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RESUMO

O objetivo da presente pesquisa consiste em analisar como os eleitores avaliam as ferramentas
de marketing politico da chapa Unipampa Pode Mais, candidata a reitoria da Universidade
Federal do Pampa, e quais foram as ferramentas utilizadas por esta. Bem como propor uma
construcdo tedrica do conceito de “marketing politico” através da agregagdo de ferramentas
Ccomo a pesquisa, a estratégia e 0 marketing. A metodologia caracteriza-se pela abordagem
quantitativa — por meio da aplicacdo de um questionario respondido por conveniéncia pelas
categorias votantes dos dez campis da Universidade Federal do Pampa — e abordagem
qualitativa — através de entrevista em profundidade com o docente coordenador da chapa. As
limitacGes do estudo consistem na pouca bibliografia encontrada referente ao tema aplicado
nas ciéncias sociais, a estrutura multicampi da Universidade Federal do Pampa que
impossibilitou a pesquisa com uma amostra representativa e o desinteresse da comunidade
académica no processo politico de transicdo da instituicdo. Como resultados foi possivel
identificar a ndo adocéo total das ferramentas de forma consciente e sim de forma intuitiva e
perceptiva, principalmente no eixo pesquisa, porém a campanha eleitoral da chapa foi

avaliada de forma positiva pelo eleitorado respondente da pesquisa.

Palavras-chave: marketing, politico, pesquisa, estratégia, Unipampa Pode Mais.



ABSTRACT

This research aims understand how the voters evaluete political marketing aspects of the
Unicamp pode Mais slate, Federal University of Pampa rectory candidates, and what were the
tools used by them. As well as propose a theoretical construction about the concept of
"political marketing" through the tools aggregation as research, strategy and marketing. The
methodology used is characterized by quantitative approach - through survey implemented for
voters categories of the ten campis - and quantitative approach - through the interview with
slate's coordinator. The limitations of this study is the wispy bibliography found about the
subject applied in social science, the multicampia structure of Federal University of Pampa
that prevented the representative research sample and indifference and disbelief of the
academic comunity in the institution's transition process. It was possible identify non-fully
conscious adoption of tools but intuitive and perceptive way, mainly the research axis,
however the election campaign was evaluated of positive form by the electorate who

answered the research.

Keywords: marketing, political, research, strategy, Unipampa Pode Mais.
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INTRODUCAO

O marketing, em sintese, objetiva a satisfacdo do consumidor através da criacdo de
valor servindo como ferramenta estratégica para formacdo e manutencdo do mercado
diminuindo, assim, o esforco de venda (KOTLER, 2000).

Seguindo este pressuposto, entende-se 0 marketing politico como a apropriacdo do
marketing comercial para a esfera politico-eleitoral em que o objetivo passa a ser a promog¢ao
do candidato com a finalidade de obtencédo de votos (KOTLER, 2000).

O marketing politico se configura como uma atividade multidisciplinar, pois este
engloba atividades de administracdo (na hierarquizacdo e sistematizacdo de procedimentos a
serem adotados pelos candidatos), incluindo também a psicologia (quando se utiliza da
estratégia de comunicacdo como forma de persuasdo), a dimensdo politica (quando procura
alinhar os candidatos em dimensfes ideoldgicas) e também a publicidade eleitoral (que
envolve a utilizacdo da comunicacdo em diferentes meios de comunicacdo) (QUEIROZ,
2006).

Tendo em vista essa multidisciplinaridade e a necessidade de apoiar o marketing
politico em esferas divergentes de perspectiva para compreender elementos micros e macros
de um processo eleitoral, a presente pesquisa propde uma construcao teorica que engloba o
composto de estratégia, pesquisa e marketing aplicados na esfera politica. Esta construcdo
surge com o intuito de complementar o conceito de marketing politico abordado de maneira
simploéria pela maioria dos autores (FIGUEIREDO, 2000; FERRAZ, 2003) como um
conjunto de ferramentas e procedimentos cujo objetivo é que o candidato atinja a maior
votacdo possivel.

Portanto, através da exposicdo do referencial tedrico é possivel identificar essas
ferramentas como pesquisas quantitativas e qualitativas para verificacdo do humor de
eleitorado e compreensdo dos anseios destes, a transformagao das informac6es coletadas irdo
auxiliar na formulacdo das estratégias que evidenciardo o nome e as qualidades dos
candidatos junto ao eleitorado para captacdo de votos e, por altimo, o marketing que
realizara a comunicacdo politica com elementos e meios apropriados.

Agregando essas ferramentas ao conceito podera evitar que o real significado de
marketing politico se perca na logica manipulativa e meramente publicitaria muito comum

hoje em dia nas elei¢fes nacionais majoritarias. b
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Sendo assim, o presente estudo analisara a trajetdria eleitoral de uma das chapas
concorrentes das eleicbes para a reitoria da Universidade Federal do Pampa, chapa 3 —
Unipampa Pode Mais através da triade adotados pela chapa durante sua campanha eletiva:

pesquisas, estratégias e marketing.

1.1 Problematica

O jeito tradicional de fazer campanha baseado na experiéncia, na intuicdo e na
improvisagdo da equipe foi sucedido por ferramentas como pesquisas, estratégias e o
marketing que originaram o modelo moderno da fazer campanha eleitoral (FERRAZ, 2003).

Este modelo surgiu pos-regime militar e trouxe a tona os conceitos de marketing
politico com o proposito de desmistificar o marketing sensacionalista que manipula a imagem
e o discurso do candidato somente para obtencdo de votos (FERRAZ, 2003). As ferramentas
do marketing politico sdo utilizadas em diversos contextos como, por exemplo, eleicGes
estaduais, presidenciais, municipais, sindicais e também nas eleicdes para reitoria de
universidades, assunto que sera o tépico abordado neste estudo.

Sabe-se que a universidade, além de tudo, trata-se de um espaco institucional para o
desenvolvimento politico. Isto porque a instituigdo académica desempenha um “papel
importante da consciéncia social” (COSTA et al., 1994, p. 18) de maneira essencial.

O ambiente de aprendizagem da universidade propicia, ou deveria propiciar a
construcdo critica, a capacidade de argumentacdo, a compreensdo da realidade social e a
autonomia em relacdo a participacdo democratica dos discentes, docentes e técnicos
administrativos em 6rgédos decisorios da universidade de forma a assegurar uma consciéncia e
um comportamento politico dos envolvidos.

Dessa forma, no ano de 2015 houve eleicdo para concorrer a reitoria da Universidade
Federal do Pampa (UNIPAMPA). Os representantes a reitor(a) e a vice-reitor(a) se dao
atraves da escolha pela comunidade académica e nomeados em concordancia com a legislacédo
em vigor prevista no Regimento Geral da Universidade.

O objeto de estudo desta pesquisa serd a chapa Unipampa Pode Mais e seus processos
eleitorais referentes as ferramentas: estratégia, marketing e pesquisa analisada através de

técnicas quantitativas e qualitativas de pesquisa.
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Atualmente, ao adotar-se uma campanha eleitoral do modelo moderno apresenta mais
chances de se ganhar uma elei¢do. Dessa forma, o presente estudo pretende responder a
seguinte pergunta: “Como os eleitores avaliam as ferramentas de marketing politico

utilizadas pela chapa 3 — Unipampa Pode Mais?”.

1.2 Objetivos

Os objetivos servem para direcionar a pesquisa a fim de facilitar o desenvolvimento
desta para uma melhor compreensdo do leitor sobre os temas abordados e qual a finalidade

que pretende-se atingir.

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar como os eleitores avaliam as ferramentas de marketing politico empregadas

na campanha eleitoral da chapa 3 — Unipampa Pode Mais.

1.2.2 Objetivos Especificos

1) Identificar quais ferramentas do marketing politico foram utilizadas pela chapa 3
— Unipampa Pode Mais durante processo eleitoral;

2) Reconstruir a campanha eleitoral da chapa 3 — Unipampa Pode Mais com base
nos dados coletados a partir dos eixos: pesquisa, estratégia e marketing;

3) Elaborar a matriz SWOT da atuacdo da chapa 3 — Unipampa Pode Mais — no

periodo eleitoral.

1.3 Justificativa

A presente pesquisa justifica-se na necessidade da compreensdo do processo eleitoral
para reitoria em uma universidade de ensino superior — a Unipampa — dado que este processo
é fundamental e decisorio para a sociedade académica visto que afeta diretamente todas as

categorias (discentes, docentes e técnicos administrativos) da instituicéo.
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A pesquisa torna-se relevante para a instituicdo por empoderar as categorias votantes
através da compreensdo de mecanismos e ferramentas do marketing politico que ajudardo na
deciséo de voto dos eleitores nas proximas consultas para escolha da reitoria da Universidade
Federal do Pampa visto que o conhecimento referente ao marketing politico ndo é destinado
apenas e somente para os politicos e suas equipes, pesquisadores e cientistas politicos, mas
também deve ser compreendido principalmente pelos eleitores, pois é esse conhecimento que
ird facilitar na escolha entre um candidato ou outro e diferenciar uma campanha eleitoral
pautada em verdades de uma meramente publicitaria.

Vale destacar que o estudo torna-se inédito e oportuno nesta ocasido, pois a Unipampa
encontrar-se-a em processo eleitoral no ano de 2015, o que viabiliza a delimitacdo do objeto
de estudo que sera abordado: a chapa 3 — Unipampa Pode Mais. A escolha da chapa a ser
estudada deu-se pela identificagdo com o posicionamento, ideologia e autenticidade da
campanha eleitoral desenvolvida pelos candidatos.

O estudo é de grande proveito individual, pois atuei durante a graduacdo como
militante do movimento estudantil da Unipampa, presidente do Diretério Académico de
Administracdo e coordenadora discente da chapa Unipampa Pode Mais visando a luta pela
melhoria da qualidade de ensino e a pesquisa permite o aperfeicoamento do meu

conhecimento no &mbito politico, académico e profissional.

1.4 Estrutura do trabalho

Este trabalho estd estruturado em da seguinte maneira. Em um primeiro momento
aborda-se a introducdo apresentando o tema debatido com sua problemaética e relevancia de
estudo. Seguindo tem-se o referencial tedrico pesquisado mediante leitura bibliogréfica de
diversas tipologias com a finalidade de edificar o contexto pretendido sobre o assunto. O
referencial inicia com conceitos e evolucBes pertinente ao marketing politico, passando em
seguida para a delimitacdo dos eixos norteadores da pesquisa (pesquisa, estratégia e
marketing) e suas ferramentas. Sequencialmente apresenta-se a metodologia utilizada na
pesquisa através da abordagem, métodos, técnicas de coleta de dados. Finalizando-se expde-
se 0s resultados e suas respectivas analises norteadas pelos eixos supracitados e as referéncias

usadas para possibilitar toda a construcdo tedrica a cerca do tema e o apéndice com o
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questionario aplicado anexo elaborado para autora. Posto isto, a seguir da-se inicio ao

referencial tedrico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

As bibliografias pertinentes ao marketing politico detém em trés vertentes identificadas

por Figueiredo (2000, p.7) como:

Primeira: volumes introdutério-descritivos, que contam um pouco da histéria e
comentam as principais ferramentas da atividade. Segunda: Os manuais de
campanha, que ensinam tudo, até a forma mais correta do candidato segurar um
cigarro. Terceira: aqueles que contam histérias de campanha. Como convém a
profissionais de marketing, esses trabalhos analisam sempre as campanhas
vitoriosas.

A presente pesquisa abordara estas trés vertentes de forma a explorar diferentes visdes
e tracar panoramas referente a tematica do marketing politico o que auxiliara no entendimento
da origem e construcao da utilizacdo de ferramentas de marketing politico bem como aspectos
comportamentais que nortearam a atuacdo dos candidatos e exemplos praticos destas

ferramentas aplicadas de forma exitosa em campanhas eleitorais.

2.1 Do marketing comercial ao marketing em esfera politico-eleitoral

Quando se fala em marketing, de maneira ampla, imediatamente associa-se as
habilidades da empresa em compreender as necessidades e desejos dos consumidores a fim de
buscar a satisfacdo e captagdo de clientes através da “criacdo, da entrega e da comunicagado de
um valor superior para o cliente”. (KOTLER, 2000, p.30) geralmente em forma de bens e
Servigos.

O marketing ndo é apenas voltado para bens e servicos, segundo Kotler (2000) o
marketing pode ser empregado também para eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizaces, informacdes e ideias. De acordo com o autor, o marketing é algo
tdo costumeiro na vida dos individuos posto que encontra-se propagado em tudo o que
fazemos, vestimos, comemos, etc.

Em ano de elei¢des é comum a disseminacédo de fotos de candidatados estampadas em
banners distribuidos em diversas ruas das cidades, propagandas politicas e demais praticas
empregadas para a captura de eleitores, sao exemplos tipicos dos conceitos e técnicas de

marketing sendo aplicados no campo politico-eleitoral.
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O marketing aplicado em esfera politico-eleitoral torna-se muito semelhante ao do
marketing comercial, isto porque o marketing comercial deu origem ao marketing politico

diferenciando-se no decorrer do tempo, porém:

...fala-se, com absoluta naturalidade, do candidato como um produto e da campanha
como o esfor¢co coordenado para vender o produto. A analogia do ato de votar com o
ato de comprar é quase obrigatdria e, em grande medida, determina a linguagem, a
propaganda, o comportamento do candidato e suas propostas, assim como do eleitor
(FERRAZ, 2003, p. 222).

Porém, o autor explica que esta comparacdo ndo passa de uma analogia, pois um
eleitor ndo pode ser comparado como um consumidor comercial, isto porque estes sdo
complemente diferentes (FERRAZ, 2003).

Este exemplo ilustra que “o politico é encarado como um produto que pode ter a sua
embalagem e o seu conteGtdo mudados a qualquer momento para ser reposicionado,
diminuindo assim a importincia do proprio processo politico” (BARROS, 2005, p. 8).
Exemplo este que vai de encontro ao que o autor Ferraz (2003) defende, pois este defende que
uma campanha eleitoral que acredita na publicidade como Unica ferramenta de persuaséo do
eleitorado acaba banalizando o processo politico de forma a atribuir poderes magicos para a
publicidade, pensar no eleitor como manipulavel e o candidato como um ator representando
um papel.

Na concepcdo de Medina (2006) a diferenca esta no produto de marketing comercial e
no produto de marketing politico, pois o primeiro € qualquer coisa oferecida ao consumidor
para satisfazer suas necessidades; ja o segundo, trata-se de um tri-produto, ou seja, ideias do
candidato, a filiacdo e o préprio candidato. Porém, o autor ainda elenca alguns pontos em
comum como o ambiente competitivo, as técnicas, métodos de investigacdo e conceitos como
posicionamento, segmentacdo, poder de mercado e a utilizacdo de praticamente 0S mesmo
canais de comunicacdo e persuasao 0s quais procuram evidenciar suas vantagens frente ao
concorrente sendo que os consumidores irdo optar por aquele que Ihe oferecer mais beneficios
(MEDINA, 2006).

Sendo assim, a autora Barros (2006) atenta para uma questdo essencial:
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... € importante ressaltar que a comparagéo entre o marketing comercial e o politico
pode ser (til, mas ndo passa de uma forma de identificar as caracteristicas comuns e
as diferencas. Sua utilidade reside no fato de que a comparacdo entre a compra de
um produto e a “compra do produto politico” impde ao candidato uma postura ativa
de persuasdo de eleitores que podem ser “arrebanhados” apenas através de seu
esforco de convencimento (BARROS, 2006, p.46).

Neste entendimento, Almeida e Sette (2010) enumeram caracteristicas em comum
entre o marketing politico e o marketing comercial: ambos conceitos estdo inseridos em um
contexto competitivo onde organizaces competem entre si pelos consumidores/eleitores, em
ambos 0s casos 0s consumidores/eleitores assumem o papel de tomadores de deciséo e a
utilizacdo dos canais de comunicacgdo e 0 modo de persuasédo sdo semelhantes.

Desta forma, Kotler (1978) explica a analogia entre o marketing empresarial e 0

politico através da figura 1 abaixo:

Figura 1 - Comparac¢do do marketing empresarial e do marketing politico

A. Marketing Empresarnal

Comunicagies

Bens e servigos

S

B. Marketing Politico

Comunicagdes gerais

Promessas e favores

7 3>

Vendedor Compradores

Candidato Eleitores

=2

Dinheiro

Informagdes

=2

Votos

Informagoes

Fonte: Kotler (1978).

Tendo por base o comparativo, Barros (2006) em estudos realizados entende que a
analogia do voto com a compra serve para a compreensdo da natureza e o objeto da troca
entre o eleitor e o politico levando em consideragdo um dos paradigmas mais complexos no
marketing: a troca.

Entendendo o processo de troca como “um processo de criacdo de valor, porque

normalmente deixa ambas as partes em melhor situagdo” (KOTLER, 2000, p. 34)
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independente da troca ser tangivel ou intangivel. Kotler (2000) explica como funciona o

processo de troca em esfera politico-eleitoral (figura 2):

Figura 2 - Exemplo de mapa de troca eleitoral entre duas partes.

Desejos do candidato:
voto, apoio, confianga.

- O = =0 — [T

Desejos do eleitor:
Beneficios, governo melhor.

O~ oA ~-as O

Fonte: Kotler (2000).

Desta forma, o autor ainda demonstra que o marketing pode ser aplicado em diversos
segmentos e instituicdes sociais como, por exemplo, uma empresa almeja a efetuacdo de uma
compra, o0 candidato a conquista de um voto, a igreja a permanéncia dos fiéis, os grupos de
acOes sociais desejam a adesdo da sociedade a uma causa sendo o0 marketing responsavel por
produzir a reacdo desejada de um publico-alvo (KOTLER, 2012).

A autora Barros (2006, p.102) elenca que “o avango tedrico do marketing politico
deve estar condicionado a discussdo e interacao de diferentes abordagens” (BARROS, 2006,
p. 102) a fim de eliminar a conjectura de que o eleitor assume o papel de “bonzinho” como
sendo manipuldvel e descartavel, o politico interpretado com o “mau” e as ferramentas do
marketing politico como o “feio” por ser prejudicial a democracia e para a vida politica em
geral.

Sendo assim, o proximo topico abordara a definicdo real do marketing politico bem

como a compreensao de o porqué deste conceito sofrer tantas criticas.

2.2 O marketing politico: origem, definic&o e criticas.

A expressdo “marketing politico” surgiu a partir dos profissionais americanos “para

definir acOes estratégicas de comunicacdo aplicada em eleicbes democraticas de todos 0s
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niveis, que propiciam a militantes e pesquisadores do campo um perfil técnico muito
desenvolvido e uma producdo cientifica muito respeitada” (QUEIROZ, 2006, p. 18).

O surgimento do marketing politico nos Estados Unidos estava agregado ao
desenvolvimento da propaganda e apareceu pela primeira vez na campanha eleitoral do entdo
candidato general Eisenhower — em 1952 — que utilizou-se das propagandas televisivas e
acabou sendo criticado por “tentar se vender como se vende um sabonete” * (FIGUEIREDO,
1994).

Dessa forma, o Brasil, como grande importador da cultura americana, adotou as
técnicas modernas do marketing politico — sendo um dos Unicos paises da América Latina que
obteve éxito nesta importagdo — fato este comprovado pelo alto padrdo das campanhas
politicas relacionada a dos paises desenvolvidos, a existéncia de institutos de pesquisas
privados brasileiros e ao alto volume de profissionais brasileiros de marketing politico
exportados para outros paises (Argentina, Paraguai, Bolivia, Mogambique e etc)
(FIGUEIREDO, 2002).

A primeira aparicdo do marketing politico no Brasil foi pds-regime militar, em 1989,
com o candidato a presidente Fernando Collor de Mello que empenhou todos os recursos do
marketing politico para “lograr uma vitdria que, por todos os pardmetros habituais da politica
brasileira, seria impossivel” (FERRAZ, 2008, p.15).

Alguns autores trazem o marketing politico muito proximo do marketing comercial —
visto no topico anterior — como é o caso dos autores Berndt, Pinto e Miranda (1985) que
defendem o que processo eleitoral demonstra uma conjuntura concorrencial bastante similar
com a do campo empresarial, pois hd uma grande aplicacdo das técnicas empresariais em
campo politico.

Para Figueiredo (2002, p.14) o marketing politico é associado ao desenvolvimento da
propaganda e dos meios de comunicagdo por se tratar de “um conjunto de técnicas e
procedimentos cujo objetivo € avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, 0s
humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar o0 melhor caminho para que o candidato

atinja a maior votagdo possivel”.

! Alusdo classica feita ao uso do marketing na politica criada pelo sociélogo austriaco Paul F. Lazarsfeld em
artigo autobiografico “Na episode in the history of social reserch: a memoir” no ano de 1969, o qual ele
contrasta a equidade existente entre “o voto socialista € a compra de um sabonete” (LAZERSFELD, 1969 apud
SCOTTO, 2003, p. 50).
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Visando um melhor entendimento de como funciona o processo do marketing politico
MAAREK (1992 apud FIGUEIREDO, 2002, p. 15) organizou um organograma (figura 3)

apresentando as etapas do marketing politico:

Figura 3 - Organograma das etapas do marketing politico

Determinagéo do eixo da campanha
Campanha de Campanha
imagem eleitoral
\ 4 ¢ ¢

Analise do Anélise Analise dos

estado de dos adversarios meios
espirito dos disponiveis

eleitores

Pesquisas

| |
v

Determinacgéo dos alvos e dos
objetivos da campanha

\ 4
Elaboracdo de um plano de campanha

Escolha das midias, dos temas de comunicag&o,
determinacdo da imagem do politico

A 4
Realizacdo da campanha

Se possivel, ap6s um pré-teste em escala
reduzida, com correc¢Bes eventuais

Fonte: MAAREK (1992 apud FIGUEIREDO, 2002, p. 15)

O autor Shama (1976) define o marketing politico como a busca da satisfacdo das
necessidades politicas dos eleitores por meio da disponibilizagdo de candidatos e ideias
politicas em troca de apoio (voto).

Oliveira (2004, p. 14) entende o marketing politico “como a utilizagdo de principios
do marketing na atividade politica, seja ela de governos, partidos ou personalidades politicas,

estando em imediato processo eleitoral ou nao”.
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Alguns autores tem um conceito mais critico em relagdo ao marketing politico, como é
0 caso de Barros (2005, p. 8) que compara o processo politico ao processo comercial e aponta

seu descontentamento com a semelhanga entre 0S processos:

O eleitor ocupa uma posigdo de “sub-racionalidade”, sendo facilmente manipulavel
pelas campanhas politicas; as campanhas podem determinar o resultado de uma
eleicdo; o voto é uma moeda de compra; e o politico é encarado como um produto
que pode ter a sua embalagem e o seu conteido mudados a qualquer momento para
ser reposicionado, diminuindo assim a importancia do préprio processo politico.

A autora Scotto (2003) explica que ha uma visdo ambivalente em relacdo ao marketing
politico aonde através da realizacdo de um estudo constatou que eventos sociais — congressos
- voltados para o marketing politico confundem as fronteiras entre mercado e politica de
forma a constatar que “existe uma consideravel mercantilizagdo dos interesses e das
transacOes sociais e profissionais no campo politico-eleitoral, por outro, ndo € menos verdade
de que existe, também, uma “politiza¢ao” do mercado e dos produtos e servigos oferecidos”
(SCOTTO, 2003, p. 49).

Ainda na visdo da autora, a relacdo de dicotomia do marketing politico supde que a
reputacdo negativa do marketing politico tem a ver com a associacdo da imagem de um
candidato a de um “sabonete”, expressdo essa que ‘ja constitui parte do repertdrio de
representacdes do senso comum sobre a propria esséncia da campanha eleitoral e faz parte das
imagens e discursos que circulam durante esse periodo” (SCOTTO, 2003, p. 50).

Porém, ainda segundo Scotto (2003) a inevitabilidade da presenca do marketing
comercial se da em razdo de que o candidato devera se sujeitar ao processo e as ferramentas
que o marketing politico oferece se quiser ter a oportunidade de vencer uma eleicao.

O autor Oliveira (2004, p. 18) realizou um estudo — no ano de 2002 — o qual
identificou que “o marketing politico ¢ imprescindivel na politica contemporanea,
independentemente do carater de classe e outras caracteristicas sociais, culturais e politico-
ideoldgicas das forcas politicas em jogo, mas que a utilizacdo de suas técnicas ndo leva
necessariamente a despolitizagdo da politica” entrando em concordancia com a visdo de

Scotto (2003).
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Por trés de toda construcdo da imagem, do discurso e do posicionamento da campanha
eleitoral de um candidato encontra-se os profissionais do marketing? que séo o principal foco
das criticas negativas a respeito do marketing aplicado na esfera politica, pois ha uma
estereotipizacdo destes profissionais como manipuladores e falsificadores da vontade dos
eleitores (FIGUEIREDO, 2000).

Este tipo de percepcao acontece porque “algumas dividas e receios permanecem na
sociedade acerca da associagdo destas duas palavras: ‘marketing’ e ‘politica’, ¢ que tem
gerando alguns preconceitos, propagando a idéia de que o marketing politico é a deturpacao
da politica” (ALMEIDA; SETTE, 2010, p.1).

Porém, concordar com essa visdo é desconsiderar, minimizar e distorcer os esforcos de
marketing empreendidos em um processo eleitoral, pois ¢ como considerar o candidato “um
produto de marketing, estocado em uma prateleira” (GRANDI; MARINS; FALCAO, 1992, p.
33).

Os autores Grandi; Marins; Falcdo (1992, p. 34) ainda explicam que no marketing
politico-eleitoral a “mensurag@o de valor ¢ mais subjetiva. A melhor estratégia de marketing
ndo € capaz de alterar a esséncia do produto-candidato. Tentar muda-la significa
despersonificar o produto. Na deciséo final, portanto, prevalece a esséncia”.

Para que haja um maior entendimento a cerca da definicdo de marketing politico
torna-se necessario abordar outra area do marketing: o marketing eleitoral, pois este servira

como complemento para a realizacdo de uma campanha eleitoral bem sucedida.

2.3 O marketing eleitoral

Quando se fala em marketing eleitoral coloca-se como objeto de estudo o eleitor, pois
o “marketing eleitoral trata de uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o
partido ou o candidato vencer uma determinada elei¢ao” (GOMES, 2004, p. 27) tendo como
alvo a relacéo entre o eleitor e o candidato.

No marketing eleitoral o elemento fundamental é o tempo visto que uma campanha
eleitoral € composta de estratégias e taticas objetivando o maior nimero de votos possiveis
dentro de um periodo de tempo relativamente curto (GRANDI; MARINS; FALCAO, 1992).

