincheiras. “se o
candidato consegue se fixar em uma posicdo, deve permanecer quieto e esperar 0s atagues,
fazendo apenas o trabalho de manutencao desta posi¢do”

Outra estratégia de marketing politico sdo vista como oportunidades sdo as “aliangas”
gue Manhanelli cita (1988, p.59) “a escolha do aliado deve ser feita ap6s a avaliacdo da
campanha, onde detectaremos as nossas necessidades, em termos do segmento que teremos
que atingir recursos financeiros, humanos etc.”. As aliangas em uma campanha eleitoral
ganham sentido quando alguma vantagem fica evidenciada na forma de colaboragdo como
materiais casados, compartilhamento de estruturas de divulgacdo, aumento de espagos em
meios de comunica¢do. Segundo Manhanelli (1988, p. 59) é engano imaginar
estrategicamente que as aliancas chamadas “dobradinhas” possam ter alguma for¢a de repasse

de votos de um candidato para outro.

2.2.3 Pontos fracos e pontos fortes

Neste instante do Planejamento de Marketing Politico Manhanelli apresenta uma das

Estratégias de marketing politico chamada de “Avaliacdo da campanha”.
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A forma como Manhanelli conceitua Avaliacdo da Campanha é uma quantificacéo

de nimeros de votos para ser eleito, a distribuicdo do eleitorado, a forca de penetracdo do
candidato e demais concorrentes. Sdo analisados também neste enfoque estratégicos 0s custos
e 0s recursos humanos para a conquista de uma determinada fatia do mercado eleitoral.
Segundo Manhanelli (1988, p.39) “Estas respostas se dadas com sinceridade, delineardo a
espinha dorsal da campanha, de onde emanara a orientacdo para todas as acfes adotadas na

campanha”.

Dentro desses pontos controldveis Manhanelli cita como estratégia de marketing
politico as “financas”. Para Manhanelli (1988, p.45) uma campanha deve ser planejada um
ano de antecedéncia com a finalidade de avaliar todas as possibilidades de material

alternativo, recursos humanos e financeiros.

Segundo Manhanelli (1988, p.46) “as estratégias usadas na area financeira para
viabilizar as campanhas derivam dos segmentos que apdiam o candidato em primeira
instancia”. As finangas podem ser doagdes de segmentos de classes operaria ou patronal que

financiam uma candidatura em troca de uma representagdo na esfera politica.

Dentro deste aspecto de andlise outra estratégia de marketing politico citada por
Manhanelli é “amenizar ataques sofridos”. Segundo o autor (1988, p. 26) “a retirada
estratégica deve ser efetuada com tempo certo, ndo muito depressa para ndo parecer fuga ou
covardia, e nem muito devagar para nao parecer provoca¢ao”. Em certos momentos retirar-se
de uma campanha sabidamente perdida pode ser vantagem negociavel ao momento que deixa
livre 0 caminho para outra candidatura avangar. Pacheco (1993, p. 23) comenta “sempre que
se quer afastar um concorrente inconveniente de uma elei¢do, todos 0s concorrentes reais se
juntam e unanimemente 0 apontam precocemente como candidato.” A estratégia de amenizar

ataques pode ser ocultar a divulgacdo de nomes das candidaturas antecipadamente.
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2.2.4 Objetivos

Segundo Kotler (2003, p.50) os objetivos de marketing séo os resultados que uma
empresa gostaria de conquistar em um determinado periodo em termos de metas, por

exemplo, participacdo de x percentual de um mercado

2.2.5 Estratégias de marketing

As estratégias de marketing para Kotler (2003, p. 49) “¢ a logica de marketing por
meio da qual uma empresa espera alcancar seus objetivos de marketing”. As estratégias
especificas para os mercados-alvo, para o0 posicionamento, para o mix de marketing e para 0s

niveis de despesa com marketing sao partes que compdem as estratégias de marketing.

As estratégias de marketing politico segundo Manhanelli é:

A arte de impetrar a¢des com o intuito de destacar um nome e suas qualidades junto
aos eleitores da forma mais clara e definitiva possivel, levando, nestas acGes,
informagdes de conteddo que fagcam o eleitorado assimila-las com o objetivo de, no
primeiro instante, eleger o dono do nome a um cargo eletivo, e posteriormente
alimentar este conceito e defendé-lo. (MANHANELLI, 1988, p. 15).

Estas estratégias estdo mais para 0 modo como dar o conhecimento ao eleitorado da
pessoa do candidato utilizando-se dos meios de comunicagdo para dar visibilidade do nome
do candidato, as suas qualidades pessoais na busca de dar um posicionamento favoravel e

diferenciado.



29
2.25.1 Mercado alvo

Segundo Las Casas (2006, p.101) “um dos primeiros passos a serem tomados pelo
administrador de marketing é determinar de maneira bem ampla qual o mercado visado para
posteriormente selecionar o grupo que ele tem maior interessem em atingir com programas de
marketing”.

No planejamento de Marketing Politico o primeiro passo estratégico esta em
identificar os publicos que constituem o eleitorado. Segundo Manhanelli apud Rego (1988,
p.33) “Definir os segmentos ¢ tarefa importante. A localizacdo geografica se completa com a
identificacdo dos comportamentos do eleitor-alvo. O conhecimento do leitor ensejara topicos
para ajustes de programas e mensagens”. Para Manhanelli a segmentacdo dentro das
estratégias de marketing politico (1988, p.33) € a “estratégia inicial”.

O que Rego diz sobre “Delineamento do mercado” séo estudos sobre 0 mercado alvo,
neste caso 0s publicos eleitorais. Para o candidato o primeiro passo antes de ingressar na vida
politica faz-se necessario conhecer os segmentos eleitorais, como classes sociais, classes de
profissionais, grupos de eleitorados por regides geograficas.

Segundo Pacheco (1993, p.41) a segmentacdo € um conceito que vem do marketing
comercial. Em alguns casos principalmente em pequenas cidades onde sO existe primeiro
turno é possivel um candidato se eleja a prefeito com 15% ou 18% dos votos, 0 que deixa
evidenciado a presenca da segmentacao.

Na area politica segundo Pacheco (1993, p.18) os publicos de eleitores podem ser
diferenciados por trés territorios os que estdo no campo ideoldgico, 0s que estdo no campo
politico e nos os que estdo no territorio eleitoral.

Pacheco define os trés territdrios diferenciados de publico eleitoral do seguinte modo:

O primeiro deles é o campo ideolégico, campo das idéias politicas subjetivas e com
alto grau de abstracéo. E conduzido principalmente por minorias intelectualizadas, ja
que a ideologia ndo rende voto. O segundo setor € o campo politico, territorio das
acdes objetivas, da luta pelo poder real, da troca das vantagens efetivas. E um campo
pragmatico, muito propicio ao desenvolvimento de clientelismo, da fisiologia etc. O
terceiro territério € o eleitoral, que é o campo da grande massa desinteressada pela
politica e pela propria elei¢do (PACHECO, 1993, p.17).
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E sobre o “territorio eleitoral” que se concentra 0 esforco de marketing politico.

Todas as estratégias de comunicacdo buscardo nesse segmento de eleitorado adequar-se
estrategicamente.

Para Pacheco as estratégias de marketing politico devem considerar os tipos de publico
eleitoral sob trés leis fundamentais que estao presentes:

Primeira Lei a “da indiferenca”:

O objeto do Marketing eleitoral, portanto, nunca é o eleitor politizado: ele pertence a
politica, ndo esta no nosso campo de estudo. O objeto do Marketing eleitoral sdo os
eleitores indefinidos, indecisos ou neutros — o indiferente a politica -, que constitui a
maioria esmagadora do eleitorado. [...] trabalhamos sobre o eleitor, e ndo sobre o
voto. O voto é uma decorréncia do eleitor (PACHECO, 1993, p.17).

Segundo o autor o marketing eleitoral deve centrar-se no seguimento de eleitores que
ndo possuem alguma identificacdo partidaria por dois motivos: primeiro porque constitui a
grande maioria e serdo eles sempre que decidirdo os resultados de uma eleigéo, segundo por
serem flutuantes ndo possuindo uma posicao definida estes poderdo mudar de idéia de acordo
o0s impulsos gerados pelo marketing politico.

O marketing politico vai buscar a adesdo deste eleitor pelo estudo das motivacoes de
voto seja de ordem de conjuntura econémica, por niveis de problemas locais préximo ao
eleitor referente ao bairro onde mora ou pela a apresentagdo de solucGes mais amplas
referentes a cidade, regido ou estado.

H& um percurso de estados de comportamentais neste perfil de eleitor que passa do
indiferente ao indefinido, da indecisdo a simpatia e finalmente a adeséo. Kotler (2003.p.369)
ressalta “O comunicador de marketing precisa saber em que estagio seu publico est4 agora e
para qual estagio precisa ser transportado”. Nas estratégias de marketing politico esses trés

estagios devem estar demarcados como estratégia de marketing. Rego comenta:

Existem trés alternativas estratégicas: o marketing ndo diferenciado, o marketing
diferenciado e o marketing concentrado. A primeira serve para o politico projetar
sua mensagem de maneira massiva, dirigindo-se a todos, indistintamente. Muito
adequada em alguns estados onde a polarizagdo politica é forte, com segmentos
exigindo atengdes e tratamento dirigido. A segunda é apropriada para o politico
planejar sua campanha com mensagens aos diversos segmentos de eleitores. Com
isso, ele visa a atingir impacto em grupamentos diferenciados. [...] A terceira
alternativa é adequada para se trabalhar especificamente determinada faixa de
eleitores, concentrando-se a for¢ca da campanha numa unica fatia de mercado”
(REGO, 1985. p.14-15)
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A identificacdo dos segmentos de mercado referente ao tipo de eleitorado cria

condicdes para avaliar oportunidades para direcionar a mensagem. A conceituacdo da selecdo
dos segmentos de mercado em marketing indiferenciado, diferenciado e concentrado é
descrita por Kotler (2003, p. 187) como marketing indiferenciado: “A estratégia de marketing
de massa concentra-se no que é comum nas necessidades dos consumidores, e ndo no que é
diferente”. O Marketing diferenciado segundo Kotler (2003, p. 188) “ao utilizar uma
estratégia de marketing diferenciado, a empresa decide se voltar para diversos segmentos ou
nichos de mercado e desenvolve ofertas separadas para cada um deles”. No marketing
concentrado a estratégia segundo kotler (2003.p.188) “é especialmente usada quando os
recursos da empresa sdo limitados. Em vez de perseguir uma pequena fatia de um grande
mercado, a empresa persegue uma grande fatia de um ou alguns segmentos ou nichos”

Em um planejamento de marketing politico precisamente nas estratégias de
comunicacdo a programacao quanto aos contetudos das mensagens devem estar adequadas a
estes momentos.

Segunda Lei a “do adiamento” - o posicionamento tardio do eleitor decorre das fases de
estado entre a indiferenca a adesdo. 1sso ocorre porque o ato de escolha significa tomar uma
posicdo que demanda tempo de busca para comparar e tentar encontrar o melhor candidato.
Nas estratégias de marketing politico a presenca da comunicacao para o eleitor devem vir de
um crescendo por etapas com abordagens cada vez mais intensivas.

Terceira Lei a “da efemeridade” - na area politica os ciclos de prazo sdo curtos,
surgem e logo desaparecem. As idéias circulam na sociedade de modo muito volatil enquanto
outras novas vdo sendo construidas outras vdo sendo apagadas de tal modo que apenas as
ultimas assumem vigéncia plena. No marketing eleitoral cabe planejar o melhor momento de
visibilidade e motivacdo do candidato de tal modo que esse momento coincida com a Ultima
semana da campanha. A efemeridade de decisdo de voto esta mais para o resultado das
conseqiiéncias do adiamento das decisdes do eleitor. Como estratégias de marketing politico é
no final da campanha eleitoral que a comunicacdo deve evidenciar um diferencial adequado
com as motivacOes, fruto das informacbes coletadas dos segmentos eleitorais, para que 0

eleitor justifique a sua decisao de voto.
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2.2.5.2 Posicionamento

O posicionamento em termos de marketing politico sera a imagem construida do
candidato referente sua identidade na mente dos eleitores. O posicionamento segundo Kotler
(2003, p.191) “consiste em trés etapas: identificacdo de um conjunto de possiveis vantagens
competitivas dentro do qual construir uma posi¢do, escolha das vantagens competitivas

corretas e selecdo de uma estratégia de posicionamento”.

O que Rego denomina de “Ajustamento” - diz respeito a adequacdo do candidato na
forma de interpretar os anseios e desejos do eleitor. Com estas informacdes o candidato
procura 0s melhores meios mais proximos do eleitor para divulgar essas identificac6es criadas
entre candidato e eleitorado. Como (estratégia ou acdo de marketing eleitoral) em uma
campanha eleitoral Pacheco (1993, p.52) cita Manhanelli “Temos que ver como a imagem se
forma durante uma campanha eleitoral. Temos a sociedade que nos presta informacdes através
de pesquisas: elas vao nos dizer que tipo de candidato as pessoas estdo idealizando.”.

Como estratégia de marketing politico o posicionamento citado por Manhanelli é
“posicionar-se perante problemas atuais”. Posicionamento do candidato deve estar de acordo
com os resultados de uma pesquisa. Para o autor (1988, p.96) “ainda é rara a atividade de

pesquisa voltada para a identificacdo dos verdadeiros anseios e aspira¢es da comunidade”.

O posicionamento fica vago quando ndo existe uma pesquisa. Manhanelli (1988, p.97)
“Face a isso nem sempre o discurso dos politicos e autoridades publicas é coerente com 0s

desejos de largos segmentos da sociedade”.

2.2.5.3 Composto de marketing

O composto de marketing sob o enfoque estratégico de marketing politico tem haver
como o candidato durante o periodo de campanha eleitoral ira se apresentar para o eleitor.

Para Rego 0s 4 pés séo os 4 cés, candidato, cenario, comunicagéo, custos.
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2.2.5.3.1 Produto/candidato

Para Las Casas (2006, p.164) “produtos podem ser definidos como o objeto principal
das relag@es de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,

visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consume.”.

No marketing politico voltado para o ato de exercer uma funcéo publica eletiva, o
produto corresponde a pessoa do candidato que materializa uma ideologia, uma promessa de
governo, ou seja, uma proposta de agdo. O candidato vende sua imagem ao eleitor, de acordo
com as preferéncias do eleitor obtidas das informac6es de pesquisas de mercado.

Como estratégia de marketing politico fazemos um relacionamento com aquilo que
Manhanelli chama de “plataforma e programa de agdo parlamentar”. A elabora¢do de um
programa de governo ou de atuagdo parlamentar que justifique uma gestdo politica perante a
um eleitorado deve partir dos resultados de analise dos anseios sociais desse publico. A
demonstracdo da viabilidade de execucdo de tal programa pode ser a melhor argumentacao
para afastar a descrenca do eleitor, o que poderd concluir como uma mera promessa de
campanha com fins eleitorais. Para Manhanelli (1988, p. 57) “Uma boa plataforma, efetuada
com base no anseio do eleitorado e apresentada como uma proposta viavel leva, com

seguranga, um candidato a posicionar-se bem em qualquer campanha.”.

2.2.5.3.2 Prego/custo

No marketing politico, o preco € o que o candidato propde para ser justificavel e
apreciado pelos eleitores. Um dos inumeros fatores que influenciam a estratégia de preco
criada pelo profissional de marketing é a competitividade e dentro do contexto politico, o

candidato precisa buscar as melhores propostas para agradar o eleitor e vencer a concorréncia.
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2.2.5.3.3 Praca/cenério

A praga no marketing politico segundo Rego corresponde ao cenario onde as
estratégias de distribuicdo das mensagens de contetdo sdo feitas pelos meios de comunicagéo

tais como jornais, internet, radio, televisdo, cabos eleitorais.

A “distribuicao” em um planejamento de marketing eleitoral deve estar definida como
0s materiais de divulgacdo e persuasdo que serdo entregues ao eleitor no modo de fluxo
normal. Ter o cuidado que ndo venha ficar estocado e no Gltimo dia da campanha venha ser

jogado aleatoriamente causando mais problema de comunicacao do gque solucdo ao candidato

No sentido de distribuir as proposta de um candidato Manhanelli cita como estratégia
de Marketing Politico (1988, p. 51-54) a estratégia dos Recursos Humanos.

Para ele € importante que ao fazer o recrutamento do pessoal, que se disponha a
trabalhar, estejam estes categorizados por ordem de: experiéncias em campanhas anteriores;
por simpatizantes identificados com a proposta do candidato e; por demais pessoas
disponibilizadas aos candidatos pelos aliados politicos.

A selecdo desse recrutamento apontard aos ajustamentos, se determinadas pessoas
tem melhor desempenho por penetracdo em determinadas segmentacdes, se as suas

colaboracg6es sdo voluntarias, profissional ou aliada.

Considerando estrategicamente a distribuicdo pelos os recursos humanos, um
treinamento desse pessoal fara a integracdo dos mesmos, levara a uma orientacdo e a
motivacao. A integracdo tem por objetivo destacar a funcdo de cada integrante na campanha.
A orientacdo destacara a importancia da transmissao das propostas do candidato e a captacédo

do andamento da prépria campanha como as dos adversarios.

A cordialidade e a acessibilidade do candidato neste nivel funcionam
estrategicamente como o ponto de motivacgao dentro do quadro do pessoal que faz o trabalho

de campanha.

Com as novas restricdes impostas pela justica eleitoral quanto a propaganda em

outdoor, organizacdo de eventos artisticos ou material promocional que tenha conceito de
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utilidade, os investimentos financeiros aos chamados cabos eleitorais tornaram uma

estratégia dos recursos humanos um recurso de distribuicdo semelhante aos de comunicacao.

2.2.5.3.4 Promocao/comunicacgao

A promocéao com significado de comunicagdo segundo Las Casas (2006, p. 240) pode
ser do tipo propaganda, venda pessoal, promogdo de vendas, merchandising e relacGes
publicas. A combinacdo dos tipos de promocao que constituem o composto promocional tem

a funcéo de comunicar com o publico.