2 Os profissionais de marketing sdo denominados como “marketeiro” ou “marqueteiro” pela imprensa, entretanto
os profissionais ndo gostam deste termo por acha-lo pejorativo e preferem ser denominados como “profissional
do marketing politico”, “consultor politico” ou “market6logo” (SCOTTO, 2003, p. 50).
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O autor Manhanelli (1992, p. 22) entende o marketing eleitoral como componente
indispensavel do marketing politico:

O marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing politico e
comunicacdo social integrados, de forma a conquistar a aprovacdo e simpatia da
sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja sélida e consiga
transmitir confiabilidade e seguranca a populacdo elevando o seu conceito em nivel
de opinido publica.

Almeida (2004, p. 19) compartilha da concep¢do de Manhanelli (1992) e afirma que
“o marketing eleitoral ¢ mais eficaz quando esta ligado ao marketing politico” e ainda ressalta
que o marketing “ndo é somente midia, comunicagdo ou publicidade, mas uma estratégia
geral, onde a comunicagdo esta inserida e sob a dire¢do da estratégia politica geral”
(ALMEIDA, 2004, p. 19).

Para a autora Magalhdes (1995) o marketing eleitoral se trata da manifestacdo mais
clara da construgdo politica de um candidato como objeto apropridvel pelo eleitor onde uma
equipe trabalha na imagem e apresenta uma interpretacdo mais plausivel das aspira¢fes do
campo eleitoral do candidato.

A definicdo de marketing politico e marketing eleitoral acabam se confundido
tornando-se necessario tracar suas diferencas e entender a interdependéncia entre estes dois

conceitos como serd abordado no préximo tépico desse estudo.

2.3.1 Diferenca entre marketing eleitoral e marketing politico

O tempo aparece como um separador de dguas quando se fala em marketing politico e
marketing eleitoral, isto porque o marketing politico visa a composicdo da imagem de longo
prazo, pois trata-se de uma estratégia ininterrupta a fim de construir e manter uma relacéao
duradoura entre candidato-eleitor objetivando a sustentacdo do voto para uma proxima eleicédo
(GRANDI et al., 1992).

Hoje é simplesmente inimaginavel uma eleicdo puramente politica, sem contribuicao
substancial do marketing. (...) A idéia central nesse constructo € que politica e
eleicdo sdo processos diferentes entre si. Imbricam-se, mas ndo se confundem. Se,
naquele, ‘o primado € do politico’, neste ‘o primado ¢ do eleitor’, essa grande massa
desinteressada — ou melhor — indiferente & politica (PACHECO, 1992, p.18).
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Sendo assim, o marketing politico e o eleitoral se complementam no sentindo de
elaborar agcdes permanentes e arranjadas visando um planejamento e a formacdo da imagem
continua do candidato para que este atinja seu objetivo politico ou eleitoral pré-fixado
(GOMES, 2004).

No proximo tépico serd abordado a triade que compde o marketing politico e da
origem ao modelo moderno de ser fazer campanha eleitoral, os elementos dessa triade séo

formados por: pesquisa, estratégia e marketing.

2.4 O modelo moderno de se fazer campanha e a triade do marketing politico: pesquisa,
estratégia e marketing.

Esta composicdo surgiu através da revisdo bibliografica realizada sobre marketing
politico, pois todos os referenciais tedricos encontrados para a realizagdo desta pesquisa
abordam os conceitos de pesquisa, estratégia e marketing como elementos essenciais para a
construcdo do marketing politico que originara o0 modelo moderno de campanha eleitoral.

Figueiredo (2002) atribui esse fendmeno como “marketing politico moderno”, ou seja,
entende que a modernizagdo das campanhas eleitorais se da as regras da comunicacéo politica
aonde ao invés de vender a imagem e a mensagem que mais agradasse ao povo, o candidato
deveria se ater a uma ideia e uma proposigé&o.

O autor explica que a abordagem do marketing politico é eficaz e diferenciada neste
novo modelo de campanha eleitoral por utilizar ferramentas das ciéncias sociais que cede o
seu método cientifico para a investigagdo do quadro politico, da opinido publica e construgdo
de teorias de decisdo de voto (FIGUEIREDO, 2002).

Entre as ferramentas adotadas das ciéncias sociais para 0 marketing politico o autor
cita “analise do quadro politico, historia de elei¢des anteriores, evolucdo da votacdo dos
partidos politicos, pesquisas quantitativas e qualitativas (realizadas através das técnicas de
grupo de discussao e de entrevistas individuais em profundidade)” (FIGUEIREDO, 2002, p.
16).

Sendo assim, o modelo tradicional de se fazer campanha baseado em experiéncias,
improvisacao e intuicdo foi substituido por pesquisas, publicidade e estratégia, 0 composto do
modelo moderno das campanhas eleitorais (FERRAZ, 2003).
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O modelo moderno de campanha no Brasil originou-se na campanha eleitoral do
candidato Fernando Collor de Mello — como ja citado no toépico 2.2 — Collor até entdo
desconhecido frente aos demais candidatos de peso no cenario politico brasileiro — entre eles
Lula e Leonel Brizola — fora eleito presidente do Brasil. Fato este explicado por Ferraz (2003)
pela adogdo competente do modelo moderno de fazer campanha através de pesquisas que
eram eficazmente disseminadas pela publicidade e através de seus resultados que auxiliavam
para a construcdo de estratégias que eram continuamente reformuladas a partir de novas
pesquisas.

A finalidade das pesquisas € a obtencdo de informacBes precisas que ao serem
transformadas refletirdo em acdes efetivas que irdo direcionar e nortear todas as estratégias de
uma campanha, sendo assim, a construcdo de uma estratégia sé € possivel se a ferramenta
pesquisa for utilizada (MANHANELLI, 1988).

Com estas duas ferramentas — pesquisa e estratégia — 0 marketing da campanha passa a
ser aplicado com sabedoria, pois as ac¢Ges iniciais de uma campanha eleitoral passam a ser
direcionadas com o objetivo de consolidar o segmento que apoia o candidato
(MANHENELLI, 1988).

O marketing de uma campanha eleitoral detém de uma importancia insubstituivel, pois
este estara “divulgando criativamente uma estratégia vencedora que pode criar e defender a
versdao que serd escolhida pelo eleitor” (FERRAZ, 2003, p. 227). Sendo assim, o marketing
politico surge como um diferencial em uma campanha eleitoral onde o marketing oferece uma
versdo atrativa, convincente e persuasiva que fidelize e satisfaca o eleitor (FERRAZ, 2003).

Portanto, o préximo tépico ira abordar a respeito da funcéo e o papel que as pesquisas
qualitativas e quantitativas exercem no processo eleitoral e como servem de base para as

demais acoes.

2.4.1 O papel das pesquisas qualitativas e quantitativas na esfera politica

O autor Kuntz (1954) afirmava que as pesquisas eram a principal ferramenta para a
elaboracdo de uma estratégia politica e derrubava a crenca de que as pesquisas eram apenas
para verificar a intengdo de votos dos cidad&os.

Através das pesquisas é possivel delinear todo perfil do eleitorado e verificar a reacao

do publico frente a algumas ferramentas estratégicas desde que estas sejam bem produzidas e
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com questionamentos objetivos para facilitar o direcionamento das estratégias de campanha
(MANHANELLLI, 1988).

Nunes (2000) segmenta o planejamento das pesquisas em mapeamento do eleitorado
em aspectos sociais e politicos, posicionamento do candidato/partido e de forcas concorrentes
e acompanhamento da campanha e alerta que os resultados das pesquisas s&o inconstantes,
pois a opinido publica sofre influéncias externas.

As pesquisas além de servirem como base para a formulacdo de estratégias, servem
como arrecadacdo de fundos de campanha ligado aos setores de apoio, para identificacdo de
tendéncias e preferéncias populares, detec¢do dos problemas sociais de diferentes segmentos,
posicionamento de candidaturas, reconhecimento de liderancas e diversos outros elementos
que auxiliardo na formacdo na construcdo da imagem do candidato e quais bandeiras de luta
irdo defender (KUNTZ, 1954).

O autor ainda alerta para tomar alguns cuidados especificos como, por exemplo, deixar
a cargo de profissionais (institutos de pesquisa) a realizacdo e aplicagdo das pesquisas, ter
cuidado na interpretacdo dos resultados e realizar a aplicacdo durante situacdo de normalidade
social, pois se trata de um processo bem dispendioso. Porém o autor reconhece que 0s
candidatos demonstram receios na realizacdo de pesquisas sendo eles: 1) medo de que o0s
resultados da pesquisa sejam divulgados para os adversarios; 2) resultados sejam enviesados
pelo aplicador (amostra ndo representativa, por exemplo); 3) receio referente ao
desconhecimento de métodos e critérios que orientam as pesquisas; 4) resisténcia dos
candidatos para a contratacdo de empresas especializadas para aplicacdo de pesquisas (KUTZ,
1954).

Neste cenario, existem as pesquisas qualitativas e as quantitativas. As pesquisas
qualitativas observam fatores como crencas, representacdes, habitos, atitudes e opinides a fim
de compreender a multiplicidade de fenbmenos, fatos e processos particulares de coletivos
capazes de serem abrangidos intensamente.

Ja a pesquisa quantitativa facilita a observacao e compreensédo de fenémenos por meio
de dados, indicadores e tendéncias transformando aglomerados de dados e conjuntos
demogréaficos em varidveis (MINAYO; SANCHES, 1993).

Os autores Minayo e Sanches (1993, p. 247) concluem que:
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Do ponto de vista epistemolégico, nenhuma das duas abordagens é mais cientifica
do que a outra. De que adianta ao investigador utilizar instrumentos altamente
sofisticados de mensuracdo quando estes ndo se adequam a compreensdo de seus
dados ou ndo respondem a perguntas fundamentais? Ou seja, uma pesquisa, por ser
quantitativa, ndo se torna “objetiva” e “melhor”, ainda que prenda & manipulagdo
sofisticada de instrumentos de analise, caso deforme ou desconhega aspectos
importantes dos fendmenos ou processos sociais estudados. Da mesma forma, uma
abordagem qualitativa em si ndo garante a compreensdo em profundidade

Portanto para que haja maior sustentacdo a cerca dos resultados a serem coletados o
ideal serd& uma abordagem qualitativa e quantitativa, pois ambas se amparam e se
complementam (MINAYO; SANCHES, 1993).

O autor Kuntz (1954, p. 73) ainda alerta que a ndo aplicacdo de pesquisas para a
formulacdo estratégica de uma campanha “implica a aceitagdo da intui¢do, sensibilidade e
sorte como elementos capazes de substituir fatos concretos e informacgdes fundamentadas,
elevando consideravelmente o fator ‘risco’ de cada campanha eleitoral”.

Assim sendo, o topico a seguir aborda a compreensdo da relacdo entre pesquisa

qualitativa e comunicacao eleitoral estratégica.

2.4.1.1 A pesquisa qualitativa como prética para o desenvolvimento da comunicacéo
eleitoral

A comunicacdo politica sofreu fortes modificacdes em funcdo da modernizacdo dos
meios de comunicacdo. Aonde antes se tinha a comunicagdo direta entre cidaddos e
candidatos centralizada nos partidos politicos, cabos eleitorais e militantes politicos que eram
responsaveis pela divulgacdo. Hoje, ha formas pluralizadas e diversificadas de comunicagéao
que sao possiveis através de profissionais de publicidade (SANTO E FIGUEIRAS, 2010).

Embora haja empresas profissionais na area, a ascensdo e proliferacdo dos meios de
comunicacdo, entre eles a internet, favoreceram uma nova interatividade e a composicdo de
novas redes de comunicagdes interpessoais e espacos de discussdes (SANTO E FIGUEIRAS,
2010).

Os autores Veiga e Gondim (2010) explicam a comunicagdo como um composto de
aprendizados e observacfes vista como um compromisso social para o fornecimento de
informagdes qualitativas, de interesse social e politico que fomenta a formagéo da autonomia

e contribui para o pleno exercicio de cidadania.
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Ao encontro da percepcdo dos autores as pesquisas qualitativas chegam com o

proposito de:

i) Conhecer os eleitores, mapeando suas demandas e frustrac@es; ii) Compreender
sua percepcdo acerca do quadro politico, apontando aspectos positivos e negativos;
iii) Identificar suas expectativas com relacdo a solucdo dos problemas sociais; iv)
Avaliar a imagem dos candidatos e as razdes para votar ou ndo nos mesmos e V)
Aferir a avaliag8o de propostas e programas de governo. (VEIGA; GONDIM, 2010,
p. 04)

A aplicacdo de uma pesquisa qualitativa vai guiar o que falar para o eleitor e de qué
forma através da obtencdo de opinides em profundidade (VEIGA; GONDIM, 2010) apontam
como técnicas qualitativas de pesquisas mais utilizadas na esfera politica: as entrevistas em
profundidade e os grupos focais.

Estas técnicas irdo ajudar na compostura do candidato frente a diversos segmentos
eleitorais como, por exemplo, percepcdo dos eleitores sobre os candidatos, qual linguagem
apropriada para cada segmento, qual discurso atende as necessidades dos segmentos em
potenciais, etc. Como ja dito anteriormente pelos autores acima, Figueiredo (2000) aponta a
técnica de entrevista em profundidade com formadores de opinies verticais (intelectuais,
professores, liderangcas comunitérias, etc) como essencial para a formacdo de um quadro da
disputa eleitoral.

Os formadores de opinides verticais sdo os “grupos de emissores privilegiados, uma
elite, capaz de propagar suas ideias e informacGes, numa via de méo Unica, para a massa de
receptores relativamente passivos e indefesos” (FIGUEIREDO, 2000, p. 21).

Porém, a técnica mais utilizada é de a de grupos de discussdo ou grupo focal
caracterizada pela reunido de um determinado ndmero de individuos que dividam de fatores
semelhantes como, por exemplo, a situacdo socioecondmica, a disponibilizacdo de um roteiro
de discussdo e uma sala espelhada para que os participantes possam ser constantemente
observados pelos profissionais de marketing (FIGUEIREDO, 2000).

Para Veiga e Gondim (2001, p. 8)

Os grupos focais servem a dois propositos: criar condigdes para que os participantes
da pesquisa possam exercer um papel mais ativo nos processos de produgdo do
conhecimento e, a0 mesmo tempo, oferecer-lhes oportunidade de conscientiza¢ao de
sua situacdo atual, dando-lhes maior poder de transformacao.
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As autoras Veiga; Gondim (2010) ainda defendem que a técnica dos grupos de
discussdo expde os individuos a um cenério onde ele influencia e € influenciado de forma a
impulsionar este individuo a construir suas préprias conviccdes em relagfes interpessoais,
intrapessoais e intergrupais.

Outras técnicas vém sendo estudadas e aplicadas no marketing politico, como é o caso
da etnografia e a andlise de contetido da internet (CERVELLINI, 2008). A autora explica que
a técnica etnografica ¢ importada do marketing comercial e visa conhecer o eleitor “como ele
é e 0 que ele valoriza, a partir de seu comportamento, de suas rotinas, seus rituais, do lugar
onde mora, sua casa, sua vizinhanca, seu grupo familiar, seus objetos e etc” (CERVELLINI,
2008, p. 56). A entrevista etnogréafica pode ser aplicada pelo estrategista da campanha
eleitoral em periodo de planejamento para auxiliar na formacdo de ideias, porém, em
contrapartida a isto € uma técnica que requer bastante tempo.

J& a andlise de contetdo da internet € em decorréncia do impacto que este meio de
comunicagdo implica no cotidiano das pessoas, a autora Cervelline (2008, p. 57) adverte que
“é recomendavel que seja feita uma analise qualitativa de contetdos selecionados, como o de
bate-papos mais visitados sobre a Campanha Eleitoral, ou de blogs populares em
determinados segmentos do eleitorado, por exemplo, pois a internet vem se constituindo como
uma nova esfera publica no decorrer dos anos”.

A maioria dos autores que discorrem sobre pesquisas eleitorais elencam que as duas
principais técnicas sdo as entrevistas em profundidade e as discussdes em grupos, para isto
Cervelline (2008, p. 54) elaborou um quadro comparativo destas duas técnicas de

levantamento de informagdes:

Tabela 1 - Discussdo em grupo X entrevistas em profundidade

DISCUSSOES EM GRUPO ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE
e Trabalha padrdes sociais e Trabalha padr@es individuais
e Facilita expressoes de e Targets dificeis de reunir em grupo:
opinides/verbalizacéo especialistas, formadores de opinido
e Agilidade nos resultados e  Custos mais elevados
e Custo mais acessivel

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Cervelline (2008, p.54):

Portanto, técnicas qualitativas sdo mais utilizadas em etapas exploratorias a fim de

auxiliar o candidato na construgdo da sua campanha eleitoral e oportunizar a elaboracdo de
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uma estratégia de comunicacdo entre cadidato-eleitor da forma mais eficiente possivel.
(VEIGA; GONDIM, 2010).

Ja as pesquisas quantitativas possibilitam a representacdo da populacdo como um todo
e com isto “lidam melhor com opinides e atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados,
utilizando instrumentos padronizados” (FIGUEIREDO, 2000, p. 48).

No proximo topico serd abordada a funcionalidade das pesquisas quantitativas durante

uma campanha eleitoral e sua importancia como ferramenta de marketing politico

2.4.1.2 Pesquisa quantitativa para verificar o humor do eleitorado

Ao contrario das pesquisas qualitativas, as pesquisas quantitativas diferem no processo
metodoldgico, isto €, podem, através de amostras rigorosas, expressar a vontade, de forma
generalizada, uma populacdo (CERVELLINI, 2008).

A autora enumera alguns beneficios que as pesquisas quantitativas trazem para uma
campanha eleitoral: 1) permissao de generalizacdes dos resultados para a populacdo estudada
como um todo; 2) possibilidade de mensuracdo precisa de grau de associacao entre variaveis
através do teste de hipdteses; 3) apresentam menor margem de erro na interpretacéo, pois 0s
resultados sdo mais consistentes; 4) fornecimento de indices comparativos; 5) facilidade na
geracdo de relatérios.

A autora Nunes (1992) atenta que a funcdo das pesquisas gquantitativas sdo
importantes, ndo s6 para o levantamento da intencdo de votos, mas também para a analise da
opinido publica e dos elementos que influenciam a composicao da imagem do candidato.

Nunes (1992) ainda elenca trés tipos de pesquisas: as de opinido publica, as de
acompanhamento e desempenho administrativo e as eleitorais. Sendo as de opinido publica
responsaveis por: mensurar o conhecimento da populacdo sobre determinados assuntos [...].
Além, é claro, de levantarem o clima geral de opinido nas éareas social, econdémica e politica,
aferirem a imagem das instituicdes, detectarem as aspiragdes da populacdo, entre outros
(NUNES, 1992).

As pesquisas de acompanhamento e desempenho administrativo elencam os problemas
primordiais da populacdo, avaliam de forma geral o desempenho do governante, 0s
programas, projetos e obras desenvolvidos pelos candidatos e examinam o grau de satisfacao

da populagdo com os servigos publicos (NUNES, 1992).
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J& as pesquisas eleitorais identificam as inten¢Ges de votos dos eleitores em diferentes
momentos, verificando o potencial de rejeicdo/aceitacdo de um candidato assim como seus
pontos fortes e fracos (NUNES, 1992).

As pesquisas quantitativas podem ser realizadas em diferentes momentos da campanha
eleitoral, como evidencia Ferraz (2003) que enumera trés tipos de pesquisas: a) pesquisa de
diagndstico politico: realizada antes da campanha eleitoral propriamente dita, tem como
objetivo determinar o posicionamento, foco e imagem da candidatura e definicdo da
segmentacdo eleitoral em potencial e € aplicada por meio de um questionario expandido que
procura detectar fatores como prioridades do eleitor, atributos negativos/positivos dos
candidatos, intencdo de votos, etc; b) pesquisas de tendéncia: realizadas durante a campanha e
aplicada através de questionarios menores que visam o estabelecimento do foco e avaliar a
campanha até 0 momento; ¢) pesquisas de tracking: realizada diariamente e mensalmente no
final da campanha, pois pretende analisar as flutuagcdes da opinido publica em curto prazo e
orientar o esforco final da campanha nos 10 (dez) ultimos dias. Esse tipo de pesquisa
possibilita 0 acesso imediato da opinido publica ap6s debates, programas eleitorais ou fatos
decorrentes dos candidatos.

As autoras Nunes (1992) e Cervellini (2008) apontam conceitos estatisticos como:
amostragem, tamanho da amostra, erro amostral e erros ndo amostrais. H& dois tipos de
amostras geralmente utilizadas em pesquisas de marketing politico-eleitoral: as amostras
probabilisticas e por quotas, porém pesquisadores afirmam que as amostras por quotas sao
mais eficientes e representativas, pois levam em consideracdes aspectos sociais, econémicos,
ou seja, o perfil do eleitor.

Para o tamanho da amostra as autoras destacam que o importante ndo é ter uma
amostra grande ou pequena, pois isto ndo interfere na qualidade da pesquisa, porém, é
necessario que todos os grupos sociais e geograficos devem ser atingidos. No erro amostral,

as autora Nunes (1992, p. 53) salienta que para as pesquisas politicos-eleitorais:

(...) ndo existe um erro amostral Unico e fechado para a pesquisa como um todo,
pois cada informacédo fornecida pela pesquisa tem um erro amostral correspondente.
No caso das pesquisas politicas, esses erros sdo geralmente desiguais para 0s
diversos candidatos em funcédo da distribuicdo geogréafica de cada um deles.

Ja os erros ndo amostrais tém maior carga de influéncia no direcionamento das

pesquisas, pois ndo podem ser calculados e dependem de fatores como a elaboracdo dos
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questionérios (tamanho do mesmo, ordem das perguntas, vocabuldrio utilizado,
entrevistadores sem treinamento, perguntas que induzem a uma resposta, taxa de nao-resposta
e problemas de interpretacdo) e também a desatualizacdo de dados demogréaficos e eleitorais
que servem de base para a composicao da amostra (NUNES, 1992).

Em relacdo aos questionarios a autora Nunes (1992) atenta para caracteristicas
importantes na elaboracdo de um questiondrio como: objetividade, brevidade, clareza,
vocabulario e gramatica e um cuidado especial com a elaboracdo das perguntas para que estas
ndo causem uma dubiedade, indugdo, problemas na interpretacdo, constrangimento,
desconhecimento e etc.

A autora Cervellini (2008) define a importancia do papel metodoldgico dos
questionarios, pois este instrumento possibilita a padronizacdo da medida, o registro
sistematizado das informacGes, a operacionalizacdo de variaveis/hipdteses e a mediacao entre
pesquisador e pesquisado.

Porém, as pesquisas quantitativas vém sofrendo criticas referentes a sua decorréncia,
pois as pesquisas devem “‘ser tratadas como uma outra fonte de evidéncias ou um conjunto de
indicadores e ndo como determinantes exclusivas de decisdes” (NUNES, 1992, p. 64) em
funcdo desta generalizacdo alguns pesquisadores vém analisando a relacdo das pesquisas com
as campanhas eleitorais como sera abordado no topico a seguir.

Conforme Figueiredo (1992, p. 22) “A pesquisa é um retrato do comportamento do
eleitorado num determinado momento. Mas a sociedade ndo é estatica. Fatos novos podem
ocorrer, mudando a tendéncia dos eleitores. Hoje as pessoas tém acesso a informacdes tao
rapido e facilmente que, em muitos casos, o0 voto é decidido no dia da eleicdo. E, as pesquisas
[...] ndo sdo um fendmeno perfeito, elas ndo fazem previsdes absolutas”.

Portanto, Cervellini (2008) evidencia que as pesquisas tanto de carater qualitativo
guanto guantitativo exercem tamanha importancia no sentido de gerar informacdes para o

processo de planejamento estratégico e tatico e monitoramento das campanhas eleitorais.

2.5 A estratégia na esfera politica

O conceito de estratégia pode ser entendido através de quatro abordagens: a estratégia

como plano, padrdo, posicdo e como perspectiva. A primeira se trata de uma ‘“agdo
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conscientemente pretendida, uma diretriz (ou conjunto de diretrizes) para lidar com uma
situacdo” (MITZBERG et al., 2007, p. 24) .

A estratégia como padrdo esta ligada ao comportamento, ou seja, trata-se de uma
congruéncia comportamental sendo pretendida ou ndo, diferentemente da estratégia como
posicdo que; apesar de ser diferenciada é compativel com as estratégias supracitadas, pois
pretende posicionar uma organizacdo em um ambiente competitivo onde seja mais favoravel
para atingir o seu objetivo (MITZBERG et al., 2007).

A estratégia como perspectiva € descrito pelo autor Mitzberg et al. (2007) como sendo
0 que a personalidade é para o individuo, ou seja, podendo ser descrita por antropélogos como
“cultura”, pelos socidlogos como “ideologia” e pelos militares como “grande estratégia”
desenvolvendo uma visdo coletiva de mundo atraves do compartilhamento de normas e
valores arraigados no grupo.

Frente a essas definicdes o autor explica que estas sdo compativeis e que nem sempre
0 sinbnimo de estratégia € associado & mudanga, mas sim a estabilidade, pois cria planos fixos
e padr@es preestabelecidos sendo utilizadas ndo somente em ambientes competitivos — como
revelada na maioria da literatura do assunto — mas também, como uma ferramenta para
percepcao e acao coletiva. (MITZBERG et al., 2007).

Em esfera politica Manhanelli (1988) define a estratégia como a transformacdo de
informacdes adquiridas por meio das pesquisas em acgOes para evidenciar 0 nome e as
qualidades dos candidatos junto ao eleitorado para que estes possam captar de forma clara e
objetiva a fim de arrecadar votos.

Para Lima Figueiredo (2002) a definicdo de estratégia em esfera politica se trata do
posicionamento do candidato perante o eleitorado por meio da determinagdo da imagem,
criacdo de uma publicidade eleitoral correspondente e uma comunicacdo efetiva que serdo
determinadas através das pesquisas realizadas.

Porém, o autor evidencia que “ndo existe estratégia imbativel ou infalivel, capaz de
dar vitoria a um candidato sempre que aplicada” (LIMA FIGUEIREDO, 2002, p. 109) e como
exemplo utiliza a campanha eleitoral de Paulo Maluf, na cidade de Sao Paulo, que utilizou-se
da anélise das pesquisas para reduzir sua rejeicdo perante o eleitorado trabalhando a imagem,
publicidade e comunicacdo eleitoral estrategicamente através de talentosos publicitarios,
porém perdeu as elei¢cdes. (LIMA FIGUEIREDO, 2002).
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Para complementar a visdo do autor acima, Manhanelli (1988, p. 15) compara as agdes

estratégicas com a natureza no ciclo botéanico, pois:

... tm o tempo certo para serem acionadas, ou seja, semear, regar, rarear, adubar,
podar, e, se tudo for efetuado no seu tempo, colheremos bons frutos; caso contréario,
encontraremos dificuldade em fazer vingar o que foi plantado [...] Assim é uma
campanha eleitoral. Semeamos uma ideia, regamos com discussdes e conversas com
amigos e assessores, rareamos e deixamos os bons conselhos, adubamos com agdes
no sentido de direcionarmos a estratégia correta, podamos as arestas do que possa
estar fugindo ao controle, e, se tudo foi feito corretamente, temos uma campanha a
ser langada.

Portanto, o proximo tdpico abordara o tema planejamento estratégico, pois segundo
Schroder (2004, p. 20) “la estrategia se orienta hacia um objetivo final que hay que alcanzar:

. ., - 3
la planificacion crea la condiciones para ello”.

2.5.1 Planejamento estratégico de uma campanha eleitoral

Para a obtencdo de um melhor desempenho, em qual for a esfera a ser implantado, o
conceito de planejamento torna-se sinénimo de previsdo, pois este visa delinear todos 0s
possiveis problemas que possam vir a acontecer a fim de buscar solugdes estratégicas
(MANHENELLLI, 1988).

Para o autor Kuntz (1986, p. 51) o planejamento provém de uma necessidade de acdo
sendo definido como uma “decisdo antecipada da acao a ser tomada” e como “veiculo rapido
[grifo do autor] na implementagcdo de uma estratégia de acdo”. Sendo assim, o autor ainda
divide o planejamento em sete etapas: avaliacdo (levantamento de dados para composigédo de
um quadro contextual), previsdo (formulacdo de hipdteses para um periodo futuro), busca de
solucdes (estratégias de acdo para as hipoteses), orcamento (custos de materiais e servicos a
serem empregados na campanha eleitoral), adequagdo dos meios e recursos (verificacdo de
viabilidade econdmica para arcar com recursos financeiros e humanos), programacdo dos
fornecimentos e recebimentos (controlar entrada e saida de recursos) e divisdo do plano de
acdo em etapas (desdobramento do objetivo original em vérios objetivos periféricos ou

parciais).

3 A estratégia esta orientada para um objetivo final a ser alcangado: o planejamento cria as condicdes para isto.
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Na perspectiva de Ferraz (2008) as principais dificuldades em uma campanha eleitoral

se referem aos recursos e ao tempo, sendo ambos inferiores ao que se necessita, em vista

disso, o planejamento aparece como um imperativo decisorio para quem pretende ganhar uma

eleicdo.

Planejamento, portanto, significa sempre, no minimo, reflexdo que precede a acéo e
disciplina — procedimentos que dependem de uma atitude conscientemente assumida
[....] Ao contrério do que pode se pensar, 0 planejamento ndo é um luxo ao alcance
somente das campanhas ‘ricas e importantes’. Quanto mais dificil for a eleicdo, mais

necessario é planejar a campanha, seja ela rica ou pobre (FERRAZ, 2008, p. 17).

O autor Schroder (2004) entende que a funcdo do planejamento estratégico é analisar e

formular de maneira provisoria e sistematica comportamentos, objetivos e alternativas de

acao, selecionando-as da melhor forma e fixando orientagdes para sua realizacdo racional.

Ainda segundo o autor, 0 modelo de planejamento mais apropriado para 0S processos

politicos se denomina “planejamento conceitual”, desenvolvido por Mintzberg® em 1994, que

consiste na evolucdo das estratégias com ajuda do planejamento tatico através de cronogramas

e planos de agéo para sua execucéo e realizagdo. Este modelo se assemelha ao modelo de

planejamento de Sun Tzu:

Figura 4 - Modelo de planificacién de Sun Tzu:

Analise da
situacéo g

Formulacéo
das estratégia

Avaliacdo das
estratégias

Controle
estratégico

Y

A

Execucdo das
estratégias

Fonte: Schréder (2004, p. 22). Traduzido pela pesquisadora.

Segundo Ferraz (2008, p. 17) o segredo de um planejamento bem sucedido é

colocando-o no papel, pois segundo o autor:

* Henry Mintzberg: The Rise and Fall of Strategic Planning, 1994, pag. 2 y sigtes., Maxwell Macmillan Canada,

Toronto 1994.
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....ele mantém vivas as prioridades; imp8e uma rigorosa relagdo entre as acdes e 0s
objetivos buscados; permite avaliar o desempenho; e cria as condi¢es para que as
inevitdveis mudancas que serdo introduzidas no planejamento original corrijam os
erros de avaliacdo e de procedimentos, sem desfazer os acertos corrigidos.

Sendo assim, 0s proximos tépicos abordardo instrumentos utilizados para facilitar o
planejamento estratégico como: 0 organograma, cronograma de atividades e andlise do
ambiente.

2.5.2 Comunicacao Politica

A comunicacdo é ferramenta essencial para uma campanha eleitoral, pois 0 processo
de comunicacdo entre candidato e eleitor persuadird a intencdo de voto do eleitorado
(FERRAZ, 2003).

Com os avangos significativos de uma nova modalidade de comunicagdo, denominada
como midiatica pelo autor Rubim (2011), indica que os comicios, passeatas, caravanas €
embate corpo a corpo passam a ser “compostas de espagos geograficos e eletronicos,
convivéncia e televivéncia, globalidade e localidade, enfim de realidade contigua e
telerrealidade” (RUBIM, 2011, p. 174).

A comunicagdo politica surgiu com o objetivo de formar imagens de politicos ou
partidos, induzir o receptor a acdo politica, buscar a compreensdo ou a aceitacao de uma ideia,
combater os adversarios e conquistar votos, portanto € necessario que esta tenha um carater
continuo, obedeca a intensidade temporal (aumento do fluxo de informacéo durante campanha
eleitoral), tenha alcance global e disponibilize de informaces criveis (MENDINA, 2006).

Independendo dos canais da comunicacdo selecionados todos os candidatos

reproduzem a mesma ldgica em seus discursos, porém de formas diferentes:

No debate eleitoral, os candidatos empregam uma retérica cuja argumentacao € de
natureza ficcional. Visando convencer os eleitores, todos constroem um mundo atual
possivel, igual ou um pouco diferente do mundo atual real, e com base nele projetam
um novo e bom mundo futuro possivel (FIGUEIREDO et al., 2000, p. 152).
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O autor Ferraz (2003) elaborou o modelo: O 7 “C” da comunicac¢do do qual ele aponta
fatores como clareza, concisdo, conexdo, convincente, contraste e continuidade como
principais atributos para uma boa comunicacao.

Este modelo define clareza como sendo as ideias apresentadas de maneira simples e
direta, concisdo como as ideias apresentadas de forma clara e concisa, conexdo se refere a
sintonia entre a mensagem e expectativas e interesse do eleitor, o poder de convencimento
como apresentacdo de argumentos validos que sustentem a pretenséo de ser eleito, o contraste
alude ao estabelecimento de diferencas nitidas entre o candidato e seus adversarios,
consisténcia se trata da harmonia e coeréncia entre as pecas de comunicagao e a continuidade
diz respeito em manter o foco do discurso, da mensagem bésica da candidatura, ideias e
propostas (FERRAZ, 2008).

Os autores Espirito Santo e Figueiras (2010, p. 81) citam a comunicacao politica como
sendo “‘um conjunto de conceitos, arecas-chave e técnicas basilares, usualmente perspectivadas
na sua analise” e elencam alguns elementos chaves para a consolidagdo de uma estratégia de
comunicacdo politica: a comunicacao eleitoral, a mensagem politica, os lideres politicos e a
opinido publica de todos ligados as tecnologias dos meios de comunicacéo.

Para Medina (2006, p. 67) o conceito de comunica¢do politica é mais abrangente, pois
engloba “o estudo de todo o tipo de manifestagdes politicas — podem ir de simples protestos
de rua, comicio e até campanhas de publicidade ou de marketing politico™.

A comunicacdo politica no Brasil realizada dos anos 30 até a atualidade sofreu grandes
mudancas, a principal, diz respeito ao eleitor. O autor Torquato (2014) afirma que o eleitor
atual passou a participar de forma mais ativa e consciente do processo politico, de forma que
ndo se deixa mais enganar pelas promessas hiperbdlicas dos candidatos e a énfase dos
profissionais de marketing — antes endeusados pela midia e odiados pelos eleitores
(FIGUEIREDO, 2001) — passa a ser dos estrategistas, dos consultores de contetdo e dos
pesquisadores sociais (TORQUATO, 2014).

Segundo o autor Torquato (2014) o processo da comunicacdo politica é sistematizado

da seguinte forma:
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Figura 5- A comunicagédo no marketing politico

MARKETING POLITICO / COMUNICAGAQ

CANDIDATO
. ELEITOR
Ideias, programas,
promessas, Recebe, processa
favores, e assimila os diferentes
busca de vinculos e estimulos recebidos

aproximagao

FEEDBACK / VOTO OU BUSCA DE NOVAS INFORMAGOES

Fonte: Adaptado de Torquato (2014).

Todo o cuidado é pouco com a comunicagédo politica, pois como aponta Medina (2006,

A comunicagdo, ndo é um processo linear e mecanico de codificacdo, transmissao e
descodificagdo. O enorme potencial conotativo dos signos, as suas variacdes, por
vezes subtis, na estrutura da mensagem, e sobretudo, o intenso dinamismo da vida
mental das pessoas, fazem que a comunicagéo seja um processo de muitas facetas,
com um amplo leque de efeitos possiveis, as vezes totalmente inesperados.

Hoje em dia se torna cada vez mais complicado falar em campanhas eleitorais sem

considerar a influéncia das tecnologias da comunicacdo e da informacdo nestas visto que a

internet vem se mostrando como uma plataforma decisiva e essencial para a politica (Sousa,

2010).

Sendo assim o proximo topico ird abordar a internet como uma nova esfera publica de

democracia em rede, essencial para o éxito da comunicagdo politica nos dias de hoje.
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2.5.2.1 Alinternet como nova esfera publica: a democracia em rede

Aguiar (2006) em seus estudos cita termos como ciberpolitica, ciberdemocracia, e-
democracia, democracia digital a fim de explicar a influéncia das novas tecnologias da
informagao e da comunicagdo em campanhas eleitorais como uma nova forma de democracia
em uma nova esfera publica.

O autor Taylor (2010, p.04) entende esfera publica como:

...Um espaco comum em que, supostamente, os membros da sociedade se encontram
através de uma variedade de meios — imprensa, eletrénica e também encontros face a
face — para discutirem assuntos de interesse comum e, deste modo, serem capazes de
formar a seu respeito uma mente comum.

Os termos supracitados sdo vistos como novas praticas que surgem de uma
“infraestrutura tecnologica eletronica proporcionada por computadores em rede e por um sem-
namero de dispositivos de comunicacdo e de organizacdo, armazenamento e oferta de dados e
informacgdes on-line” (GOMES, 2006).

A obtencdo de informagbes hoje em dia é cada vez mais acessivel, pois a internet,
principalmente, funciona como “um espago eficaz para informar, persuadir, lembrar,
sensibilizar e criar redes de relacionamentos para fazer uma melhor democracia” (ALMEIDA,;
SETTE, 2010, p. 14).

Logo, é presumivel pensar a internet como um espaco complementar para a realizacdo
de debates e discussbes de forma a construir uma esfera pablica virtual (AGUIAR, 2010) que
reine pessoas localizadas em diferentes espacos geograficos e unifica as demandas e
necessidades de diferentes realidades contextuais.

Com o surgimento e expansdo da internet e das novas midias digitais, a comunicacéo
digital foi mera conseqiiéncia, pois esta em sua forma “descentralizada, horizontal, imediata,
de baixo custo, atingindo simultaneamente a inimeros usudrios” (MAIA, 2011, p. 68)

construiu um novo conceito de democracia.

N&o é mais possivel atingir eleitores de uma forma homogénea, é preciso, como
veremos mais adiante, dialogar com cada segmento especifico de eleitores e estar
aberto ao didlogo. Também a forca de um cabo eleitoral se expande no ambiente
virtual. Ao invés de colar cartazes, carregar bandeiras e militar com camisetas do
partido, o militante virtual é capaz de organizar a participacdo de milhares de outros
simpatizantes sem sair de casa (FRAGA, 2011, p.18).
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Sendo assim, a internet reformula um novo conceito de democracia e de esfera publica
sendo possivel manter a comunicacdo com o eleitorado de maneira sustentavel e menos
dispendiosa.

Uma campanha eleitoral bem sucedida é aquela que permanecer na memoria do eleitor
de forma diferenciada das demais para isso é necessario que os candidatos posicionem-se
estrategicamente conforme abordado no topico abaixo.

2.5.3 Posicionamento da campanha

Quando se fala em “posicionamento” pensa-Se em espaco, deste modo, a aplicagdo do
termo em esfera politica significa apropriar-se de um espa¢o oportuno para atingir um
objetivo, entretanto, quem escolhe onde o candidato devera se posicionar dependerd da
vontade do eleitor, pois um candidato mal posicionado pode impedir o éxito da campanha
(FERRAZ, 2003).

Na concep¢do de Grandi, Marins e Falcdo (1992, p. 126) “posicionar-Se
estrategicamente significa ocupar na mente do eleitor um espaco seguro e defensavel, para
enfrentar os ataques do inimigo. E ali que se trava a verdadeira batalha eleitoral”.

Ainda na percepc¢do dos autores, 0 posicionamento do candidato em uma campanha é
originario da mente e dos anseios do eleitorado que devem ser captados através de um
estrategista competente. E, alertam para outro aspecto importante “a melhor forma de
conquistar a mente do eleitor ¢ ser o primeiro a chegar” (GRANDI; MARINS; FALCAO,
1992, p. 127).

J& Ferraz (2003) defende que o posicionamento do candidato deve ser coerente a sua
historia politica, a sua imagem, a ideologia do seu partido e das suas idéias a fim de manter
sua autenticidade. O autor ainda elenca que para o posicionamento € necessario que haja um
ajuste no foco, imagem e propostas da campanha eleitoral que sera feito por meio dos
resultados obtidos pelas pesquisas eleitorais.

Quando um posicionamento é bem estruturado, este passa a ser uma vantagem
competitiva para os demais concorrentes caso contrario pode ameagar o sucesso da campanha

eleitoral. Com vistas nessa possibilidade Grandi, Marins e Falcdo (1992) elaboraram o
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posicionamento Max-Mini que se trata de uma estratégia de posicionamento que preza pela
aceitacao das falhas para tentar torna-las em atributos positivos.

Para posicionar-se de maneira sabia e fundamentada deve-se construir uma imagem
dos candidatos que sejam compativeis e coerentes com o posicionamento destes, dessa forma,

0 proximo topico debatera a construgdo da imagem dos candidatos.

2.5.4 Imagem do candidato

A palavra “imagem” usada em esfera politica vai além da representagdo visual que
vislumbramos no espelho, ela engloba aspectos como personalidade, autenticidade, identidade
e verdade. A imagem do candidato constréi a identidade da campanha eleitoral, portanto, é
indispensavel que haja coesdo entre o posicionamento, as propostas e o foco da candidatura.
(FERRAZ, 2003).

Autores como Ferraz (2003) e Weber (2004) quando dissertam sobre imagem usam
termos como “imagem desejada” e “imagem percebida/preexistente”. A primeira faz
referéncia a imagem desejada pela politica e a segunda a imagem percebida pelos
telespectadores, ou seja, os eleitores.

Estes termos pressupdem a imagem como algo flexivel, mutavel e versétil e, de fato,
na politica essa argumentacdo é factual visto que a partir do momento que o candidato passa a
ser uma figura publica sua imagem é compartilhada com diversos eleitores, cidadaos,
publicitarios, estrategistas, etc. (FERRAZ, 2003).

Portanto, Weber (2004, p. 261) define a imagem como “um processo de construgdes e
desconstrucdes de verdades, realidades e de legitimidade, tanto de quem fala sobre si préprio,
como sobre os proprios espelhos — midias, espagos, palcos”.

Para Gomes (2000) a imagem é que move todo o processo politico desde os tempos de
antiguidade ja que sempre houve um cultivo a imagem e ao reconhecimento pessoal, pois “¢ a
personalizacdo em que os politicos estao apostando para motivar o eleitor ao voto” (p. 41), ou
seja, a imagem € a principal forma de atragdo para a arrecadacdo de votos na concepcdo da
autora.

O autor Ferraz (2003) ainda aborda a possibilidade dos candidatos construirem sua
imagem pela publicidade da campanha, essa construcdo chama-se “deslocamento de imagem”

que ¢ a relacdo da imagem produzida de determinado candidato e a personalidade que possui,
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em sintese, o deslocamento se trata de pequenas modificacfes e aperfeicoamento na forma
habitual de apresentacdo e de comportamento do candidato.

Teixeira (2000) acredita que as movimentacfes politicas ajudam no fomento da
formacgdo da imagem, pois sdo fontes de informacGes e opinides que chegam até o eleitor
através de trés canais de comunicacao: relagdes pessoais, meios de comunicacao e propaganda
politica.

O autor ainda define a imagem como uma composicdo de caracteristicas como
“historico de vida, honestidade, seriedade, experiéncia, responsabilidade, sensibilidade,
iniciativa, criatividade, dedicagdo, competéncia, coragem, autoridade, carisma, simpatia, etc”
(TEIXEIRA, 2000, p. 44).

Teixeira (2000) ainda explica fenémenos como o de nascimento e cultivo de imagem e
de recuperacdo da imagem. O primeiro diz respeito a imagem propria ou a imagem das forcas
politicas que representa que pode ser “fortalecida ou enfraquecida, por meio das informagdes
a seu respeito que continuem alimentando o imaginario do publico e do eleitor” (TEIXEIRA,
2000, p. 44).

Sobre a recuperacdo da imagem o autor Teixeira (2000) assegura ser um processo
complexo e dificil dado que torna-se necessario saber lidar com a resisténcia do eleitorado
que aumenta em época de eleicdo sendo a maior dificuldade para o candidato. A recuperacao
da imagem é o processo que procede a crise que acontece geralmente quando:

Ameaca a credibilidade de uma pessoa ou de uma instituicdo porque lhe séo
atribuidas a responsabilidade por a¢des danosas. A crise de imagem é uma perda de
reputagdo, ou seja, o reconhecimento publico de que a pessoa é inepta, desleal,
imoral, incompetente ou criminosa. Geralmente a crise de imagem surge pela
divulgacdo de uma noticia ou reportagem na qual alguém, uma empresa ou
instituicdo sdo citadas de forma negativa (CURADO, 2008, p. 79).

Portanto, Figueiredo (2000) garante que as imagens sdo responsaveis pela decisdo de
voto, pois € através dela que os eleitores percebem as caracteristicas, modo de agir,
sentimentos e emocgOes dos candidatos de modo a combinar a imagem absorvida dos
candidatos com as imagens de um politico ideal desejado.

O autor Manhanelli (1992) entende o processo de formacdo da imagem através do da

figura 7:
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Figura 6 — Processo de formacgdo da imagem

FORMACAO DE IMAGEM
NECESSIDADES, ACOES
DESEJOS E PESQUISA »| ELEITORAIS
ANSEIOS POPULARES CAPTA
QUEM
t ANALISA
FAZEM
FLORESCER
\ 4
INFORMA E N FATORES DE INFLUENCIA
FORMADORES EMITE OPINIOES Jornais
DE Telejornais
OPINIAO Radiojornais
Programas populares
Testemunhal
Subliminar

Fonte: Manhenelli (1992, p. 23).

Por fim € necessario que a equipe eleitoral tenha conhecimento sobre o ambiente o
qual esta inserida tanto interno quanto externamente a fim de pode concretizar suas estratégias

de acdes, sendo que para isso é necessario a abordagem de analise SWOT .

2.5.5 Analise SWOT

A andlise ambiental é a parte da definicdo da estratégia de uma organizacdo com mais
dificuldade de ser planejada e executada pelos gestores, pois envolve todo o ambiente onde a
empresa esta inserida tudo que é importante na hora de definir, o que terd prioridade nas
escolhas. O ambiente geral é geralmente definido como o ambiente em que se encontram as
varidveis tecnologicas, legais, politicas, econdémicas, demograficas, ecologicas, culturais e
sociais (VASCONCELLOS FILHO, 1982).

O termo SWOT vem do inglés que significa strengths (forcas), weaknesses
(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameagas) esse conceito resume 0S
principais aspectos do ambiente que irdo possibilitar a formulacdo de estratégias (HITT;
IRELAND et al. 2011).
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A andlise do ambiente externo — forgas e fraquezas — iré verificar importantes forcas
macroambientais e significativos fatores microambientais que influenciaréo diretamente no
negocio através do levantamento de tendéncias e mudancas relevantes no ambiente e
identificar oportunidades e ameacas coligadas a elas (KOTLER, 2012). A analise do ambiente
interno — forgas e fraquezas — deve ser verificado constantemente a fim de corrigir as
fraquezas — ndo necessariamente todas — e potencializar as forcas.

Apbs conduzir a andlise SWOT, o leitor ja tera elementos mais do que suficientes

para formular a estratégia da organizacdo. Afinal, olhando para o mercado,
enxergamos Vvarias oportunidades e ameacas no negocio. Olhando para a

organizagao, enxergamos pontos positivos e pontos a serem aprimorados (HITT et
al. 2011, p. 143).

Abaixo segue um modelo de matriz SWOT:

Tabela 2- Modelo de matriz SWOT

SWOT | Positivos Negativos
— | PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:
% - Ponto Forte 1 - Ponto Fraco 1
ol - Ponto Forte 2 - Ponto Fraco 2
€ S | - Ponto Forte 3 - Ponto Fraco 3
g g" - Ponto Forte N - Ponto Fraco N
OPORTUNIDADES AMEACAS
| - Oportunidade 1 - Ameaga 1
g £ | - Oportunidade 2 - Ameaca 2
€2 |- Oportunidade 3 - Ameaca 3
% £ | - Oportunidade N - Ameaca N
w <=

Fonte: Medeiros et al. (2012).

A andlise SWOT & estruturada a partir de uma tabela, na primeira linha descrever 0s
principais fatores ambientais que impactam o negdcio, retomando e sintetizando os pontos
analisados, na primeira coluna listam-se as principais forgas e fraquezas (respectivamente), na
sequéncia aponta-se como essas forcas e fraquezas interagem com os fatores ambientais.
(HITT et al. 2011).

Apos a andlise ambiental por meio da estruturacdo e utilizagdo da matriz SWOT
agregado aos tépicos anteriores, é possivel planejar o marketing mais adequado para atingir o

méaximo de eleitores possiveis de maneira estratégica.
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2.6 Marketing em campanhas eleitorais

O marketing de uma campanha eleitoral detém de uma importancia insubstituivel, pois
este estara “divulgando criativamente uma estratégia vencedora que pode criar e defender a
versdo que serd escolhida pelo eleitor” (FERRAZ, 2003, p. 227). Sendo assim, o marketing
politico surge como um diferencial em uma campanha eleitoral onde o marketing oferece uma
versdo atrativa, convincente e persuasiva que fidelize e satisfaca o eleitor (FERRAZ, 2003).

Desta forma, os proximos tépicos irdo abordar publicidade e propaganda eleitoral e
politica aplicadas durante o periodo eletivo.

2.6.1 Publicidade e propaganda eleitoral

Sabendo-se que a publicidade eleitoral € um instrumento da comunicacao politica esta
ird colaborar para que os escopos politicos determinados na estratégia de acdo de marketing
sejam atingidos (GOMES, 2004).

Dessa forma uma campanha publicitaria eleitoral é de um conjunto de técnicas
aplicadas através dos meios de comunicacdo social que tem a finalidade de tornar pablico um
programa eleitoral, os candidatos e seus perfis, ou uma série de vantagens de um partido
politico com o objetivo de convencer ideologicamente e captar o voto de um eleitorado, hum
mercado politico, ou seja, “planejar, criar, produzir e veicular pecas com mensagens que vao
influir nas atitudes e nas condutas dos eleitores, visando que se votem em um determinado
partido politico ou candidato de um partido a cargo publico” (GOMES, 2004, p.60).

Ainda na visdo da autora, a publicidade eleitoral lida com elementos e técnicas que
produzem o reconhecimento, assimilacdo e associacdo de determinado candidato através de
codigos, linguagem e comunicacdo criando um novo modelo de comunicacdo persuasiva
utilizando os meios de comunicagdo (GOMES, 2004).

Segundo o Tribunal Superior Eleitoral (2012), propaganda eleitoral consiste na:

...propaganda em que partidos politicos e candidatos divulgam, por meio de
mensagens dirigidas aos eleitores, suas candidaturas e propostas politicas, a fim de
se mostrarem 0S mais aptos a assumir os cargos eletivos que disputam,
conquistando, assim, o voto dos eleitores.
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A propaganda eleitoral tem suas diversas formas regulamentadas pela legislagéo
eleitoral. Essa regulamentacdo visa, primordialmente, impedir o abuso do poder
econdmico e politico e preservar a igualdade entre os candidatos.

O autor Manhanelli (2004, p. 49) entende a propaganda como uma técnica de
argumentacao e forma de comunicacdo persuasiva a “arma de convencimento”.

A diferenca entre a propaganda eleitoral e a propaganda politica esta na sua amplitude,
enquanto a primeira ambiciona apenas a captacdo de votos; a segunda tem por objetivo
construir ideias e principios dos sujeitos a fim e orientar suas opinides sociais.

Tendo em vista que é competéncia de uma campanha eleitoral simplificar a criagdo de
jingles, simbolos, slogans deixando claras a doutrina e argumentagdo do candidato, ter
consciéncia de quem é o principal adversario, realizar a competicdo constante e a
uniformidade a fim de fixar na memoria do eleitorado o tema de campanha (MANHENELLI,
1992).

O autor Santos (2011, p.66) entende que ¢ de atribuicdo da propaganda eleitoral “criar
e produzir os simbolos, musicas, cores, tipo de material condizente com o publico-alvo,
estudos de midia, formas de propagacdo das atividades oriundas do marketing” sendo assim

0s préximos tépicos abordados serdo referentes ao material criado pela propaganda eleitoral.

2.6.1.1 Logotipo e slogan

A logotipia foi criada no século XVIII com o objetivo de provocar a identificacdo
imediata de dada instituicdo ou produto sendo facilmente fixado na mente do publico através
de uma marca reconhecivel, porém ndo pronuncidvel, como um simbolo, desenho ou cores em
formatos de letras distintivas (PINHO, 1996).

O logotipo tem a finalidade de passar uma mensagem explicita por meio de uma
composic¢do visual que dard um significado simbdlico da mensagem implicita, a composicao
de um logotipo deve estar diretamente ligada com a imagem de politico, pois “a composi¢ido
das imagens contribui para conquistar as pessoas e seus votos de tal forma que, ao olhar o
logotipo da campanha, sua mensagem implicita va direto ao centro de emocdes, facilitando o
entendimento e aceitacdo do contelido racional” (TEIXEIRA, 2006, p.129).

O conceito de logotipo, segundo Oliveira Nascimento (2008, p. 105), trata-se da

“representacdo de uma marca utilizando recursos tipograficos, podendo em certos casos
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adicionar um estilo caracteristico”.Sendo assim, a identidade visual da campanha deve estar
associada a valores, experiéncias e principios que guiam a campanha eleitoral, pois segundo
Santos (2011, p. 67) “O logotipo esta para uma campanha assim como a marca esta para uma
multinacional, ou seja, 0 logotipo ideal serd aquele que conseguir interligar na mente do
eleitorado a imagem positiva do candidato”.