Rego (2002, p.169) estabelece uma comparagdo utilizada entre marketing
organizacional e o conceito de comunicacdo. Na comunicacdo existe uma mensagem do
emissor enviada por canais a um segmento-alvo. As informacdes desse segmento-alvo serdo o
feedback se a mensagem foi ou ndo recebida, compreendida e aceita. No marketing politico o
candidato apresenta pela comunicagdo seus programas e promessas de governo que mais tarde

o eleitor analisa, interpreta essas informagdes levando a decisdo de voto.

Segundo Rego o “Planejamento da Comunicacéo” tém por objetivo encontrar o modo
de divulgar o candidato, os planos de a¢cGes do mesmo utilizando os materiais de propaganda.
Selecionar os tipos de canais mais adequados para a visibilidade desses materiais incluidos
também os materiais de promocdo como brindes. Sdo analisados quantidades e formatos de

tiragens de materiais e periodos de distribuicéo.

Segundo Rego as “Motivacdes do voto” sdo estudos que a partir das pesquisas de
motivacdes de voto tem o objetivo de analisar quais sdo os fatores atrativos a adesdo em prol
do candidato. Verificar quais as influéncias mais preponderantes se é elas de cunho
econdmica, de moradia, seguranca, satde, educacdo etc. Em certos casos a compreensao e
aceitacdo de uma idéia é o raciocinio, mas em outros o que leva a maioria agir € a emocao. Na
propaganda de Hitler, Domenach (p.15) cita que Hitler descobriu que a massa, ao ajuntar-se,
assume um carater mais sentimental. Hitler proferiu “o povo, em grande maioria, estd em uma
disposicdo e em um estado de espirito a tal ponto feminino, que as sua opinides e seus atos

séo determinados muito mais pela impressédo produzida nos sentidos que pela reflexao pura”.
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Para Rego a “linguagem dos canais” deve haver uma coeréncia de linguagem entre

candidato e eleitor. Exige-se do candidato que a linguagem oral seja expressivas, emotivas,
didaticas e objetivas sobre fatos que o eleitor compreenda e tenha interesse de compartilhar.
Nos materiais impressos o codigo cromatico e o codigo gestual devem explorar os efeitos de
sentido pela denotacdo e conotacdo com os valores do candidato criando a imagem de acéo,

forca, determinacédo — algo que impressione favoravelmente ao candidato.

Quanto ao modo de comunicar segundo Pacheco:

Mas como para qualquer outro produto, vale para o candidato aquelas normas que
regem os segmentos de uma escala de Marketing: a sua postura e sua apresentagao
valem como se fossem uma embalagem. O grafismo da sua logotipia, sua marca, seu
nome, sua foto no cartaz, seu nimero, tudo isso vai exigir, naturalmente, uma
linguagem visual adequada, um tratamento correto, sob pena de por perdé-la toda
uma campanha. (PACHECO, 1993, p.176)

2.2.5.3.4.1 Propaganda

As estratégias de Propaganda devem partir de uma argumentacdo publicitéria
estimulante de acordo com a necessidade de um publico. Leduc (1986, p. 31-38) diz que a
argumentacdo publicitaria parte de uma pesquisa gque considere 0s conhecimento sobre as
forcas ou fraquezas de um produto. Que seja analisada as motivaces e as limitagdes do

publico. Os argumentos podem ser objetivos ou subjetivos.

No modo objetivo a selecdo da argumentacdo deve ressaltar as vantagens proprias e

colocar de lado tudo gue possa ter em comum na concorréncia.

No modo subjetivo a argumentacdo pode vir pelo estudo das motivaces do publico.
As motivacdes para Leduc s@o de ordem; econdmicas (0 que esta em jogo sdo as vantagens
financeiras); motivacdes egoistas (instinto de conservacgéo, saude, conforto, prazer, seguranca,
dominacdo e instinto sexual) e por Gltimo as motivagdes altruistas (no sentido de preocupacéao

com terceiros).

Segundo Leduc (1986, p.40) A propaganda deve possuir um tema que pode estar
embasado nas caracteristicas do produto, nos motivos e atitudes do publico, no pablico visado

ou no objetivo publicitario.
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Em uma campanha de propaganda a formulacdo do tema, segundo Leduc (1986, p

230) tracara além da direcdo principal da criacdo das mensagens publicitarias, os argumentos
acessorios que convergirdo em uma idéia-forca ou palavra-chave voltada para a modificacdo

da atitude do consumidor, entende-se aqui consumidor como eleitor.

Leduc aponta (1986, p. 46) que a propaganda deve estar apoiada em trés mecanismo
de persuasdo. Mecanismo automaticos “aqueles que se limitam a agir sobre a memoria,
criando uma espécie de reflexo mental proprio a provocar a compra”. Mecanismos de
racionalizacdo Leduc (1986, p. 46) embora que seja uma proposi¢cdo que se demonstra pelo
raciocinio com um beneficio para o consumidor 0 que se percebe que a maioria das decisées
de compra sdo de ordem emocional. O outro mecanismo, o de sugestdo, Leduc (1986, p. 48)
“consiste em suscitar o desejo do produto, criando atmosfera que corresponda as motivacGes
que se decidiu empregar”. E um tipo de mecanismo que as imagens ou simbolos fazem o

papel da comunicacéo verbal.

Segundo Rego os chamados “Materiais Jornalistico” sdo aconselhavel veicular antes
do periodo de campanha eleitoral, quando o candidato ndo esta impedido legalmente pela
justica eleitoral, que este busque maior aproximagdo com 0s canais de comunica¢do nao s
jornais como radio, TV ou revistas. Tem por objetivo estreitar relacionamento com o eleitor

através da manifestacdo de ponto de vista sobre problemas sociais locais.

Faz parte da propaganda as identificaces sonoras da campanha eleitoral. Domenach

comenta sobre o poder persuasivo da musica utilizada por Hitler em suas campanhas.

Mesmo as pessoas mais evoluidas dificilmente se subtraem & influéncia de
determinadas frases musicais. Essa emog¢do, essa comunhdo culminam no hino,
canto simbodlico do partido ou da nagdo, de que cada nota, por assim dizer, é
entendida diretamente pelo coragdo e, com religiosa gravidade, retomada em coro
pelos assistentes. O canto coletivo é 0 meio mais seguro de fundir uma multiddo em
um s6 bloco e de dar-lhe o sentimento de que forma um Unico ser. Fanfarras, hinos,
cantos, gritos ritmados, todos esses "toxicos sonoros"” sdo ingredientes essenciais do

delirio das multiddes. (DOMENACH, p. 29)

Nas campanhas eleitorais o efeito desse tipo de persuasdo comentado por Domenach
sobre a musica pode estar como estratégia de propaganda no Jingle. Pacheco comenta:
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Outra peca importante € o JINGLE politico, como peca de mobilizacdo do
eleitorado, de fazer a festa na rua, de fazer o pano de fundo para o “corpo a corpo”.
O JINGLE ¢ pe¢a importante numa campanha de rua porque “faz a festa” e empolga
o eleitorado. E o “oba-oba”, o “vamos fazer a festa”. O JINGLE ¢ para o eleitor
indeciso, aquele que ndo esta afinado politica nem ideologicamente com algum
candidato. (PACHECO, 1993, p. 186)

Rego (2002) comenta sobre um dos chamados vetores de marketing “Emogéo e
Razdao” uma estratégia é tentar encontrar nas conjunturas das motivacdes quais fatores séo
relevante na decisdo de voto. Interar-se sdo eles mais de ordem racional ou emocional. O
conhecimento prévio deste tipo de informacdo facilita para direcionar a mensagem de
propaganda. Na &rea racional encontra-se um perfil de eleitorado mais esclarecido situado
geralmente na classe média. E um tipo de plblico segundo Pacheco (1993, p.17) que se
diferencia pela linha ideoldgica com “idéias politicas subjetivas e com alto grau de abstrag&o.
E conduzido principalmente por minorias intelectualizadas”. Na base emocional a tendéncia
entre as classes mais populares é levada em conta & simpatia, a amizade e as visibilidades
daqueles candidatos que atuam mais junto aos meios de comunicacio. E o campo segundo

Pacheco (1993, p.17) “da grande massa desinteressada pela a politica e pela propria elei¢ao”.

Pinho (2001, p.146-150) cita sete “leis” da propaganda politica. a) “Lei de
simplificacdo e do inimigo unico”. Um simbolo grafico ou gestual, uma palavra de ordem ou
slogan podem expressar uma idéia sintética que simplifica e identifica um candidato. O
conceito de inimigo Unico consiste concentrar-se em uma Unica pessoa a responsabilidade por
um fato. b) “Lei de ampliacdo e desfiguracdo”. Segundo Pinho apud Domenach, a
propaganda politica pode ampliar de forma exagerada as noticias de tal modo que a evidéncia
das informacBes sejam somente aquelas favoraveis aos seus objetivos. A desfiguracdo pode
estar em um deslocamento de informacdo fora do contexto passando a idéia de outra
significacdo. c) “Lei de orquestracdo”. Neste enfoque a propaganda politica consiste repetir-
nos diversos meios de forma adaptada o tema de uma campanha O tema adaptado e repetido
pelo os meios apropriados tem por objetivo atingir publicos eleitorais de acordo com as
segmentacdes. d) “Lei de transfusdo”. Neste sentido a propaganda explora sentimentos,
crencas ou costumes de um povo e associa aos seus objetivos como uma solugéo para esses
sentimentos. e) “Lei de unanimidade e de contagio”. Busca-se pela a impressdo usando a

comunicagdo de conquista, de vitoria influenciar e inverter decisdes de opinido publica em
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prol de uma candidatura. A manifestacdo de apoio por personalidades intelectuais, artisticas

podem induzir o eleitor sobre o efeito de unanimidade de apoio.

No sentido de anular ou amenizar efeitos de uma campanha de propaganda Rego cita
algumas regras do autor francés J.M. Domenach sobre a contrapropaganda politica, tais como:
a) “Descobrir os temas de o adversario isola-los e classifica-los por ordem de importancia.
Depois, combaté-los separadamente”; b) “Atacar os pontos fracos”; c¢) “Nunca atacar
frontalmente a propaganda adverséria, enquanto for poderosa. Para combater uma opini&o,
é preciso toma-la como ponto de partida e encontrar um terreno comum”; d) “Atacar e
desconsiderar o adversario, no momento adequado”; e) “Situar, posicionar a propaganda do
adversario em contradicdo com os fatos”; f) “Ridicularizar o adversario se houver
oportunidades e condi¢des para tanto”; g) “Fazer predominar seu clima de forga”.

Como estratégia de marketing politico Manhanelli compara uma elei¢do a uma guerra.
(1988, p. 24) “o problema primario ¢ conquistar € ocupar o maio numero de espagos
possiveis, tanto geograficamente como nos meios de comunicagdo”. Compara o uso da midia

como a artilharia de guerra.

2.2.5.3.4.2 Relagdes publicas

Segundo Kotler (2003, p.363) a funcdo das relacBes publicas sdo desenvolver boas
relacbes com os publicos de uma empresa “pela obten¢do de publicidade favoravel,
construcdo de uma boa imagem corporativa e administracdo ou impedimento da disseminacao
de boatos, historias ou eventos desfavoraveis a empresa”. A natureza caracteristica
(KOTLER, 2003, p. 377) das Relagdes publicas sdo de muita credibilidade, “a mensagem

chega aos compradores como noticia € ndo como comunicagao direcionadas para vendas”.

Rego cita os “eventos de massa” cuja finalidade sdo de espetaculizar uma campanha
eleitoral, seja na forma de caminhadas de casa em casa, carreatas e comicios. Busca-se com a
movimentacdo de pessoas um clima de receptividade contagiante onde carros de sons, teldes e

0s préprios discursos causam um bom impacto. Segundo este autor as pessoas gostam disso.
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A técnica de marketing de rua é importante para aquele candidato que é mais
conhecido e para aquele que é o menos conhecido. Um candidato desconhecido
obviamente faz pequenos comicios para grupos fechados, reunides familiares. Para
essas reunides, ele tem um amigo, que chama mais dois amigos e assim
sucessivamente, o que vai resultar no efeito da pirdmide invertida. (REGO, 2004. p.
191).

2.2.5.3.4.3 Marketing direto

Segundo Kotler (2003, p.363) Marketing direto consiste em “contatos diretos com o0s
consumidores individuais cuidadosamente definidos como alvo com o objetivo de obter
resposta imediata”. As formas de contato podem ser por mala-direta, telemarketing, marketing
eletronico, marketing on-line e demais ferramentas que possam comunicar diretamente com
publicos especificos. Pacheco comenta a campanha eleitoral de 1989 de Collor sobre o uso do

cruzamento de dados para direcionar as mensagens

Na eleicdo de Collor havia uma central de informag@es colhidas dos 25 principais
jornais do estado. Tudo era lido por uma equipe de jornalistas que faziam os
resumos das noticias por regido. A partir de entdo serviria de suporte para orientacéo
do discurso do Collor. Havia uma equipe que acompanhava 0s principais adversarios
para tomar nota dos encontros, dos pronunciamentos. Com isso Collor poderia se
antecipar e até frustrar algum evento dos concorrentes. Simultaneamente comegaram
fazer o cadastro da opinido publica e dos formadores de opinido. Foi cadastrado
todos os presidentes e de trabalhadores, todos as organizagdes. (PACHECO, 1993,
p. 103)

2.2.5.3.4.4 Venda pessoal

A venda pessoal segundo Kotler (2003, p.363) ¢ uma comunicagdo “pessoal feita pela
forca de vendas da empresa com o proposito de efetuar vendas e de desenvolver

relacionamentos com os clientes”.
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No marketing politico a comunicacdo que o candidato e os cabos eleitorais fazem

no chamado “corpo a corpo” equivalem a ferramenta de marketing como venda pessoal. As

interacOes pessoais sdo as principais caracteristicas para este enquadramento.

2.2.6 Plano de agao

O plano de acdo segundo kotler (2003, p.50) descreve como as estratégias serdo
transformadas em programas de acdo que responderdo as seguintes questdes: O que seré feito?

Quando sera feito? Quem € o responsavel por fazé-lo? Quanto custara?

Segundo Manhanelli (1988, p. 42) a estratégia de marketing politica denominada
“planejamento” é o0 momento de indicar o modo como colocar em a¢do, ou seja, montagem do

organograma basico da campanha eleitoral.

Rego apresenta um modelo estrutura de coordenacdo de campanha nos padrbes

estruturais esquema gréfico abaixo

Assessorias
|'I "l
Assessoria Planejamento e
Politica Controle
Areas
Assessoria Recursos
Juridica Financeiros

Fonte: Rego, 2004, p.178
FIGURA 1 — Modelo estrutural de assessorias



Secretaria Executiva

Agenda
Telefones
Atendimento
Encaminhamento
Correspondéncia

Fonte: Rego, 2004, p.178

FIGURA 2 — Modelo estrutural de secretaria executiva
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FIGURA 3 — Modelo estrutural de equipes
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2.2.7 Projecao de vendas e lucros

Constitui-se de um relatério projetado de perdas e lucros. Segundo Kotler (2003, p.
50) “Ele mostra a receita (previsdo do numero de unidades vendidas é a media do prego

liquido) e os custos (de producéo, distribuicdo e - marketing) esperados”.
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3 Metodologia

A metodologia utilizada em pesquisa, sobre o levantamento das estratégias de
marketing politico presentes em campanha eleitoral municipal majoritaria em Sao Borja no de
2008, foi estruturada da seguinte forma.

O tipo de pesquisa foi exploratoria. Segundo Lupetti (2000, p.179) a pesquisa
exploratoria “¢ utilizada para descobrir novas idéias e percepcdes. Retne informagdes
preliminares que ajudam a sugerir hipoteses ou explicagdes provaveis, além de identificar
areas para um estudo mais profundo”.

Quanto a abordagem do problema a pesquisa foi quantitativa e qualitativa. Segundo
Lakatos (2007, p.269) “no método quantitativo, os pesquisadores valem-se de amostras
amplas e de informagfes numéricas, enquanto que no qualitativo as amostras sdo reduzidas,
os dados sdo analisados em seu conteudo psicossocial”.

Quanto a coleta de dados a pesquisa foi de estudo de multicaso o sobre a campanha
eleitoral desenvolvida por cada candidato. Para Lakatos (2007, p.273) “O Estudo de caso
refere-se ao levantamento com mais profundidade de determinado caso ou grupo humano sob
todos os seus aspectos”, desta forma os casos a serem estudados no presente trabalho sdo os
anuncios de midia impressos veiculados no Jornal Folha de Sdo Borja durante o periodo de
campanha eleitoral - 09 de Julho a 03 de Outubro de 2008. O estudo também contou com
uma fonte de dados secundarios disponibilizados do banco de dados do Superior Tribunal
Eleitoral.

Quanto o universo foram os candidatos concorrentes a prefeito. Segundo Lakatos
(2007, p.225) “universo ou populagdo ¢ o conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em comum”. Quanto ao tamanho do universo foi
censitaria. Segundo Lakatos (2007, p.225) a pesquisa ¢ censitaria quando “abrange a
totalidade dos componentes do universo” ndo havendo necessidade de amostragem.

Quanto a codificacdo dos dados na abordagem quantitativa as informagbes que
serviram para estabelecer os investimentos em comunicagdes integradas de marketing, os
dados foram agrupados de acordo com a esséncia das atividades, que dizem respeito a
comunicacdo. Os dados foram precisamente extraidos dos resultados de prestacdo de contas
identificada como “planilha de despesas” disponibilizadas em banco de dados pelo Superior

Tribunal Eleitoral.
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Quanto a analise dos dados, foram considerados os anuncios veiculados em jornal

Folha de S&o Borja os quais foram analisadas pelo méetodo da analise do discurso dentro da
teoria do discurso por Michael Pécheux. Foi estabelecido as significagfes seméantica, dentro
da paréfrase, um comparativo das producdes de textualidade veiculadas nas pecas com as
estratégias de marketing politico apresentada por Manhanelli.

A teoria de base sobre marketing foi 0 modelo apresentado por Las Casas, sendo
estudada anélise ambiental, ameacgas e oportunidades, pontos fortes e fracos, estratégia de
marketing referente publico-alvo, posicionamento, estratégia do composto de marketing e 0s
vetores de marketing e principios estratégicos apresentados por Rego conforme apresentado
em revisdo de literatura respectivamente nas paginas 21 e 25.

A anélise das pecas de midia impressa veiculadas no Jornal Folha de Sdo Borja foram
classificadas e agrupadas em doze enfoques dentro das estratégias de marketing politico
apresentada por Manhanelli. Pela analise do discurso foi possivel também estabelecer sentidos
para a identificacdo dos temas da campanha e, 0s tipos de propaganda politica.

A anélise do discurso segundo Orlandi tem como a materialidade a linguagem que
comunica explicitamente ou implicitamente as construcdes ideoldgicas de um texto. Segundo
Orlandi o discurso vai apresentar-se com o0s tracos de uma construcdo social com origens de
um contexto historico-social. Esse contexto histérico pode ser uma peculiaridade como as
disputas politicas em Sdo Borja sdo realizadas. Nessas condi¢des de producao textual colocam
em evidéncia elementos signifcantes de cunho ideologico que demonstram como um discurso

remete uma visdo de mundo ligada aos seus autores. Orlandi comenta:

“A analise do Discurso tem como objetivo romper os efeitos de evidéncia (expor o
olhar leitor a opacidade do texto), ou seja, inaugurar outras maneiras de ler
(colocando o dito em relacdo ao ndo dito, em relacdo ao dito em outro lugar, de
outras maneiras etc.).” (ORLANDI. 2005 p. 62).

Neste caso uma leitura no modo de tdo somente compreender deve buscar
entendimento da sua contextualidade. Essa contextualidade serve para apresentar uma Vvisao
de conjunto de unidade. A forma como se organiza e se estrutura contetdo de um texto como
suporte material ao raciocinio também €& um texto com efeitos de transmissdo de
intencionalidade.

O tipo de leitura voltada para os efeitos de sentido torna-se significativa a medida que

se estabeleca alguns pardmetros. Inicia-se uma leitura buscando saber do que fala o texto para
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encontrar o tema. Identificado o assunto verifica-se qual o problema que provocou a

construcdo textual e qual a proposta de solucdo para que uma dificuldade seja sanada.
A posicdo intencional assumida pela producdo de sentido corresponde a idéia
defendida ou negada pelo autor. O trabalho de andlise do discurso é encontrar uma resposta

que revela a idéia central e identificar quais ideais paralelas ou secundérias. Segundo Orlandi

Em muitos de meus trabalhos, o que interessa sdo pontos no texto onde aflora a
discursividade em seu real contraditdrio: incompleto, lugar de tenséo entre 0 mesmo
e o diferente, dispersdo do sujeito e do sentido. E isto que se manifesta
materialmente no texto e é ai que incide o olhar do analista (ORLANDI. 2005.p.12).

Para Orlandi esse é 0 momento apropriado para realizar a compreensdo de uma idéia,
pois em um mero descuido de uma apresentacdo elaborada abre espago para a compreensao
real aos objetivos ndo revelados.

A andlise do discurso deve seguir um roteiro de ordem espacial e temporal que
acompanhe a trajetoria dos sentidos. Segundo Orlandi (2005, p.14) “O discurso é um processo
continuo que ndo se esgota em uma situacdo particular. Outras coisas foram ditas antes e
outras serdo ditas depois. O que temos sdo sempre “pedagos”, “trajetos”, estados do processo
discursivo”. A compreensdo da leitura deve estar contextualizada. O discernimento surge a
partir da relacdo de outros eventos. Em uma campanha eleitoral esses eventos séo de ordem
sequencial. Enquanto alguns eventos véo surgindo outros vao sendo eliminados ou ampliados.
A propria pressa da concorréncia motiva essa constante construcdo, ora no ataque ora na

defesa os argumentos sdo construidos a partir de uma linha ideoldgica.
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4. Resultados

Os resultados do presente trabalho sdo apresentados a seguir constituindo-se da analise
realizada para cada campanha sobre: a) estratégias de marketing politico; b) tema de apelo nas
mensagens; ¢) investimentos em comunicacao integrada de marketing; d) tipos de propaganda

politica.

4.1 Analise da campanha eleitoral da coligacédo juntos para renovar e
crescer juntos.

A coligacdo juntos para renovar e crescer juntos foi composta pelas as siglas
partidarias PP, DEM, PSC e PR. Os candidatos majoritarios foram Dr. Luciano e vice
Dornelles.

Segue a anélise realizada para a campanha eleitoral.

4.1.1 Estratégias de marketing politico

Quantitativamente foram encontradas em 26 edigdes, no Jornal Folha de S&o Borja
durante o periodo de 09 de Julho a 03 de Outubro de 2008, uma insercdo por capa de jornal
em tamanho em um quarto de pagina colorida.

Nas seqliéncias discursivas foram encontradas as freqiiéncias de estratégias de
marketing referente a segmentacdo de 25%%, avaliagdo de campanha 5,55% Plataforma e
Programa de Acdo Parlamentar 13,88%, Atacar e prever contra ataques 47,22%, Destacar-se
nos 6rgdos informativos 5,55%, Aliancas 2,77%.

N&o foi encontrada nos anuncios veiculados a presenca de seqléncias discursivas
sobre as estratégias de Previsdo, Financas, Recursos Humanos, Amenizar Ataques, e

Posicionar-se perante problemas atuais.
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TABELA1
Frequéncia verificadas nos anuncios referente as estratégias de marketing politico inseridos
em jornal pela coligacéo juntos para renovar e crescer juntos

ESTFgATEGIAS DE MARKETING FREQUENCIA FREQUENCIA
POLITICO ABSOLUTA RELATIVA%
Segmentacao 9 25

Avaliacdo da Campanha 2 5,55

Plataforma e Programa de Acéo Parlamentar 5 13,88

Atacar e prever contra-atagque 17 47,22
Destacar-se nos 6rgdos informativos 2 5,55

Aliancas 1 2,77

TOTAL 36 100

Fonte: Dados Primarios

4.1.1.1 Segmentacao

A estratégia de segmentacdo utilizada pela coligacdo “juntos para renovar e crescer”
aparece em um primeiro momento voltada para zoneamento de publico eleitor distribuidos
geograficamente em meio rural e meio urbano. Na comunicagdo a campanha apresentou 11
sequéncias de discursos direcionados com propostas de melhoria com maior énfase para a
salide tanto para os publico eleitor da zona rural como da zona urbana.

Para os publicos eleitores do interior houve uma promessa de melhoria de acessos
como conservacao de estradas, seguranca e educacéo.

Para os eleitores da zona urbana foi dirigida promessas de geracdo de trabalho com
sistema de cooperacdo entre moradores dos bairros utilizando mao-de-obra ociosa nas
atividades de urbanizacéo.

Houve direcionamento de mensagens para classes do funcionalismo publico
municipal, para as classes de jovens empreendedores empresariais, para a classe eleitores
responsaveis por criangas, para classe de eleitores estudantes e para classe de familiares de

pessoas portadores de cancer.
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Seqiéncias discursivas referente a segmentacao

SEQUENCIAS DISCURSIVAS

MARCAS DISCURSIVAS

Saude para 0 Campo! (ed.3277 de 26/07/08)

- para o Campo

Motivar o funcionalismo puablico municipal e educadores
criando incentivos remuneratorios pelo cumprimento de
metas de desempenho;

Criar o programa cred-jovem que estabelece incentivos
financeiros aos jovens de 16 a 25 anos para iniciarem o seu
primeiro negocio;

Reformar, ampliar e construir creches e escolas de educagéo
infantil disponibilizando vagas para todas as criangas de 0 a
6 anos de idade;

Implantar a escola de tempo integral para criancas de baixo
poder aquisitivo, atendendo-as em suas necessidades béasicas
e educacionais, reduzindo indices de evasdo e repeténcia.
(ed.3282 de 13/08/08)

- funcionalismo publico
municipal e educadores

- incentivos financeiros aos

jovens de 16 a 25 anos

- para criancas de baixo
poder aquisitivo

Idem a edicdo anterior (ed. 3283 de 16/08/08)

Instalar no local a casa de apoio ao portador de cancer, (ed
3284. De 20/08/08).

- apoio ao portador de
cancer

Idem edicdo anterior (ed.3285 de 23/08/08)

Interior

Estradas — instituir o programa pré-vicinais para preservagado
e manutencdo das estradas do interior

Seguranca — implantar o programa campo em alerta visando
pela seguranga e tranquilidade para o0 homem do campo
Saulde - reorganizar o atendimento de salde nas
comunidades do interior com 0 minimo 3 unidades moveis.
Interior- com salde, seguranca educacao e produzindo para
S&o Borja crescer. (ed.3286 de 27/08/08)

- tranquilidade para o
homem do campo

- atendimento de salde nas
comunidades do interior

A méao — de — obra ociosa dos préprios bairros para
solucionar dois graves problemas — o desemprego e a falta de
urbanizagéo

Crédito popular — programa destinado a alavancar pequenos
negocios que representam a maioria dos estabelecimentos
comerciais em nosso municipio, com recursos. (ed.3287 de
30/08/08)

- a mao — de — obra ociosa
dos proprios bairros

- maioria dos
estabelecimentos
comerciais em nosso
municipio

Fonte: Dados Primarios
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4.1.1.2 Avaliagdo de campanha

A estratégia de avaliacdo de campanha que compreende um monitoramento interno do
andamento e preferéncias de voto como a campanha eleitoral assume pode ser identificada na
fase final da campanha onde € apresentada uma mudanca de tendéncia de votos. A utilizacdo

de pesquisa significa que estrategicamente houve uma avaliacdo da campanha eleitoral

QUADRO 2-A
Seqiéncias discursivas referente a avaliacdo de campanha

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS

Vira... Vira...Vira, -Virou juntos
Virou juntos Rumo a Vitéria (ed.3291 de 13/09/08)

Pesquisa realizada, legalmente registrada e com publicagdo | - Pesquisa realizada
autorizada pela Justica Eleitoral, conforme a resolucéo n®
22.62 (ed.3297 de 3/10/08)

Fonte: Dados Primarios

4.1.1.3 Plataforma e programa de acéo

As estratégias de plataforma ou programa de governo destacam obras de saneamento
publico com solugbes para 0s esgotos em valas, incentivos e custeios financeiros para a
seguranga publica. Destaca a criacdo de um fundo municipal para o financiamento de
microcrédito popular. A saiude € um dos maiores pilares do programa de governo desta
coligacdo. Destaca a¢cBes municipais para a construgdo de estruturas fisicas e disponibilidade

de profissionais de satde para o atendimento da populagdo em geral.
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QUADRO 3-A
Sequiéncias Discursivas referente a plataforma e programa de acéo

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS
Eliminar o esgoto que corre a céu aberto; - Eliminar o esgoto que
Destinar recursos do orcamento para auxiliar 6rgaos de corre a céu aberto
seguranca do municipio;

Criar o projeto agdo comunitéria; - Destinar recursos... 0rgaos
Estabelecer um programa de microcrédito popular; de seguranca

Aumentar a eficacia do atendimento nos postos de saude,

com a presenca da equipe de saude da familia, obstetra, - Aumentar a eficécia do
pediatria, educador fisico, fisioterapeuta, nutricionista, atendimento

psicdlogo e outros. (ed.3282 de 13/08/08)

Hospital S&o Francisco de Borja - Acdes para transforma-lo
Desenvolveremos ac¢des para transforméa-lo em um em um Complexo Hospitalar
Complexo Hospitalar da Fronteira Oeste, (ed.3284 de

20/08/08)

Idem a edicdo anterior (ed.3285 de 23/08/08)

Projeto Acdo Comunitéria — projeto do associativismo e do | - Projeto Acdo Comunitaria
cooperativismo (ed.3287de 30/08/08)

Fonte: Dados Primarios

4.1.1.4 Atacar e prever contra ataques

A estratégia de atacar e prever contra ataques foi a que apareceu com maior
freqiiéncias nas seqliéncias discursivas. A constru¢do “merece a oportunidade” na sua
contextualidade significa dizer que esta é ocasido de ter em troca uma candidatura digna que
até entdo nédo ha.

O ataque busca indiretamente atacar a candidatura que busca a nova reeleicdo. A
estratégia do ataque visa conter e desvirtuar a propaganda do concorrente que apresenta seu
programa de continuidade de governo embasado nas realizagdes de sua gestéo.

H& um chamamento provocativo e estratégico para o concorrente mudar a estratégia
de divulgacéo e usar o espago para replicar. Os ataques questionam a legitimidade, ou seja, a
veracidade das campanhas eleitorais concorrentes. Como propaganda politica os ataques aos
concorrentes buscam provocar davidas e fazer o eleitor criar julgamentos emotivos usando
frases de ordem como respeito, verdade, transparéncia. O nome da coligacdo e o slogan

invocam uma acao de alteracdo com o conceito de renovacao.
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SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

S&o Borja merece a oportunidade de ter o melhor prefeito;
Renove! (ed.3272 de 09/07/08)

- merece a oportunidade

Sdo Borja merece a oportunidade de trabalhar unida
Renove! (ed.3273 de 12/07/08)

- merece a oportunidade

S&o Borja merece a oportunidade de trabalhar unida
Renove! (ed. 3274 de 16/07/08)

- merece a oportunidade

Sdo Borja merece a oportunidade de ter uma producao
sustentavel
Renove! (ed.3275 de19/07 /08)

- merece a oportunidade

Sdo Borja merece a oportunidade de ter todas as suas
criangas na escola
Renove! (ed.3276 de 23/07/08)

- merece a oportunidade

S&o Borja merece a oportunidade de ter o melhor
administrador. (ed.3278 de 30/07/08)

- merece a oportunidade

Sdo Borja merece a oportunidade de ter o melhor
administrador (ed.3279 de 02/08/08)

- merece a oportunidade

Sdo Borja merece a oportunidade de crescer e progredir
(ed.3280 de 06/08/08)

- merece a oportunidade

S&o Borja merece a oportunidade de concretizar seus
sonhos (ed.3281 de 09/08/08)

- merece a oportunidade

Uma candidatura compromissada com a mudanca e a
renovacdo, buscando a unidade samborjense, sem rangos
politicos, sem 6dios, sem revanchismos e sim uma
candidatura que caminha olhando para frente, com um
modelo politico mais fraterno e mais ético. (ed.3288 de
03/09/08)

- sem rangos politicos, sem
6dios, sem revanchismos...
- um modelo politico mais
fraterno e mais ético

Idem a edicdo anterior (ed.3289 de 06/09/08)

Seriedade
Transparéncia
Respeitosamente, verdade (ed.3290 de10/09/08)

-Seriedade
-Transparéncia
-Verdade

Queremos: respeito, verdade. (ed.3293 de 20/09/08)

- Queremos: respeito,
verdade

Por que se tem medo da verdade??? (ed.3294 de 24/09/08)

- Por que se tem medo da
verdade?

Fonte: Dados Primarios




QUADRO 5-B
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Sequiéncias discursivas referente a atacar e prever contra ataques

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Carreata da Vitoria e da Verdade (ed.3295 de 27/09/08)

-Carreata da Verdade

Esté é a verdadeira pesquisa... O desejo de renovagdo sem
falsas promessas... 0 desejo de votas hum projeto
verdadeiro e com capacidade de realizacéo. (ed.3296 de
01/10/08)

-Esta é a verdadeira
pesquisa... sem falsas
promessas

Isso é verdade (ed.3297 de 03/10/08)

-Isso é verdade

Fonte: Dados Primarios

4.1.1.5 Destacar-se nos orgaos informativos

A estratégia de destaque nos 6rgdo informativos foi identificada que todas as pecas

inseridas no jornal estavam em tamanho de um quarto de pagina colorida na posicao da capa.

Como conteudo ideoldgico a estratégia de destaque apresentou o candidato pelo seu

grau de instrucdo e ocupacao profissional. O destaque informativo dos dados de uma pesquisa

que apontou com a colocacdo no primeiro lugar na intencdo de votos foi mais informativa

com sentido deslocado de propaganda.

QUADRO 6-A

Sequéncias discursivas referente a destacar-se nos 6rgdos informativos

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

O prefeito tem que ser como o médico de nossa familia: de
Confianca (ed.3292 de 17/09/08)

- O prefeito tem que ser
como o médico de nossa
familia

Se as elei¢des para Prefeito de S&o Borja fossem hoje, em
qual destes candidatos vocé votaria? (estimulada)

Dr. Luciano 43,51%; Mariovane Weis 40,17%;

René Ribeiro 13,00%; Brancos/Nulos 0,32%

Indecisos 3,00% (ed.3297 de 03/10/08)

- Dr. Luciano 43,51%;

Fonte: Dados Primérios
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4.1.1.6 Aliangas

Embora que por uma obrigacdo legal da justica eleitoral, em todos os andncios
veiculados neste Jornal ha presenca informativa dos partidos politicos, que dao apoio a
candidatura. Significa que estrategicamente as aliancas foram estratégias de marketing
politico idealizadas para o desenvolvimento da campanha eleitoral. A estratégia das aliancas

partidarias ¢ mostrada ao eleitor como uma unido para renovar e crescer juntos.

QUADRO 7-A
Sequiéncias discursivas referente a aliancas

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS

Coligagdo juntos para renovar e crescer — PP-Dem-Psc-Pr | -Coligacao

Fonte: Dados Primarios

4.1.2 Tema de apelo nas mensagens

A renovacdo foi a argumentacdo mais presente em todos os anuncios. O conceito

esteve presente no nome da coligacao e no slogan “Renove!”.

4.1.3 Investimentos em comunicacdo integrada de marketing

Segundo dados disponibilizados pelo Superior Tribunal Eleitoral a “coligagdo juntos
para renovar e crescer” apresentou um total de despesas de R$ 317.778,00 (trezentos e
dezessete mil setecentos e setenta e oito reais).

Nas despesas de comunicagédo integrada de marketing este montante correspondeu a
R$ 160.993,00 com um percentual de 36,80%. Dentro das comunicacfes integradas de
marketing a que apresentou maior investimento foi a de publicidades por midia impressa

constituida por materiais impressos, jornais e revistas com 43,6% do montante.
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TABELA-2
Investimentos em comunicacgéo integrada de marketing coligagéo juntos para renovar e
crescer.