O slogan, ferramenta indispensavel da publicidade, segundo Andrade e Cirelli (2005,
p. 3) “esta associado a sugestdo e se destina, acima de tudo, a fixar na mente dos
consumidores a associacao entre uma marca e um argumento persuasivo capaz de leva-lo a
compra de determinado produto”.

O autor Reboul (1986, p. 11) em seu livro “O slogan” tras o conceito mais completo

do significado desta ferramenta:

E uma férmula; apresenta-se como uma frase, uma palavra, um sintagma; o
conteido da mensagem é inseparavel da sua forma; comporta uma ou mais figuras
retoricas; é fechado em si mesmo sem réplica; tende a ser anénimo; destina-se a
fazer agir uma coletividade, uma multiddo, uma massa; fazer aderir, prender a
atencdo, resumir constituem suas fungdes secundarias; sua funcdo principal é
justificar; serve a publicidade, a propaganda e sobretudo a ideologia; é repetivel; é
facil e agradavel de reproduzi-lo, sua eficicia pode prender-se as necessidades que
pretende satisfazer, ou seu cardter de achado verbal, ou & sua aparéncia de
argumento l6gico; frustrando a censura, seduz a crian¢a que ha em cada um de nds;
o atalho lhe é essencial; age, assim tanto pelo que ndo diz quanto pelo que diz; pode
ser verdadeiro ou falso; sua verdade é sempre sumaria; é polémico; dissimula com
que persuade, e é um “prét-a-penser” que para o pensamento, impedindo-0 de
refletir.

Em esfera politica o slogan se apresenta como “um grito que implica uma dupla
conotacdo de instinto e comunicado, grita que expressa um programa e dinamiza e impulsiona
coletividade até sua consecu¢ao” (GOMES, 2004, p. 101).

Além do mais, Ferraz (2003, p. 262) aponta que os slogans impressos em materiais da
campanha “falam, muito mais do que efetivamente mostram ou dizem”, pois ¢ através do
slogan que o candidato divulga o significado de sua campanha de maneira clara e resumida e
ainda sdo capazes de grudar na mente do eleitorado provocando sua memorizacao.

Segundo Gomes (2004, p. 101) essa memorizacgéo se da pelo slogan colocar:

...as propostas de maneira maniqueista, de maneira absoluta. Assim sendo, fora de
seus termos, ndo ha posicdo possivel: ou se estd a favor, ou se esta contra. Por
altimo, o slogan aparece como portador de uma verdade objetiva que dissimula, de
certa maneira, sua finalidade persuasiva (GOMES, 2004, p. 101).
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Um slogan mal elaborado pode virar motivo de zombaria pelo adversario sendo
necessario a equipe de marketing da chapa pensar em um slogan que evite interpretacfes de
ma fé e que amarre seu significado na candidatura usando palavras que denotem forga e
expressividade (FERRAZ, 2003).

Portanto, a composicéo do logotipo e slogan dependem muito da combinacgéo de cores
que serdo empregadas que corroborardo no processo de significacdo e identificacdo de uma
campanha eleitoral de determinados candidatos.

2.6.1.2 Cores

O autor Guimardes (2006) em estudo realizado sobre a dindmica do sistema simbdlico
das cores percebe que a cor-informacao® pode sofrer migraces do centro, para periferia e até
mesmo deixar de existir dentro de um sistema simbolico e ainda explica que a cor-informacao
no momento de ser vinculada a uma nova informag&o pode ser obtida através de: 1) repertorio
disponivel; 2) pode ser originada; 3) pode deslocar-se para o centro do repertorio semantico,
fortalecendo-se, podendo se estagnar no centro configurando-se como cor-informacéo
prontamente disponivel; 4) movimenta-se para a periferia do repertério, provocando seu
enfraquecimento; 5) € depositada na periferia do sistema sendo dependente de outros
elementos para acessa-la ou resgata-la ou; 6) inexiste do sistema simbdlico (deixando de ser
cor-informacdo e transformando-se em expressédo grafica de codigo perdido).

O autor ainda explica que as cores utilizadas que emanam algum significado no

repertdrio disponivel ha a possibilidade de antecipacéo da informacao, ou seja:

A cor carregada de significados consolidados (pelo tempo e pela repeticdo)
consegue se antecipar aos outros cédigos utilizados na mensagem e direcionar a
leitura ou agilizar ou intensificar sua compreensdo. Mas ha também o prejuizo de
eventualmente o significado mais prontamente disponivel de uma cor em primeira
instancia encobrir aquele significado pretendido, alongando o trajeto de recepgéo e
compreensdo da mensagem e, em alguns casos, induzir uma leitura equivocada.
(GUIMARAES, 2006, p. 09).

® Guimardes (2006, p. 9) explica cor-informagdo como a “aplicagio de uma cor vinculada a determinado

significado, dentro de um conjunto ou campo semantico”.
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Como exemplo dentro da politica, o autor utiliza as capas da revista Veja em periodo
de eleigcdes presidenciais onde todas as reportagens que conotavam sentindo positivo eram
coloridas em tons de azul, amarelo e eventualmente verdes — caracterizadas como cor dos
partidos liberais e neoliberais — e as capas que explicitavam assuntos negativos tinham como
cor predominante o vermelho — cor associada aos partidos de esquerda, trabalhistas,
socialistas ou comunistas — e alguns grafismos em preto (GUIMARAES, 2006).

O autor ainda elenca a repeticdo e redundancia como elementos essenciais para a
consolidacdo dessas cores-informacdo no centro do repertorio simbolico das cores e que
qguando niveladas, reduzidas e globalizadas, as cores deixam de comunicar outras abordagens
(culturas, sociedades, camadas sociais, etc) para significar apenas o que estd dentro do
repertorio disponivel (GUIMARAES, 2006).

Em esfera politica o autor explica como funciona a significacdo das cores:

Ao incorporar valores positivo ou negativo as cores, é possivel transferir tais valores
a determinada informacéo, fato, pessoa ou entidade (partidéria, empresarial, social,
etc) identificada com essas cores. Ou ainda, ao aplicar a essa informacao
determinadas cores com valores simbdlicos e histdricos resgatados por determinado
contexto, fato, pessoa ou entidade, é possivel transferir a ela tais valores, positivos
ou negativos. Nas duas situacfes, torna-se preocupante que a transferéncia ou a
incorporagdo de valores ndo seja transparente para aquele que recebe a informacéo,
de forma que ele ndo tenha como diferenciar o simbolo do simbolizado, abrindo
margem para uma série de interferéncias e manipulagdes na noticia (GUIMARAES,
2006, p. 02)

O autor Olivo (2004) entende a utilizacdo de cores na propaganda politica como sendo
um elemento de significacdo, manifestacdo das relacdes culturais e politicas evidenciando
através da cor-informacdo as intencdes que a campanha eleitoral carrega e exercendo
influéncia na decisdo do voto, pois quanto mais forca a cor-informacdo denotar dentro do
repertério maior sera sua repeticdo e direcionamento da mensagem.

Outra peca importante para a publicidade e propaganda eleitoral de uma campanha é a

composic¢do do jingle, pois este auxiliara na captagdo de votos para determinado candidato.
2.6.1.3 Jingle
Como ferramenta essencial do marketing politico, os jingles se caracterizam por

cancdes simples e letras faceis de memorizar, formado pela juncéo entre a melodia e a poética

e tem a capacidade de atingir o eleitor de uma maneira especial objetivando a construcéo de
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relagOes interpessoais e a mobilizacdo de um grupo de pessoas a favor de uma ideia. (POLI,
2008).

O jingle politico apresenta-se como uma cangdo com um propoésito politico e
publicitario objetivando captar apoio e votos a um politico (partido, frente ou causa) e/ou
criticar e diminuir apoio e votos a outro politico (partido, frente ou causa) adversério
(LOURENCO, 2011).

Em relacdo a duracédo dos jingles politicos,0 autor Lourenco (2011, p. 03) explica:

A duracgéo temporal dos jingles politicos variou significativamente desde seu inicio
até os dias de hoje. No inicio era usual terem uma duracédo entre 30 e 60 segundos,
hoje os jingles politicos tém em média 2 minutos, mas essa duracdo pode variar de 9
segundos até 8,5 minutos. 1sso mostra que ndo podemos usar a duracdo temporal
para definir o jingle politico.

A autora Panke (2012) entende que a funcdo do jingle em esfera politica é de
disseminar ideias associadas a mobilizacdo social, governos e partidos e ainda os divide em
categorias: 1) jingles politicos partidarios: propagam mensagem de grupos organizados em
torno de partidos; 2) jingles eleitorais: pretende divulgar o candidato, evidenciar suas
qualidades a fim de obter votos; 3) jingles de mobilizacdo publica: promovidos por entidades
civis como ONGs, 6rgdos representativos de categorias de classe para chamar atencdo de
temas e/ou campanhas especificas e; 4) jingles governamentais: intencionam a adesdo de
projetos e ou acdes para conscientizar uma populacéo.

A autora ainda atenta que pra saber diferenciar de qual tipo de jingle se trata é
necessario observar quem é o autor e a época de sua veiculacao.

Referente ao jingle eleitoral pode-se entender que sua utilizacdo funciona:

...como elemento de sintese tanto da imagem do candidato, de suas virtudes e pontos
fortes assim como de suas propostas; isso justamente usando uma linguagem
francamente emotiva, que reforce estes pontos, tentando fixar no eleitor uma ideia-
chave, um conceito, sobre a candidatura (LOURENGCO, 2011, p.4).

Outro elemento essencial que compde a identidade visual das campanhas eleitorais é
as fotografias que fardo o papel de divulgar a imagem, ideias e as propostas dos candidatos

como sera abordado a seguir.



55

2.6.1.4 Fotos

A técnica conhecida como “photo opps”™ consiste em um recurso da esfera politica que
é visualizar a oportunidade para obter uma cobertura favoravel da midia objetivando a
“divulgacdo da sua imagem, ideias, propostas, feita de gratuita, em veiculos de grande
publico, apresentadas com o revestimento de objetividade que o veiculo cultiva” (FERRAZ,
2003, p. 256).

O autor ainda ressalta que uma “photo opps” deve ter um momento certo — 0 que
dependerd muito do momento registrado pelo fotdgrafo ou jornalista — caso contrério, ira
expor o candidato a uma situacdo ridicula. A utilizacdo deste recurso como material de
campanha se da quando se quer provar que o candidato mantém uma boa forma fisica, que é
igual ao povo, que é talentoso, que € um homem de familia, que e uma pessoa terna e/ou que
sabe resolver problemas (FERRAZ, 2003).

Conclui-se entdo que o recurso de photo opps ¢ a maneira de “provar um ponto, para
cobrir uma deficiéncia de imagem e confirmar possuir um atributo que é valorizado pelo
eleitor” (FERRAZ, 2003, p. 258).

2.6.1.5 Materiais impressos (bottons, adesivos, folhetos, cartazes)

Tendo em vista que os materiais utilizados em uma campanha eleitoral consomem boa
parte dos recursos financeiros de uma campanha eleitoral é necessario o planejamento para
que ndo haja tanto dispéndio de recursos e nem escassez destes em momentos primordiais ou
entdo a decisdo de manter sua campanha eleitoral apenas em ambito digital através da
utilizacdo de simbolos, cores, slogans, layouts (KUTZ, 1954).

Como ja citado anteriormente, o advento da midia eletrdnica, cria um novo espaco de
debates e propagandas eleitorais de forma a economizar recursos financeiros da campanha
dado que para que haja a publicizacdo de informacdes atraves de radios, jornais, televiséo e
entre outros demanda custos bastantes elevados.

Entretanto, as utilizacdes de meios eletrdnicos proporcionam a instantaneidade, a
flexibilidade, o potencial de dramatizagcdo, o acompanhamento “in loco” do evento € o imenso

poder de penetracdo na populacdo (FERRAZ, 2003).
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A divulgacdo de propaganda politica em jornais, revistas e demais materiais
impressos tém a fungdo de reforcar uma mensagem ou imagem ja apresentada em
outros meios. A divulgacdo impressa leva o candidato a estar presente em diferentes
segmentos sociais e econdmicos, sem proporcionar, no entanto, qualquer espacgo de
feedback por parte dos eleitores (FRAGA, 2011, p.17).

Em contrapartida a isso Ferraz (2003) defende que a produgdo de um material
Impresso tem vantagens como a aceitacdo de textos mais longos, registro da periodicidade,
completam o “midia mix” da campanha, podem expor matérias complexas em suporte a TV ¢
além disto elenca que a midia impressa apresenta maior permanéncia.

Para uma melhor compreenséo da dimenséo e influéncia dos materiais visuais em uma
campanha eleitoral Silveira (2000, p. 133) explica que “na mesma forma da contemplagio
artistica, o eleitor capta as imagens da campanha, especialmente através da midia, e produz
através da sua sensibilidade um juizo de gosto em relagdo as alternativas existentes”.

Para isso, alguns materiais devem ser elaborados de maneira a atingir o eleitorado de
formas diferenciadas e atraentes para fisgar a atencao do eleitorado..

O autor Kuntz (1954) enumera alguns materiais inéditos que podem ser utilizados para
uma campanha eleitoral, pois acredita que estes materiais “conquistam para os candidatos
espacgos originais, ndo alcancaveis pelos concorrentes através de materiais convencionais,
assegurando dessa forma um impacto e consequentemente aumento do quociente de
memorizacao da campanha por parte do publico”.

Entre os materiais citados o autor elenca os: a) bottons bidimensionais; b) historias em
quadrinhos (H.Q.): indice de rejeicdo do material € menos caso se tratar de um material bem
produzido e atraente sem propaganda ostensiva; c) selos auto-adesivos: faceis de serem
fixados em locais onde os materiais convencionais sdo impossiveis de serem fixados; d)
desenhos animados: trazem um toque de bom humor e simpatia e por ser de facil assimilacao
do publico; e) charges e tiras em quadrinhos: melhor recurso utilizado para desmentir ataques
e boatos e influenciar o eleitorado.

Ap0s a abordagem dos principais elementos que compde a publicidade e propaganda
eleitoral de uma campanha eletiva encaminha-se para a compreensdo do significado de

propaganda politica.
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2.7 Propaganda politica

O objetivo de uma campanha eleitoral ¢ “valorizar ideias e individuos mediante
processos bem delimitados, ¢ de promover a fusdo da ideologia e da politica”, portanto nado se
trata de uma pratica temporéria, mas da vontade politica em movimento, um processo
continuo e de constante investigacdo (MANHENELLI, 1992, p. 41).

Percebendo a deficiéncia de estudos que comprovem a influéncia da comunicacéo e da
propaganda politica na decisdo de voto do eleitor em processos eleitorais alguns autores
através de estudos comprovaram que a analise de um processo eleitoral sé é concluido quando
este é entendido como um processo de comunicagdo politica de duas maos, sendo os dois
atores os candidatos e os eleitores, dialogam e consolidam uma relacdo de trocas de intencdes,
por exemplo, os eleitores esperam que suas demandas sejam atendidas e os candidatos querem
ser eleitos (FIGUEIREDO, ALDE et al., 2002).

Dessa forma, a propaganda politica sera a responsavel por:

...conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos de um determinado partido politico
ou, entdo, a adesdo de alguma agdo que o candidato ou o partido devem tomar
durante sua vida e, para isso, utiliza técnicas e espacos que sdo de outros formatos
da informacdo e da persuasdo, tais como, reportagens, entrevistas, documentarios,
editoriais, etc (GOMES, 2004, p. 54).

Como elementos compositores da propaganda politica ird destacar-se o discurso, a o
plano de governo, a utilizacdo de videos domésticos e a propaganda na TV nos préximos

itens.

2.7.1 Plano de governo

O plano de governo trata-se de uma ferramenta de personaliza¢do da campanha, pois é
por meio dele que os candidatos divulgam suas propostas administrativas e de acdes politicas
caso forem eleitos e serve para demonstrar a aptiddo e capacidade de determinado candidato
em relagdo ao conhecimento e sensibilidade dos problemas da comunidade criando meios

para solucionar problemas e mostrando-se abertos as demandas populares (KUNTZ 1954).
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O autor ainda destaca a importancia do cuidado no momento da elaboracdo deste
através da consulta especialista quando o tema for eminentemente técnico aproveitando-se do
expertise de diferentes profissionais que possam enriquecer o plano para que esse seja crivel,
outro fator importante ¢ a criacdo de grupos de estudo para “identificagdo de problemas e
propostas em seus setores, solicitando a colaboracdo de sindicatos de trabalhadores, patronais,
sociedade de amigos de bairro, outras categorias profissionais e entidades representativas dos
segmentos sociais organizados” (KUNTZ, 1954, P. 69).

Através da utilizacdo desta estratégia integradora, o candidato tem a possibilidade de
conquistar possiveis votantes ja que estes tendem a se sentir parte da ideia e do candidato e
defendem suas propostas dentro do seu circulo de influéncia. (KUTZ, 1954).

As contribuicdes e sugestdes recebidas devem ser avaliadas e alinhadas conforme o
foco da campanha eletiva, portanto devem passar pelo processo de triagem e classificacdo das
informagdes auferidas, sendo assim “feita a indispensavel triagem, o candidato terd em seu
poder um volumoso e complexo programa basico, que iré servir de suporte orientador de suas
decisdes estratégicas da campanha e de seus discursos” (KUNTZ, 1954, p. 69).

O autor ainda destaca caracteristicas importantes para a composicdo do plano de
governo como, por exemplo, a apresentacdo estética: cuidados com diagramacéo, revisdo,
escolha do tipo de letra e que estimule a leitura (KUNTZ, 1954).

O autor Manhanelli (1988) faz algumas consideragfes relevantes referente a
elaboracdo do plano de governo, entre elas, o cuidado com o a linguagem utilizada (para que
esta ndo seja técnica demais), contetdo de simples assimilacédo pelo eleitorado, ndo ser muito
extenso, construcdo do plano de governo ser coletivo e tornar o plano mais politizado
possivel.

Portanto, com o plano de governo estruturado € necessario que os candidatos deem

vOz para este atraves da construcdo do seu discurso:
2.7.2 Construcao do discurso
O discurso exerce um papel primordial na divulgacdo do plano de gestdo dos

candidatos, pois saber como dizer ira solidificar e equilibrar os temas da plataforma e torna-

los claro, objetivos, acessiveis e interessantes para o eleitorado sabendo-se que “é o discurso
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que vai dar vida e movimentacdo aos temas, despertando e manipulando as emocdes do
publico ouvinte” (KUNTZ, 1954, p. 63).

O autor ainda enumera alguns aspectos importantes durante a explanagéo do discurso:
1) a entonacdo da voz do orador deve ser expressiva demonstrando 0s sentimentos isso que ird
dar personalidade aos temas; 2) a maneira como o candidato vai enunciar a mensagem; 3)
modulagdo e postura da voz incluindo a maneira de gesticular e utilizando-se de recursos da
oratoria; 4) a ordem que os temas serdo abordados para despertar e manter o interesse dos
eleitores durante o discurso (KUNTZ, 1954).

Em uma pesquisa realizada por Figueiredo; Aldé et al. (2002) estes classificam e
identificam a construcdo do discurso através do apelo e objetivo da imagem categorizados em
trés tipos de discurso: 1) discurso pragmatico: retorica propositiva, estimulam o calculo
racional por parte do eleitor a fim de que este reflita a respeito dos prds e contras e compare
propostas; 2) discursos ideoldgicos: os candidatos usam-se de seus posicionamentos em
relacdo aos modelos do Estado, regimes de governo, formas de promover a justica social, etc;
3) discurso politico: refere-se diretamente ao partido e/ou grupo politico como elemento
decisor e garantidor da escolha eleitoral sendo o candidato exposto como parte integrante de
um projeto mais abrangente e; 4) discurso emocional: utiliza-se da retdrica sedutora e
ameacadora com a finalidade de sensibilizar o eleitor e induzindo um célculo racional.

Segundo o autor Ferraz (2003) o segredo de um bom discurso é estruturar um discurso
basico de campanha que sera repetido inimeras vezes — pois, segundo 0 autor a repeticao e
persuasdo fazem parte do sucesso eleitoral — durante todo o periodo eleitoral, dessa forma, é
necessario que este seja claro, conciso e objetivo apenas adaptando-se aos diferentes publicos,
porém sendo sempre fiel ao seu conteido, posicionamento, propostas e foco de candidatura.

Sendo assim, os autores Kuntz (1954) e Ferraz (2003) ainda alertam que o principal
problema do discurso é em relagdo ao tempo ideal, ou seja, cabe ao orador avaliar a reacéo
fisiondmica de seus ouvintes o tempo que devera gastar no tema discutido sempre observando
se esta gerando desagrado e/ou impaciéncia nos ouvintes.

Outro meio de propaganda politica utilizada pelos candidatos é a producdo de videos
domésticos e o espaco nas redes de televisdo para execugdo da propaganda politica, como

veremos a seguir.
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2.7.3 Utilizacdo de videos domeésticos e a propaganda politica na TV

A utilizacdo de videos domésticos torna-se uma alternativa de baixo custo e com
grande efetividade na comunicacdo politica (FERRAZ, 2003).

Os videos podem ser produzidos através de um estddio ou até mesmo por um
voluntario que trabalhe na area, como explica Ferraz (2003, p. 211) “se o candidato tiver
algum amigo que trabalhe com filmagens ou producbes de videos, os custos de producdo
podem ser ainda mais baratos, embora com uma qualidade inferior a que se conseguiria
contratando uma equipe profissional”.

Os videos domesticos adquirem diversas funcBes essenciais para a campanha eletiva,
pois eles fornecem todo o poder da TV ja que sdo produzidos num formato o qual as pessoas
ja estdo habituadas, ha vantagens como ser um programa que represente apenas determinados
candidatos e suas proposta de governo sem 0 acompanhamento dos programas de seus
adversarios, ha a possibilidade de delimitacdo de tempo para realizar a mensagem eleitoral
sem se preocupar com 0s minutos estimados pela imprensa, os videos podem ser
disseminados para seus eleitores potenciais (e hoje em dia com o uso da internet isso é muito
comum), ha um grau de compartilhamento muito maior, entdo a possibilidade de divulgacéo €
relativamente maior ao programa de TV e eles servem como complementos agregadores de
votos (FERRAZ, 2003).

A funcdo da propaganda politica pela TV tem a finalidade de: 1) identificar um
candidato através da divulgacdo de seu nome, rosto, logo, voz, fala e slogan de campanha; 2)
realizar o posicionamento do candidato através da fixacdo da imagem desejada e da

apresentacdo persuasiva de suas propostas fazendo comparagdes entre os candidatos.

Além dos comerciais e programas eleitorais gratuitos, ela [a TV] faz ainda, pelos
veiculos de comunicacao, a cobertura da campanha como um fato politico, mediante
reportagens, analises e comentarios, o que deixa um espaco potencial em aberto para
os candidatos que consegue produzir fatos cuja relevancia justifique a atencdo da
midia (FERRAZ, 2003, p. 249);
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As campanhas eleitorais séo disputadas na TV por meio de comerciais, programas de
candidato, entrevistas e debates sendo os dois ultimos formatos de iniciativa dos veiculos de
comunicacdo ou de associacdes (FERRAZ, 2003).

As entrevistas, método mais utilizado pelo objeto de estudos, sdo de extrema
importancia para o conhecimento e atuagdo do candidato na esfera social, profissional e
politica, portanto o autor Kuntz (1954) enumera algumas dicas para gerar boas entrevistas e
bom relacionamento reporteres: 1) ignorar os falsos mitos que os jornalistas e reporteres sdo
sempre mal intencionados em seus questionamentos; 2) evitar a bajulacdo para evitar
distor¢cdes no comportamento do entrevistador; 3) deixar a conducdo da entrevista por conta
do reporter; 5) o candidato deve identificar a personalidade do veiculo ao qual sua entrevista
estara veiculada para evitar o uso da linguagem inapropriada; 6) ter no¢do do enfoque ou
espirito de noticia, ou seja, saber quais 0s temas ou aspectos que o jornalista pretende salientar
dentro da matéria; 7) para evitar erros de interpretacdes, distor¢fes ou outras falhas o segredo
é ser claro e objetivo; 8) as declaracBes serem feitas conscientemente.

Concluindo a exposi¢do, resumida, de conceitos que permeiam o marketing politico

em periodo eleitoral partir-se-a para a analise o processo metodologico da entrevista.



62

3 METODOLOGIA

Metodologia é o processo pelo qual segue-se normas determinadas por dado método,
ou seja, 0 caminho que se deve seguir para atingir um objetivo como o autor Richardson
(2012, p. 22) metodologia se trata de “regras estabelecidas para o método cientifico, por
exemplo: a necessidade de observar, a necessidade de formular hipéteses, a elaboracéo de
instrumentos, etc”.

Sendo assim, a presente pesquisa determinou os metodos e técnicas utilizadas para

tratar o objeto de estudo a fim de atingir os objetivos da pesquisa.

3.1 Selecdo do objeto de estudo

Tendo em vista que o marketing politico se trata da aplicacdo de um conjunto de
técnicas e procedimentos com a finalidade avaliar o comportamento e as demandas do
eleitorado (FIGUEIREDO, 2000), tornou-se conveniente, dado contexto que a Universidade
Federal do Pampa estava presenciando, periodo eletivo para elei¢cdo dos préximos candidatos
a reitor e vice-reitor, estudar de forma aprofundada as ferramentas do marketing politico
utilizadas para a construcdo pré e pés campanha eleitoral das chapas.

A escolha da chapa Unipampa Pode Mais, chapa trés, se deu pela oportunidade de
poder acompanhar de perto todo o processo de construcdo, desenvolvimento e desempenho da
chapa visto que o candidato a vice-reitor e a maioria da equipe coordenadora eram do campi
Santana do Livramento — o que facilitou na coleta de dados através da observacdo participante
e aplicacdo da entrevista com o coordenador docente da chapa 3.

3.2 Delimitacdo da pesquisa

Haja vista a condicéo estrutural centralizada da Universidade Federal do Pampa — campus
distribuido em dez cidades da regido do Rio Grande do Sul — Alegrete, Bage, Cacapava do
Sul, Dom Pedrito, Itaqui, Jaguardo, Santana do Livramento, Sdo Borja, Sdo Gabriel e
Uruguaiana — com a reitoria centralizada no campus de Bagé — o processo de consulta
eleitoral atinge diretamente todos os campus de forma que a aplicacdo quantitativa desta

pesquisa — aplicada por meio da técnica de coleta de dados questionario (topico 3.5.1) —



63

abrangeu respondentes de todas as unidades com a condi¢ao de ser eleitor, ou seja, pertencer a

categoria votante®.

3.3 Tipo de pesquisa

O presente estudo trard uma abordagem qualitativa e quantitativa visto que as
pesquisas qualitativas observam fatores como crencas, representacdes, habitos, atitudes e
opinides a fim de compreender a multiplicidade de fendmenos, fatos e processos particulares
de coletivos capazes de serem abrangidos intensamente, j& a pesquisa quantitativa facilita a
observagdo e compreensdo de fendmenos por meio de dados, indicadores e tendéncias
transformando aglomerados de dados e conjuntos demograficos em variaveis (MINAYO;
SANCHES, 1993).