Meios Montante Percentuais
Eventos de promocdo da candidatura R$ 2.326,00 1,44%

Pesquisas ou testes eleitorais R$ 10.300,00 6,39%

Producdo de jingles R$ 17.840,00 11,08%
Publicidade por carros de som R$ 24.270,00 15,07%
Publicidade por jornais e revistas R$ 27.011,00 16,77%
Publicidade por materiais impressos R$ 43.195,00 26,83%
Publicidade por placas R$ 25.627,00 15,91%
Publicidade por telemarketing R$ 10.424,00 6,47%

Total R$ 160.993,00 100%

Fonte: Dados Primarios

4.1.4 Tipos de propaganda politica

O tipo de propaganda politica apresentou caracteristicas de uma “propaganda de
agitacao” que buscou identificar na sociedade 0s anseios sociais ndo atendidos pela coligagdo
que buscava uma nova reeleicdo. A solucéo para essas frustracbes sdo remetidas por uma
mudanga e renovacdo. A salde e o tratamento do esgoto foi um dos temas mais explorados
como elementos materializadores das demandas sociais. A forma comunicativa apresentou

um tom combativo.
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4.2 Analise da campanha eleitoral da coligacdo Séo Borja Muito Mais

A coligacdo S&o Borja Muito Mais foi composta pelas as siglas partidarias PDT-PTB-
PMDB-PRB-PSDB-PSB-PV-PPS. Os candidatos majoritarios foram Mariovane Weis e vice
Jefferson Homrich.

Segue a andlise realizada para a campanha eleitoral

4.2.1 Estratégias de marketing politico

Quantitativamente foram encontradas em 23 edigdes, no Jornal Folha de S&o Borja
durante o periodo de 19 de Julho a 03 de Outubro de 2008, uma insercao por capa de jornal
em tamanho em um quarto de pagina colorida.

Nas sequéncias discursivas foram encontradas com maior percentual as frequéncias de
estratégias de marketing referente a segmentacdo e destacar-se nos 6rgdos informativos com
16,66%, seguido 13,88% na estratégia de amenizar ataques. Em quarto lugar a estratégia de

avaliacdo da campanha apareceu com 11,11% de frequéncia.



TABELA-3
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Freqliéncia verificadas nos anincios referente as estratégias de marketing politico inseridos

em jornal pela coligagdo Sdo Borja muito mais

ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA%

Segmentacéo 6 16,66
Avaliacdo da Campanha 4 11,11

Previsdo 1 2,77
Planejamento 2 5,55
Plataforma e Programa de Acéo Parlamentar 6 16,66

Recursos Humanos 1 2,77

Amenizar ataques 5 13,88

Atacar e prever contra-ataque 2 5,55
Destacar-se nos 6rgaos informativos 6 16,66
Posicionar-se perante problemas atuais 2 5,55

Aliancas 1 2,77

TOTAL 36 100

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.1 Segmentacao

A estratégia da segmentacao utilizada pela a “coligacdo sdo Borja muito mais”

apresentou-se com solugdes por area de obras sociais.

Para o publico eleitor estudantil foi apresentada a implantacdo de novos educandarios

com destaque para a classe estudantil de nivel técnico e académico..

Para os eleitores moradores em logradouros atendidos com calgamentos foi destacada

as realizacOes dessas obras e, uma promessa de ampliagdo dessas mesmas obras para aquele

eleitores ainda ndo atendidos.
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Para o segmento do eleitorado atendido pela a saude publica foi apresentado as

aquisicdes de equipamentos de atendimento movel, laboratdrios, facilitacdes de tratamento

médico além da construcdo de novos postos de satde proximo a esse eleitorado.

Para o eleitorado que busca aquisi¢do da casa prépria o publico foi segmentado pelo

baixo poder aquisitivo.

Para o segmento tradicionalista gatcho foi destacado 0 ao apoio aos seus movimentos

QUADRO 8-A

Sequéncias discursivas referente a segmentacéo

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Construcdo de Escola de Educacéo Infantil;

Reformas e construgédo de quadras esportivas nas Escolas
Municipais;

Construcdo da Escola Técnica Federal com capacidade para
1200 alunos;

Implantacdo da unipampa. (ed.3279 de 02/08/08)

-Educacéo Infantil
-construcao de quadras
esportivas

-Escola Técnica... para 1200
alunos;

-Implantacéo da Unipampa

Calcamento, casas populares, escolas, diversas obras em
todos os bairros da cidade e no interior. (ed.3283 de
16/08/08)

- diversas obras em todos o0s
bairros da cidade e no
interior

Mais Salude; Novas ambulancias; mais remédios; C.E. O;
laboratério; fisioterapia; PSF bairro do tiro; consultas; PA
bairro do passo; farmacia popular. (ed.3284 de 20/08 /08)

- Mais Saude
- PSF Bairrodo Tiro
- PA Bairro do Passo

Mais cultura galcha; valorizacdo da semana farroupilha;
Rodeio porteira do MERCOSUL,; integracdo pampa-
missOes; apoio ao movimento tradicionalista.

Apoio a ronda de sdo Pedro (ed.3285 de 23/08/08)

- Valorizacdo da Semana
Farroupilha

- Apoio ao Movimento
Tradicionalista.

- Apoio a Ronda de Séo
Pedro

Vamos trabalhar na ampliacdo de estrutura e buscar mais
cursos para a Unipampa, inaugurar a Escola Técnica
Federal, as novas instalacdes da Uergs, atender 0s
Estudantes da Faculdade de Medicina e inaugurar o
primeiro CIEP de Sao Borja. (ed.3287 de 30/08/08)

- mais cursos para a
Unipampa

- Estudantes da Faculdade
de Medicina

Queremos construir mais 600 casas populares para atender
a populagéo carente de nosso municipio (ed.3291 de
13/09/08)

- atender a populacéo
carente

Fonte: Dados Primarios




4.2.1.2 Avaliagdo de campanha
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A estratégia de avaliagdo da campanha foi periodicamente publicada no ultimo més da

campanha com os resultados de intencdo de voto. Em setembro foi publicada quatro pesquisa

colocando em evidéncia que as avaliagdes durante esse més foram feitas uma por semana.

QUADRO 9-A

Sequéncias discursivas referente a avaliacdo de campanha

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Se a eleicéo para prefeito de Sdo Borja fosse hoje em qual
destes candidatos vocé votaria?

Mariovane Weis 48%:; Dr. Luciano 22,5%; Réne Ribeiro
14,2%.

Nenhum/branco/nulo 1,8%; nao sabe/indeciso 12,7%.
Total 100% (ed.3289 de 06/09/08)

-Se a elei¢édo para prefeito de
Séo Borja fosse hoje

Pesquisa; Intencdo de Voto; Em quem vocé pretende votar
na proxima eleicdo para Prefeito de Sdo Borja?
(espontanea)

Mariovane Weis 40,2%; Dr. Luciano, 17,5%; René Ribeiro,
10,5%.

Outro 3,05%; nenhum/branco/nulo 2,0%;

Né&o sabe/indeciso 29,3%

Total 100% (ed.3290 de 10/09/08)

-pesquisa; intencdo de voto

Em quem vocé pretende votar na proxima eleigdo para
Prefeito de Sdo Borja? (resposta espontanea) Mariovane
Weis 12 41,2%;

Dr. Luciano 19,3 %; René Ribeiro 10,3%;
Nenhum/Branco/Nulo 1,8%; N&o Sabe/indeciso 27,5%.
Total 100% (ed.3293 de 20/09/08)

-em quem vocé pretende
votar

Ultima pesquisa: 12 na frente; Se a eleicao para prefeito de
Sdo Borja fosse hoje em qual destes candidatos vocé
votaria?

Mariovane Weis 41,0%; Dr. Luciano 29,3 %; René Ribeiro,
16,2%.

Nenhum/Branco/Nulo 3,2%; N&o Sabe/indeciso 10,3%.
Total 100% (ed.3297 de 03/10/08)

-Ultima pesquisa

Fonte: Dados Primarios
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4.2.1.3 Previsao

A estratégia da previsao foi destacada no primeiro anuncio veiculado por a “Coligagao
Sdo Borja Muito Mais” como uma candidatura que usa de medidas para evitar problemas
futuros.

QUADRO 10-A
Seqiéncias discursivas referente a previsao

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS

Somente ap6s cumprimos todos os tramites da Legislacéo - cumprimos todos 0s
Eleitoral, estamos publicando a nossa propaganda. (ed.3275 | tramites da Legislagdo
de 19/07/08)

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.4 Planejamento

A estratégia de planejamento pode ser verificada durante a campanha eleitoral pela
sequéncia discursiva convidando o eleitor para eventos com mobilizacdo de publicos
programados para serem realizados na pendltima e ultima semana antes da eleicdo, periodo

este que a campanha torna-se intensiva em busca do voto indeciso.

QUADRO 11-A
Sequiéncias discursivas referente a planejamento

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS
Venha Participar! Mateada e Bandeirago; Neste Sabado, 23 | -Mateada e Bandeirago;
de Agosto, a partir das 16 horas na Praga Assis Brasil. Neste Sabado

(ed.3285 de 23/08/08)

Venha para a grande Carreata do Coracéo (ed.3296 de -grande carreata

01/10/08)

Fonte: Dados Primarios
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4.2.1.5 Recursos humanos

A estratégia de marketing politico sobre os recursos humanos pode ser constatada por
uma foto inserida no anuncio e pela propria sequéncia discursiva que lhe deu ancoragem. Na
foto é identificado o candidato e o vice-candidato acompanhado por varias pessoas com
bandeiras sendo todos conduzidos por um caminh&o adesivado e equipado com estruturas de

sonorizagéao.

QUADRO 12-A
Sequiéncias discursivas referente a recursos humanos

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS

A comunidade esta nas ruas mostrando que quer S&o Borja | - comunidade esta nas ruas
Muito Mais (ed.3292 de 17/09/08)

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.6 Amenizar ataques

A estratégia de amenizar ataques utilizada por esta coligacdo foi identificada pela
apresentacdo de justificativas no sentido de colocar barreiras aos ataques desencadeados pelas
candidaturas concorrentes. As justificativas foram por ordem de prazos e credibilidade.

Na questdo dos prazos destaca a idéia do permitido e a dificuldade com causa temporal
para implantar as mudancas

A atenuacdo aos ataques das candidaturas concorrentes em funcdo dos resultados das
pesquisas, que apontava esta candidatura em primeiro lugar na intengdo de voto, foi

identificado na apelagéo da credibilidade do instituto verificador.



QUADRO 13-A
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Sequiéncias discursivas referente a amenizar ataques

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Em apenas 4 anos, Sdo Borja mudou muito, e mudou para
melhor. (ed.3276 de 23/07/08)

-em apenas 4 anos

Isso é Fato. Pesquisa realizada por um dos mais respeitados
Institutos de Pesquisa do Estado, legalmente registrada e
com publicacdo autorizada pela Justica. (ed.3290 de
10/09/08)

- um dos mais respeitados
institutos de pesquisa do
estado,

Nova Pesquisa; Pesquisa realizada por um dos mais
respeitados Institutos de Pesquisa do Estado, legalmente
registrada e com publicacdo autorizada pela Justica
Eleitoral. (ed.3293 de 20/09 /08)

- pesquisa realizada por um
dos mais respeitados

Reafirmamos o compromisso de fazer uma Campanha
Limpa, sem ataques pessoais. (ed. 3294 de 24/09/08)

- compromisso de fazer uma
campanha limpa

Credibilidade: O Instituto Fato é contratado pelo jornal zero
hora para realizar pesquisas eleitorais em Canoas, Santa
Maria, Pelotas e Caxias do Sul. (ed. 3297 de 03/10/08)

- O instituto fato é
contratado pelo jornal zero
hora

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.7 Atacar e prever contra ataques

A estratégia de atacar e prever contra ataques pode ser identificada nas seqiiéncias

discursivas como um ataque indireto usando frases de ordem. Chama o eleitor fazer juizo de

valores. Ideologicamente insinua que as outras candidaturas ndo estdo incluidas no conceito

com que esta coligagdo se apresenta.

A intencionalidade do ataque é provocar na subjetividade do eleitor uma mobilizacéo

para combater junto com esta candidatura toda a presenca contraria e ameacadora que esta de

fora.
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Sequiéncias discursivas referente a atacar e prever contra ataques

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

pense positivo; Sdo Borja Muito Mais! (ed.3277 de
26/07/08)

- pense positivo

mais ética, transparéncia e respeito ao eleitor. (ed.3294 de
24/09/08)

- mais ética

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.8 Plataforma e programa de agéo

A estratégia de plataforma destaca o programa politico da atual gestdo 2005-2008 com

uma promessa de continuidade. Os projetos sao de pavimentacdo de ruas, construcao de trés

novas escolas, capacitacdo profissional, construcdo de casas populares e desenvolvimento do

potencial turistico.

QUADRO 15-A

Sequéncias discursivas referente a plataforma e programa de acéo

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

. Projeto de mais 400 quadras calcadas nos proximo 4 anos.
(ed.3278 de 30/07/08)

- projeto de mais 400
guadras calgadas

Gestdo Moderna, Infra-estrutura, obras, calgamento;
Desenvolvimento Econémico; Saude, Educacao,
Assisténcia Social, Qualidade de vida. (ed.3282 de
13/08/08)

- gestdo moderna
Infra-estrutura
obras

Projeto da E.M.E.I. da Vila Umbu; projeto da nova escola
11 de Junho (CIEP); projeto da escola técnica; unipampa.
(ed.3286 de 27/08/08)

- projeto da E.M.E.I. da vila
umbu
projeto da nova escola 11 de
junho

Fonte: Dados Primarios
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QUADRO 15-B
Sequiéncias discursivas referente a plataforma e programa de acao

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Vamos investir mais em capacitagéo
profissional e lancar um projeto de
valorizagédo dos produtos de (ed.3287 de
30/08/08)

- capacitacao profissional
- projeto de valorizacédo dos produtos

Vamos realizar projetos turisticos integrados
com os municipios das Missdes, do Pampa
Gaucho e da Argentina. (ed.3288 de
03/09/08)

- projetos turisticos

Escola técnica federal; E.M.E. | vila umbu;
nova escola 11 de Junho (CIEPS); mais casas
populares; corredor norte-sul (centro-passo);
parque general Vargas. (ed.3295 de
27/09/08)

- mais casas populares
- corredor norte-sul

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.9 Destacar-se nos orgaos informativos

A estratégia de destacar-se nos oOrgaos informativos pode ser constatada nas

sequéncias discursivas que apresenta as realizacfes de obras da gestdo da candidatura e dos

dados de preferéncia intencional de voto apontados por pesquisa.

QUADRO 16-A
Seqiéncias discursivas referente a destacar-se nos 6rgaos informativos

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS
140 quadras calcadas em 4 anos de governo. (ed.3278 de -140 quadras calcadas
30/07/08)

Imagens do Langamento Oficial da Candidatura - langamento oficial da
Dia 07 de Agosto de 2008 (ed.3281 de 09/08/08) candidatura

Fonte: Dados Primarios
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Seqiéncias discursivas referente a destacar-se nos 6rgaos informativos
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SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Se a eleicdo para prefeito de Sdo Borja fosse
hoje em qual destes candidatos vocé votaria?
Mariovane Weis 48%; Dr. Luciano 22,5%;
René Ribeiro 14,2%; Nenhum/Branco/Nulo
1,8%.

Né&o sabe/indeciso 12,7%

Total 100% (ed.3289 de 06/09/08)

- Mariovane Weis 48%

Pesquisa; Intencdo de Voto; Em quem vocé
pretende votar na proxima eleigdo para
Prefeito de Sdo Borja? (espontanea)
Mariovane Weis 40,2%; Dr. Luciano, 17,5%;
René Ribeiro, 10,5%.

Outro 3,05%; Nenhum/Branco/Nulo 2,0%;
N&o Sabe/indeciso 29,3%

Total 100% (ed.3290 de 10/09/08)

- Mariovane Weis 40,2%

Em quem vocé pretende votar na proxima
eleicdo para Prefeito de Sdo Borja? (resposta
espontanea) Mariovane Weis 41,2%;

Dr. Luciano 19,3 %; René Ribeiro 10,3%;
Nenhum/Branco/Nulo 1,8%; Néo
Sabe/indeciso 27,5%.

Total 100% (ed.3293 de 20/09/08)

- Mariovane Weis 41,2%;

Ultima Pesquisa: 12 na frente; Se a eleicio
para prefeito de Sdo Borja fosse hoje em qual
destes candidatos vocé votaria?

Mariovane Weis 41,0%; Dr. Luciano 29,3 %;
René Ribeiro, 16,2%.

Nenhum/Branco/Nulo 3,2%; Nao
Sabe/indeciso 10,3%.

Total 100% (ed.3297 de 03/10/08)

- 12 na frente

Fonte: Dados Primarios




66
4.2.1.10 Posicionar-se perante problemas atuais

A estratégia de posicionamento sobre problemas atuais pode ser constata nas
sequéncias discursivas, quando esta candidatura se apresenta como presente no momento que
a educacéo passa ser o destaque na historia da cidade, com a implantacdo de trés instituicdes

de ensino superior gratuito.

QUADRO 17-A
Seqiéncias discursivas referente a posicionar-se perante problemas atuais

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS
Nunca na Historia de S&o Borja se fez tanto pela Educagéo. | - Historia de S&o Borja se fez
Quer mais? Vote 12 (ed.3279 de 02/08/08) tanto pela Educacéo

Apesar das dificuldades, vamos continuar trabalhando para | - Apesar das dificuldades...
que a nossa cidade tenha obras. (ed.3280 de 06/08/08) nossa cidade tenha obras

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.11 Aliancgas

As estratégias de marketing politico com respeito a aliancas pode ser verificada que
esta coligacdo agrupou 0 maior numero de siglas partidarias. No total foram oito partidos que

estiveram aliados nessa coligacéo.