Tendo em vista que “a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade
numeérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma
organizagao, etc.” (SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p.31), portanto a escolha da abordagem
depende do método de pesquisa, técnicas de coleta de dados e de analise, e, por se tratar de

uma situacao particular que permite:

Descrever a complexidade de determinado problema, analisa a interacdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais,
contribuir no processo de mudanga de determinado grupo e possibilitar, em maior
nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos
individuos (RICHARDSON, 2012, p.80).

O método utilizado para a abordagem qualitativa serd a entrevista em profundidade
(tépico 3.2) com o coordenador da chapa 3 — Unipampa Pode Mais.

Ja a abordagem quantitativa vai permitir o uso da quantificacdo na coleta de dados e
no tratamento das informacgOes através da utilizacdo de técnicas de analise estatisticas com a
finalidade de evitar provaveis distorcdes de analise e interpretacbes preconizando uma
margem de seguranca garantida (DIEHL, 2004; RICHARDSON, 1989).

® Segundo o edital n° 01 de consulta académica para escolhas de candidatos aos cargos de reitor e vice-reitor da
Unipampa estavam aptos a votar: os servidores docentes e técnicos administrativos em educacdo ativos do
guadro de pessoal da Unipampa além dos docentes e técnicos em periodo férias, licencas ou afastamentos
remunerados, por cessdo ou por assuntos particulares e os estudantes dos cursos de graduacdo (presencial), de
pos-graduacao stricto sensu e lato sensu com carga horaria minima de 360 horas, com matricula ativa a época da
consulta.
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A técnica de abordagem quantitativa utilizada nesta pesquisa se trata da técnica survey
sendo a técnica mais conhecida segundo Hyman (2006). A escolha da utilizagdo de
abordagem quanti-quali se justifica por permitirem que “as relagdes sociais possam ser
analisadas nos seus diferentes aspectos: a pesquisa quantitativa pode gerar questfes para
serem aprofundadas qualitativamente, e vice-versa” (BRUGGEMANN; PARPINELLI, 2005).

Ainda as autoras complementam que a utilizagdo de ambas as abordagens facilitam na
compreensdo de toda uma realidade observada de forma a se complementarem mesmo sendo
de naturezas divergentes nenhuma é mais cientifica que a outra (BRUGGEMANN;
PARPINELLLI, 2005).

O tipo de pesquisa a ser abordada é classificado de acordo com os objetivos gerais e
especificos demarcados neste estudo, posto isto, a pesquisa exploratéria que tem como
principal objetivo “o aprimoramento de idéias ou a descoberta de institui¢des” (GIL, 2002, p.
41) juntamente com a pesquisa descritiva que tem por finalidade a “descri¢do das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relacdes entre variaveis” (GIL, 2002, p.42).

Levando em consideracdo que a presente pesquisa se trata da analise de um grupo
social temporal — Chapa Unipampa Pode Mais — empregando técnicas qualitativas e
quantitativas de coleta de dados e analise de informacGes é fundamental a escolha de um

método que abranja o problema de pesquisa.

3.4 Método de pesquisa

Yin (2005) explica que a utilizagdo do método de estudo de caso é utilizado como
colaboracdo do conhecimento a respeito de fenémenos individuais, organizacionais, sociais,
politicos e de grupo.

Desta forma:

O estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método que abrange
tudo — tratando da l6gica de planejamento, das técnicas de coleta de dados e das
abordagens especificas a analise dos mesmos. Nesse sentindo, o estudo de caso ndo
é nem uma téatica para a coleta de dados nem meramente uma caracteristica do
planejamento em si, mas uma estratégia de pesquisa abrangente (YIN, 2005, p.33).
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A escolha do método de estudo de caso justifica-se por ser o0 método que melhor se
aplica e constroi a possibilidade de analisar qualitativamente e quantativamente aspectos da
pesquisa sobre o marketing politico-eleitoral da campanha da chapa Unipampa Pode Mais.

O estudo de caso sobre a Chapa Unipampa Pode Mais apresenta seu problema de
pesquisa j& definido — Como os eleitores avaliam as ferramentas de marketing politico
aplicados a campanha eleitoral da chapa Unipampa Pode Mais?

A unidade-caso se trata de “um individuo num contexto definido” (GIL, 2002 p.138),
porém, pode ser entendido também “como uma familia ou qualquer outro grupo social um
pequeno grupo, uma organizacdo, um conjunto de relagdes, um papel social, um processo
social, uma comunidade, uma nagao ou mesmo toda a cultura” (GIL, 2002, p. 138).

Sendo assim, estes individuos podem ser analisados de um “ponto de vista espacial ou
temporal”, ou seja, os casos estabelecidos como temporal sdo aqueles que se referem a
episodios, eventos e ainda como um periodo de tempo (GIL, 2002).

Nesta pesquisa se trata dos candidatos a reitor e vice-reitor da chapa Unipampa Pode
Mais dentro no contexto eleitoral que se trata de um acontecimento temporal, pois a
composicdo da chapa Unipampa Pode Mais é somente por periodo determinado, o periodo
eleitoral.

O estudo de caso também pode ser dividido por modalidades: intrinseco, instrumental
e coletivo (STAKE, 2000 apud GIL, 2002), o presente estudo se classifica como um estudo de
caso intrinseco, pois o pesquisador tem o objetivo de conhecer e compreender com
profundidade o objeto de estudo sem a intencdo de formular uma teoria (GIL, 2002).

O autor Gil (2002) explica que 0 método de estudo de caso pode ser constituido de um
ou multiplos casos, porém, pelo estudo se tratar de um estudo de caso intrinseco é composto
por apenas um caso.

A etapa de coleta de dados no método de estudo de caso é mais complexa que outros
métodos, pois o0 estudo de caso se diferencia de outros métodos pela possibilidade de
empregar diversas evidéncias — documentos, entrevistas, observacdes, artefatos — para poder
investigar fendbmenos contemporaneos (YN, 2005) e ser composto por diversas técnicas para

a obtencéo de dados para a formulagdo de um estudo de caso com qualidade (GIL, 2002).
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Pode-se dizer que, em termos de coleta de dados, o estudo de caso é o mais
completo de todos os delineamentos, pois vale-se tanto de dados de gente quanto de
dados de papel. Com efeito, nos estudos de caso os dados podem ser obtidos
mediante analise de documentos, entrevistas, depoimentos pessoais, observacéo
espontanea, observacdo participante e analise de artefatos fisicos (GIL, 2002, p.
141).

A etapa de andlise dos dados trata-se de uma etapa bastante extensa, pois pelo
utilidade de mais de um tipo de técnica de coleta de dados, é necessario que cada técnica seja
analisada de modo que a corresponda para que este seja interpretado adequadamente (GIL,
2002).

A Ultima etapa determinada por Gil (2002) corresponde a redacao do relatorio que “é
uma forma de demonstrar que o estudo de caso constitui procedimento cientifico e ndo tem
propositos literarios” (GIL, 2002, p. 142).

Para um melhor entendimento de como foi realizado o estudo de caso, 0 proximo

topico apresentara as técnicas utilizadas para a coleta de dados desta pesquisa.

3.5 Técnica de coleta de dados

Entende-se como técnica de analise de dados como a etapa que interpretard as

informacdes coletadas no topico anterior, sendo assim:

3.5.1 Questionario

O questionario € um dos instrumentos que podem ser utilizados para a execu¢do do
survey levando-se em consideracdo escolhas estratégicas de aplicacdo que preconizem o
tempo, 0s recursos empregados e a construcdo deste para que haja maior margem de
seguranca nas respostas. (FREITAS et al. 2000).

Segundo os autores Hair Jr et al. (2005, p. 159) “questionario ¢ um conjunto de
perguntas criadas para coletar dados dos respondentes. E um instrumento cientificamente
desenvolvido para medir caracteristicas importantes de individuos, empresas, eventos e outros
fendmenos”.

O questionario aplicado para a realizacdo desta pesquisa caracteriza-se como um
questionario auto-administrado, pois segundo Hair Jr et al. (2005) estes séo respondidos sem a

presenca do pesquisador presumindo-se que o respondente tenha conhecimento e motivacao
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para completa-lo sozinho e pode ser aplicados de diversas maneiras, entre as mais comuns
estdo: por correspondéncia e via eletrénico.

O questionério aplicado classifica-se desta forma por ter sido aplicado através da
plataforma Google Docs disseminado através da rede social facebook por meio da sua
divulgacdo em grupos fechados da Universidade Federal do Pampa e também via endereco
eletrbnico para as categorias docentes e técnicos administrativos em educagéo.

Antes do questionario elabora ser aplicado a populacdo este obedeceu aos passos de
desenvolvimento de questionarios proposto por Hair Jr. et al. (2010) que consistem em: 1)
confirmar os objetivos da pesquisa; 2) selecionar o0 método de coleta de dados adequado; 3)
desenvolver perguntas de escanolamento; 4) determinar o layout e avaliar o questionario; 5)
obter aprovacdo inicial dos respondentes; 6) realizar o pré-teste, revisar e finalizar o
questionario e; 7) implementar o levantamento.

O questionario em questdo pode ser classificado como misto (GIL 2010), por ser
composto por perguntas fechadas simples e multiplas, abertas e de escala likert totalizando em
49 (quarenta e nova) perguntas que levaram em torno de 7 (sete) a 10 (dez) minutos ao total
de tempo despendido para resposta.

Em relacdo a estruturacdo do questionario este continha 49 (quarenta e nove)
perguntas mistas (abertas, fechadas simples e mdltiplas e escala likert), dividido em trés
bloco: 1) perfil votante; 2) comportamento eleitoral; 3) avaliacdo da ferramentas de marketing

politico da campanha eleitoral da chapa trés como pode ser visto na Tabela 3:

Tabela 3 - Estruturacdo do questionéario aplicado

Bloco Questdo Método

Idade Aberta

Género Fechada simples

) Campi Fechada simples
Perfil VVotante Curso Aberta

Categoria Votante Fechada simples

Papel que desempenhou no processo eleitoral Fechada simples

Comportamento | Acompanhou as eleigdes? Fechada simples
Eleitoral Se ndo, porqué? Aberta

Continua
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Assistiu aos debates? Fechada simples
Conhece a chapa 3 — Unipampa Pode Mais? Fechada simples
Perguntas Conheceu o plano de gestédo da chapa 3? Fechada simples
referente aos | Espago de divulgacéo que se deparou com a chapa 3 Fechada multipla
aspectos de Avaliagdo de elementos da publicidade eleitoral da | Escala Likert
marketing chapa 3 (materiais impressos, cartazes, logotipo,
politico da atuacdo nas redes sociais e TV, fotos, cores, jingles e
campanha slogan).
eleitoralda | Avaliagdo de elementos da propaganda politica | Escala Likert
chapa3 (plenédrias,  visitas  eleitorais, entrevistas em
informativos, videos publicados, discurso)
Avaliacdo de elementos da comunicacdo da chapa 3 | Escala Likert
(clareza, conciséo, conexdo, convincente, contraste,
consisténcia e continuidade)
Como descreveria o discurso da chapa 3 Fechada multipla
Avaliacdo de elementos do plano de gestdo da chapa 3 | Escala Likert
(propostas,  linguagem,  conteudo,  divulgacéo,
apresentacdo estética [layout], construcdo, divulgacao,
conhecimento da atual conjuntura da universidade)
Grau de oposicdo em relacdo a chapa 1 — Avanca | Fechada simples
Unipampa’
Houve contribuicdo/envio de alguma proposta/sugestdo | Fechada simples
pra chapa 3?
Se sim, como avalia a recep¢do da contribuicao? Escala Likert
Quais adjetivos que melhor descrevem a campanha | Fechada multipla
eleitoral da chapa 3?
Maximo trés palavras da imagem que a chapa 3 passou | Aberta
em sua campanha eleitoral
Qual imagem o candidato a reitor lhe passou durante a | Aberta
campanha eleitoral
Continua

’ A pergunta é um comparativo com a chapa 2 — Avanca Unipampa, pois a chapa 1 — Integracéo era a chapa da
situacdo e a chapa 2 — Avanga Unipampa e chapa 3 — Unipampa Pode Mais eram de oposicdo, portanto o intuito
é saber se a chapa 3 — Unipampa Pode Mais era mais opositora do sentindo de ter um posicionamento mais

visivel e efetivo.
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Continuacao

Qual a imagem que o candidato a vice-reitor passou | Aberta
durante a campanha eleitoral

Ponto forte da campanha eleitoral Aberta

Ponto fraco da campanha eleitoral Aberta

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

A escala likert ¢ uma escala de mensuracdo que possibilita que “os respondentes
indiguem o quanto concordam ou discordam de uma série de afirmac6es sobre um tema. Em
geral, o formato a escala ¢ balanceado entre descritores favoraveis e desfavoraveis” (HAIR
JR; WOLFINBARGER et al, 2010, p. 185). A escala likert que comp6s o questionario da
presente pesquisa é formulado da seguinte forma: Muito Bom, Bom, Regular, Ruim e Muito
Ruim.

A amostra foi determinada de forma ndo probabilistica sendo aptos a responder ao
questionario as categorias votantes da Universidade Federal do Pampa (docentes, discentes,
técnicos administrativos em educagdo e candidatos) entrando em consenso com a definigdao “a
amostra ndo probabilistica € obtida a partir de algum tipo de critério, e nem todos os
elementos da populacdo tem a mesma chance de ser selecionado, o que torna os resultados
ndo generalizaveis” (FREITAS; OLIVEIRA et al. 2000, p. 106).

O modelo de amostra ndo probabilistica empregado foi o por conveniéncia, ou seja, 0s
participantes s@o escolhidos conforme sua disponibilidade (FREITAS; OLIVEIRA et al.
2000). Este método € utilizado para possibilitar que o pesquisador realize um maior namero,
de forma mais agil e com baixo custo de entrevistas (HAIR JR; BABIN et al., 2005).

Como o estudo caracteriza-se por abranger abordagens de carater quantitativo e
qualitativo o topico a seguir € referente a entrevista realizada com coordenador da chapa

Unipampa Pode Mais.
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3.5.2 Entrevista em profundidade

A entrevista faz parte do processo politico-eleitoral de uma campanha de forma que neste
contexto metodolégico a técnica foi aplicada ao docente coordenador da chapa 3 — Unipampa
Pode Mais.

A escolha do docente coordenador da chapa se da pelo fato de este ter acompanhado,
ajudado na implementacdo e participado direta e indiretamente de toda a construcdo da
campanha eleitoral da chapa Unipampa Pode Mais cuidando de aspectos estratégicos e de
marketing.

A técnica de entrevista “¢ uma técnica importante que permite o desenvolvimento de
uma estreita relacdo entre as pessoas. E um modo de comunicacdo no qual determinada
informagdo ¢ transmitida de uma pessoa A a uma pessoa B” (RICHARDSON, 2012, p. 207).

Gil (2002) especifica as entrevistas de acordo com sua estruturacdo: informal,
focalizadas, parcialmente estruturada e totalmente estruturada. Portanto, a entrevista utilizada

neste estudo caracteriza-se como informal por ser:

...menos estruturada possivel e s6 se distingue da simples conversacdo porque tem
como objetivo béasico a coleta de dados. O que se pretende com entrevistas deste tipo
é a obtencdo de uma visdo geral do problema pesquisado, bem como a identificacdo
de alguns aspectos da personalidade do entrevistado (GIL, 2008, p. 111).

Desta forma, a entrevista foi gravada e transcrita para posterior analise e utilizacdo de
extratos das falas para melhor fundamentacéo da analise dos resultados obtidos.
Outra técnica de coleta de dados utilizada foi a observacdo participante que daré

maior confiabilidade & presente pesquisa.

3.5.3 Observacéo Participante:

A técnica de coleta de dados de observacdo participante torna-se conveniente para a
presente pesquisa Vvisto que a autora desempenha o papel de coordenadora discente da chapa
Unipampa Pode Mais de forma a atuar como participante ativa e obter acesso ao campo e as

pessoas envolvidas.
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Como afirma Gil (2012, p. 103) a conveniéncia da observagao participante parte da
forma natural que ¢ “quando o observador pertence & mesma comunidade ou grupo que
investiga”.

A observacao participante consiste na abordagem em que o pesquisador:

...compartilha a vivéncia dos sujeitos pesquisados, participando, de forma
sistematica e permanente, ao longo do tempo de pesquisa, das suas atividades. O
pesquisador coloca-se numa postura de identificagdo com os pesquisados. Passa a
interagir com eles em todas as situa¢Ges, acompanhando todas as a¢Bes praticadas
pelos sujeitos (SEVERINO, 2007, p. 120).

A observacdo participante ocorreu desde o surgimento do movimento Unipampa Pode
Mais pré-campanha eleitoral onde ainda se discutia questdes primordiais. Portanto, este tipo
de técnica de coleta possibilita a imersdo do pesquisador no objeto de estudo a partir de um
panorama de integrante podendo intervir no que é observado em decorréncia da sua
participacdo (FLICK, 2009).

O autor Sprandley (1980 apud FLICK, 2009) enumera trés fases da observacédo
participante: 1) observagdo descritiva: realizada no inicio para fins de compreensdo do campo
a ser estudado e desenvolvimento de questdes de pesquisa e linhas de visdo mais concretas; 2)
observacao focalizada: delimita a concepcao do pesquisador aos contetidos fundamentais para
a questdo da pesquisa; 3) observacao seletiva: acontece na fase final da coleta de dados a fim
de identificar indicios e exemplos para os tipos de préaticas e processos descobertos na etapa
anterior.

Porém, esse tipo de coleta de dados apresenta alguns problemas entre eles 0 mais
comum ¢ de “tornar-se um nativo” que consiste no desvia da perspectiva critica externa € na
adesdo de plena das concepgbes compartilhadas no campo (FLICK. 2009), pois, ainda na
percepcdo do autor, o objetivo do método de observacdo participante ndo se trata da
familiarizacdo com o objeto de estudo, pois isto direcionaria a pesquisa.

Algumas limitagdes englobam este tipo de coleta de dados entre elas a observacéo de
processos biograficos e o0s processos abrangentes de conhecimento que podem ser

complementados por meio de pesquisas (FLICK, 2009).
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3.6 Aplicagédo dos instrumentos de coleta de dados

O questionario aplicado para levantamento de dados quantitativos contou com 194
(cento e noventa e quatro) respondentes validos, executado através da plataforma Google
Docs que possibilitou que este fosse disseminado através das redes sociais — facebook — por
meio da sua publicizacdo no grupo geral da Universidade Federal do Pampa e em grupos de
suas unidades — Alegrete, Bagé, Cacapava do Sul, Dom Pedrito, Jaguardo, Santana do
Livramento, Sdo Borja e Uruguaiana — com excecdo de duas unidades — Itaqui e Sdo Gabriel —
que ndo detém grupo particular como as demais.

Além das redes sociais, 0 questionario foi enviado via endereco eletrénico para todos
0s docentes e técnicos administrativos em educacdo da Universidade Federal do Pampa, no
entanto ndo foi possivel o envio para a categoria discente em funcdo destes ndo terem seus
emails disponibilizados na pagina da Unipampa.

Vale lembrar, entretanto, que os individuos aptos a responder a pesquisa se limitavam
aos eleitores nas categorias discentes, docentes, técnicos administrativos em educacdo e
candidatos.

Os respondentes levavam cerca de 7 (sete) a 10 (dez) minutos respondendo as
questBes do questionario tendo sido disponibilizado para respostas no dia 30 (trinta) de
Setembro até dia 13 de Outubro de 2015 (dois mil e quinze), totalizando em duas semanas de
aplicacdo.

As eleicBes da Unipampa ocorreram no dia 3 (trés) de Setembro de 2015 (dois mil e
quinze) e em funcdo do objeto de estudo estar em constante constru¢do durante todo o
processo eleitoral optou-se que a aplicacdo do questionario seria posterior as elei¢des por
diversos fatores: 1) o clima de elei¢bes estava bastante competitivo, na Ultima semana de
campanhas eleitorais chegou até a ficar um pouco austero; 2) como o objeto de estudo, a
chapa Unipampa Pode Mais, se caracteriza como um acontecimento temporal existente
apenas no periodo eleitoral foi necessario que este periodo se encerrasse para podermos
avaliar a atuacdo da chapa e; 3) A aplicacdo da pesquisa durante o periodo de campanha
eleitoral poderia provocar certa animosidade, desinteresse e/ou desconfianga por parte dos
respondentes isso poderia direcionar as respostas ou ndo ter participacdo dos eleitores.

No que se refere aos dados qualitativos coletados atraves da realizagdo da entrevista

em profundidade com o docente coordenador da chapa trés — Unipampa Pode Mais, Renatho
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José da Costa, 0 mesmo permitiu que sua entrevista fosse gravada para posterior transcrigdo e
analise de contetdo.

A entrevista teve duracdo de 1h16min (uma hora e dezesseis minutos) e teve como
objetivo abordar os temas pesquisa, estratégia e marketing da campanha eleitoral da chapa
Unipampa Pode Mais de uma viséo interna para entender como se deu todo o processo de
construgéo eleitoral da chapa trés.

Em relacdo a observacéo participante, esta foi realizada de forma nao intencional visto
que ndo houve a elaboracdo de um diario de campo apenas 0 acompanhamento direto e ativo
durante todo o processo de pré e pés homologacdo da chapa trés o que acabou agregando
conhecimento maior da atuacdo da chapa em periodo eleitoral, entre as acbGes das quais a
autora se fez presente cita-se: reunides da equipe coordenadora, plenarias promovidas pela
chapa, debates, elaboracdo de materiais graficos e multimidia.

Por consequéncia, o item a abaixo explicitard como foi realizada a analise dos dados

coletados utilizando as técnicas de coleta de dados supracitadas.

3.7 Técnica de analise dos dados

A anélise dos resultados desta pesquisa caracteriza-se pela triangulacdo metodologica
que se trata da combinacdo de métodos e fontes de coleta qualitativos e quantitativos - por
meio da utilizacdo de técnica de coleta de dados como, por exemplo, a entrevista, 0s
questionarios, observacédo participante, documentos e etc — combinadas com distintos métodos
de anélise dos dados — anélise de conteudo, estatistica, descritiva e/ou inferencial, de discurso,
etc — que visa facilitar e nobilitar o entendimento mediante diferentes perspectivas
(AZEVEDO et al., 2013).

Na concepgao de Gil (2010, p. 119) é “mediante procedimentos diversos é que se torna
possivel a triangulagcdo, que contribui para obter a corroboragdo do fato ou do fendmeno”
(GIL, 2010, p. 119).

Sendo assim, os proximos tdpicos explicitardo quais técnicas de analise serdo

abordadas na triangulacéo desta pesquisa.
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3.7.1 Analise de interpretativa de contetido

A anélise de conteudo se aplica quando as informacdes coletadas se dao através de
discursos declarados em diversas linguagens, sejam orais, escritas, expressdes verbais, por
meio de imagens e de gestos. Sendo assim, esta analise trata de interpretar criticamente as
informacdes coletadas como técnica de analise das comunicagdes (SEVERINO, 2007).

Portanto, a utilizagdo dessa técnica deve ser flexivel a ponto de:

Deve-se pode ir do dado bruto ou puro ao dado elaborado, via interpretacdo, anélise
e sintese, e, a partir disso, por uma constatacdo ou curiosidade, poder rapidamente
aprofundar a investigacéo, eventualmente voltando a fonte ao dado bruto como
recurso mesmo de sustentagdo de argumento ou simplesmente de ilustracéo.

Para que estas interpretacfes sejam realizadas da mais maneira mais adequada
levando-se em conta as praticas humanas e seus componentes psicossociais (SEVERINO,
2007).

Portanto, a técnica de analise de contetdo sofreu algumas adaptacdes pela autora em
funcéo desta demandar muito tempo e ser desenvolvida dentro de processos multifacetados
(SEVERINO, 2007), a pesquisadora optou por minudenciar a técnica adotando um formato de
interpretacdo das informacOes coletadas nas entrevistas e utiliza-las através de extratos
utilizados em dado momento conforme fosse oportuno.

Essa proposta vai ao encontro com o que o autor Bardin (1977) entende como andlise
de conteudo caracterizado como um conjunto de técnicas que analisam a comunicacdo por
meio de processos sistematicos e objetivos e que analisam o conteldo das mensagens e as
analisam interpretativamente.

Como a pesquisa trata de aspectos qualitativos e quantitativos havera além da analise
de contelido — para observacdo de dados qualitativos — a analise de estatistica descritiva — para

tratar dos dados quantitativos como sera abordado no préximo topico.

3.7.2 Estatistica descritiva

A andlise de estatistica descritiva consiste na “pratica da pesquisa quantitativa medida

pelo uso do método estatistico” (LIMA, 2008, p. 94) utilizada para descrever, organizar e
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resumir dados coletados nas pesquisas por meio das medidas de tendéncia central e de
disperséo.

Em um primeiro momento foi realizada a tabulagdo simples dos dados que consiste na
contagem que deu cada resposta possivel a cada pergunta do questionario (HAIR JR;
WOLFINBARGER et al., 2010) o que possibilitara a distribuicdo de frequéncias.

A distribuicdo de frequéncias examina os dados de uma variavel de cada vez e oferece
contagens nas diferentes respostas para os diversos valores da variavel sendo o objetivo desse
processo “demonstrar o numero de respostas associadas com cada valor de uma variavel”
(HAIR JR.; BABIN, 2005, p.263).

Logo apds foram utilizadas tabelas e graficos para melhor compreensdo dos dados que
tem por finalidade tornar mais eficiente a analise dos assuntos complexos e tornar a pesquisa
atrativa visualmente (HAIR JR.; BABIN et al. 2005). Os gréaficos utilizados séo
caracterizados como gréficos de barras que segundo Hair Jr et al. (2005) sdo Uteis para
demonstrar magnitudes absolutas e relativas e comparar diferencas.

Além destes elementos foram utilizadas a média aritmética que consiste na
demonstracdo de algum grau de tendéncia central e a moda que consiste que identifica o valor
que ocorre com mais frequéncia em uma distribuicdo amostral (HAIR JR et al., 2005).

Em alguns casos recorreu-se ao aplicativo SPSS que se caracteriza por um aplicativo
capaz de analisar um banco de dados para calcular medidas de tendéncia central (HAIR JR; et
al., 2010)

Através da implementacdo de todas as técnicas, métodos e analises supracitados sera

possivel a interpretacdo dos dados coletados como sera visto no préximo topico.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacdo e analise dos resultados desta pesquisa serdo estruturadas através do
método de triangulacdo — abordado no topico 3.7 — e sera divido em trés blocos, como
estruturado o questiondrio aplicado: 1) perfil votante; 2) comportamento eleitoral e 3)
avaliacdo das ferramentas de marketing politico da campanha eleitoral da chapa 3. O terceiro

bloco sera subdivido nos eixos pesquisa, estratégia e marketing.

4.1 Perfil votante dos respondentes

Através da aplicacdo do questionario foi possivel identificar perfil votante respondente
levando em consideracdo 0s seguintes itens: 1) campi; 2) curso (area de conhecimento); c)
categoria votante (discente, docente, técnico administrativo em educacdo ou candidato); d)
género e; e) idade.

Posto isto, a tabela 4 aponta o campi com maior grau de respondentes:

Tabela 4 - Campi respondente

Classes Frequéncia Frequé.ncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual

Alegrete 19 0,098 9,8%
Bagé 26 0,135 13,5%
Cacapava do Sul 09 0,046 4,6%
Dom Pedrito 09 0,046 4,6%
Itaqui 10 0,052 5,2%
Jaguarao 15 0,077 7,7%
Santana do 67 0,345 34,5%
Livramento
Séo Borja 16 0,082 8,2%
Sé&o Gabriel 07 0,036 3,6%
Uruguaiana 16 0,083 8,3%
Total 194 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Em funcdo dos questionarios serem disseminados por meio do facebook através do
grupo geral da Unipampa e dos grupos por campi com exce¢do das unidades de Itaqui e Sdo
Gabriel — explicado no topico 3.6 — esse empecilho ndo prejudicou o andamento da pesquisa,
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pois o campi de Itaqui apresentou mais respondentes do que, por exemplo, os campus Dom
Pedrito e Cagapava do Sul como visto na tabela 3.

Com base nas informacdes coletadas é visivel a discrepancia entre os campi
respondentes tendo como principais respondentes os campus Santana do Livramento (34,5%)
e Bagé (13,5%), isso se pode ser dar em funcdo do candidato a reitor da chapa trés, Fernando
Junges, ser diretor da unidade de Bagé e do candidato a vice-reitor, Hector Cury, ser docente
da unidade de Santana do Livramento. Outro fator que pode ter influenciado no maior nimero
de respondentes ser do campus Santana do Livramento pode ser pelo fato da autora ser
discente da unidade.

O que também entra em consenso com a maioria respondentes dos cursos —
classificados por area de conhecimento pela autora— que disparou com Ciéncias Sociais e
Aplicadas (45,3%) seguida por Ciéncias Exatas e da Terra (9,8%) e Engenharias (9,2%) como

pode ser visto na tabela 5:

Tabela 5 - Areas do conhecimento

Classes Frequéncia Frequé_ncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual

Ciéncias Exatas e 19 0,098 9,8%
da Terra
Ciéncias bioldgicas 09 0,046 4,6%
Engenharias 18 0,092 9,2%
Ciéncias da Saude 09 0,046 4,6%
Ciéncias Agrarias 17 0,087 8,7%
Cler_lc;las Sociais 88 0,453 45,3%
Aplicadas
Ciéncias Humanas 10 0,050 5%
Linguistica, Letras 09 0,046 4.6%
e Artes
Outros (TAE’s,
Telecom, em 16 0,082 8,2%
branco)
Total 194 1 100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Tendo em vista que o campus Santana do Livramento oferece cursos (Administragéo,
Ciéncias Econbmicas, Direito, Gestdo Publica e Relagdes Internacionais) classificados,
segundo o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico®, na area do

8 Disponivel em: <http://www.memoria.cnpq.br/areasconhecimento/index.htm>
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conhecimento como Ciéncia Sociais Aplicadas e o campus de Bagé fornece cursos
(engenharia de alimentos, engenharia de computacdo, engenharia renovaveis e de ambiente,
engenharia de producdo, engenharia quimica, fisica, letras, matematica, musica e quimica) na
area de Ciéncias Exatas, Engenharias e Linguistica, Letras e Artes é compreensivel que estes
tenham maior incidéncia no quadro de respondentes.

Como pode ser visualizado a seguir (tabela 6) 0 nimero de discentes e docentes teve
apenas a diferenca de 3,1% de respondentes, esse fato pode ter acontecido em funcédo da
impossibilidade de encaminhar os questionarios via email para os alunos — visto que esta seria
uma abordagem mais eficiente por abordar individualmente e de forma direta o possivel
respondente — este fato apresenta-se como uma limitacdo da pesquisa visto que o numero de

discentes é maior que o nimero de docentes:

Tabela 6 - Categoria votante

Classes Frequéncia Frequé.ncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual

Candidato 2 0,001 1%
Discente 80 0,412 41,2%
Docente 74 0,381 38,1%
Técnico
Administrativo em 38 0,196 19,6%
Educacéo
Total 194 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Em relacdo ao perfil dos respondentes também pode-se perceber que a maioria foi do
género masculino (52,6%) comparado ao feminino (41,7%) apenas uma respondente se

enquadrou na op¢do “outros” como “mulher transexual” sendo categorizada no sexo

feminino:
Tabela 7 - Género
Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Classes Absoluta Relativa Percentual
Feminino 92 0,474 47 4%
Masculino 102 0,526 52,6%
Total 194 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.
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A idade média dos questionados foi de 37 (trinta e sete) anos com idade minima de 18
(dezoito) anos e idade maxima de 60 (sessenta) anos e a moda foi de 21 (vinte e um anos) —
com 12 (doze) respondentes - e 32 (trinta e dois) anos com — com 11 (onze) respondentes

caracterizando-se como amodal.
4.2 Comportamento eleitoral dos respondentes

A analise do comportamento eleitoral dos respondentes € relevante, pois determina: 1)
quantos respondentes acompanharam as eleigdes; 2) Por quais motivos ndo acompanhou; 3)
Se o eleitor respondente assistiu aos debates e; 4) o respondente conhece a chapa 3 —
Unipampa Pode Mais.

Algo negativo bastante latente no comportamento eleitoral da comunidade académica
neste processo eleitoral foi o desinteresse desta, por motivos ainda desconhecidos, visto que a
porcentagem de comparecimento as urnas no dia da eleicdo foi bastante reduzido,
principalmente da categoria discente, totalizando em 23,89% de abstencdes da categoria
docente, 21,95% de abstencdo dos técnicos administrativos em educacdo e 67,8% de
abstencdes da categoria discente®.

Em relacdo aos eleitores respondentes sobr:e seu acompanhamento as elei¢cdes foi

possivel identificar os resultados expostos na tabela 8:

Tabela 8 - Acompanhou as eleigdes do ano vigente?

Classes Frequéncia Frequé.ncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual
Acompanhei apenas 41 0,211 21,1%
pelas redes sociais
Nao me 12 0,061 6,2%

acompanhei/interessei
pelas eleicoes.

N&o, mas quando me 32 0,164 16,4%
deparava com alguma
informagédo referente
a consulta procurava
ler.

Continua

% Disponivel no boletim de totalizac&o de votos: consulta reitoria 2015 formulado pela CPC-G. Disponivel em: <
http://porteiras.s.unipampa.edu.br/consulta/files/2015/05/20150904-CONSULTA-FINAL.pdf>



Continuacao

80

Sim, procurei
conhecer o plano de
gestdo das chapas,
conhecer 0S
candidatos e as suas
acdes na campanha
eleitoral atraves das
redes sociais e em
plenarias realizadas
No Meu campus

109

0,562

56,2%

Total

194

100%

Fonte: elaborada pelo autora com base nos dados coletados.

Estas abstencdes podem ser por diferentes fatores como, por exemplo, alguns que

foram citados, com maior incidéncia, pelos respondentes do questionario: descrenca e

desinteresse. As abstencdes ndo foram percebidas também pelo entrevistado que declarou:

...Seré que esses outros 1000 (discentes) ndo sabiam que tava tendo eleicdo? Eu fico

sempre perguntando isso, entdo talvez essa seja uma questdo que a gente tenha que

reavaliar o porqué as pessoas ndo votam ou se for uma negativa, um protesto,

perfeito! Ou um ndo voto ideoldgico, maravilha! [...] Serd que eles ndo estdo

interessados? Sera que eles ndo souberam dessa votacdo? Entdo a gente teria que

fazer um processo de educacdo, temos que educar nosso publico para que eles
entendam o que é uma reitoria, quem sdo pro-reitores, quem dirige, quem vai gerir
essa politica universidade e qual o papel deles dentro disso aqui, € um processo de
construgéo da participagdo discente dentro da universidade. E muito amplo isso, mas

iSs0 me instiga mesmo.

Em relacdo ao comparecimento aos debates os respondentes declararam gque a maioria

assistiu, conforme tabela 9:

Tabela 9 - Assistiu aos debates? (independente de ter sido pessoalmente, por webconferéncia, na pagina de

alguma chapa)

Classes

Frequéncia

Frequéncia

Frequéncia

Absoluta Relativa Percentual
Sim 106 0,546 54,6%
Nao 88 0,454 45,4%
Total 194 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.
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Foram realizados dois debates durante todo o processo eleitoral onde foi sorteado pela
Comissdo Pré Consulta - Geral quais seriam 0s campus que sediariam, os campi selecionados
foram Santana do Livramento e Sdo Borja'® respectivamente.

Referente ao modelo de debate o entrevistado critica:

...nds optamos por ter 10 debates, mas fomos voto vencido. Porque nés entendemos
que se tivesse 10 debates nés poderiamos discutir com cada campus a demanda local
ai ndo teria essa preocupacdo [...] N6s pensamos: vamos fazer 10 debates, um em
cada lugar, e ai a gente foca na problematica local de cada campus.

E por fim, 83% dos respondentes afirmaram conhecer a chapa 3 — Unipampa Pode
Mais em comparagdo a 17% que afirmaram ndo conhecer a chapa. Sendo assim, apenas 0s
que afirmaram conhecer a chapa eram aptos para avaliar as ferramentas de marketing politico
empregados na campanha da Unipampa Pode Mais que serdo abordados nos préximos topicos

a partir dos eixos: pesquisa, estratégia e marketing.

4.3 Avaliacdo das ferramentas de marketing politico aplicadas na campanha eleitoral da

chapa Unipampa Pode Mais: pesquisa, estratégia e marketing.

Como a presente pesquisa visa avaliar as ferramentas de pesquisa, estratégia e
marketing utilizados na campanha eleitoral da chapa Unipampa Pode Mais os itens abaixo

propiciardo a construcdo da campanha eleitoral da chapa por meio destes eixos.

4.3.1 Pesquisa qualitativas e quantitativas eleitorais da Chapa 3

Segundo o autor Kuntz (1954) as pesquisas servem para identificacdo de tendéncias e
preferéncias populares, deteccdo dos problemas sociais de diferentes segmentos,
posicionamento de candidaturas, reconhecimento de liderancas e diversos outros elementos
que auxiliardo na construcdo da imagem do candidato e quais bandeiras de luta irdo defender.

Estas podem ser quantitativas e qualitativas, a primeira facilita a observacdo e
compreensdo de fendmenos por meio de dados, indicadores e tendéncias transformando

aglomerados de dados e conjuntos demograficos em variaveis (MINAYO; SANCHES, 1993);

" Disponivel em: <http://novoportal.unipampa.edu.br/novoportal/consulta-sorteio-define-datas-e-locais-dos-

debates>


http://novoportal.unipampa.edu.br/novoportal/consulta-sorteio-define-datas-e-locais-dos-debates
http://novoportal.unipampa.edu.br/novoportal/consulta-sorteio-define-datas-e-locais-dos-debates
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ja a segunda serve para conhecer os eleitores, suas demandas, frustracdes e expectativas a
cerca do quadro politico, bem como sua visdo em relacdo as solu¢bes dos problemas sociais
(VEIGA; GODIM, 2010).

Tendo em vista que a execucdo de uma campanha eleitoral enfrenta dois principais
desafios: recurso e tempo limitados (FERRAZ, 2008) quando falamos em pesquisas no
contexto eleitoral de campanhas para reitoria de uma instituicdo publica de ensino superior
temos que levar em consideracdo estes fatores, principalmente, a escassez dos recursos
financeiros visto que realizacBes de pesquisas requerem um dispéndio bastante alto (KUNTZ,
1954).

O fator tempo também influenciou bastante na realizacdo das pesquisas visto que o
periodo de campanha eleitoral foi de 20 (vinte) de Julho até 02 (dois) de Setembro de 2015
(dois mil e quinze) contabilizando em 44 (quarenta e quatro) dias, porém, com intervalo de
férias académicas de 23 (vinte e trés) de Julho até 11 (onze) de Agosto de 2015 (dois mil e
quinze) contabilizando em 20 (vinte) dias de atividades académicas suspensas segmentando as
eleicGes em dois momentos: pro-férias e pos-férias. Outro elemento que também influenciou o
processo eleitoral, no fator tempo, foi a greve dos técnicos administrativos em educacédo que
durou de Julho até Outubro, ou seja, o encerramento da greve foi posterior ao dia da
consulta/votagao.

Dessa forma, considera-se as plenarias multicampis realizadas pela Unipampa Pode
Mais como pesquisa qualitativa dado que o significado de plenaria no Dicio'! ¢ “assembleia
gue tem o objetivo de reunir os seus membros durante um determinado tempo para estudar,
discutir ou resolver certas questdes; sessdo plenaria ou sessdo plena”.

Apontado por Figueiredo (2000) uma das técnicas mais utilizadas para a coleta de
dados qualitativos, os grupos focais/grupos de discussdo, tem por finalidade reunir um
determinado numero de individuos que dividam de fatores semelhantes como, por exemplo, a
situacdo socioeconémica, a disponibilizacdo de um roteiro de discussdo e uma sala espelhada
para que 0s participantes possam ser constantemente observados pelos profissionais de
marketing.

As plenarias da Unipampa Pode Mais funcionavam dessa maneira, porém nao haviam
espelhos e ao inves de profissionais de marketing haviam os candidatos atentos as demandas

de cada campus. As plenarias da Unipampa Pode Mais iniciaram-se antes da homologacao da

1 Disponivel em: < http://www.dicio.com.br/plenaria/>
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chapa 03, como explica o entrevistado “Nos iniciamos essas plenarias com intengdo de que,
além da comunidade académica ter contato com o que nos propunhamos, ela também ja
tivesse contato com esses provaveis candidatos [...] isso antes de se transformar em chapa, nas
plendrias mesmo”.

Quando o entrevistado foi questionado referente a realizacéo de pesquisas qualitativas

durante o processo eleitoral da chapa, este argumenta:

No que tange a essa perspectiva qualitativa foi fundamental, n6s nao fizemos uma
pesquisa com rigor metodoldgico, foi muito a partir da percepcdo porque nao tinha
condicBes de ser feito naquele momento. E muito dificil fazer isso dentro de uma
universidade porque o custo é enorme. Entdo, a opgdo foi mesmo as plenérias, elas
serviram pra isso, entdo conseguiu contemplar independentemente do que estava
constado ali no nosso programa de gestdo [...]Esse aspecto qualitativo acaba
surgindo de uma forma indireta nas plenarias e também nas discussbes informais
que nés tivemos em cada campus.

Em relacdo a declaracdo do entrevistado referente ao uso da percep¢do como elemento
metodolégico, o autor Kuntz (1954) declara que uma campanha pautada em aceitacdo da
intuicdo, sensibilidade e sorte como elementos capazes de substituir fatos concretos e
informacdes fundamentadas, acaba elevando, consideravelmente, o fator ‘risco’ na campanha
eleitoral.

Ao ser questionado sobre a principal limitacdo da realizacdo desse tipo de pesquisa o
respondente declara:

Né&o tem recursos, é muito dificil, vocé sabe que pra fazer um tipo de pesquisa como
essa vocé tem que ter um rigor metodoldgico mesmo, sendo os resultados sdo todos
distorcidos e tem que ter pessoas, se vocé nao for contratar alguém para fazer, vocé
tem que ter uma equipe que va colher esses dados em 10 campis.

O que entra em consenso com 0 que o0 autor Kuntz (1954, p. 76) alerta em relacdo as
pesquisas, é necessario que estas sejam aplicadas por profissionais e todo cuidado é pouco na
interpretacdo dos resultados, pois “a chave de ouro de uma pesquisa, capaz de assegurar a sua
utilidade, € a interpretagdo correta das informacdes recolhidas™ para que estas ndo sejam
direcionadas.

Além da percepcdo, o entrevistado citou a atuacdo dos apoiadores na campanha para o

levantamento de dados qualitativos:
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Desse jeito quem tinha mais recursos financeiros, podia fazer levantamento de todas
as ordens, noés que nao tinhamos, sempre se faz, n6s tinhamos uma ideia, uma
impressdo, mas isso muito pelos apoiadores que temos em cada campi, entdo cada
um ja tracava, mostrava pra gente um panorama de como os discentes, docentes e
técnicos estdo se alinhando a campanha

Quando questionado sobre a importancia de aplicacdo de pesquisas qualitativas e

quantitativas o coordenador da chapa responde:

...eu ndo vejo como finalidade principal, até acho que mais importante seria 0s
debates, porque uma campanha dentro de uma universidade ela tem que se pautar no
debate, no conteudo [...] Acho que seria muito melhor do que fazer uma coleta de
dados e saber “ah porque vocé vota nesse e naquele” seria mais interessante [...] mas
de fato ndo foi feito mesmo por uma auséncia de recursos e talvez se nds tivéssemos
esses recursos nos canalizariamos pras outras coisas.

Constatando a ndo-utilizacdo de pesquisas de carater quantitativo e qualitativo pela
Unipampa Pode Mais apenas a adaptacdo das plenarias como levantamento de dados
qualitativos, resolveu-se avaliar o percentual de eleitores que contribuiram/encaminharam
propostas/sugestdes — como pode ser visto na tabela 10 — para a chapa 3 atraves dos meios de

comunicacdo ou até mesmo em plenarias:

Tabela 10 - Vocé contribuiu/encaminhou alguma proposta/sugestao para a chapa 3 — Unipampa Pode

Mais?
Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Classes Absoluta Relativa Percentual
Sim 25 0,129 12,9%
Nao 169 0,871 87,1%
Total 194 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Essa baixa participacdo dos eleitores no processo de construgdo da chapa 3, €
evidenciado pelo coordenador da chapa da seguinte forma “te confesso que ndo houve uma
adesdo tdo grande [nas plenarias], primeiro porque ha um certo desinteresse da comunidade
académica sobre transicao, as pessoas ndo conseguem vincular diretamente essa imagem do

reitor & todo o processo que ocorre dentro da universidade”, porém este ainda explica que nao
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sO nas plenérias as colaboracdes eram bem-vindas, mas também via emails e pela pagina do

facebook da chapa como revela o entrevistado.

Por conseguinte,

decidiu-se verificar a recepcdo da chapa em relacdo as

propostas/sugestdes encaminhadas pelos eleitores como representado na tabela 11 abaixo:

Tabela 11 - Se sim [contribui/encaminhou propostas/sugestdes], como vocé avalia a recep¢do da sua

contribuicéo?

Classes Frequéncia Frequé_ncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual
Muito Bom 18 0,112 11,2%
Bom 72 0,447 44, 7%
Regular 52 0,323 32,3%
Ruim 11 0,068 6,8%
Muito Ruim 8 0,050 5%
Total 161 1 100%

Fonte: elaborado pelo autora com base nos dados coletados.

Entretanto, houve uma discordancia em relacdo ao nimero de respondentes que
responderam que enviaram suas propostas/contribui¢des (vinte e cinco respostas) e 0 nimero
de avaliadores da recepcdo da chapa em relacdo as contribuicGes, isso pode ter ocorrido por
alguns fatores: 1) o segundo questionamento (tabela 11) ndo se encaixava como pergunta
obrigatoria como a maioria das demais pelo fato de estar apto a responder apenas aqueles que
responderam “‘sim” — pois apenas quem contribuiu/encaminhou alguma sugestao/proposta
pode avaliar a recepcdo da chapa — para o primeiro questionamento (tabela 10), portanto pode
ter acontecido um mal entendido que resultou em uma discrepancia de 136 (cento e trinta e
seis) respondentes pra mais; 2) alguns respondentes podem ter agido de forma desleal.

Tendo em vista que a ferramenta de pesquisa auxilia no processo de formulacdo de
estratégias o proximo topico tratard a cerca das estratégias da chapa Unipampa Pode Mais

aplicadas no periodo eleitoral.

4.3.2 Estratégias

Em esfera politica Manhanelli (1988) define a estratégia como a transformacgéo de
informacdes adquiridas por meio das pesquisas em acOes para evidenciar 0 nome e as
qualidades dos candidatos junto ao eleitorado para que estes possam captar de forma clara e

objetiva a fim de arrecadar votos.
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Como ferramentas estratégicas eleitorais cita-se: o planejamento estratégico, o
organograma e cronograma das campanhas eleitorais, a comunicagdo politica, o
posicionamento da campanha e a imagem dos candidatos (conforme consta no referencial
teorico).

Entretanto, para ndo deixar a analise muito extensa em relacdo a este topico foram
analisados os topicos: comunicacdo politica, posicionamento da campanha e imagem dos

candidatos.

4.3.2.1 Comunicacio politica (7 C’s)

A comunicacdo politica é uma importante ferramenta que comp®e a estratégia visto
que a comunicacdo entre candidato e eleitor persuadira a intengcdo de voto do eleitorado
(FERRAZ, 2003).

O autor Ferraz (2003) criou o modelo do 7 C’s da comunica¢do do qual ele aponta
fatores como clareza, concisdo, conexdo, convincente, contraste e continuidade como
principais atributos para uma boa comunicagéo.

Com base nesse modelo elaborou-se a avaliacdo dos eleitores respondentes do
questionario em relacdo aos topicos clareza, concisdo, conexdo, convincente, contraste e

continuidade:

Figura 7 - Clareza (ideias apresentadas de maneira simples e direta).

Clareza

Muito Ruim
= Ruim
Regular

EBom

i f ® Muito Bom
0 50 100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Segundo os respondentes o elemento clareza demonstrava o seguinte percentual: Bom
(51%), Regular (27,9%), Muito Bom (14,9), Ruim (4,6%) e Muito Ruim (1,5%).

Ja o elemento concisao foi representado da seguinte forma:
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Figura 8 - Concisdo (ideias apresentadas de forma clara e concisas)

Concisao

® Muito Ruim
= Ruim
Regular

EBom

f T ® Muito Bom
0 50 100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados

O elemento concisdo apareceu, respectivamente, com os conceitos: Bom (50,5%),
Regular (29%), Muito Bom (11,3%), Ruim (6,2%) e Ruim (6,2).
No grafico 9 conferimos a avaliacdo do conceito conexao:

Figura 9 - Conexdao (sintonia entre a mensagem e expectativa e interesse do eleitor)

Conexao

B Muito Ruim
B Ruim
Regular

EBom

f f ®Muito Bom
0 30 100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados

A sequéncia de apari¢fes do conceitos pode ser expresso Bom (44,3%), Regular
(30,4%), Muito Bom (12,3%), Ruim (10%) e Muito Ruim (3%).

O proximo avaliado é o grau de convencimento da comunicagéo politica da chapa 3:
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Figura 10 - Convincente (apresentacdo de argumentos validos que sustentem a pretenséo de ser eleito):

Convicente
|| ® Muito Ruim
| B Ruim
1 |
| Regular
| EBom
_______“““-/ ® Muito Bom

100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Referente ao grau de convencimento da comunicagdo politica da chapa 3, temos os
seguintes indices: Bom (41,2%), Regular (27,3%), Muito Bom (12,5%), Ruim (11,8%) e

Muito Ruim (7,2%).
Em relacdo a consisténcia, ela pode ser expressa de determinada forma: Bom (50,5%),

Regular (26,2%), Muito Bom (14%), Ruim (7,7%) e Muito Ruim (1,5%) como consta no

grafico 11:

Figura 11 - Consisténcia (harmonia e coeréncia entre as pe¢as de comunicagao):

Consistencia

m Muito Ruim

H Ruim
Regular

EBom

mMuito Bom

100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

O grafico 12 expressa a avaliagdo dos respondentes em relacdo ao elemento

continuidade.
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Figura 12 - Continuidade (manter o foco do discurso, da mensagem basica da candidatura).

Continuidade

‘ |' m Muito Ruim

A | ®Ruim

1 |
| | Regular
'\l-/———-_____ 2 o ~/| EBom
0 B

0 .
5 mM\ .
5 100 Muito Bom

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

O elemento continuidade foi avaliado da seguinte maneira: Bom (48,4%), Regular
(22,1%), Muito bom (17%), Ruim (10%) e Muito Ruim (2,5%).

E, por ultimo, a avaliacéo dos eleitores respondentes refere ao elemento contraste com
a seguinte colocacdo: Bom (47%), Regular (25,3%), Muito Bom (17,5%), Ruim (8,7%) e
Muito Ruim (1,5%).

Figura 13 - Contraste (estabelecimento de diferencas nitidas entre os candidatos e 0s seus adversarios):

Contraste

m Muito Ruim
H Ruim

Regular
EBom

mMuito Bom

100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Com a andlise dos dados coletados é possivel verificar que a comunicagao politica da
Unipampa Pode Mais teve uma boa repercussao visto que o conceito “bom” esteve sempre em
primeira colocagdo seguido do conceito “regular”, sendo a clareza o fator mais indicado pelos
respondentes.

O entrevistado corrobora com a discussdo quando elenca a dificuldade da
comunicacdo politica dentro da universidade em funcdo da multicampia e como a chapa

enfrentou esse desafio e procurou aperfeigoar a comunicacao:
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A distancia entre os campi e a impossibilidade de vocé estar presente em todos. A
partir da nossa pagina do face, nds integramos o maximo que foi possivel da
comunidade dos campus [...] Entdo, a partir dali nds tentamos deixar todos
atualizamos sobre o que nés estdvamos fazendo, quem somos nds, porque estamos.
Era a forma mais viavel de se comunicar com as pessoas.

Entre outras dificuldades da execugdo de uma comunicacgdo, o coordenador elencou a
auséncia de uma radio e da televisdo universitaria.

Tendo em vista que a campanha eleitoral da chapa 3 utilizou-se muito dos meios de
comunicacdo virtual como expresso pelo entrevistado, esta nova esfera publica da democracia
em rede entra em consenso com o0 que o0 autor Aguiar (2006) aponta como tendéncia: aparigéo
de termos como ciberpolitica, ciberdemocracia, e-democracia, democracia digital a fim de
explicar a influéncia das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo em campanhas
eleitorais como uma nova forma de democracia em uma nova esfera publica.

O que também entra em consenso com o analisado através do questionario que indicou
que 22,68% dos respondentes se depararam com a chapa 3 atraves das redes sociais, seguido
por 18,16% que se depararam com a chapa através de flyers/cartazes colados no interior da

Universidade e 17,52% entre outros.

4.3.2.2 Posicionamento da campanha

O posicionamento da campanha diz respeito a apropriacdo de um espaco oportuno
para atingir um objetivo (FERRAZ, 2003) significa ocupar na mente do eleitor um espaco
seguro e defensavel, para enfrentar os ataques do inimigo (GRANDI; MARINS; FALCAO,
1992).