QUADRO 18-A
Sequéncias Discursivas referente a Aliangas

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS

Coligacdo Sao Borja Muito Mais - PDT-PTB -PMDB- - Coligacao
PRB-PSDB-PSB-PV-PPS

Fonte: Dados Primérios
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4.2.2 Tema de apelo nas mensagens

A campanha da Coligacdo Sdo Borja Muito Mais - PDT-PTB -PMDB-PRB-
PSDB-PSB-PV-PPS foi embasada com mensagens descritivas da atual gestdo com um apelo

de dar continuidade ao trabalho realizado durante a gestdo 2005-2008.

4.2.3 Investimentos em comunicacdo integrada de marketing

A Coligacdo Sdo Borja Muito Mais - PDT-PTB-PMDB-PRB-PSDB-PSB-PV-PPS
segundo dados disponiveis no Superior Tribunal Eleitoral a apresentou um total de despesas
de R$ 327.824,00 (trezentos e vinte sete mil oitocentos e vinte quatro reais).

Nas despesas de comunicacdo integrada de marketing este montante correspondeu a
R$ 196.405,00 com um percentual de 45%. Dentro das comunicagdes integradas de marketing
a que apresentou maior investimento foi as de publicidades por materiais impressos junto com
publicidades de jornal e revista com 41,04% do montante seguido de 27,08% em publicidades

por placas.

TABELA-4
Investimentos em comunicacdo integrada de marketing - Coligacdo Sdo Borja Muito Mais

Meios Montante Percentuais
Eventos de promocdo da candidatura R$ 0,00 0
Pesquisas ou testes eleitorais R$ 37.200,00 18,94
Producdo de jingles R$ 890,00 0,45
Producdo de programas de radio R$ 11.999,00 6,10
Publicidade por carros de som R$ 12.498,00 6,36
Publicidade por jornais e revistas R$ 24.042,00 12,24
Publicidade por materiais impressos R$ 56.570,00 28,80
Publicidade por placas R$ 53.206,00 27,08
Publicidade por telemarketing 0 0
Total R$ 196.405,00 100%

Fonte: Dados Primérios
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4.2.4 Tipos de propaganda politica

O tipo de propaganda da coligagdo S&o Borja Muito Mais - PDT-PTB-PMDB-PRB-
PSDB-PSB-PV-PPS apresentou caracteristicas de uma “propaganda de integracdo” que
buscou sua estabilidade perante a populacdo com a divulgacdo de conceitos de integracdo e

unido oportunizando o cidadéo participacdo nos planos de governo.

4.3 Analise da campanha eleitoral da coligacdo S&o Borja de Verdade

A coligacdo Séo Borja de Verdade foi composta pelas as siglas partidaria PT e PC do
B. Os candidatos majoritarios foram René Ribeiro e vice Flavia Ribas. Segue a analise

realizada para a campanha eleitoral

4.3.1 Estrategias de marketing politico

Quantitativamente foram encontradas em 16 edi¢des, no Jornal Folha de S&o Borja
durante o periodo de 09 de Julho a 30 de agosto de 2008, uma insercdo por capa de jornal em
tamanho em um quarto de pagina colorida.

Nas sequéncias discursivas foram encontradas com maior percentual as freqiiéncias de
estratégias de marketing referente a de destacar-se nos 6rgaos informativos com 35%, seguido
20% na estratégia de aliancas e 10% na estratégia de segmentacdo. Em quarto lugar a
estratégia de atacar e prever contra ataques apareceu com 15% de frequéncia. As estratégias
de planejamento, plataforma, recursos humanos e posicionamento aos problemas atuais

apareceram com 5% de freqliéncia.
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TABELA-5
Frequéncia verificadas nos anuncios referente as estratégias de marketing politico inseridos
em jornal pela coligacdo Sao Borja de verdade

ESTRATEGIAS DE MARKETING FREQUENCIA FREQUENCIA
POLITICO ABSOLUTA RELATIVA%
Segmentacao 2 10
Planejamento 1 5

Plataforma e Programa de Acéo Parlamentar 1 5

Atacar e prever contra ataques 3 15

Recursos Humanos 1 5

Destacar-se nos 6rgaos informativos 7 35
Posicionar-se perante problemas atuais 1 5

Aliancas 4 20

TOTAL 20 100

Fonte: Dados Primarios

4.3.1.1 Segmentacao

A estratégia de segmentacao utilizada pela “coligacdo S&do Borja de verdade — PT - PC

do B” pode ser constatada nas seqiiéncias discursivas voltada para dois tipos de publico

eleitor; os usuario da salude publica e da educacéo.

QUADRO 19-A
Sequéncias discursivas referente a segmentacdo

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Posto de saude: um no bairro do tiro, outro em Nhu-Pori e
mais dois PSFs na Cidade. (ed.3283 de 16/08/08)

- Postos de saude... bairro
do tiro.... Nhu-Pora e mais
dois PSFs na Cidade

Idem a insercao da edi¢do anterior (ed.3284 de 20/08/08)

A forca de quem ja fez muito na educagdo como vice

(ed.3285 de 23/08/08)

- Fez muito na educacéo

Idem a insercao da edi¢do anterior (ed.3287 de 30/08/08)

Fonte: Dados Primérios
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4.3.1.2 Planejamento

A estratégia referente ao planejamento pode ser verificada em programacéo planejada
envolvendo os chamados bandeiracos.

QUADRO 20-A
Sequéncias discursivas referente ao planejamento

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS
Bandeiraco neste Domingo (ed.3281 de 09/08/08) - Bandeirago neste
Domingo

Fonte: Dados Primarios

4.3.1.3 Plataforma e programa de acéo

A estratégia de plataforma pode ser constatada nas sequéncias discursivas com
apresentacdo de cinco programas de acdo; geracao de emprego, educacgdo, infra-estrutura,

seguranca e gestdo do Municipio a médio e longo prazo.

QUADRO 21-A
Sequéncias discursivas referente a plataforma e programa de acéo

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS
apresentara propostas e debatera alternativas para o - desenvolvimento
desenvolvimento sustentavel de Sdo Borja, alicercado em sustentavel de Séo Borja,

cinco eixos: Geragdo de Emprego e Renda, Educacdo, infra- | alicercado em cinco eixos
estrutura e Seguranga com planejamento e gestdo do
Municipio a medio e longo prazo. (ed.3272 de 09/07/08)

Fonte: Dados Primarios
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4.2.1.4 Atacar e prever contra atagques

A estratégia de ataque foi indireta. Na sequéncia discursiva houve uma construgéo de
sentido para expressar implicitamente uma disposicdo de governar além dos demais
concorrentes. A sequéncia “a gente pode mais” ataca as outras candidaturas como fracas

quando faz esse comparativo de superioridade.

QUADRO 14-A
Sequéncias Discursivas referente a Atacar e prever contra ataques

SEQUENCIA DISCURSIVA MARCAS DISCURSIVAS
Com paixdo a gente pode mais (ed.3278 de 30/07/08) - a gente pode mais
Com paixdo a gente pode mais (ed.3279 de 02/08/08) - a gente pode mais
Com paixdo a gente pode mais (ed.3280 de 06/08/08) - a gente pode mais

Fonte: Dados Primarios

4.3.1.5 Destacar-se nos orgaos informativos

A estratégia de destaque utilizada nesta midia pode ser constatada na apresentacédo
pessoal do candidato e do vice, nas ac¢des de intermediagdes governamentais para repasses de
recursos em prol do atendimento da saude publica e da implantacdo em S&o Borja de um
campus da unipampa. O destaque foi identificado nos andncios como o candidato apoiado

pelo o governo federal. No total foram cinco anincios que fazem remissao a essa estratégia.
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Seqiéncias discursivas referente a destacar-se nos 6rgaos informativos

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Conhega os candidatos; A advogada Flavia Ribas, 36 anos,
nasceu em S&o Borja, filha de... Advogou pelo SIMUSB.
Participa por trés gestfes da diretoria da OAB...

René Ribeiro, 41 anos... Atual vice-prefeito exerceu mandato
de vereador por oito anos e foi Presidente do Poder
Legislativo em 1997 e 2004 (ed.3272 de 09/07/08)

- advogou pelo SIMUSB.
participa por trés gestdes
da diretoria da OAB...

- exerceu mandato de
vereador por oito anos e foi
Presidente do Poder
Legislativo

Lula é o maior aliado de René (ed.3273 de 12/07/08)

- Lula é o maior aliado de
René

René abragado com Targo Genro. (Ancoragem de Foto)
“O melhor para Sao Borja é votar em René" (ed.3274 de
16/07/08)

- René abragado com Tar¢o
Genro

Foto do candidato ao Lado de Dilma entdo ministra chefe da
casa civil. (ed.3275 de 19/07/08)

- Foto do candidato ao -
lado de Dilma

Foto do candidato ao Lado de Fernando Hadadd. Ministro
da Educacdo. (ed.3276 de 23/07/08)

- Foto do candidato ao
Lado de Fernando Hadadd

: mais de R$ 210 mil para equipar a UTI
: mais de 100 medicamentos a preco de custo (ed.3283 de
16/08/08)

- R$210 mil para equipar a
UTI

100 medicamentos a preco
de custo

Idem a insercao da edicdo anterior (ed.3284 de 20/08/08)

5 milhGes para construir nossa Universidade Federal
(ed.3285 de 23/08/08)

- construir nossa
Universidade Federal

Fonte: Dados Primarios

4.3.1.6 Posicionar-se perante problemas atuais

A estratégia de posicionamento aos problemas atuais pode ser constatada nas
sequéncias discursivas aos problemas locais de habitacdo e a distribuicdo de renda em prol do

combate da miséria.
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Seqiéncias discursivas referente a posicionar-se perante problemas atuais

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

Casa propria: articulou a liberagdo de mais crédito pelo
governo federal através da Caixa; Bolsa-Familia: familias
atendidas passaram de 1.400 para mais de 5.800. (ed.3286 de
27/08/08)

-casa propria:
-bolsa-familia

Idem a insercao da edi¢do anterior. (ed.3287 de 30/08/08)

Fonte: Dados Primarios

4.3.1.7 Aliancas

A estratégia de marketing politico referente as aliancas pode ser verificado na maioria

dos anuncios como a candidatura que se apresenta aliada com o governo federal.

AS

sequéncias discursivas de apoio sdo encontradas nas frases testemunhais que fazem

ancoragens as fotos do candidato junto aos ministros.

QUADRO 24-A

Sequiéncias discursivas referente a aliancgas

SEQUENCIA DISCURSIVA

MARCAS DISCURSIVAS

“René tem minha confianga pessoal e politica. Como
prefeito levara sdo Borja a um novo tempo.”
Dilma ministra chefe da casa civil (ed.3275 de 19/07/08)

- René tem minha
confianca pessoal e politica

“Conheci René brigando por sua terra. Seu trabalho foi
fundamental para Sdo Borja conquistar a Unipampa, a
Escola Técnica e outros investimentos.” Fernando Hadadd.
(ed.3276 de 23/07/08)

- Conheci René brigando por
sua terra

“Com sinceridade René nos mostrou o potencial turistico de
sua terra. Como prefeito terd nosso, apoio e unido para
transformar Sao Borja em polo turistico”.

Luiz Barreto, ministro do Turismo de Lula. (ed.3277 de
26/07/08)

- Como prefeito tera nosso,
apoio

Mais Recursos Junto ao Governo Federal (ed.3282 de
13/08/08)

- Junto ao Governo Federal

Fonte: Dados Primarios
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4.3.2 Tema de apelo nas mensagens

N&o foi possivel estabelecer um tema Unico e central de apelo na campanha eleitoral
da coligacdo Séo Borja de verdade — PT - PC do B.

Nas seis primeiras inser¢des no Jornal Folha de S&o Borja as constru¢fes dos anincios
evidenciaram uma idéia de candidatura apoiada pelo o governo federal evidenciada na forma
testemunhal dos ministros. Nos demais anincios os apelos sdo de ordem de caracteriza¢do do
candidato evidenciado o seu despojamento pessoal.

4.3.3 Investimentos em comunicacdo integrada de marketing

Segundo dados disponiveis no Superior Tribunal Eleitoral a Coligacdo Sdo Borja de
verdade — PT - PC do B obteve o total de despesas de R$ 122.260,00 (cento e vinte dois mil
duzentos e sessenta reais). As despesas em comunicacdo integrada de marketing foram de R$
80.115,00 correspondente a 65,52% do total de despesas.

TABELA-6
Investimentos em comunicacéo integrada de marketing Coligacdo S&o Borja de Verdade

Meios Montante Percentuais
Eventos de promocdo da candidatura R$2.112,00 2,63%
Pesquisas ou testes eleitorais R$ 0,00 0%
Producéo de jingles R$ 2.660,00 3,32%
Producdo de programas de radio R$ 15.200,00 18,97%
Publicidade por carros de som R$ 13.450,00 16,78%
Publicidade por jornais e revistas R$ 12.890,00 16,08%
Publicidade por materiais impressos R$ 6.346,00 7,92%
Publicidade por placas R$ 17.457,00 21,78%
Publicidade por telemarketing R$ 10.000,00 12,48%
Total R$ 80.115,00 100%

Fonte: Dados Primarios
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4.3.4 Tipos de propaganda politica

Segundo o tipo de propaganda politica, a coligagdo Sdo Borja de verdade — PT - PC do
B apresentou caracteristicas de “propaganda de integragdo”. A propaganda manteve-se neutra
sem provocar no eleitor juizos de comparacdo com outras administragdes. A propaganda foi

mais informativa do plano de atuacdo sem apelar a possiveis frustrac@es sociais do eleitorado.
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5 Consideracdes finais

Ao fecharmos este estudo de caso sobre marketing politico, tracamos um pequeno
raciocinio. O mercado politico € um campo massivo constituido por pessoas estruturadas por
diferentes niveis sociais, porém agrupadas em torno de uma forma comum de governo
hierarquizado por proximidade ou por assuntos de interesse nacional, regional ou local.

Do aglomerado de pessoas que compartilham interesses semelhantes surge um povo,
composto por lideres e liderados. Em um estado de governo democratico, quem escolhe os
lideres é a soma da maioria das vontades, das pessoas capazes de formarem juizos. Nesse
contexto a escolha dos lideres sera embasada em uma razdo. Cabe alguém criar essa razao.

A maior dificuldade para as pessoas justificarem o seu voto é a defini¢cdo de uma razéo
coerente com aquilo que imaginam. No sentido de facilitar essa escolha surge os estudos de
mercado voltado para a compreensdo dos publicos.

Nesse contexto o marketing politico entra como estudo comportamental do eleitor
indeciso com a funcdo de indicar uma vantagem aparentemente melhor para o eleitor e, ao
mesmo tempo apontar a melhor maneira desses lideres se apresentarem a esse eleitor

Dos estudos da campanha eleitoral municipal majoritaria do ano de 2008 em Séo
Borja verificamos que a coligagdo que melhor se apresentou comunicativamente ao eleitor foi
a vencedora do pleito. Em marketing politico pode ser entendido que os resultados de uma
eleicdo esta relacionado proporcionalmente aos meios estratégicos desenvolvidos.

Relacionamos os resultados das analises deste estudo em quatro perspectivas: a) as
estratégias de marketing politico conceituadas por Manhanelli; b) os temas de apelo nas
mensagens; c) os investimentos em comunicagdo integrada de marketing; d) os tipos de
propaganda politica.

Da andlise sobre as estratégias de marketing politico verificamos a estratégia de
marketing politico referente a segmentacao todas as coligacdes fizeram uso.

A coligacdo “Juntos para Renovar e Crescer” utilizou a estratégia de segmentacdo em
marketing politico por localizacdo geografica entre habitantes da zona rural e zona urbana.
Para os habitantes do interior segmentou-se com beneficios de conservacdo de estradas,
seguranca, educacdo e saude. Para os habitantes da zona urbana os beneficios foram de
geracdo de trabalho e renda, aproveitamento da mao-de-obra ociosa em prol da urbanizagéo

dos proprios bairros onde esses moradores residem. A segmentacdo foi feita também por
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classes, a exemplo, classe do funcionalismo publico municipal, classe dos jovens

empreendedores empresariais, classe dos responsaveis por criancas, classe estudantil e classe
de usuarios do sistema de satde publica.

A “Coligagdo Sao Borja Muito Mais” utilizou a estratégia de segmentacdo em
marketing politico com a apresentacdo dos beneficios realizados pela gestdo em exercicio
2005-2208. Os eleitores foram segmentados como contemplados com obras sociais, tais
como: construcdo de casas populares; calcamentos de ruas; constru¢do de novos pontos de
atendimento de salde descentralizados por bairros; e implantagcdo de novos recursos na area
da saude. Houve também a segmentacdo por classes de publicos. Para a classe estudantil
apresentou-se a implantacdo de novos educandarios com destaque para o ensino nivel técnico
e superior. Para a classe tradicionalista galcha apresentou-se os apoios realizados aos seus
movimentos.

A “Coligacdo Sdo Borja de verdade” utilizou a estratégia de segmentacdo para dois
tipos de publico eleitor; os usuario da saude publica e da educacao.

Na estratégia de marketing politico referente avaliacdo da campanha as trés coligacoes
fizeram uso.

A “Coligacdo Juntos para Renovar e Crescer” a estratégias de avaliacdo da campanha
foi verificada- em uma sondagem de intencdo de votos durante a ultima semana de campanha
eleitoral.

A “Coligacdo sdo Borja Muito Mais” a estratégia de avaliacdo da campanha foi
continuamente monitorada com pesquisas de intencdo de voto. No Ultimo més de campanha
foram realizadas quatro pesquisas em média um por semana.

Nas estratégias de marketing politico referente as de “previsdo”, “planejamento”,
“recursos humanos” e “amenizar ataques sofridos” somente a “Coligacdo Sdo Borja Muito
Mais” apresentou evidéncias diretas nos anincios.

A estratégia de “previsdo” foi identificada com o atraso de veicula¢do de andncios no
jornal em funcéo de observacdes legais com a justica eleitoral.

A estratégia de planejamento foi constada com mobilizacdo de publicos, programados
para serem realizados na penultima e ultima semana antes da eleigdo, periodo este que a
campanha torna-se intensiva em busca do voto indeciso

A estratégia referente “recursos humanos” foi constatada pelas imagens de foto que
esta coligagdo possuia uma grande quantidade de pessoas mobilizadas com bandeiras

proximas ao candidato durante os eventos de divulgacdo de campanha
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A estratégia de amenizar ataques em marketing politico a mensagem dos andncios

possuiam um carater de justificacdo. Aos ataques desencadeados pela concorréncia as
justificativas foram justificadas nos tamanhos de prazos, para a realizacdo de maiores
investimentos, e, na credibilidade do instituto verificador de opinido de voto. Nos prazos
destacou-se a idéia do permitido e a dificuldade com causa temporal para implantar maiores
as mudancas. Nos resultados das pesquisas ao favoritismo de intencdo de votos a atenuagéo
aos ataques foi identificado a apelacdo para a credibilidade do instituto verificador

Na estratégia de marketing politico a “plataforma e programa de acdo parlamentar”,
todas as coligagdes fizeram uso.

A “Coligacdo juntos para renovar e crescer” utilizou a estratégia da plataforma de
governo para apresentar propostas em obras de saneamento publico, incentivos financeiros
para a seguranga publica, criagdo de um fundo municipal para o financiamento de
microcrédito popular. A salde foi um dos maiores pilares do programa de governo desta
coligacéo.

A “Coligacdo Sdo Borja Muito Mais” utilizou a estratégia de marketing politico da
plataforma para apresentar projetos de pavimentacdo de ruas, construcdo de novas escolas,
capacitacdo profissional, construcdo de casas populares e a exploracdo econdmica do turismo
local.

A “Coligacdo Sao Borja de Verdade” utilizou a estratégia de plataforma em marketing
politico em cinco programas de governo; geracdo de emprego, educacdo, infra-estrutura,
seguranca e gestdo do Municipio a médio e longo prazo.

Nas estratégias de marketing politico referente ““atacar e prever contra-ataque” todas as
coligacdes fizeram uso desta estratégia.

A “Coligacdo Juntos para Renovar e Crescer” utilizou a estratégia de marketing
politico “atacar e prever contra ataques” com maior freqiiéncia que todas as demais
coligacbes. A construgdo “merece a oportunidade” na sua contextualidade significava dizer
que esta era a ocasido do municipio de S&o Borja ter em troca uma candidatura digna que até
entdo ndo havia. O modo de ataque foi indireto no sentido de atenuar o avanco da propaganda
da coligacdo que buscava a reeleicdo. Enquanto a coligacdo da situacdo apresentava um
programa de continuidade o ataque dava-se pela renovacdo. Intencionalmente houve um
chamamento estratégico para o concorrente mudar a estratégia de divulgacéo e usar o espaco

para replicar. Os ataques questionavam a veracidade do favoritismo de intengéo de voto e a
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viabilidade das propostas de campanhas das demais coligac@es. Os ataques buscavam pelo

meio de frases de ordem provocar duvidas e fazer o eleitor criar julgamentos emotivos de
valores como respeito, verdade e transparéncia.

A “Coligacdo S&o Borja Muito Mais” a estratégia de marketing politico “atacar ¢
prever contra ataques” foi indireta. A construcao “Pense Positivo” foi parte frasal do slogan
de campanha. Intencionalmente colocou-se uma arma na mao do eleitor para que este
combatesse a partir de uma formacéo comparativa com juizos de valor. A intencionalidade do
ataque foi provocar na subjetividade do eleitor uma mobilizagdo para combater junto com esta
candidatura toda a presenca contraria e ameagadora que esta de fora.

A “Coligac@o Sao Borja de Verdade” a estratégia de “atacar e prever contra ataques”
foi indireta. A construc¢do “com paixdo a gente pode mais”, que nos ultimos anuncios tornou-
se slogan, implicitamente ataca a concorréncia perante o eleitor como candidaturas ausentes
de disposicdo emotiva dedicada e de renuncia voluntaria em prol de um governo. A seqgliéncia
“a gente pode mais” ataca as candidaturas concorrentes, pelo o efeito de sentido, como fracas
quando faz esse comparativo de superioridade

Na estratégia de marketing politico “destacar-se nos érgdos informativos” todas as
coligacOes fizeram uso desta estratégia.

A “Coligagdo Juntos para Renovar e Crescer” utilizou a estratégia de “destacar-se nos
orgdo informativos” nos proprios anuncios veiculados no Jornal Folha de Sdo Borja. Todos 0s
anuncios foram inseridos em tamanho de um quarto de pagina colorida na posicao da capa. A
apresentacdo profissional do candidato destacando o grau de instrucdo e, os dados de uma
pesquisa que apontava esta coligacdo em primeiro lugar na intencdo de votos aproveitou-se
desta estratégia para provocar sentido deslocado de propaganda como matéria de noticia nesse
jornal.

A “Coligacdo Sdo Borja Muito Mais” utilizou a estratégia de marketing politico
“destacar-se nos 0rgdos informativos” na apresentacdo de fotos e descrigdes referente as obras
realizadas pela gestdo em exercicio da coligacdo e, dos dados de pesquisa indicativos de
preferéncia intencional de voto.

A “Coliga¢ao Sdo Borja de Verdade” utilizou a estratégia de marketing politico
“destacar-se nos orgdo informativos” utilizando-se da propria midia jornal Folha de S&o Borja
onde veiculada os anuncios para a apresentacdo pessoal do candidato e do vice, as acdes de

intermediacdes governamental para repasses de recursos, a implantacdo em S&o Borja de um
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campus da unipampa e, as aparices em foto ao lado do presidente lula, dos ministros

Dilma, Tarso Genro, Fernando Hadadd e Luis Barreto
Nas estratégias de marketing politico “posicionar-se perante problemas atuais”

verificou-se que so duas coligacOes fizeram uso desta estratégia.

A “Coligacao Sdo Borja Muito Mais” utilizou a estratégia de marketing politico
referente “posicionar-se perante problemas atuais” como presente no momento que a
educacdo passa ser uma das solucGes para o desenvolvimento regional do estado. Localmente
esta posicdo foi usada para destaca-lo na historia da cidade, como a era da implantacdo do
ensino superior gratuito na cidade de Séo Borja.

A “Coligagdo Sdo Borja de Verdade” utilizou a estratégia “posicionar-se perante
problemas atuais” focalizada aos problemas de habitacdo e a distribuicdo de renda em prol do
combate da miséria.

Na estratégia de marketing politico referente “aliangas” todas as coliga¢des fizeram
uso dessa estratégia.

A “Coligacao Juntos para Renovar e Crescer” utilizou a estratégia de aliancas em
marketing politico na composicdo da coligacdo formada por de quatro partidos — PP, DEM,
PSC, PR.

A “Coligagdo S&o Borja Muito Mais” utilizou a estratégia de marketing politico de
aliancas para composicdo da maior coalizdo partidaria. No total foram oito partidos PDT-
PTB-PMDB-PRB-PSDB-PSB-PV-PPS.

A “Coligacdo Sdo Borja de Verdade” utilizou a estratégia de aliangas em marketing
politico com a juncdo de dois partidos de esquerda PT e PC do B. Dentro dessa estratégia
buscou-se identificar como a Unica coligacao apoiada pelo o governo federal.

Da andlise de utilizacdo do temas de apelo nas mensagens verificou-se que:

A “Coligagéo Juntos para Renovar e Crescer” o tema central o apelo esteve para a
renovacdo. O conceito esteve presente em todos os anuncios, no nome da coligacdo e no
slogan “Renove!”.

A “Coligacdo S&o Borja Muito Mais” o tema central esteve para continuidade de
gestao.

Na “Coligacdo Sao Borja de verdade” ndo foi possivel estabelecer um tema unico
central de apelo. Nas seis primeiras inser¢es no Jornal Folha de So Borja as construgdes dos

anuncios evidenciaram uma idéia de candidatura apoiada pelo o governo federal evidenciada
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na forma testemunhal de quatro ministros. Nos demais anuncios os apelos apresentaram a

caracterizacdo do candidato na forma de seu despojamento pessoal.

Da analise as estratégias de comunicacao integrada de marketing que houve o maior
investimento financeiro verificou-se que:

Na “Coligacdo Juntos para Renovar e Crescer” os investimentos de comunicacao
integradas de marketing que apresentou maior investimento foi a de publicidades por
materiais impressos junto as publicidade de jornal e revista com 43,6% do montante.

Na “Coligacdo S&o Borja Muito Mais” os investimentos de comunicacdo integradas de
marketing que apresentou maior investimento foram as de publicidades por materiais
impressos junto com as publicidades de jornal e revista com 41,04% do montante

Na coligacdo “Sao Borja de Verdade” os investimentos de comunicacdo integradas de
marketing que apresentou maior investimento foi de publicidades por materiais impressos
junto com as publicidades de jornal e revista com 24,72% do montante.

A finalidade do levantamento destas informac6es foi verificar o grau de importancia,
pelos indices percentuais de investimento, referente as quais estratégias de comunicagdo
integrada de marketing mais utilizada.

Da andlise dos tipos de propagandas politicas utilizada verificou-se que:

Na “Coligacdo Juntos para Renovar e¢ Crescer” o tipo de propaganda politica
apresentou caracteristicas de uma “propaganda de agitagdo”. A campanha buscou apontar
obras ndo realizadas. A salde e o tratamento do esgoto foi um dos temas mais explorados
como elementos materializadores de demandas sociais. A solugéo para essas demandas foram
remetidas para uma mudanca no sentido de renovar. A forma comunicativa apresentou um
tom combativo.

Na “Coligacdo Sdo Borja Muito Mais” o tipo de propaganda politica apresentou
caracteristicas de uma “propaganda de integragdo”. Buscou sua estabilidade perante a
populacdo com a divulgacdo de conceitos de integracdo e unido oportunizando o cidadao
participacdo nos planos de governo.

Na “Coligacdo S&o Borja de Verdade” o tipo de Propaganda Politica apresentou
caracteristicas de “propaganda de integracao”. A propaganda manteve-Se neutra sem provocar
no eleitor juizos de comparagdo com outras administracbes. A propaganda foi mais

informativa do plano de atuacdo sem apelar a possiveis frustracdes sociais do eleitorado.
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ANEXO A — Anuncios veiculados no Jornal Folha de Sdo Borja pela Coligacdo Juntos
para renovar e crescer — PP-DEM-PSC-PR

Dr. Lucian “Dr. LL#\CiGEI(\
Dorn worme :

no
v

5

Séo Borja merece a Sé&o Borja merece a Séo Borja merece a oportunidade

oportunidade de ter o melhor oportunidade de trabalhar unida | de trabalhar unida

prefeito

Renove! Renove! Renove!

Dr. Luciano prefeito Dr. Luciano prefeito Dr. Luciano prefeito
Dornelles vice Dornelles vice Dornelles vice

Coligacdo JUNTOS PARA Coligacdo JUNTOS PARA Coligacdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER - PP- | RENOVAR E CRECER - PP- RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR DEM-PSC-PR DEM-PSC-PR

Data  09/07/2008 Data  12/07/2008 Data  16/07/2008

Edicdo 3272 Edicdo 3273 Edicdo 3274

Rek

“Dr. Luciano

“Dr. Luciano

Dot Domelles
Séo Borja merece a S&o Borja merece a Saude para o Campo!
oportunidade de ter uma oportunidade de ter todas as suas
producao sustentavel criangas na escola
Renove!
Coligacdo JUNTOS PARA Coligagdo JUNTOS PARA Coligagdo JUNTOS PARA

RENOVAR E CRECER - PP- | RENOVAR E CRECER — PP- RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR DEM-PSC-PR DEM-PSC-PR




Data  19/07/2008
Edicdo 3275

Data  23/07/2008

S

Dr. Luciano

Edicdo 3276

Data  26/07/2008
Edicdo 3277

=l - .
Dr. Luciano-

Domelles vi

S&o Borja merece a
oportunidade de ter o melhor
administrador

Renove!

Dr. Luciano prefeito
Dornelles vice

S&o Borja merece a
oportunidade de ter o melhor
administrador

Renove!

Dr. Luciano prefeito
Dornelles vice

S&o Borja merece a oportunidade

de crescer e progredir

Renove!

Dr. Luciano prefeito
Dornelles vice

Coligacdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR

Coligacdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR

Coligacdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR

Data  30/07/2008
Edicdo 3278

Data  2/08/2008
Edicdo 3279

Data  6/08/2008
Edicdo 3280
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S&o Borja merece a
oportunidade de
concretizar seus sonhos

Renove!

Dr. Luciano prefeito
Dornelles vice

11 motivos para votar 11
1 Eliminar o esgoto que corre a céu aberto, com recurso do
FUNDO DE GESTAO COMPARTILHADA da Corsan.

2 Destinar recursos do or¢camento para auxiliar 6rgdos de
seguranga do municipio, através da criagdo da
SECRETARIA MUNICIPAL DE SEGURANGCA e do
PROJETO ACOES INTEGRADAS DE SEGURANGCA
PUBLICA.

3 Motivar o funcionalismo publico municipal e educadores
criando incentivos remuneratérios pelo cumprimento de
metas de desempenho

4 Criar o PROJETO ACAO COMUNITARIA que utilizara
mao-de-obra ociosa dos préprios bairros para solucionar
dois graves problemas — o desemprego e a falta de
urbanizacdo das comunidades (esgoto, calcamento de
passeio e ruas).

5 Estabelecer um PROGRAMA DE MICROCREDITO
POPULAR para alavancar pequenos negécios com recursos
do ORCAMENTO E DE AGENCIAS DE FOMENTO

6 Aumentar a eficicia do atendimento nos postos de salde,
com a presenca da EQUIPE DE SAUDE DA FAMILIA,
OBSTRETRA, PEDIATRIA, EDUCADOR FIiSICO,
FISIOTERAPEUTA, NUTRICIONISTA, PSICOLOGO E
OUTROS.

7 Criar o PROGRAMA CRED-JOVEM que estabelece
incentivos financeiros aos jovens de 16 a 25 anos para
iniciarem o seu primeiro negocio.

8 Reformar, ampliar e construir CRECHES e ESCOLAS
DE EDUCACAO INFANTIL disponibilizando vagas para
todas as criancas de 0 a 6 anos de idade.

9 Melhorar as condi¢des de habitacdo de familias que
vivem em situagdes de pobreza, com recursos do FUNDO
DE HABITACAO DE INTERESSE SOCIAL.

10 Implantar a ESCOLA DE TEMPO INTEGRAL para
criangas de baixo poder aquisitivo, atendendo-as em suas
necessidades bésicas e educacionais, reduzindo indices de
evasdo e repeténcia.

11 RENOVAR SAO BORJA retomando a
TRANSPARENCIA, a Dignidade, o PROGRESSO, 0
DESENVOLVIMENTO e o FUTURO de nossa terra.

Data  9/08/2008
Edicdo 3281

Data  13/08/2008 Data

16/08/2008

Edicdo 3282 Edicdo 3283




HOSPITAL SAO
FRANCISCO DE BORJA
Desenvolveremos ages para
transforma-lo em um
Complexo Hospitalar da
Fronteira Oeste, um hospital de
referéncia regional na area de
ONCOLOGIA -
PREVENCAO E
TRATAMENTO DO
CANCER, oferecendo
atendimento especializado aos
portadores de cancer e
familiares, como forma de
solucionar os problemas
enfrentados na busca de vagas
em outras cidades e
dificuldades financeiras.
Buscaremos, ainda, instalar no
local a CASA DE APOIO AO
PORTADOR DE CANCER,
disponibilizando programas de
prevencdo (palestras,
campanhas de conscientizagéo
e semindrios), hospedagem,
oficinas terapéuticas, cuidados
médicos, de enfermagem,
atendimento psicoldgico e
assisténcia social para os
pacientes, além da criacéo de
um CENTRO DE
TRATAMENTO AO
TABAGISMO.

Renovar SAO BORJA tem
nome

Br.Lucianoy 1

Interior

ESTRADAS - instituir o
programa PRO-VICINAIS para
preservacao e manutencao das
estradas do interior
SEGURANGA — implantar o
programa CAMPO EM
ALERTA visando pela
seguranca e tranquilidade para o
homem do campo

SAUDE reorganizar o
atendimento de salde nas
comunidades do interior com o
minimo 3 UNIDADES
MOVEIS.

INTERIOR com saude,
seguranca educacéo e
produzindo para SAO BORJA
crescer.

Data  23/08/2008
Edicdo 3285

Data  27/08/2008
Edicdo 3286
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DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO — GERACAO
DE EMPREGO E RENDA
Projeto Acdo Comunitaria —
projeto do associativismo e do
cooperativismo. A mao — de —
obra ociosa dos proprios bairros
para solucionar dois graves
problemas — o DESEMPREGO e
aFALATA DE
URBANIZACAO das
Comunidades (esgoto,
calcamento de passeios e ruas).
PROGRAMA DE MICRO
CREDITO POPULAR —
programa destinado a alavancar
pequenos negdcios que
representaram a maioria dos
estabelecimentos comerciais em
NOSSO Municipio, com recursos
do ORCAMENTO E
AGENCIAS DE FOMENTO,
disponibilizando desta forma,
mecanismos para o aumento de
rendimento e geracdo de
emprego.

Para projetar SAO BORJA para
o futuro, gerando emprego e
renda.

Renove!

Juntos Rumo a Vitéria

SAO BORJA tem a
oportunidade de votar e eleger
uma candidatura compromissada
com a mudanca e a renovagao,
buscando a UNIDADE
SAMBORJENSE, SEM
RANGOS POLITICOS, SEM
ODIOS, SEM
REVANCHISMOS e sim uma
candidatura que caminha
olhando para frente, com um
modelo politico MAIS
FRATERNO E MAIS ETICO.
Assim, buscaremos construir a
dignidade de todos mediante a
realizagdo do bem comum.

Para uma SAO BORJA préspera
construida pela UNIAO de todos
Vote Prefeito Dr. Luciano 11

Renove!
Juntos Rumo a Vitéria

SAO BORJA tem a
oportunidade de votar e eleger
uma candidatura compromissada
com a mudanca e a renovagao,
buscando a UNIDADE
SAMBORJENSE, SEM
RANGCOS POLITICOS, SEM
ODIOS, SEM
REVANCHISMOS e sim uma
candidatura que caminha
olhando para frente, com um
modelo politico MAIS
FRATERNO E MAIS ETICO.
Assim, buscaremos construir a
dignidade de todos mediante a
realizacdo do bem comum.

Para uma SAO BORJA prdspera
construida pela UNIAO de todos
Vote Prefeito Dr. Luciano 11

Coligagdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR

Coligagdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER — PP-
DEM-PSC-PR

Coligagdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR
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SERIEDADE
TRANSPARENCIA
Respeitosamente, VERDADE
Vocé faz suas escolhas

Suas escolhas fazem vocé!
Vote Prefeito Dr. Luciano

Vira...Vira...Vira...

Virou 11 juntos Rumo a Vitoria
11

Vote Prefeito Dr. Luciano

O PREFEITO tem que ser como
0 MEDICO de nossa familia: de
CONFIANCA

Assim VIRAMOS!!!!
Confianga

Respeitosamente, Seriedade nas
condutas

Etica

Verdade

Renove
Data  10/09/2008 Data  13/09/2008 Data  24/09/2008
Edicdo 3290 Edicdo 3291 Edicdo 3294

Voce acredita???

i Por tudo isto...
| Por saber onde estamos e para

onde vamos, queremos:

RESPEITO
VERDADE

Por que se tem m

Vocé acredita???

Por tudo isto...

Por saber onde estamos
e para onde vamos,
queremos: RESPEITO,
VERDADE

Todos Juntos rumo a
vitoria. Renove

Por que se tem medo da VERDADE???
GRANDE CARREATA da Vitoria e da Verdade
Sabado, dia 27/09

Horario: 14h30min min

Saida/Concentracéo: em frente a Juriti Veiculos
Some-se a nos.

Nosso orgulho é ter vocé ao nosso lado,
construindo a Grande Vitéria do Povo de Séo

Renove!

Hoje € o Dia da
GRANDE CARREATA
da Vitoria e da Verdade
Séabado, dia 27/09
Horario: 14h30minmin
Saida/Concentracdo: em
frente a Juriti Veiculos

Borjal!l Some-se a nés
Renove! Vira...Vira...Vira...
Ja Viramos!!!
Vote 11
Data  17/09/2008 Data  20/09/2008 Data  27/09/2008
Edicdo 3292 Edicdo 3293 Edicdo 3295
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PAIXAO.. VERDADE EMOQAO
O povo de S&o Borja demonstrou
que a Vitoria do dia 5 de outubro
esta proxima. A Grande Carreata
com aproximadamente 1.000
veiculos mostrou a adesdo em peso
do povo nas ruas...bandeiras
tremulando...abanos
sinceros...gestos de apoio e carinho.
E assim que se constroi a grande
vitoria... esta é a VERDADEIRA
PESQUISA... o desejo de
renovacao sem falsas promessas...o
desejo de votas num projeto
verdadeiro e com capacidade de
realizacéo.

Obrigado!!!

Contamos com vocé!!

Juntos Rumo a Vitoria

Isso é VERDADE!!!

Pesquisa realizada, legalmente registrada e com
publicacdo autorizada pela Justica Eleitoral,
conforme a resolucdo n°. 22.623 do Tribunal
Superior Eleitoral.

PESQUISA DA VITORIA

Intengdo de Voto

Se as eleigdes para Prefeito de Sdo Borja fosse
hoje, em quem vocé votaria? (espontanea)
Candidato %

DR.LUCIANO 40,68%

Mariovane weis 36,17%

Rene Ribeiro 11,00%

Brancos/Nulos 0,32%

Indecisos  11,83%

Total 100%

Se as eleicOes para Prefeito de Sdo Borja fossem
hoje, em qual destes candidatos vocé votaria?
(estimulada)

Candidato %

DR. LUCIANO 43,51%

Mariovane Weis 40,17%

Rene Ribeiro 13,00%

Brancos/Nulos 0,32%

Indecisos 3,00%

Total 100%

Periodo da coleta de dados: dias 28 e 29 de
setembro de 2008

Margem de erro: 5%

Numero de entrevistados: 600

Empresa que realizou a pesquisa: Credencial —
indice de Pesquisa e Marketing.

Contratante: A. CHAVES EDITORA E
PUBLICIDADE - Cnpj 00827517/0001-85
Numero de registro da pesquisa: 668/2008
Obrigado Séo Borjal!!

Juntos Rumo a Vitoria

Coligagdo JUNTOS PARA
RENOVAR E CRECER - PP-
DEM-PSC-PR

Coligagdo JUNTOS PARA RENOVAR E
CRECER - PP-DEM-PSC-PR

Data  1/10/2008
Edicdo 3296

Data  3/10/2008
Edicdo 3297
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ANEXO B - Anuncios veiculados no Jornal Folha de Sdo Borja pela Coligacdo So Borja
Muito Mais - PDT-PTB- PMDB- PRB-PSDB-PSB-PV-PPS

W 12
yMariovane

s

Poanse Pas

Somente apds cumprimos todos os
tradmites da Legislagdo Eleitoral,
estamos publicando a nossa
propaganda para as Eleicbes 2008:
- solicitag¢do dos respectivos
registros (candidato e comité
financeiro). - inscri¢do no Cadastro
Nacional da Pessoa Juridica
(CNPJ); - abertura de conta
bancdria especifica para registro
de toda a movimentagdo
financeira de campanha; -
obtengdo dos recibos eleitorais

Pense Positivo. SGo Borja muito
mais!

muito, e mudou para melhor.
Mariovane Weis é o Prefeito da Séo Borja Muito Mais!
Unido, do Trabalho, da Seriedade, da

Inovagdo e das Grandes Realizagées.

Muito ja foi feito. Mas S@o Borja

precisa de Muito Mais projetos,

continuagdo de obras, busca de mais

industrias e trabalho para a nossa

gente. Por isso, vamos seguir em

frente com Mariovane Prefeito. Vote

em quem sabe fazer, trabalha em

equipe e estd transformando Sédo

Borja numa cidade com mais

oportunidades para todos.

Coligacgdo Sao Borja Muito Mais - | Coligacdo S&o Borja Muito Mais - Coligacdo Séao Borja

PDT-PTB- PMDB- PRB-PSDB- PDT-PTB- PMDB- PRB-PSDB- Muito Mais - PDT-PTB-

PSB-PV-PPS PSB-PV-PPS PMDB- PRB-PSDB-
PSB-PV-PPS

Data  19/07/2008 Data  23/07/2008 Data  26/07/2008

Edicdo 3275 Edicdo 3276 Edicdo 3277




Quer mais? Vote 12

140 quadras calcadas em 4
anos de governo. Projeto de
mais 400 quadras calg¢adas nos
préximo 4 anos.

Pense Positivo. Sdo Borja
Muito Mais!

Mariovane

Mais Educacéo

Construcdo de Escola de
Educacéo Infantil

Compra de Novos equipamentos
Reformas e construgdo de
quadras esportivas nas Escolas
Municipais

Construcdo da Escola Técnica
Federal com capacidade para
1200 alunos

Implantacdo da Unipampa
Nunca na Historia de S&o Borja
se fez tanto pela Educagdo. Quer
mais? Vote 12

| Mais S&o Borja

Nos acreditamos em S&o Borja e
na forca das pessoas de bem que
trabalham por esta terra. Apesar
das dificuldades, vamos
continuar trabalhando para que a
nossa cidade tenha obras
importante novos investimentos
e grandes conquistas. Nosso
compromisso é fazer Muito Mais
por S&o Borja.

Coligacdo Séo Borja Muito
Mais - PDT-PTB-PRB-PSDB-
PSB-PV-PPS

Coligacdo Sao Borja Muito Mais
- PDT-PTB-PRB-PSDB-PSB-
PV-PPS

Coligacdo Séo Borja Muito Mais
- PDT-PTB-PRB-PSDB-PSB-
PV-PPS

Data  30/07/2008
Edicdo 3278

Data  2/08/2008
Edicdo 3279

Data  6/08/2008

Edicdo 3280




2 o .
l I3
-

para SaalBoria
|

Imagens do Lanamento
Oficial da Candidatura
Dia 07 de Agosto de 2008

A certeza de realizar muito
mais para S&o Borja

Mariovane

Gestdo Moderna, Infra-estrutura,

obras, calgcamento
Desenvolvimento Econdmico
Saude, Educacéo, Assisténcia
Social, Qualidade de vida

Quer mais? Vote 12

Mais infra-estrutura.
Calgamento, casas populares,
escolas, diversas obras em todos
o0s bairros da cidade e no interior

Coligagdo Séo Borja Muito
Mais - PDT-PTB-PRB-PSDB-
PSB-PV-PPS

Coligagdo Sao Borja Muito Mais
- PDT-PTB-PRB-PSDB-PSB-
PV-PPS

Coligacéo Sao Borja Muito Mais
- PDT-PTB-PRB-PSDB-PSB-
PV-PPS

Data  9/08/2008
Edicdo 3281

Data  13/08/2008
Edicdo 3282

Data  16/08/2008
Edicdo 3283

Novas Ambulancias
Mais Remédios
C.E.O

Laboratério
Fisioterapia

PSF Bairro do Tiro
Consultas

PA Bairro do Passo
Farmécia Popular

Mais Salde

lura Galcha

e

Mais Cultura Galcha

Valorizacdo da Semana Farroupilha
Rodeio Porteira do Mercosul
Integragdo Pampa-Missdes

Apoio ao Movimento
Tradicionalista

Apoio a Ronda de Sao Pedro
Venha Participar!

Mateada e Bandeirago

Neste Sabado, 23 de Agosto, a partir
das 16 horas na Praca Assis Brasil
Bairro do Passo

Projeto da E.M.E.I. da Vila Umbu
Projeto da Nova Escola 11 de Junho
(CIEP)

Projeto da Escola Técnica
Unipampa

Mais Educagéo

Nunca na histéria de Sao Borja se
fez tanto pela Educagéo.

Quer mais? Vote 12

Data  20/08/2008
Edicdo 3284

Data  23/08/2008
Edicdo 3285

Data  27/08/2008
Edicdo 3286
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Tépicos para o

Desenvolvimento de Sao Borja

Pdlo Educacional

Estamos consolidando Sao
Borja como Pélo de Educacédo
Regional, gerando novas
oportunidades de negocios e
desenvolvimento. Vamos
trabalhar na ampliacéo de
estrutura e buscar mais cursos
para a Unipampa, inaugurar a
Escola Técnica Federal, as
novas instalag6es da Uergs,
atender os Estudantes da
Faculdade de Medicina e
inaugurar o primeiro CIEP de
Séo Borja.

Novos Investimentos
Estamos buscando novos
investimentos em logistica,
agronegdcio, educacao,
construgdo civil, turismo e
captacdo de novas industrias
em varios setores estratégicos.
Vamos investir mais em
capacitacdo profissional e
lancar um projeto de
valorizacdo dos produtos de
Séo Borja.

Mais Desenvolvimento
Nunca na historia S&o Borja
teve tantas oportunidades.
Quer Mais? Vote 12

Topicos para o Desenvolvimento
de Sao Borja

Pdlo Turistico

Estamos implantando um projeto
turistico profissional, para o
aproveitamento do nosso
potencial missioneiro, da nossa
cultura gaucha, do rio Uruguai,
da Integracéo com o Mercosul e
do nosso acervo de Terra dos
Presidentes.

Vamos realizar projetos
turisticos integrados com os
municipios das Missoes, do
Pampa Galcho e da Argentina

Relagdes Internacionais
Vamos continuar apoiando as
acBes para aumento do fluxo em
nossa Ponte da Integracéo,
incentivando a instalacéo de
novas empresas de transportes
internacional.

Vamos trabalhar junto aos
Governos da Argentina e do
Brasil para a implantacdo da
Hidrelétrica de Garabi no Rio
Uruguai.

Mais Desenvolvimento

Nunca na histéria S&o Borja teve
tantas oportunidades.

Quer Mais? Vote 12

Pesquisa de Intengdo de Voto
Séo Borja— RS

Pergunta:

Se a elei¢do para prefeito de Sdo
Borja fosse hoje em qual destes
candidatos vocé votaria?
Mariovane Weis 48%

Dr. Luciano 22,5%

René Ribeiro 14,2%
Nenhum/Branco/Nulo 1,8%
Né&o sabe/indeciso 12,7%

Total 100%

Periodo de realizacéo da coleta
de dados: dia 02 de
Setembro/2008. Margem de erro:
4,1% (pontos percentuais)
Numero de Entrevistados: 600
Empresa que realizou a
Pesquisa: Fato Pesquisa Social e
Mercadoldgica Ltda.
Contratante: Comité Eleicdo
2008 Mariovane Gottfried Weis
— Prefeito

Numero de registro da pesquisa:
0120/047/08-47% Zona eleitoral
de Séo Borja

Vote. Acredite. Realize. Venga!

Coligacdo Sao Borja Muito
Mais - PDT-PTB-PRB-PSDB-
PSB-PV-PPS

Coligagdo Sao Borja Muito Mais
- PDT-PTB-PRB-PSDB-PSB-
PV-PPS

Coligacdo Sao Borja Muito Mais
- PDT-PTB-PRB-PSDB-PSB-
PV-PPS

Data 30/08/2008
Edicéo 3287

Data 3/09/2008
Edicdo 3288

Data 6/09/2008
Edicdo 3289
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Isso é Fato!

Pesquisa realizada por um dos mais respeitados
Institutos de Pesquisa do Estado, legalmente
registrada e com publicacdo autorizada pela Justica

Tépicos para o
Desenvolvimento de S&o
Borja

Habitacdo: Vamos continuar a

A comunidade
esta nas ruas

mostrando que
quer Sao Borja

Eleitoral, conforme determina a resolugdo N°. implantacdo do Maior Projeto | Muito Mais!

22.623 do Tribunal Superior Eleitoral. Habitacional de Séo Borja.

Pesquisa Queremos construir mais 600

Intengdo de Voto casas populares para atender a

Em quem vocé pretende votar na proxima eleicdo | populagéo carente de nosso

para Prefeito de S&o Borja? (espontanea) municipio. Vamos lancar

Mariovane Weis 12 n°. respostas 241 40,2% também o projeto Cimento

Dr. Luciano, 11 n°. respostas 105 17,5% Cidadéo para a manutencéo e

René Ribeiro, 13 n°. respostas 63 10,5% reforma de mais 400 casas.

Outro n°. Resp 3 ,05% Investir na construcéo civil é

Nenhum/Branco/Nulo n°. respostas 12 2,0% investir na geracao de

N&o Sabe/indeciso n°. respostas 176 29,3% emprego.

Total 600 100% Pdlo de Saude: Estamos
tornando Séo Borja uma

Se a eleicdo para prefeito de So Borja fosse hoje referéncia positiva em infra-

em qual destes candidatos vocé votaria? estrutura na satde. Além da

(estimulada) construgdo dos PSFs no Bairro
do Tiro e em Nhu-Pord, vamos

Mariovane Weis 12 n°. respostas 293 48,8% implantar a UTI neonatal,

Dr. Luciano, 11 n°. respostas 135 22,5% informatizar todos os PSFs e

René Ribeiro, 13 n°. respostas 85 14,2% investir em saude preventiva.

Nenhum/Branco/Nulo n°. respostas 11 1,8% Estamos elaborando projeto

N&o Sabe/indeciso n°. respostas 76 12,7% para a implantacdo de uma

Total 600 100% Policlinica no Hospital Sdo
Francisco.

Periodo de realizacdo da coleta de dados: dia 02 de | Mais Desenvolvimento

Setembro/2008. Margem de erro: 4,1% (pontos Nunca na historia Sdo Borja

percentuais). Numero de Entrevistados: 600 teve tantas oportunidade

Empresa que realizou a Pesquisa: Fato Pesquisa Quer Mais? Vote 12

Social e Mercadolégica Ltda.

Contratante: Comité Eleicdo 2008 Mariovane

Gottfried Weis — Prefeito

Numero de registro da pesquisa: 0120/047/08 —

47° Zona Eleitoral de Sdo Borja

Data  10/09/2008 Data  13/09/2008 Datal7/09/2008

Edicdo 3290 Edicdo 3291 Edicdo 3292
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Nova Pesquisa

Pesquisa realizada por um dos mais respeitados
Institutos de Pesquisa do Estado, legalmente
registrada e com publicacéo autorizada pela Justica
Eleitoral, conforme determina a resolugéo n°.
22.623 do Tribunal Superior Eleitoral.

Intencdo de Voto
Em quem vocé pretende votar na proxima eleicéo
para Prefeito de Sdo Borja? (resposta espontanea)

Mariovane Weis 12 41,2%
Dr. Luciano, 11 19,3 %
René Ribeiro, 13 10,3%
Nenhum/Branco/Nulo 1,8%
Né&o Sabe/indeciso 27,5%
Total 100%

Se a eleicdo para prefeito de Sdo Borja fosse hoje,
em qual destes candidatos vocé votaria?
Mariovane Weis 12 47,22%

Dr. Luciano, 11 25 %

René Ribeiro, 13 13,8%

Nenhum/Branco/Nulo 2,7%

Né&o Sabe/indeciso 11,3%

Total 100%

Periodo de realizacdo da coleta de dados: dia 16 de
Setembro/2008. Margem de erro: 4,1% (pontos
percentuais). Numero de entrevistados: 600
Empresa que realizou a Pesquisa: Fato Pesquisa
Social e Mercadoldgica Ltda.

Contratante: Comité Eleicdo 2008 Mariovane
Gottfried Weis — Prefeito

Numero de registro da pesquisa 0132/047/08 -47°
Zona Eleitoral de Sao Borja

Confirme seu voto na vitéria de So Borja!

Mais Etica,
transparéncia e respeito
ao eleitor

Reafirmamos o
compromisso de fazer
uma Campanha Limpa,
sem ataques pessoais,
sempre apresentando as
realizacdes e as
propostas para uma S&o
Borja melhor.

Com o Coracéo a
gente faz acontecer!
Escola Técnica
Federal; E.M.E.I Vila
Umbu; Nova Escola
11 de Junho (CIEPS);
Mais casas populares;
Corredor Norte-Sul
(centro-passo); Parque
General Vargas

Coligagdo Sao Borja Muito Mais - PDT-PTB-PRB-
PSDB-PSB-PV-PPS

Coligagdo Sao Borja
Muito Mais - PDT-
PTB-PRB-PSDB-PSB-

Coligagdo Sao Borja
Muito Mais - PDT-
PTB-PRB-PSDB-

PV-PPS PSB-PV-PPS
Data  20/09/2008 Data  24/09/2008 Data  27/09/2008
Edicdo 3293 Edicdo 3294 Edicdo 3295
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Venha para a grande Carreata
do Coracéo!

Dia 04 de Outubro — Sabado
A partir das 15 horas
concentracdo na Praca Assis
Brasil (bairro do Passo)

Quer mais? Vote 12

Pegue a sua bandeira, convide
seus amigos e sua familia.
Venha participar da Vitdria de
Séo Borja.

Ultima Pesquisa

12 na frente

Se 1 alerpio PaTe prefets Se 560 Botfs fosee
woje e qual destes candidatus vood votarta?

Ourtuado pelo se

Ultima Pesquisa: 12 na frente

Se a eleicdo para prefeito de Sdo Borja fosse hoje em qual
destes candidatos vocé votaria?

Mariovane Weis 12 41,0%
Dr. Luciano, 11 29,3 %
René Ribeiro, 13 16,2%
Nenhum/Branco/Nulo 3,2%
Nao Sabe/indeciso 10,3%
Total 100%

Credibilidade: O Instituto Fato é contratado pelo jornal Zero
Hora para realizar pesquisas eleitorais em Canoas, Santa Maria,
Pelotas e Caxias do Sul

Periodo de coleta de dados: dia 29 de Setembro/2008 — Margem
de erro: 4,1% (pontos percentuais). Numero de Entrevistados:
600. Empresa que realizou a Pesquisa: Fato Pesquisa Social e
Mercadoldgica Ltda.. Contratante: Comité Eleigdo 2008
Mariovane Gottfried Weis — Prefeito. Numero de Registro da
Pesquisa:0139/047/08 — 472 Zona Eleitoral de S&o Borja
Obrigado pelo seu voto.

Coligagdo Séo Borja Muito
Mais - PDT-PTB-PRB-PSDB-
PSB-PV-PPS

Coligagdo Sao Borja Muito Mais - PDT-PTB-PRB-PSDB-PSB-
PV-PPS

Data  1/10/2008
Edicdo 3296

Data 3/10/2008
Edicdo 3297
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ANEXO C - Anuncios veiculados no Jornal Folha de S&o Borja pela Coligacdo S&o Borja
de Verdade — PT — PcdoB.
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vice Flavia Ribas

R prefetn A

vice Flavia Ribas

Séo Borja de Todos
Conheca os candidatos

A advogada Flavia Ribas, 36 anos, nasceu em Séo
Borja, filha de Emilio e Terezinha Ribas. E casada
com o advogado Fernando Lopes, mde de Luiz
Fernando (1,7 meses). Formada pela UNICRUZ.
Exerce trabalho voluntario na Associagdo de Defesa
dos Direitos da Mulher e do Consumidor Séo-
borjense. Advogou pelo SIMUSB. Participa por trés
gestdes da diretoria da OAB, seccional de Sdo Borja,
atuando como tesoureira e conselheira. Por sua
atuacdo conquistou o reconhecimento profissional.
René Ribeiro, 41 anos, é casado com a pedagoga
Sandra Ribeiro pai de Renan (14), Andrey (11) e
Maria Eduarda (6). Nasceu em Séo Borja, filho de
René e Braudilina Ribeiro. Atual vice-prefeito
exerceu mandato de vereador por oito anos e foi
Presidente do Poder Legislativo em 1997 e 2004.
Como vice-prefeito, René Ribeiro, assumiu a
articulacdo e a ligacdo entre o Municipio e o
Governo Federal. Inimeros projetos vieram para Sdo
Borja devido estes trabalhos.

O Futuro é agora!
Como Prefeito, René tem a convicgdo de que podera
viabilizar o que S&o Borja necessita, porque possui
experiéncia em projetos e programas. Também
conquistou credibilidade para transitar em todos os
setores governamentais, principalmente federais, nos
quais tem no presidente lula seu maior aliado.
Nesta Eleicdo, junto com sua vice Flavia Ribas, René
Ribeiro apresentara propostas e debatera alternativas
para o desenvolvimento sustentavel de S&o Borja,
alicercado em cinco eixos: Geracdo de Emprego e
Renda, Educagdo, infra-estrutura e Seguranga com
planejamento e gestdo do Municipio a médio e longo
prazo.
O futuro ¢ agora!

S&o Borja de Todos
(candidato ao lado do
Presidente Lula)

Lula é o maior aliado de
René

S&o Borja de todos!

"O melhor para Sao
Borja é votar em
Reng"

Tarso Genro
ministro da justica de

Lula.

Coligagdo S&o Borja de Verdade - PT-PCdoB

Coligagdo S&o Borja de
Verdade - PT-PCdoB

Coligagdo Séo Borja de
Verdade - PT-PCdoB

Data  09/07/2008
Edicdo 3272

Data  12/07/2008
Edicdo 3273

Data  16/07/2008
Edicdo 3274
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Séo Borja de Todos!

“René tem minha confianca

pessoal e politica. Como prefeito

levara sdo Borja a um novo
tempo.”

Dilma ministra chefe da casa
civil

Com Paixao a gente pode
mais

“Conheci René brigando por
sua terra. Seu trabalho foi
fundamental para S&o Borja
conquistar a Unipampa, a
Escola Técnica e outros
investimentos.” Fernando
Hadadd.

“Com sinceridade René nos
mostrou o potencial turistico
de sua terra. Como prefeito
terd nosso, apoio e unido
para transformar S&o Borja
em polo turistico”.

Luiz Barreto, ministro do
Turismo de Lula.

Coligagdo Sao Borja de Verdade -
PT-PCdoB

Coligagdo Sao Borja de Verdade -
PT-PCdoB

Coligagdo Séo Borja de Verdade -
PT-PCdoB

Data  19/07/2008
Edicdo 3275

Data  23/07/2008
Edicdo 3276

Data  26/07/2008
Edicdo 3277

Com paixdo a gente pode mais

Com paixdo a gente pode mai

Com paixao a gente pode
mais

Com paixao a gente pode
mais

Com paixdo a gente pode
mais

Coligagdo Sdo Borja de Verdade -
PT-PCdoB

Coligagdo Sao Borja de Verdade -
PT-PCdoB

Coligagdo Séo Borja de Verdade -
PT-PCdoB

Data  30/07/2008
Edicio 3278

Data  2/08/2008
Edicdo 3279

Data  6/08/2008
Edicdo 3280




M ummaae T scnnie
r'( R TN . e .
A

MAIS RECURSOS JUNTO
A0 GOVERNO FEDER A

A

A FONCA DE QUEM JA FEX
MNTO MA SAUDE COMO VICE
SHOSPTERL IMEANTI o 0 35 000 bt s st o 111
STARPACIA POPULAR 1w 3 W00 achin weun o pow s O comre
QRO At rerToug) e uaaty B s Sa s S
PSP AL ) o e et e 93 PR e 03 tade

£ A FORCA DT QUEM FARA
MUTTO MAIS COMO FRIFEITD

SNOSPITAL OF MEDAO PORTE commris & swmsm wus & TAML
STAANSPOATE ARDIIDICO orbowe == 4 Pl Radairn
A -y I e e
."ﬁ.v—n G P S SRALT e
A e Pl s L "

R TGl B AP e, L L e
WPOSTOS OF SAUDE w s b s Trs mts oo e P o
M--‘

k %Bmp

Com paixao a
gente pode
mais.
Bandeirago
neste Domingo
na esquina do
Estadio General
Vargas a partir
das 4H da tarde

MAIS
RECURSOS
JUNTO AO
GOVERNO
FEDERAL

Com Paixdo a
gente pode mais

A FORCA DE QUEM JA FEZ MUITO NA SAUDE COMO
VICE

HOSPITAL INFANTIL: mais de R$ 210 mil para equipar a UTI.
FARMACIA POPULAR: mais de 100 medicamentos a preco de
custo.

CEO: atendimento odontoldgico especializado, Brasil Sorridente.
PSFs: R$ 100 mil em equipamentos, verbas do Ministério da
Saulde.

E A FORCA DE QUEM FARA

MUITO MAIS COMO PREFEITO

HOSPITAL DE MEDIO PORTE: construir e atender com o
SAMU.

TRANSPORTE AEROMEDICO: convénio com a Policia
Rodoviaria Federal para o uso de avides e helicopteros que
transportam pacientes em situacao de urgéncia e emergéncia a
qualquer centro médico no pais.

SAMU: Servigo de Atendimento Mdvel de Urgéncia pelo
telefone 192, na cidade e no interior. Acesso gratuito 24 horas
por dia.

CACON: alta complexidade no tratamento contra o cancer.
POSTOS DE SAPUDE: um no bairro do tiro, outro em Nhu-Pora
e mais dois PSFs na Cidade.

Coligagdo Séo

Coligagdo Séo

Coligagdo Sao Borja de Verdade - PT-PCdoB

Borja de Verdade | Borja de Verdade -

- PT-PCdoB PT-PCdoB

Data 9/08/2008 | Data 13/08/2008 | Data  16/08/2008
Edicdo 3281 Edicdo 3282 Edicdo 3283
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FARA MUITO MALS COMO PRIFEITO.

A FORCA DE QUEM JA FEZ
MUITO NA SAUDE COMO
VICE

HOSPITAL INFANTIL: mais de
R$ 210 mil para equipar a UTI.
FARMACIA POPULAR: mais
de 100 medicamentos a preco de
custo.

CEO: atendimento odontol6gico
especializado, Brasil Sorridente.
PSFs: R$ 100 mil em
equipamentos, verbas do
Ministério da Saude.

E A FORCA DE QUEM FARA
MUITO MAIS COMO
PREFEITO

HOSPITAL DE MEDIO
PORTE: construir e atender com
0 SAMU.

TRANSPORTE
AEROMEDICO: convénio com
a Policia Rodoviéaria Federal para
0 uso de avides e helicopteros
que transportam pacientes em
situacdo de urgéncia e
emergéncia a qualquer centro
médico no pais.

SAMU: Servigo de Atendimento
Mével de Urgéncia pelo telefone
192, na cidade e no interior.
Acesso gratuito 24 horas por dia.
CACON: alta complexidade no
tratamento contra o cancer.
POSTOS DE SAPUDE: um no
bairro do tiro, outro em Nhu-
Pord e mais dois PSFs na
Cidade.

A FORCA DE QUEM .JNA FEZ
MUITO NA EDUCACAO COMO
VICE

UNIPAMAP: 5 milhdes para
construir nossa Universidade
Federal.

ESCOLA TECNICA: 5 milhdes

para construir nossa Escola Federal.

INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO: proxima
universidade federal.

ESCOLA ONZE DE JUNHO: 600
mil para construir o novo prédio.
ESCOLAS MUNICIPAIS: mais de

800 mil investidos em salas de aula,

quadras esportivas, cozinhas,
refeitérios e equipamentos, verbas
do FNDE.

EA FORCA DE QUEM FARA
MUITO MAIS COMO PREFEITO
Pra vocg, sua familia e toda a
comunidade.

UNIPAMPA E ESCOLA
TECNICA: ampliar, fortalecer e
expandir.

NOVA ESCOLA: construir escola
para 1.500 alunos no centro da
cidade.

CENTRO ESPORTIVO GENERAL
VARGAS: bem estar a comunidade.

EDUCACAO DE QUALIDADE:

valorizar e qualificar professores e
funcionarios, reconhecer direitos e
adotar piso nacional.

REDE MUNICIPAL: dar autonomia

financeira e investir mais nas
escolas.

A FORCA DE QUEM JAFEZ MUITO
NA GERACAO DE EMPREGO E
RENDA COMO VICE

CASA PROPRIA: articulou a liberago
de mais crédito pelo governo federal
através da Caixa para aquecer o
mercado imobiliario e a construcéo
civil.

POLO EDUCACIONAL: viabilizou a
instalacdo da Unipampa, da Escola
Técnica Federal e do Instituto Superior
Tecnoldgico.

Bolsa-Familia: familias atendidas
passaram de 1.400 para mais de 5.800,
ALIMENTOS PARA FAMILIAS
CARENTES: mais de 150 mil da
CONAB.

EA FORCA DE QUEM FARA
MUITO MAIS COMO PREFEITO
Pra vocg, sua familia e toda a
comunidade.

PLATAFORMA DE LOGISTICA:
buscar recursos do PAC para construir a
obras, potencializar a Ponte Integracéo e
receber de 30 a 40 empresas no local.
REVITALIZACAO DO CENTRO:
potencializar o visual, reestruturar o
transito e acomodar os ambulante com
recursos do Ministério do Turismo.
MICROCREDITO: viabilizar
financiamento para empreendedores
individuais e empresas através do
Programa Nacional de Micro crédito
Produtivo Orientado.

Pélo Turistico: tornar Sdo Borja
efetivamente uma cidade turistica com
apoio do Ministério do Turismo

Data 20/08/2008
Edicdo 3284

Data 23/08/2008
Edicdo 3285

27/08/2008
3286

Data
Edicdo
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A FORCA DE QUEM JA FEZ MUITO NA GERAGCAO DE EMPREGO E RENDA COMO VICE

CASA PROPRIA: articulou a liberagio de mais crédito pelo governo federal através da Caixa para aquecer
0 mercado imobiliario e a construgdo civil.

POLO EDUCACIONAL.: viabilizou a instalagdo da Unipampa, da Escola Técnica Federal e do Instituto
Superior Tecnoldgico.

Bolsa-Familia: familias atendidas passaram de 1.400 para mais de 5.800,

ALIMENTOS PARA FAMILIAS CARENTES: mais de 150 mil da CONAB.

E A FORCA DE QUEM FARA MUITO MAIS COMO PREFEITO
Pra vocé, sua familia e toda a comunidade.

PLATAFORMA DE LOGISTICA: buscar recursos do PAC para construir a obras, potencializar a Ponte
Integracgdo e receber de 30 a 40 empresas no local.

REVITALIZACAO DO CENTRO: potencializar o visual, reestruturar o transito e acomodar os ambulante
com recursos do Ministério do Turismo.

MICROCREDITO: viabilizar financiamento para empreendedores individuais e empresas através do
Programa Nacional de Micro crédito Produtivo Orientado.

Pélo Turistico: tornar Sdo Borja efetivamente uma cidade turistica com apoio do Ministério do Turismo

Coligacéo S&o Borja de Verdade - PT-PCdoB

Data  30/08/2008
Edicdo 3287
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ANEXO D - Dados retirados da planilha geral de despesas disponibilizada via on-line
pelo Superior Tribunal Eleitoral

Despesas 12 11 13
Combustiveis e lubrificantes R$ 21.926,00 R$1.291,00 R$ 11.352,00
Cessdo ou Locacdo de Veiculos R$ 26.796,00 R$2.100,00 R$7.050,00
Despesas com transporte ou R$ 0,00 R$ 1.544,00 R$ 0,00
deslocamento

Despesas postais R$ 0,00 R$ 1.805,00 R$ 0,00
Total de Investimentos em R$ 48.722,00 R$6.740,00 R$ 18.402,00
transporte

Investimentos em Transportes
Fonte: Dados do Tribunal de Justica Eleitoral

Investimentos em Mobilizacao

Despesas 12 11 13

Diversas a especificar R$ 5.906,00 R$0,00 R$6.165,00
Servicos prestados por terceiros R$71.294,00 R$134.632,00 R$8.900,00
Total de investimentos em R$ 77.200,00 R$ 134.632,00 R$ 15.065,00
mobilizacao

Fonte: Dados do Tribunal de Justica Eleitoral

Investimentos em Logistica

Despesas 12 11 13

Materiais de expediente R$ 0,00 R$ 3.640,00 R$ 919,00
Locagdo/cessdo de bens imdveis R$ 450,00 R$ 750,00 R$ 7.500,00
telefone R$ 0,00 R$ 5.048,00 R$ 0,00
alimentacéo R$ 0,00 R$ 5.784,00 R$ 0,00
Doac0es de outros bens ou servigos R$ 3.912,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Encargos financeiros e taxas R$ 1.135,00 R$ 191,00 R$ 259,00
bancarias

total de investimento em logistica R$5.497,00 R$15.41300 R$8.678,00

Fonte: Dados do Tribunal de Justica Eleitoral



Investimentos em Comunicacao

Despesas 12 11 13

Eventos de promocdo da candidatura R$ 0,00 R$ 2.326,00 R$2.112,00

Pesquisas ou testes eleitorais R$ 37.200,00 R$10.300,00 R$0,00

Producéo de jingles R$ 890,00 R$17.840,00 R$ 2.660,00

Producéo de programas de radio R$11.999,00 R$0,00 R$ 15.200,00

Publicidade por carros de som R$12.498,00 R$24.270,00 R$ 13.450,00

Publicidade por jornais e revistas R$24.042,00 R$27.011,00 R$12.890,00

Publicidade por materiais impressos  R$56.570,00 R$43.195,00 R$6.346,00

Publicidade por placas R$53.206,00 R$25.627,00 R$ 17.457,00

publicidade por telemarketing R$ 0,00 R$10.424,00 R$ 10.000,00

total de investimento em R$196.405,00 R$160.993,00 R$80.115,00

comunicacao

Fonte: Dados do Tribunal de Justica Eleitoral

Sobras de Campanha

Despesas 12 11 13

Baixa de Recursos Estimaveis em R$8.851,00 R$ 38.336,00 R$ 0,00

Dinheiro

Fonte: Dados do Tribunal de Justica Eleitoral

Custo de voto

Despesas 12 11 13

Total de investimentos R$ 327.824,00 R$317.778,00 R$
122.260,00

VOtos 17.695 13.021 6.418

custo por voto R$ 18,53 R$ 24,41 R$ 19,05

Fonte: Dados Primarios
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