Levando-se em consideracdo que o posicionamento do candidato deve ser coerente a
sua histdria politica, a sua imagem, a ideologia do seu partido e das suas ideias a fim de
manter sua autenticidade, a chapa 3 procurou manter seu posicionamento com bastante
clareza, firmeza e determinagdo, como declara o entrevistado: “As falas dos nossos candidatos
elas eram assim, enfaticas nesse sentido, era a Unica chapa que tinha uma proposta de ruptura,
uma proposta que divergia daquele mainstream das outras duas. As outras duas elas estavam

integradas a politicas proposta pelo MEC e elas ndo traziam inovagdes”.



91

O que entra em concordancia com a visdo de Grandi; Marins; Falcdo (1992) que
alertam que a melhor forma de conquistar a mente do eleitor é ser o primeiro a chegar.

Tendo conhecimento que a chapa 3 tinha um grande grau de oposi¢cdo em relacdo a
situacdo e a chapa adversaria (chapa 1) o coordenador revela: “e ai a nossa foi uma opcéo
ideoldgica mesmo [...] era evidente que ela tinha vertente de esquerda, porque nds todos
somos ali.

Em relacdo as chapas adversarias o entrevistado aponta que:

A chapa que era da situagdo ela ndo propunha nada, era o desenvolvimento do que
ela tinha [...] era simplesmente “vamos continuar fazendo isso” [...] ela tava alinhado
totalmente ao que o MEC espera de uma universidade. Do outro lado, a outra chapa
além de ter uma caracteristica muito semelhante que ndo queria contestar essa
politica educacional proposta pelo MEC [...]. Era, eu entendo como muito populista,
entdo, essas duas estavam integradas ao mesmo modelo

J& a chapa 3 — Unipampa Pode Mais “era uma chapa que se posicionou efetivamente
contraria a esse modelo ja estabelecido, mas justificando nao era aquela s6 ‘ah, ndés somos
contras porque somos contras’ apontamos o porquée”.

Os eleitores respondentes expressavam a mesma opinido quanto o posicionamento da

chapa 3, vide abaixo:

Tabela 12 - Vocé concorda que a chapa 3 apresentou uma campanha eleitoral com mais grau de oposicéo

em relacéo a chapa 1 — Avanca Unipampa

Classes Frequéncia Frequé_ncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual
Sim 109 0,562 56,2%
Nao 46 0,237 23,7%
Nao sei 34 0,175 17,5%
Outros 5 0,025 2,5%
Total 194 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Dessa forma, conclui-se que a chapa 3 — Unipampa Pode Mais — posicionou-se de

forma bastante evidente o que pode ter afastado alguns eleitores, como supGe o entrevistado:
“Existem certos receios, as pessoas tem medo de mudangas, tem medo de que ‘ah ndo mas, eu
ndo sei se isso vai ser bom, melhor deixar do jeito que esta porque ai eu ja sei como tratar e

tal entre outros elementos que foram que surgiram no transcorrer”.
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4.3.2.3 Imagem dos candidatos

A imagem, na esfera politica, vai além da representagéo visual, ela acaba englobando
aspectos como personalidade, autenticidade, identidade e verdade (FERRAZ, 2003) e ainda é
aliada as caracteristicas: historico de vida, honestidade, seriedade, experiéncia,
responsabilidade, dedicacdo, competéncia, entre outras (TEIXEIRA, 2000).

O autor Ferraz (2003) ainda aborda a possibilidade dos candidatos construirem sua
imagem pela publicidade da campanha, essa construgdo chama-se “deslocamento de imagem”
que ¢ a relacdo da imagem produzida de determinado candidato e a personalidade que possui,
em sintese, o deslocamento se trata de pequenas modificacdes e aperfeicoamento na forma
habitual de apresentacdo e de comportamento do candidato.

Essa possibilidade de deslocamento vai de encontro com a proposta da chapa 3 —
Unipampa Pode Mais, pois segundo o entrevistado:

Nos tinhamos uma restri¢cdo or¢camentéria que ndo tinha banners, uma forma mais,
digamos assim, agressiva de vender a imagem do candidato, mas, por outro lado,
essa também foi uma opg¢do nossa, nds pensamos assim: “serd que vamos ter que
entrar nessa légica das campanhas politicas convencionais?” e ai analisando bem,
sempre nas reunides, tava eu — que fazia parte junto com os candidatos — mais 0s
colaboradores, ai n6s entendemos que ndo, n6s ndo podiamos entrar nessa l6gica
daquela propaganda de marketing , aquela propaganda massiva do candidato e ai
partimos pra uma campanha que desse mais qualidade a divulgagdo. A qualidade
tava na forma de como a gente vincularia a imagem deles e do conteido nos eventos
que eles participariam dentro dos campi, entdo foi de fato planejado, existe uma
restricdo orcamentéria, mas existe também uma opcdo por ndo entrar nessa roda-
viva. Porque se nos entrdssemos na loucura de competir com as outras duas chapas,
as outras duas chapas, ndo sei dizer da onde que vinha o financiamento, isso ja é
uma falha da Unipampa, a Unipampa ndo diz pra vocé prestar contas de quem
financiou, s6 que pelo tipo de campanha que foi feita houve um gasto muito maior.

Sabendo-se que a imagem tem funcgdes estratégicas, principalmente, na arrecadacdo de
votos (GOMES, 2000), autores como Ferraz (2003) e Weber (2004) quando dissertam sobre
imagem usam termos como ‘“‘imagem desejada” e “imagem percebida/preexistente”. A
primeira faz referéncia a imagem desejada pela politica e a segunda a imagem percebida pelos
telespectadores, ou seja, os eleitores.

Quando o questionado € abordado sobre a construcdo estratégica da imagem dos
candidatos da chapa trés este declara que:
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Nos pensamos assim “nds temos que trazer uma imagem desses novos reitores
integrados ao tempo que nos vivemos e também que eles ndo tragam aquele ranco
das universidades antigas”, entdo, a partir dai foi construida uma imagem, inclusive
nosso proprio face mostra nosso candidatos, eles fugiam daquela imagem
convencional do engravatado, ns queriamos mostrar que o candidato pode ter a cara
e a idade da universidade e ser dindmico, 0 que muitas vezes se atribuia as pessoas
mais antigas e até aquelas instituigdes j& sedimentadas como velhas e sem
capacidade.

O medo dos candidatos era, portanto, que sua imagem percebida/preexistente fosse

vinculada a inexperiéncia pelo fato deles serem bastante jovens, como evidencia o

entrevistado.

NOs queriamos mostrar que o ideal seria fazer uma universidade, alias, nos trazer
candidatos que estariam integrados ao seu tempo, por essa razao, que eles tém uma
postura que se encaixa muito ao perfil dos alunos e ao perfil dos proprios docentes,
porque a maioria dos docentes sdo muito jovens aqui e, evidente, os técnicos séo
pessoas que recém entraram no servico publico ou a grande maioria sdo de
servidores mais novos [...]sé que tinhamos também que nos preocupar com aquela
outra perspectiva “ah, se é jovem ndo entende nada” entdo a partir dai nds
mostramos que tem dois viés: tem um que mostra a jovialidade deles, de fato o
nosso candidato a reitor tinha acho que 40 anos e o Hector que era o vice tinha 30,
entdo sdo jovens sO que essa jovialidade ela ndo significava inexperiéncia entdo nés
trabalhamos também mostrando que eles tinham toda uma trajetéria académica e
profissional.

Dessa forma, decidiu-se verificar qual a percepcao dos eleitores em relacdo a imagem

gue a campanha eleitoral da chapa 3 — Unipampa Pode Mais passou durante o periodo

eleitoral.

A pergunta consiste em fechada multipla, portanto, a estatistica descritiva foi

realizada em cima do numero de citagdes que aparecia de cada palavra. O que pode-se

observar da analise é que as palavras juventude (12,6%), ideologizada (11%), idealizadora

(10,5%), inexperiente (8%) e honestidade/integridade (7,4%) respectivamente tiveram maior

incidéncia de respostas (tabela 13):

Tabela 13 - Na sua opinido, quais os adjetivos abaixo melhor descrevem a campanha eleitoral da chapa 3?

Classes Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual
Agressividade 32 0,047 4,7%
Audaciosa 46 0,070 7,0%
Autoritaria 9 0,013 1,3%

Continua
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Competéncia/preparo 32 0,050 5,0%
Descompromissada 8 0,011 1,1%
Dinamica 41 0,061 6,1%
Firmeza/forca 36 0,053 5,3%
Honestidade/integridade | 50 0,074 7,4%
Idealizadora 71 0,105 10,5%
Ideologizada 73 0,110 11,0%
Indignacao 28 0,041 4,1%
Inexperiente 54 0,080 8%
Juventude 85 0,126 12,6%
Originalidade 39 0,058 6,0%
Paternalista 4 0,006 0,6%
Performance/sucesso 7 0,010 1%
Radicalismo 36 0,053 5,3%
Soberba 12 0,017 1,7%
Ternura/compaixao 6 0,010 1,0%
Outros (sem energia e | 2 0,003 0,3%
apatica,

desconhecimento)

Total 671 1 100

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados coletados.
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Dessa forma, ndo houve discrepancia em relagdo a “imagem desejada” e “imagem

percebida/preexistente” apesar do adjetivo “inexperiéncia’ estar realmente ligado a juventude,

os adjetivos “ideologia” e “idealizadora” falaram mais alto. O que também foi percebido pelo

coordenador da chapa

De certa forma, isso [a juventude] foi bem aceita vendo que a imagem deles chegou
muito bem ao publico. O grande problema e, nés tivemos outros problemas em
relagdo a isso, € que existe ainda certo conservadorismo, mas junto aos discentes

essa imagem foi perfeitamente assimilada.

Em relagcdo a imagem isolada de cada candidato — candidato a reitor e vice-reitor — o

coordenador tracou algumas caracteristicas especificas do candidato a reitor, o professor

Fernando Junges:
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O Fernando é aquilo ali, ¢ um cara novo e sério, s6 que com maior desenvoltura [...]
O caso do Fernando, o Fernando tem uma trajetoria dentro da universidade que é
admiravel, ele foi um dos primeiros que entrou aqui, militou ainda dentro do
sindicato dos docentes, depois ele participou de todos os eventos e questionava,
assim, a gestao anterior a primeira, da Maria Beatriz. Entdo era uma pessoa bastante
ativa, ele foi eleito 2 vezes diretor do maior campus que nos temos da Unipampa,
entdo, recém feito 40 anos. Ele ja tinha essa caracteristica de um conhecimento
dentro da Unipampa que foi agregado com a entrada do Hector, entéo, ndo dava pra
gente fugir dessa imagem de que eles eram candidatos mais jovens.

Aos questionar-se sobre a imagem do candidato a reitor da chapa 3 — Unipampa Pode
Mais optou-se por colocar no questiondrio como uma pergunta aberta e ndo obrigatdria, dessa
forma, as palavras foram classificadas/agrupadas pela autora por representarem sindnimos

através da seguinte ldgica (figura 14):

Figura 14 - Classificagdo da palavras utilizadas para descrever a imagem do candidato a reitoria da
chapa 3 — Unipampa Pode Mais:

Apatia Inacessibilidade,  frieza,  indiferente,
inexpressivo, falta de empatia, carece
carisma.

Carisma Carismatico, sorriso, simpatia, uma boa
pessoa.

Coeso coeréncia, decidido, clareza, obijetivo,
desenvolto

Competéncia Boa experiéncia em gestdo, interessado,
inteligente, conhecimento técnico,
altamente  profissional,  capacidade,

Compenetrado, forca de  vontade,
centrado, compromissado  preparado,
educado, comprometido.

Confianga Confiante, honestidade, responsavel,
credibilidade, integro, seguranca,
decidido.

Inexperiente Precisa ter maior habilidade politica, ndo

se apresentava ao nivel da funcdo que
disputava, pouco informado, sem
experiéncia, despreparo, pouco preparo,
desconhecimento, Falta de approach
politico, fraco, despolitizado.

Continua
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Inseguro

N&o acreditar que podia ganhar, travado,
sem muita conviccdo, pouca firmeza ao
falar, suspeicao.

Irresponsavel

Descompromissado, incompetente, nao
conseguiu solucionar os problemas de
Bagé.

Juventude

Jovem

Passividade

Me passou uma imagem de coadjuvante,
na qual o prof.Hector apareceu mais, sem
ideias préprias, controlado,
suscetibilidade, Simplério

Reservado

Introspeccdo, menos conversador que o
vice, discreto, retraido, de poucas
palavras, introversdo, apagado, quieto,
CONCISO.

Tranquilidade

Tranquilo, calmo.

Seriedade

Firmeza, seguro, sobriedade, sério,

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.
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A imagem tracada pelo coordenador da chapa, em partes, entra em consenso com a

imagem que os eleitores tragaram do candidato a reitor:

Tabela 14 - Em relacdo ao candidato a reitor da chapa 3, Fernando Junges, descreva a imagem que o

candidato lhe passou durante a campanha eleitoral

Classes Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual
Apatia 7 0,056 5,6%
Carisma 4 0,032 3,2%
Coadjuvante 2 0,016 1,6%
Coeséo 6 0,048 4,8%
Competéncia 18 0,144 14,4%
Confianca 12 0,096 9,6%
Inexperiéncia 17 0,136 13,6%
Inseguranca 8 0,064 6,4%
Irresponsabilidade | 5 0,040 4%
Passividade 7 0,056 5,6%
Reservado 10 0,080 8%
Seriedade 17 0,136 13,6%
Tranquilidade 12 0,096 9,6%
Total: 125 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.
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Em concordancia com a visdo do entrevistado, o adjetivo mais frequente para
descrever a imagem do candidato Fernando Junges foi competéncia (14,4%) e seriedade
(13,6%) seguida, paradoxalmente, pela inexperiéncia (13,6%). Sendo assim, analisando a
Figura 15 (quinze) percebe-se que a inexperiéncia do candidato esta associada as
competéncias e habilidades politicas e a competéncia ao comprometimento, dedicacéo,
conhecimento e interesse como profissional.

Em relacdo ao candidato a vice-reitor, Hector Cury, o entrevistado o descreve da

seguinte forma:

O Hector, por si ele é, tem o perfil dele e aquilo n6s queriamos aproveitar, ninguém
ficou preocupado em enquadra-lo naquele modelo tradicional “ah, corte o cabelo,
pde terno cinza e vai fazer” porque esse ndo era ele [...] Tem elementos que a gente
ndo pode fugir, o Hector tem 30 anos, 30 anos dentro de uma universidade €, se vocé
pegar 0s outros reitores e vice-reitores de outras universidades, ele vai parecer um
garoto, entdo, vocé ndo pode fugir dessa imagem dele [..] Entdo, qual a
caracteristica dele, primeiro: uma visdo ideoldgica, ele tem um engajamento
ideoldgico, ele tem uma proposta que era muito forte, entdo nés tinhamos que trazer
dessa forma.

J& o grupo de respondentes do questionario elegeram as caracteristicas competéncia
(15,5%), Inexperiéncia (9,6%) e Utopia (9,6%), Enérgico (8,8%) e Persuasivo (8,1%) como

compositoras da imagem do candidato, como pode ser visto abaixo:

Tabela 15 - Em relag¢do ao candidato a vice-reitor da chapa 3, Hector Cury, descreva a imagem que 0

candidato lhe passou durante a campanha eleitoral

Classes Frequéncia Frequé_ncia Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual
Audacioso 5 0,037 3,7%
Carismatico 3 0,022 2,2%
Competente 21 0,155 15,5%
Confianca 3 0,022 2,2%
Energético 12 0,088 8,8%
Falacioso 5 0,037 3,7%
Ideologizado 6 0,044 4,4%
Inexperiente 13 0,096 9,6%
Inovador 6 0,044 4,4%
Jovem 10 0,074 7,4%
Persuasivo 11 0,081 8,1%
Populista 3 0,022 2,2%

Continua
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Protagonista 4 0,029 2,9%
Radical 8 0,059 5,9%
Revoltado 4 0,029 2,9%
Soberbo 6 0,044 4,4%
Tranquilidade 2 0,014 1,4%
Utdpico 13 0,096 9,6%
Total 135 1 100

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.
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Assim como a do candidato a reitor, a classificacdo das palavras utilizadas foi

categorizada pela autora através da representacdo por sindnimos por meio da seguinte

construcdo (figura 16):

Figura 15- Classifica¢do das palavras utilizadas para descrever a imagem do candidato a reitoria da

chapa 3 — Unipampa Pode Mais:

Audacioso

Audécia de mudar, Arrojado, ousadia.

Carismatico

Simpatia.

Competente

Habil politica e teoricamente, preparado e
conhecedor dos temas que permeiam 0
ensino  superior, inteligente, talento,
educado, responsavel, preparado, bem
informado, coeréncia, conhecedor dos
problemas da universidade, interessado,
comprometido, boas propostas para
melhorar a qualidade de vida dos
discentes ndo apenas dentro da
universidade.

Confianca

Honesto, fidelidade, credibilidade, franco,
firme, convicto.

Enérgico

Vontade, forca, vitalidade, dinamico,
determinacdo, disposto, atitude, pro-
atividade, atuante, empolgacao.

Falacioso

Enrolador, muita labia, pouca pratica,
engendrador, ndo convincente, pratica atos
da falacia, discursista.

Ideologizado

Ideologista, ideologia, ideoldgico,
posicionado, discursos ideoldgico.

Inexperiente

Inexperiéncia, pouca experiéncia, imaturo,
infantilidade, falta de credibilidade.

Continua
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Inovador Renovacao, pensamento inovador,
inovacdo, revolucionario, mudanca.

Jovem Juventude, muito novo, muito jovem.

Persuasivo Clareza no discurso, dialogo, boa oratoria,
falante, belo discurso.

Populista Um professor/candidato com a cara da
juventude e do movimento estudantil,
democrata.

Protagonista Que ele queria ser o candidato a reitor e

ndo a vice-reitor, teve uma imagem mais
marcante que o candidato a reitor
Fernando Junges, € o candidato, com
candidato a reitor errado.

Radical Radicalista, radicalismo, excessivamente
ideologizado, agressivo.

Revoltado Irritado, rebelde sem causa, rebeldia.

Soberbo Sarcastico, uso da linguagem inadequada

para me representar como vice-reitor,
metido, irdnico, debochado, realizou
ataques antes de iniciar a campanha, ar de
superioridade, discurso soberbo.

Utopico Idealizador, idealista, sonhador,
visionario, idealismo, pouco senso da
realidade.

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Com base nos dados analisados é possivel perceber que a competéncia ligada a
imagem do candidato a vice-reitor, Hector Cury, diferentemente da do candidato a reitor, esta
ligada ao discernimento do funcionamento da universidade e da habilidade politica, porém, a
sua inexperiéncia esta ligada a imaturidade e infantilidade que pode ser associada aos
comportamentos do candidato no decorrer do processo eleitoral.

Algumas descri¢des foram retiradas da analise por estarem muito distante das listadas
referente ao candidato a reitor foram mencionadas adjetivos como: sofreguiddo, oportunista,
mercenario, estranho,demagogo, arrogancia e entre outras que ndo correspondem com a
realidade — e até por terem sido mencionadas apenas uma vez. As descricbes mais
discrepantes direcionadas ao candidato a vice-reitor correspondem a: neologista, excéntrico,
controlador e outras que se referiam ao aspecto fisico e estético do candidato de forma

pejorativa.
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Sendo assim, é possivel analisar que realmente ndo houve um deslocamento da

imagem dos candidatos sendo preservada a autenticidade e naturalidade de cada um. Até

mesmo pelo fato da juventude ndo ter sido o adjetivo latente a visdo do coordenador estava

certa quando declarou:

Eu acho que a juventude nesse caso agregou, e foi uma opcao, se tivéssemos que
refazer, eu tenho certeza que ninguém recuaria porque era um elemento a mais, até
digo que ndo era o elemento principal, mas era um elemento que foi trabalhado,
pensado e que, eu acho que repercutiu positivamente.

Ainda no ambito estratégico é de extrema importdncia a analise do ambiente,

principalmente do contexto do periodo eleitoral — como visto no topico 2.5.5 — para isso é

possivel analisar através da ferramenta matriz SWOT.

4.3.2.4 Matriz SWOT

Através da coleta de dados — questionario e entrevista — € possivel formular a matriz

SWOT da Unipampa Pode Mais durante o periodo eleitoral, esta formulacdo foi adaptada dos

autores Medeiros et al. (2012) explicitada no referencial teérico:

Tabela 16 - Matriz SWOT da atuagao da chapa 3 durante periodo eleitoral

SWOT | Positivos

Negativos

PONTOS FORTES:

- Proposicdo de mudanca no
pensamento politico da universidade;
(questionario)

- Clareza e inovagdo nas propostas;

i (questionario)

On A . o
» & |- Auséncia de vaidade pessoal,
2 'c | (entrevista);
2 g’ - Candidatos creem no plano de

governo proposto (entrevista)

PONTOS FRACOS:

- Inexperiéncia politica e de gestéo
(questionario)

- Desarticulacdo por falta de
abrangéncia da campanha em outros
campis (questionario);
- Recursos financeiros limitados
(entrevista)

Continua
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Continuacao

OPORTUNIDADES AMEACAS
- Juventude  (questionario e | - Estrutura multicampi da universidade
entrevista) (entrevistado);

- Desinteresse da  comunidade
académica no processo eletivo
(questionario e entrevista);

8‘0‘5) - Auséncia de plataforma de
c .2 comunicagdo entre  0S  campis
£E (entrevista);

s

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Os pontos fracos e fortes foram identificados por meio do questionério pelas perguntas
“o que vocé€ considera ponto fraco da campanha eleitoral da chapa 3?” e “o que vocé
considera ponto forte da campanha eleitoral da chapa 3?”, as respostas mais frequente foram
alocadas na estrutura proposta por Medina et al. (2012).

Totalizando, entdo, em 4 pontos fortes, 3 pontos fracos, 1 oportunidade e 3 ameagcas.
Estas informacgdes serdo relevantes para que 0s candidatos e a equipe possa formular

estratégias de melhoria para a manutencao e atuacdo da chapa até o proximo periodo eleitoral.

4.3.3 Propaganda e publicidade eleitoral

A publicidade e propaganda eleitoral consiste em um conjunto de técnicas aplicadas
através dos meios de comunicacédo social que tem a finalidade de tornar pablico um programa
eleitoral, os candidatos e seus perfis, ou uma série de vantagens de um partido politico com o
objetivo de convencer ideologicamente e captar o voto de um eleitorado, num mercado
politico, ou seja, “planejar, criar, produzir e veicular pegas com mensagens que vao influir nas
atitudes e nas condutas dos eleitores, visando que se votem em um determinado partido
politico ou candidato de um partido a cargo publico” (GOMES, 2004, p.60).

As pecas avaliadas na campanha eleitoral da chapa 3 — Unipampa Pode Mais podem

ser expressas na tabela 17:
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Tabela 17 - Como vocé avalia a publicidade eleitoral da chapa 3 através dos itens abaixo?

Classes I\émto Bom Regular Ruim Mu_lto Descophego
om Ruim esse item

Cartazes | 20,1% 53,6% 15% 6,1% 1% 4,1%

Cores 18% 45,5% 19% 12,5% 2% 3%

Fotos 15,5% 52% 17,5% 8% 1,5% 5,5%

Jingle 9% 32% 12% 6,5% 3,5% 37%
Logotipo | 21,1% 43% 18% 10,3% 6% 1%
Material | 19% 47% 22,6% 2,1% 1,5% 7,7%
Impresso

Slogan 20,6% 38,1% 20,6% 7,8% 3,6%’ 9,3%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Pode-se perceber através da tabela 17 que a publicidade e propaganda eleitoral da

chapa 3 manteve-se, em sua grande maioria, no padrdo l6gico de bom, regular,muito bom,

ruim, desconhecido e muito ruim. Com excecdo dos cartazes e do logotipo que foram

avaliados na ordem: bom, muito bom, regular, ruim, desconhecido e muito ruim.

Em relacdo a cor e ao logotipo que apresentaram indices maiores de rejeicdo no

quesito ruim (12,5% e 10,3%) pode ser explicado pelo teor ideoldgico que estes carregavam

como 0 entrevistado argumenta e explica o processo de transicdo do movimento Unipampa

Pode Mais até a formacdo concreta da chapa 3 (pré e pds homologacdo da chapa no edital de

consulta a comunidade académica para escolha de candidatos aos cargos de reitor e vice-reitor

da Unipampa).

Bom, o punho t& muito ligado & esquerda, isso a gente ndo escondeu em momento
nenhum. Ja tinha se discutido anteriormente como tratar essa questao visual e como
essa mensagem seria trabalhada em nosso material de divulgagdo. Num primeiro
momento entendeu-se que nds poderiamos integrar todas as cores e usar mais 0s
elementos do verde da Unipampa e tal, ndo era suavizar, n6s ndo tinhamos interesse
em suavizar esses elementos ideoldgicos, mas era simplesmente uma programacao
visual distinta. Mas reitero, se eu usar o punho, é muito forte entdo qualquer pessoa
que tenha um conhecimento vinculado a esquerda ja sabe o que esta falando, tanto
faz o trago que vocé usa, a mensagem é a mesma, s que como nés tinhamos uma
variedade muito grande de imagens e cores, isso num segundo momento foi
estudado e nds pensamos assim “olha, isso € pra trabalhar com uma imagem mais
direcionada, ¢ melhor que nds utilizemos um padrdo s6” e como nés tinhamos uma
mensagem muito forte da esquerda a opcdo do vermelho nos pareceu bastante
adequada.

Percebe-se que coordenador expde claramente o conceito de cor-informagao abordado

por Guimardes (2006) que ¢é a aplicacdo de uma cor vinculada a determinado significado,

dentro de um conjunto ou campo semantico que proporcionam a antecipacdo da informagcéo,
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ou seja, a utilizacdo da cor vermelha, no contexto politico, j& esta associada a ideologia de
esquerda, essa associac¢do cria o significado pretendido, ja que os candidatos ndo tiveram
intencdo de resignifica-las, mas utiliza-la ja dentro de um repertorio disponivel.

O coordenador ainda explica o porqué da padronizacéo da programacéo visual:

Pra vocé fixar o entendimento, fixar uma mensagem seria mais interesse que nos
padronizassemos. Por mais que tenha sido interessante, eu até achava muito
interessante aquela pluralidade de cores que nos utilizavamos, inclusive os broches
feitos nessa configuragdo, nds tivemos um primeiro momento com aquela
mensagem, mas era pré-chapa e no inicio da chapa. Depois como nés vimos que
poderia haver uma certa dispersdo, € muito mais facil mesmo trabalhar com uma
imagem sdlida, e ai a opgao foi retrabalhar o logo e fixar uma cor a partir dai tudo é
branco, cinza e vermelho. E ai a imagem ficou cada vez mais marcante. Toda
tonalidade era nesse tom.

A ldgica reproduzida pelo entrevistado entra em consenso com a percepcao do autor
Guimardes (2006) que elenca a repeticdo e redundancia como elementos essenciais para a
consolidacdo dessas cores-informacéo no centro do repertorio simbdlico das cores.

E também a um dos elementos do modelo dos 7 C’s da comunicagéo, elaborado por
Ferraz (2003), que tras o elemento continuidade como aspecto importante para manter o foco
do discurso, da mensagem basica da candidatura, ideias e propostas, pois, segundo o autor a
repeticdo e persuasdo fazem parte do sucesso eleitoral. Os cartazes — responsaveis por 18,6%,
segundo maior meio de divulgacéo (eleito pelos respondentes) da chapa - eram compostos por
fotos dos candidatos, slogan e logotipo conforme a figura 16.

Figura 16 - Cartaz dos candidatos a chapa 3 - Unipampa Pode Mais

] UNIPAMP
/;!gL PODE =
WA £3

FERNANDO JUNGES

REITOR

HECTOR CURY

VICE-REITOR

f /unipampapodemais
DEMOCRACIA AUTONOMIA EMPODERAMENTO W #unipampapodemais

Fonte: retirado do site'? da chapa Unipampa Pode Mais

12 Site Unipampa Pode Mais: <http://seminarioseculoxxi.wix.com/unipampapodemais>
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A avaliacdo das fotos apresentou mais da metade dos respondentes julgando-as no
conceito de bom (52%) talvez pelo motivo dos candidatos aparecem em trajes cotidianos
“fugindo da imagem do engravatado” como declarou o entrevistado e os que julgaram as fotos
no conceito regular (17%) — segundo maior indice de incidéncia — pode ter sido por
conservadorismo, por achar que eles deveriam construir uma imagem estética mais
convencional como expde o entrevistado e alguns eleitores que elencaram o conceito estético
(barba e cabelo por fazer, combinagdo das roupas) como elementos negativos associados ao
vice-reitor.

O slogan “Unipampa Pode Mais” utilizado pela chapa estava diretamente atrelado aos
trés pilares de gestdo presentes no plano de gestdo dos candidatos o que entra em consenso
com a visdo de Gomes (2004) que explica que o slogan expressa um programa (plano de
gestdo) e dinamiza e impulsiona a coletividade até sua consecucao.

Apesar dos candidatos terem atrelado o slogan ao plano de gestdo que remetiam aos
pilares: democracia, autonomia e empoderamento’® - ele apresentou alto indice de
desconhecimento (9,3%) por parte por eleitores respondentes talvez pelo desconhecimento do
conceito deste, pois o slogan esta atrelado a todos os materiais impressos da chapa.

Outra peca da publicidade que passou despercebida pelos eleitores respondentes foi o
jingle com indice de desconhecimento de 37%. Isso pode estar ligado ao fato de este ter sido
langado tardiamente ou por se configurar mais no conceito de tema* do que de jingle por se
tratar de uma melodia que ndo contém letra apenas um acompanhamento instrumental que
tinha como objetivo realizar a abertura dos videos domésticos da chapa 3.

E por ultimo, mas ndo menos importante, visto que este demonstrou maior grau de
incidéncia no conceito bom (53,6%), os cartazes, segundo o entrevistado foram mais
reduzidos por conta da restricdo orcamentaria da chapa visto que esse tipo de material
(incluindo também os bottons) consomem boa parte dos recursos financeiros de uma
campanha eleitoral como aponta o autor Kuntz (1954).

Dessa forma, os candidatos optaram por “abrir um debate e realizar a campanha no

meio virtual, essa sim, ndés demos uma énfase muito maior porque nesse setor nao

3 Vide < http://seminarioseculoxxi.wix.com/unipampapodemais#!os-trs-pilares/cpr8>

4 Vide:< https://www.youtube.com/watch?v=8dmugrRWORc>
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precisariamos investir tanto e agregando o grupo de colaboradores que tinha e seus expertises

todos colaboraram gratuitamente” — declara o coordenador da chapa.

4.3.4 Propaganda politica

Tendo em vista que a propaganda politica foi composta da seguinte maneira (tabela

17) ira se analisar aspectos importantes referente a cada topico:

Tabela 18 - Como vocé avalia a propaganda politica da chapa 3 por meio destes elementos?

Classes Muito Bom Regular Ruim Mu_lto Descophego
Bom Ruim esse item

Plenarias nos | 10% 45,8% 21,6% 7,2% 4,1% 11,3%
campi
Entrevistas em | 11,3% 45% 17% 5,1% 1,5% 20,1%
informativos
(PRAEC
Informa,
PetFisioterapia)
Videos 13% 42,8% 17% 4,1% 3% 20,1%
domeésticos
Discurso 19% 44% 19,5% 8,2% 3,6% 5,7%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Percebe-se que o0s topicos da propaganda politica uma l6gica divergente da

publicidade e propaganda eleitoral através da ordem, em sua maioria, de frequéncia bom,

regular, desconhe¢o, muito bom, ruim e muito ruim.

O Unico tdpico o qual apresenta grau menor de desconhecimento € o discurso que foi

classificado — conforme classificagdo proposta pelo autor Figueiredo (2003) — pelos
ideoldgico  (45%) politico  (22,1%),

pragmatico/objetivo (13,8%), emocional (8,6%), tedrico (7,5%) e a categoria outros —

eleitores respondentes como seguido por
composto por expressées como confuso, sem conhecimento, vazio, bajulador e inoperavel —
(1,9%).

A funcéo das coletivas da PRAEC™ Informa entram em consenso com as funcées da

televisao na esfera politica elencados por Ferraz (2003): 1) identificar um candidato através

> 0 PRAEC Informa € um projeto audiovisual webjornalistico desenvolvido por académicos de Jornalismo,
Relagdes Publicas-Enfase em Produgdo Cultural e Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Pampa
- UNIPAMPA. Sendo um informativo da Pré-Reitoria de Assuntos Estudantis e Comunitéarios - PRAEC, o
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da divulgacdo de seu nome, rosto, logo, voz, fala e slogan de campanha; 2) realizar o
posicionamento do candidato através da fixacdo da imagem desejada e da apresentacdo
persuasiva de suas propostas fazendo comparacdes entre os candidatos. Ja que esta realizou
blocos de entrevistas com todas as chapas individualmente a fim de tornar as chapas
conheci-
das pela comunidade académica.

A aparicdo dos candidatos nas coletivas da Praec Informa foram em formato de
entrevistas onde os reporteres com perguntas ja pré-estabelecidas conduziam questionamentos

em blocos de até 07 (sete) minutos, em relacdo a estas apari¢des o entrevistado expde:

Os dois muito tranquilos la respondendo [...] Nas entrevistas que eles fizeram pra
PRAEC Informa as perguntas foram, ndo é que é pergunta facil, é que quando vocé
sabe 0 que t4 fazendo, a proposta ta clara, vocé ndo ta criando nada, vocé ndo ta
inventando [...] quando é assim, quando foi estudado, e eles estudaram mesmo o que
tava escrito ali, eles acreditam naquilo. Entdo, era muito mais facil responder e
nunca ninguém aluiu alguma coisa fora disso.

Apesar do alto grau de desconhecimento (20,1%) as coletivas na PRAEC Informa
foram bem vista pelos eleitores respondentes que avaliaram como boas (45%) e muito boa
(20,1%).

Um diferencial da chapa 3 — Unipampa Pode Mais foi a producdo de videos
domésticos™® com duracdo maxima de um minuto, estes videos expunham os candidatos
discursando sobre as principais propostas e como iriam implementa-las caso fossem eleitos.
Apesar de terem sido avaliados como bons (42,8%) estes ainda apresentaram alto grau de
desconhecimento (20,1%). Além dos videos domésticos que apresentavam as propostas
haviam videos de apoio (gravados pelos eleitores), da gravacdo dos debates e das entrevistas
na Praec Informa.

O entrevistado explana sobre a utilizacdo dos videos domésticos na campanha

eleitoral:

produto visa a permanéncia dos académicos na universidade. Nossa linha editorial conta com informagdes de
todos os dez campi da Unipampa. Entre outras atividades, visamos a aproximacao entre o comércio e 0 mercado
de trabalho.Tudo o que acontece em todos os campi, em um sO lugar. Disponivel em: <
https://www.facebook.com/PRAEC-Informa-992785750765765/info?tab=page_info>

16 Vide: < http://seminarioseculoxxi.wix.com/unipampapodemais#!videos/c10tw>
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Comecamos a trabalhar com a questdo dos videos, nés discutimos que os videos
eram interessantes para as pessoas conhecerem de fato nossos candidatos, nédo
aquela imagem fria, coloca ali um photoshop vocé resolve tudo, fica tudo bonitinho
tal e tal. Ai n6s pensamos assim “ndo, vamos colocar nossos candidatos falando”
eles tinham propostas pra falar a respeito.

Estes videos eram carregados na rede social youtube através de um perfil criado pela
chapa, posteriormente eram vinculados a pagina do facebook da chapa e ao site o que
possibilitava que os videos fossem compartilhados e atingissem bons niveis de visualiza¢des a
fim de aproximar o candidato do eleitor.

O que entra em consenso com as vantagens dos videos domésticos citadas por Ferraz
(2003) ha vantagens como ser um programa que represente apenas determinados candidatos e
suas propostas de governo sem o acompanhamento dos programas de seus adversarios, ha a
possibilidade de delimitacdo de tempo para realizar a mensagem eleitoral sem se preocupar
com 0s minutos estimados pela imprensa, 0s videos podem ser disseminados para seus
eleitores potenciais (e hoje em dia com o uso da internet isso € muito comum), ha um grau de
compartilhamento muito maior, entdo a possibilidade de divulgacdo é relativamente maior ao

programa de TV e eles servem como complementos agregadores de votos. (FERRAZ, 2003).

4.3.4.1 Plano de governo da chapa 3

O plano de governo — plano de gestdo para eleicdes em instituicbes educacionais — se
trata se de uma ferramenta de personalizacdo da campanha, pois é por meio dele que 0s
candidatos divulgam suas propostas administrativas e de acGes politicas caso forem eleitos e
serve para demonstrar a aptiddo e capacidade de determinado candidato em relacdo ao
conhecimento e sensibilidade dos problemas da comunidade criando meios para solucionar
problemas e mostrando-se abertos as demandas populares. (KUNTZ 1954).

A tabela 19 abaixo demonstra o grau de conhecimento do plano de gestdo pelo

eleitores respondentes do questionario:



Tabela 19 — Conhece o plano de gestdo da chapa 3 — Unipampa Pode Mais?

Classes Frequéncia Frequéncia | Frequéncia
Absoluta Relativa Percentual

Sim 129 0,67 67%

Nao 65 0,33 33%

Total 194 1 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.
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Segundo os alertas do autor, alguns itens precisam ser elaborados com cuidado como,

por exemplo, os listados na tabela 20.

Tabela 20 - Como vocé avalia os aspectos do plano de gestao abaixo?

Classes I\émto Bom Regular Ruim Mu_lto
om Ruim

Propostas 14% 51% 27,8% 4,6% 2,5%
Linguagem 15,5% 58,5% 20% 3,5% 2,5%
Conteudo 12,8% 56,2% 24,4% 5,1% 1,5%
Apresentagdo | 13,4% 54,6% 23,2% 6,2% 2,6%
estética
Conhecimento | 16,5% 46% 24,2% 8,7% 4,6%
da
universidade
Divulgacéo 10,8% 53% 28% 4,1% 4,1%
Construcao 9% 54% 26,8% 5,6% 4,8%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados.

Referente ao plano de gestdo da chapa 3, o coordenador declara como foi seu processo

de construcdo:

No inicio diziam que “essa proposta foi construida somente por um grupo fechado”
inicialmente criou-se uma proposta a partir dai nos iniciamos as plenarias com
intuito que era que, além de a comunidade académica ela ter contato com o que nos
proptinhamos, ela também ja tivesse contato com esses provaveis candidatos. Te
confesso que ndo houve uma adesdo tdo grande, primeiro porque ha um certo
desinteresse da comunida académica sobre transicdo, as pessoas ndo conseguem
vincular diretamente essa imagem do reitor a todo o processo que ocorre dentro da

universidade.

O motivo pelo qual diziam que a chapa ndo foi coletiva na construcdo do seu plano foi

pelo fato da chapa adversaria — chapa 1 — ter aberto a possibilidade de construir um plano de

gestdo coletivo a partir do zero diferentemente da chapa 3 que ja apresentou uma proposta de

plano edificada e apresentou para as categorias a fim de fazer contribuigdes e sugestoes,
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talvez por esse motivo que o conceito regular (26,8%) tenha sido consideravelmente alto.
Como explica o coordenador:

Através do facebook, através de emails nds recebemos também consideracfes sobre
a proposta ou ddvidas que muitas vezes as pessoas ja tinham acesso a proposta e se
perguntavam “vocés vao fazer o qué sobre isso?” e ai nos refletimos e verificavamos
a viabilidade de incluir e ou alterar.

Esse tipo de construcdo vai ao encontro do que o autor Kuntz (1954) acredita, pois as
contribuicdes e sugestdes recebidas devem ser avaliadas e alinhadas conforme o foco da
campanha eletiva, portanto devem passar pelo processo de triagem e classificacdo das
informagdes auferidas.

Em relacdo a divulgagéo percebe-se o conceito bom (53%) com maior frequéncia, isso
deve se dar ao fato de 67% dos eleitores respondentes conhecerem o plano de gestdo da chapa
3.

Em relacdo as propostas da chapa 3 percebe-se que avaliagdo manteve-se no conceito
bom (51%), porém apresentou grande frequéncia no conceito regular (27,8%) o coordenador
explica esse acontecido pelo fato de:

As vezes diziam que era uma candidatura utopica “vocés tdo trazendo propostas
utopicas”, mas isso nunca foi dito ali dentro no debate, isso ai tinha uma ou duas
pessoas que pontuavam em criticas dentro do facebook. No debate como o projeto
ele era muito bem amarrado, a gente tinha respostas [...] em nenhum momento vocé
vé no debate quando alguém faz um questionamento, vé o Fernando e o Hector
gaguejando e “o que ¢ iss0?” e nem pedindo pra voltar “deixa eu falar de novo que
ndo entendi” ou “eu nem pensei sobre isso”.

O que também ¢é visivel na descricdo da chapa pelos eleitores (vide tabela 13) quando
estes apontam a palavra idealizadora (10,5%) como a terceira palavra que melhor descreve a
campanha eleitoral da chapa 3.

O conteddo, um dos elementos mais prezados pela chapa, como consta na declaragao
do entrevistado “porque uma campanha dentro de uma universidade ela tem que se pautar no
debate, no conteudo” foi avaliado pela maioria respondente como bom (56,2%) seguido pelo
conceito regular (24,4%).

Ja a linguagem utilizada foi a que apresentou maior frequéncia no conceito bom

(58,5%) entre os demais citados isso deve-se pelo fato de que na comunicacdo politica dos
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candidatos o elemento clareza (ideias apresentadas de maneira simples e direta) apresentou o
maior grau de satisfacdo no conceito bom (51%).

O conhecimento da universidade pontuada por bom (46%), muito bom (16,5%) e
regular (24,2%) pode ser explicada pelo fato de ambos os candidatos serem considerados
competentes — conforme tabelas 14 e 15 — e a porcentagem que 0s considera no conceito
irregular podem ser por considera-los inexperientes.

Ap0s andlise de uma parte dos dados coletados sera realizada as consideracdes finais

que tem por objetivo sintetizar as informacdes apresentadas, propor sugestfes e tracar

tendéncias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada objetivou a abordagem de um tema relativamente novo dentro do
ambito das ciéncias sociais aplicadas e que sofre algumas restricbes quando aplicado as
ciéncias politicas em funcéo da associagdo da palavra “marketing” e “politica”, porém através
a dissociacdo da l6gica do marketing politico as técnicas do marketing comercial vira a tona
as ferramentas que realmente se sobrepbe ao carater manipulativo das publicidades e
propagandas eleitorais: as pesquisas, a estratégia e o marketing adaptado a politica.

Os objetivos deste estudo consistiam em verificar como os eleitores avaliam as
ferramentas de marketing politico empregadas na campanha eleitoral da chapa 3 — Unipampa
Pode Mais, identificar quais ferramentas do marketing politico foram utilizadas pela chapa 3
durante processo eleitoral, reconstruir a campanha eleitoral da chapa com base nos dados
coletados a partir dos eixos: pesquisa, estratégia e marketing e elaborar a matriz SWOT da
atuacdo da chapa 3 no periodo eleitoral.

A apresentacdo do quadro-resumo dos resultados pode ser visualizado na tabela 21
onde é possivel identificar quais foram os aspectos avaliados pelos eleitores e seus
determinados conceitos bem como a identificacdo das ferramentas do marketing politico
empregadas na campanha eleitoral da chapa 3 — Unipampa Pode Mais o que possibilitou a
reconstrugcdo da campanha eleitoral por meio dos eixos: pesquisa, estratégia e marketing.

Identificou-se, portanto, que a chapa empregou as seguintes ferramentas: pesquisas
qualitativas (em formato de plenérias), estratégia (através da construcdo do posicionamento,
da imagem, comunicacdo politica e andlise SWOT) e o marketing (através da publicidade e
propaganda politico-eleitoral).

A ndo adocdo total das ferramentas de forma consciente e ndo de forma intuitiva e
perceptiva, principalmente no eixo pesquisa, poderiam ter sido uma vantagem competitiva
frente aos adversarios, portanto na perspectiva do coordenador da chapa, essa nao utilizacdo é
vista como um aspecto positivo, pois a ndo reproducdo de uma campanha eleitoral
convencional estereotipada pela l6gica manipulativa e meramente publicitaria, muito comum

hoje em dia nas elei¢fes nacionais majoritarias, definitivamente ndo era o objetivo da chapa 3.
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E por esse motivo que a construgdo tedrica a cerca da resignificacio do conceito de
marketing politico deve ser feito: para estimular o entendimento da real definicdo de
marketing politico e desconstruir a resisténcia e o0 preconceito a cerca da associacdo das
palavras “marketing” e “politico”.

Esse estudo, entretanto, ndo é destinado apenas para candidatos politicos e
profissionais da area, mas principalmente, para os eleitores terem a capacidade e o
conhecimento necessario para identificar e julgar uma campanha eleitoral pautada em
verdades de uma meramente publicitaria, manipulativa e demagoga.

A exploracdo do tema e a pesquisa aplicada permitiu a reformulacdo do conceito de
marketing politico surgindo como uma proposta de nova construcéo teérica a cerca do tema:
“Marketing politico € a aplicacdo de pesquisas tanto de carater quantitativo como qualitativo
que irdo facilitar e auxiliar a formulacdo de estratégias politicas e eleitorais que serdo
disseminadas através do marketing aplicado adequadamente em esfera politico-eleitoral”.

E por fim, essa pesquisa tenciona impulsionar a abordagem de diferentes perspectivas
o0s estudos a cerca da tematica dentro de instituicGes de ensino superior com o intuito de

fomentar o interesse, empoderar e munir de conhecimento os eleitores na sua decisao de voto.



Tabela 21 - Quadro resumo dos objetivos alcangados
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Eixos:
OBJETIVOS:
Pesquisa Conceito Estratégia Conceito Marketing Conceito
Avaliagao das Clareza Bom Cartazes Bom
ferrrnaarpfgtt_?\s de Concisdo Bom Cores Bom
[ ~
politicog Ferramenta Conexéao Bom Fotos Bom
empreoadas na | Pesquisa " Comunicagéd | Convicgio Bom Jingles Desconhecido
Pred uantitativa nao o Politica A Propaganda e -
campanha q utilizada Consisténcia | Bom publicidade Logotipo Bom
eleitoral da - i Material B
eleitoral ateria om
chapa 3 — Continuidade | Bom Impresso
Unipampa Contraste Bom Bom
Pode Mais. —
Posicionamento da campanha ) Slogan
e n Opositora
Identificacdo _
das ferramentas Campanha | Juventude Plenarias Bom
de marketing Competéncia Entrevistas Bom
politico Imagem dos Reitor para
utilizadas pela candidatos informativos
chapa 3 — ) . . Competéncia Videos Bom
Unipampa Pe?PIU'_Sa 5 Vice reitor domésticos
Pode Mais | gualitativa om 4 pontos fortes
Ari Propaganda
(plenarias) 3 pontos fracos pgl i?i ca
Reconstrucéo 1 oportunidade
da campanha 3 ameacas
eleitoral da Matriz SWOT Discurso Bom
chapa 3 pelos
eiX0s: pesquisa,
estratégia e
marketing

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados coletados
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APENDICE A - QUESTIONARIO REFERENTE AO TCC - A TRIADE DO
MARKETING POLITICO: PESQUISA, ESTRATEGIA E MARKETING NA
CAMPANHA ELEITORAL DA CHAPA UNIPAMPA PODE MAIS.

O presente questiondrio sera usado para coleta de dados cujas informacgdes serdo
utilizadas para o trabalho de conclusdo de curso da discente Fernanda dos Santos Trindade do
curso de Administracdo da Universidade Federal do Pampa campus Santana do
Livramento/RS.

A pesquisa tem o objetivo de perceber como o eleitor avalia 0s aspectos e
instrumentos de marketing politico empregados na campanha eleitoral da chapa 3 - Unipampa
Pode Mais.

O tempo que vocé disponibilizara para responder as perguntas sera de 5 a 10 minutos.

Todas as informagdes serdo confidenciais e utilizadas somente para fins académicos.

BLOCO 1 - PERFIL VOTANTE:

Idade*:

Género*:

© Feminino

° Masculino

° QOutro

Campi*:

° Alegrete

° Bagé

° Cacapava do Sul
© Dom Pedrito

© Itaqui

© Jaguardo

© Santana do Livramento
° Sé&o Borja

© Sao Gabriel

° Uruguaiana
Curso*:

Qual sua categoria votante*?
© Docente
° Discente
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° Técnico Administrativo em Educacao
° Candidato(a)

Desenvolveu algum papel relevante no processo eleitoral*?
°  Apoiador (declarou apoio abertamente, influenciou outras pessoas, etc)
° Candidato
° Coordenador/integrante da equipe de alguma chapa
°  Membro da CPC-L ou da CPC-G
° Nao, apenas eleitor

BLOCO 2 - COMPORTAMENTO ELEITORAL:

Acompanhou as elei¢bes do ano vigente*?

© Sim, procurei conhecer o plano de gestdo das chapas, conhecer os candidatos e as suas
acbes na campanha eleitoral através das redes sociais e em plenérias realizadas no meu
campus.

© Acompanhei apenas pelas redes sociais

© N&o, mas quando me deparava com alguma informacéo referente a consulta procurava
ler.

© N&o me acompanhei/interessei pelas elei¢des.

Se néo, por qué?

Conhece a chapa 3 — Unipampa Pode Mais*?
° Sim
© Néo

BLOCO 3 - PERGUNTAS REFERENTE AS FERRAMENTAS DE MARKETING
POLITICO DA CAMPANHA ELEITORAL DA CHAPA 3:

Conhece o plano de gestao da chapa 3*?
° Sim
© Nao

Em que espaco de divulgacéo vocé se deparou com a Chapa 3*?

Redes Sociais

Flyers/Cartazes colados no interior da Universidade

Através dos informativos (PRAEC Informa, PetFisioterapia, jornais, etc)
Por meio de professores/colegas/amigos

Plenérias/Visitas dos candidatos nos campis

Nas pesquisas de intencéo de voto

Debates

Outros

I Y Yy B

Como vocé avalia a publicidade eleitoral da chapa 3*?

Muito . Muito Desconhecgo
. Ruim Regular Bom .
Ruim Bom esse item
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Materiais
Impressos
(bottos,
adesivos,
folhetos)

Cartazes

Logotipo

Atuacao

nas redes

sociais e
TV

Fotos

Cores

Jingle

Slogan

Como vocé avalia a propaganda politica da chapa 3*?

Muito
Ruim

Ruim

Regular

Bom

Muito
Bom

Desconheco
esse item

Plenarias nos
campi

o

Visitas
eleitorais com
as categorias

Entrevistas em
informativos
(PRAEC
Informa,
PetFisioterapia)

Videos
publicados na
pagina da
chapa 3

Discurso

Como vocé avalia a comunicacdo politica da chapa 3 com o eleitorado através dos

topicos*:

Muito Ruim | Ruim

Regular

Bom

Muito Bom

Clareza (ideias
apresentadas de
maneira simples
e direta).

Conciséo (ideias
apresentadas de
forma clara e
concisa).

Conexao
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(sintonia entre a
mensagem e
expectativas e
interesse do
eleitor).

Convincente
(apresentacdo de

argumentos
validos que
sustentem a
pretensdo de ser
eleito).
Contraste

(estabelecimento
de diferencas
nitidas entre o
candidato e seus
adversarios).

Consisténcia
(harmonia e
coeréncia entre
as pecas de
comunicacdo).

Continuidade
(manter o foco
do discurso, da

mensagem o o o
basica da

candidatura,

ideias e

propostas).

Como vocé descreveria o discurso da chapa 3*?

Politico

Tebrico
Outro:

0 Y O B

Pragmatico/objetivo
Ideoldgico

Emocional

Como vocé avalia a qualidade do plano de gestdo da chapa 3*?

Muito Ruim

Ruim

Regular

Bom

Muito Bom

Propostas

o

[e]

o

Linguagem
utilizada

o

[e]

o

Contelido

o

[e]

o

Apresentagéo
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estética
(layout)

Construcao ° ° ° ° °

Divulgacéo ° ° ° ° °

Conhecimento
da atual
conjuntura da
universidade

Vocé concorda que a chapa 3 apresentou uma campanha eleitoral com mais grau de
oposi¢cdo em relacdo a chapa 1 (Avanga Unipampa)*?

° Sim
° Nao
° Outro:

Vocé contribuiu/encaminhou alguma proposta/sugestdo para chapa 3 - Unipampa Pode
Mais*?

© Sim

© Néo

Se sim, como vocé avalia a recepc¢ao da sua contribui¢éo?

Muito Ruim Ruim Regular Bom Muito Bom

Na sua opinido, quais os adjetivos abaixo melhor descrevem a campanha eleitoral da
chapa 3*?

Indignacéo
Juventude
Radicalismo
Competéncia/preparo
Ideologizada
Dinamica
Autoritéria
Inexperiente
Firmeza/forca
Descompromissada
Soberba

Paternalista
Ternura/compaixao
Honestidade/Integridade
Agressividade
Performance/sucesso
Idealizadora
Audaciosa
Originalidade

N Y e O A
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Descreva, em no maximo 3 palavras, qual a imagem que a chapa 3 passa para vocé:

Em relacé@o ao candidato a reitor da chapa 3, Fernando Junges, descreva a imagem que
o candidato lhe passou durante a campanha eleitoral:

Em relacé@o ao candidato a vice-reitor da chapa 3, Hector Cury, descreva a imagem que
o candidato lhe passou durante a campanha eleitoral:

O que vocé considera ponto forte da campanha eleitoral da chapa 3?
O que vocé considera ponto fraco da campanha eleitoral da chapa 3?

Deixa seu email caso queira receber o resultado desta pesquisa posteriormente:



