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RESUMO

7

A proposta deste trabalho é apresentar o planejamento,
desenvolvimento e construgdo de uma estrutura de coordenacdo geral de
campanha, utilizando os preceitos e técnicas cientificas adotadas pelos
especialistas em Marketing Politico. Este documento apresenta algumas
dessas técnicas e a maneira como as mesmas foram empregadas na
estratégia de campanha de um candidato ao cargo de vereador nas eleicfes
municipais de Nova Lima, em 2016. A identidade do candidato em questdo

sera preservada em respeito do direito ao anonimato.

Para o desenvolvimento deste projeto foram levados em consideracao
0 contexto histérico eleitoral e politico do municipio, o perfil e o curriculum vitae
do candidato, em observancia as novidades das leis eleitorais inauguradas

neste pleito através da reforma eleitoral vigente.

Palavras-chave: Campanha Eleitoral, Marketing Politico,
Comportamento Eleitoral, Estratégias de Campanha.
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1. INTRODUCAO

O trabalho em questdo baseia-se no resultado da adogcdo de acodes
estratégicas fundamentadas em conceitos e técnicas cientificas do campo do
marketing politico, empregadas na campanha de um candidato ao cargo de vereador
do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) para a Camara Municipal de
Nova Lima nas eleicdes de 2016. Os conceitos e préaticas utilizadas foram
apresentados e discutidos durante o Curso de Pés-Graduagcdo em Marketing
Politico: Opinido publica e Comportamento Eleitoral, ministrado pelo Departamento

de Ciéncia Politica da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG).

Para tal objetivo foi levado em consideracdo o contexto histérico eleitoral e
politico do municipio, com o estudo dos personagens que até entdo dominam o

universo politico de Nova Lima disputado por duas forcas locais.

As acbes de campanha que visaram compreender as expectativas e
preferéncias dos eleitores e assim influenciar em sua intengéo de voto tiveram como
ponto de partida o perfil e o curriculum vitae do candidato, pesquisas eleitorais e

conceitos de avaliacdo amparados pelas teorias do voto.

Fica cada vez mais evidente a crescente interface entre o campo da politica e
da midia. Sendo assim a estratégia utilizada buscou as maneiras mais eficientes de
utilizar as midias em prol da conquista do voto, dando énfase a presenca do
candidato nessas, canais importantes e ainda desenvolvidos de forma embrionaria
nas campanhas eleitorais de nosso pais, mas que ja produz efeitos extraordinarios.
O cuidado da campanha foi o de buscar estruturar um discurso verdadeiro, a partir
das experiéncias, capacitacdes e do perfil do candidato, em consonancia com as
expectativas da maioria do eleitorado. O material de campanha desenvolvido com o
intuito de destaca-lo dos demais e assim chamar a atengdo do eleitor e levar a

mensagem do candidato de forma clara, sucinta, marcante e direta.

Tudo isso em observancia as novidades das leis eleitorais inauguradas neste

pleito através da reforma eleitoral.



2. As Teorias do Voto

O professor Francisco Meira, em tese apresentada ao Curso de POs-
Graduacdo em Ciéncia Politica da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas da
Universidade Federal de Minas Gerais no ano de 2013, cita Alde (2001) ao afirmar
que:

“Estudar campanhas eleitorais importa, na medida em que elas
constituem fator significativo para a formacédo da decisdo de voto, num
ambiente comunicacional intenso, em que o pais se dedica ao tempo
da politica... e que neste sentido, refletir sobre as condicbes e o
ambiente de comunicacdo em que se desenvolvem tais processos

podera contribuir para que sejam propostas formas mais favoraveis
para seu funcionamento e continuidade”

Tal afirmacédo se confronta com as teorias classicas do voto socioldgico,
ideologico e racional, que afirmam que séo os eleitores os agentes poderosos nas
decisbes do ato de votar e na escolha dos candidatos, minimizando a forca das
campanhas eleitorais neste tipo de convencimento, em contrapartida a percepc¢ao
gue, como o professor Meira cita em seu artigo, a partir da década de 70, estudiosos
americanos comeca a perceber o declinio das preferéncias partidarias e o
crescimento da influencia da televisdo como referencia do eleitor, o que Manin
chama de “Democracia de publico”, onde o eleitor transforma-se em plateia e a

propaganda politica em espetaculo.

Continuando a ardua tarefa que busca determinar em que grau as campanhas
politicas influenciam na decisdo do eleitor, além das determinagfes sociais,
ideoldgicas e da percepcao de demandas racionais em sua vida, o eleitor é o tempo
todo, durante as campanhas eleitorais, bombardeado pelas propostas persuasivas
dos discursos nas midias e nos grupos sociais virtuais e reais, que de alguma forma

ird influenciar em sua decisao do voto.

Neste contexto € mister analisar as teorias do voto que, através de pesquisas
e estudos académicos de renomados cientistas politicos, buscaram entender as

razdes que levam o cidaddo a fazer suas escolhas eleitorais e politicas.



2.1. A Sociologia do voto

A sociologia do voto, desenvolvida por um grupo de pesquisadores da
Universidade de Columbia liderada pelo sociélogo Paul F. Lazarsfeld, nos anos de
1940 e 1950 buscaram conhecer a interferéncia dos processos socioeconémicos e

culturais na conduta politica dos individuos.

Através de Telles e Lavareda, percebe-se que a teoria socioldgica do voto
pode ser resumida por duas passagens de The People's Choice: “as pessoas votam
em grupo” e “uma pessoa pensa, politicamente, como ele €&, socialmente.
Caracteristicas sociais determinam a preferéncia politica” (Lazarsfeld, Berelson e
Gaudet, 1948 [1942]: 137, 27).

Ou seja, os eleitores formam suas opinides e preferéncias politicas através
de determinantes dos grupos sociais aos quais pertencam. Sua formacdo se da

através do seu processo de socializacdo e de sua vivéncia e relacéo partidaria.

Neste caso, portanto, a identidade politico-partidaria é que direciona o seu
voto. Em suas pesquisas, o grupo da Universidade de Columbia ainda concluiu que
o eleitor em sua grande maioria ndo € bem informado e nem participativo em
guestdes politicas, e que os meios de comunicacdo ndo tinham uma influéncia tédo
grande como se pensava na formacao das preferéncias eleitorais, funcionando mais
como reforco, confirmacédo ou ativacdo de tais preceitos, pois se percebe uma
resisténcia a certas mensagens, selecionando as que ndo vao de encontro as suas

conviccdes politicas e descartando as contrarias.

Em outras palavras, os eleitores em situagdes sociais semelhantes tendem a
adotar preferéncias politico-eleitorais convergentes. O contexto em que vivem e as
condi¢des socioeconémicas possuem uma importancia predominante no processo
de estruturacdo referente ao comportamento politico e eleitoral. Através desta Otica,
as identidades politico-partidarias sdo construidas em grupos socialmente definidos

gue desenvolvem ideologias especificas.



2.2. A Psicologia do voto

A psicologia do voto € uma teoria criada por pesquisadores da Universidade
de Michigan, no final dos anos 1950, e suas posicoes se baseiam em surveys

nacionais realizados nos Estados Unidos da América em 1952 e 1956.

A perspectiva psicossociologica, ao contrario da teoria sociolégica, tem como
pressuposto a percepcéo de que o comportamento do eleitor baseia-se na estrutura
de sua personalidade e ndo através apenas do contexto social onde este individuo
vive. Como estruturam suas opinides, de que modo concebem sua propria vida
social, como individualmente constroem suas opiniées e como se comportam nas

relagdes sociais sdo aspectos fundamentais no processo de deciséo do voto.

Enfatiza as predisposi¢cdes psicolégicas dos eleitores em suas escolhas,
sendo que um dos seus principais componentes 0s valores morais e sociais
adquiridos no seu processo de socializacdo. Esses valores determinam suas
preferéncias politicas tais qual a influéncia de amigos, a lealdade a grupos sociais ao
gual pertenca, a situacdo econOmica, a imagem dos candidatos, os padrdes
histéricos, entre outros (Dalton, 1988). Neste caso, a ideologia ndo é um fator
determinante na escolha do voto para a maioria do eleitorado. Os fatores relevantes
neste caso sao 0s sentimentos, os relacionamentos afetivos e as crengas, que
podem vir a formar alguma identificacdo ideoldgica ou partidaria baseadas em tais

conceitos.

Para tal corrente, embora admita de certa forma a influéncia de fatores
histérico-contextuais, importa mais a dimensdo subjetiva, dimensdo essa que se

manifesta no processo de escolha eleitoral.

Desse modo, o que importa realmente, para o entendimento das escolhas
eleitorais dos individuos, € o conteudo cognitivo e o referencial de mundo (e de
politica) que o sujeito constroi ao longo da vida. E esses, por sua vez, podem ser
influenciados pelo contexto e pelas condi¢cdes sociais em que vivem, muito embora

nao sejam, necessariamente, determinados por eles (Castro, 1994).
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2.3. A Teoria da Escolha Racional

No final dos anos 1960 e inicio dos 1970 foi publicada por Anthony Downs
obra considerada referéncia da aplicacdo da teoria escolha racional as analises do
voto: “Uma Teoria Econdbmica da Democracia” (1999 [1957]). Posteriormente, a
teoria da escolha racional foi ampliada por outros estudiosos contrapondo as teorias

anteriores.

Segundo essa perspectiva, os eleitores decidem o seu voto interessados no
seu proprio bem estar ou no bem estar alheio (voto egoista ou altruista). O voto
torna-se produto de um célculo de custo e beneficio, de acordo com seus objetivos e
resultados e de que maneira esta decisao vai impactar diretamente em sua vida. A
partir destes célculos o cidadao ird optar em votar ou abster-se do voto, se votara no

governo ou ha oposicdo, sempre levando em conta os seus ganhos em tais acoes.

Para que processe estes calculos, o acesso a informacdo € de suma
importancia. Para tal objetivo desenvolvem processos de coletas de informacdes que
venham a suprir suas necessidades através de conversas com pessoas de seu
relacionamento, noticias partidarias, colunistas politicos, jornalistas especializados,
delegando a outros a missdao de fornecer, poupando um esforco e demanda de
tempo maior, as informacdes que julgue relevantes e necesséarias para as suas

escolhas politicas e partidarias.

Mas é interessante salientar que apenas as informac6es compartilhadas no
convivio do dia a dia do eleitor que tenham como fonte pessoas (colegas, amigos,
familiares e vizinhos) avaliadas como de “confianca e bem informadas” s&o

legitimadas e levadas em consideragao.

Sobre a Teoria do Voto Racional, é interessante reproduzir o que ressaltam
Helcimara Telles e Antonio Lavareda, na edicdo de O Voto: A Estratégia de

Comunicacéao Politica na América Latina:

“Neste sentido, a campanha politica emerge como uma
instancia organizadora das informag@es, pois fornece ao eleitor dados
sobre os candidatos e seus respectivos adversarios, 0 que permite a
construcdo e a desconstrucdo de imagens, agendas e propostas
politicas. O problema a ser solucionado pelas campanhas eleitorais é o
de promover a articulagdo entre o conhecimento adquirido pelo eleitor
com politica e governo, orientando a decisdo do voto.
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“Nesta escola os meios de comunicacdo e as campanhas
politicas exercem influéncia na decisao de voto. Como a informacao é
crucial para a tomada de decisdes e, na medida em que os eleitores
ndo acompanham sempre a politica, mas necessitam de informacgdes
para decidir seu voto, eles podem suprir estas demandas atraves
daquilo que €é canalizado, por exemplo, pela imprensa e pelas
campanhas. Assim, hd um processo de interacao entre as informacoes
recolhidas diariamente e as mediaticas (lyengar, 1987; Popkin, 1991).”

A teoria racional nega que o individuo tenha um processo de comportamento
politico-eleitoral “automatizado”, contrariando a perspectiva psicossocioldgica,
determinado por condi¢cdes socioculturais e historicas do grupo social a qual
pertenca. Sendo assim, os eleitores agem racionalmente nas questdes de ordem
politica, selecionando o partido e/ou candidato que, em sua avaliagcdo, |Ihe trara

maiores beneficios através da utilidade do governo em relacéo a sua vida.

Como a informacdo é importante neste contexto, mas o eleitor racional ndo
necessita ter uma grande sofisticacdo politica para tal finalidade, através da
imprensa e das campanhas podera colher subsidios para efetuar seus célculos

eleitorais.
2.4. Atalhos Cognitivos e Heuristicos na deciséo do voto

Segundo essa perspectiva, os eleitores formam suas decisdes com base em
informacgdes muitas vezes incompletas, fragmentadas, distorcidas e imperfeitas. O
processo de coleta de informacdes é realizado pelos chamados “atalhos cognitivos”,
formados por estruturas mentais que sao utilizadas para organizar seu conhecimento
e projetar sua compreensao do futuro, com base em poucas informacdées, através de

heuristicas.

Esse processo de construcdo da opinido se explica, segundo essa teoria, no
fato dos cidaddos terem capacidades e tempo reduzidos e buscam apenas a
satisfacdo, ndo exigindo que o eleitor tenha sempre um posicionamento racional nas

suas decisoes.

Segundo Popkin, em Telles & Tal (2014), a imagem é um atalho cognitivo que
simplifica a decisdo do voto. A preferéncia partidaria € uma heuristica de grande
relevancia. Quando o partido tem peso na cognicdo do eleitor, este geralmente ndo
ird investir seu tempo comparando as propostas de outros partidos, ira fazer sua

escolha no rol de candidatos que o partido indicar, diminuindo assim as suas
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incertezas politicas e eleitorais. O fraco elo existente entre o eleitor e os partidos
aumenta a importancia das campanhas e das conjunturas na decisdo do voto,
processos atualmente de curto prazo, contribuindo inclusive para resultados

eleitorais mais dificeis de prever.

Observa-se com frequéncia a orientagdo do voto por critérios personalistas
e populistas. Em detrimento de questdes mais complexas tais como ideoldgicas e
partidarias, o eleitor leva em consideracdo os atributos pessoais dos politicos, tais
quais, a competéncia, a experiéncia, a honestidade e o altruismo, transformando
esse tipo de heuristica em um relevante atalho na hora de decidir seu voto. Esse tipo
de comportamento do eleitor é percebido com maior frequéncia nas sociedades
onde os partidos politicos tem baixa relevancia por ndo possuirem um vinculo mais

forte com o eleitorado.

3. A postura do eleitor em relag&o aos partidos e a politica

Sabe-se que uma das caracteristicas que justificam a existéncia de partidos
politicos em uma democracia é a conexao de via dupla que este faz entre o governo
e os eleitores. Espera-se dos partidos, em um regime democratico, que 0S mesmos
tenham a capacidade de organizar as eleicoes e de manter a governabilidade. Neste
contexto, seria esperado que os eleitores, que no caso brasileiro tem a sua
disposicdo um numero expressivo de partidos, tenderiam de utiliza-los cada vez
mais como atalhos cognitivos no intuito de reduzir o custo de sua opcéao eleitoral,

criando uma crescente identidade partidaria, como apresentado por Downs (1957).

Mas ndo é o que se percebe no caso brasileiro. Maria D'Alva Kinzo, em seu
artigo intitulado — “Os partidos no eleitorado: percepcdes publicas e lacos partidarios

no Brasil’- (2005) argumenta que:

“Uma primeira indicacdo da dificuldade de estabilizacdo do
sistema partidario é revelada pelo indice de volatilidade eleitoral, que
mede os diferenciais na distribuicdo do apoio eleitoral entre os partidos
entre uma eleicéo e a seguinte (Pedersen, 1990; Bartolini e Mair, 1990).
Quanto mais baixa for a volatilidade eleitoral, maior a probabilidade de
que os partidos estabelecidos tenham algum papel em determinar as
preferéncias.... Em contrapartida, a persisténcia de altos niveis de
volatilidade é um sinal de que os partidos ndo conseguiram se enraizar
junto ao eleitorado, a fim de assegurar um nivel razoavel de apoio
popular. Isto seria uma indicacdo de falta de estabilidade do sistema
partidario. Como bem salientou Nicolau (1998), a volatilidade eleitoral
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no Brasil, de uma perspectiva comparada, esta entre as mais elevadas
do mundo. Entre as democracias consolidadas, o nivel de volatilidade,
segundo o indice de Pedersen, varia de um pais para outro, mas
raramente atinge as altas taxas brasileiras.”

Segundo a tese de Javier Urrea Cuéllar (2015) a crise dos partidos politicos
na América Latina e, por conseguinte no Brasil esta diretamente relacionada com os
niveis de corrupcdo de seus governos. O autor salienta que vem ocorrendo um
descrédito e um desinteresse cada vez maior pela politica. Isso ocorre
principalmente pelo descontentamento do eleitor com as formas usuais de se fazer
politica, pela incapacidade de se produzir e reproduzir o significado da ordem
democratica e do fato dos partidos terem dificuldade em criar uma identidade
coletiva e representativa entre os eleitores. O eleitor comum olha com desconfianca
para os partidos ao perceber que nas campanhas eleitorais os partidos e 0s
candidatos assumem todo tipo de compromissos e na maioria das vezes além de
nao cumpri-los, ainda fazem o oposto. Isso vem criando no decorrer do tempo,
sentimentos subjetivos no eleitorado que vem evoluindo de desinteresse, passando

por indiferenca e alcangcando a indignagéo.

No caso brasileiro, podemos perceber que o eleitor tem adquirido uma
postura mais critica em relacdo a politica, e essa mudanca do perfil do eleitorado
esta relacionada também com o aumento da escolaridade do brasileiro. Para o
cientista politico e professor da UnB — Universidade de Brasilia, Leonardo Barreto
(2014) “h& um novo eleitor em construcdo, e a melhora no nivel educacional pode se

transformar em mais consciéncia politica no médio prazo”.

Paralelo a isso, percebesse nitidamente, entre uma parcela significativa de
eleitores nas ultimas eleicées, um forte sentimento de indignacéo e revolta com os
supostos envolvimentos dos governos em complexas operacdes de corrupgdo para
a manutencado do poder, somada a adocdo de acdes de programa de governo

totalmente opostas e contrarias a proposta apresentada durante as eleigdes.

Segundo Javier Urrea Cuéllar (2015), o cidaddo assume uma postura cada
vez mais racional do que ideoldgica para participar das elei¢cdes, utilizando-se mais
de interesses pessoais do que interesses sociais, que seriam baseados em sua

ideologia.
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A tendéncia clara de insatisfacdo, na visdo de Javier, se apresenta através
de votos em branco, abstencdes, falta de interesse nas campanhas eleitorais e a
morte de identidade partidaria. Para muitos eleitores, tanto o ato de invalidar o voto
guanto o de n&o participar do processo eleitoral representam uma forma de mostrar

insatisfagdo com os candidatos ou com o0 processo eleitoral.

Quanto ao aspecto da identidade partidaria, excetuando-se o caso do PT e de
alguns pequenos partidos de esquerda, que ainda possuem uma parcela do
eleitorado fiel a sua ideologia, o restante dos grandes partidos brasileiros ndo possui

este aspecto como caracteristica marcante.

Outro aspecto levantado € que as demandas sociais, antes canalizadas por
representantes dos partidos, cada vez mais estdo sendo expressas diretamente
através de protestos publicos. Os protestos de junho de 2013, com varias
reivindicagbes, e o0s protestos recentes de 2015, mais focados no sentimento
anticorrupcao e “Fora Dilma”, reforcam esta tese de Javier. A forte tendéncia de
personalizar as campanhas enfraquece de sobremaneira os partidos, o voto é
pautado nas caracteristicas pessoais do candidato e ndo nas propostas e na
representatividade ideoldgica dos partidos. Os partidos tornam-se meras maquinas
eleitorais e deixam de cumprir o papel de legitimo representante dos interesses da
sociedade, distanciando seriamente da sua funcdo de ser o representante das

guestdes politicas e democraticas.

Outro aspecto interessante, este abordado por José Antonio Crespo (1999),
chama a atencdo para o aumento das complexidades das demandas sociais, fato
gue os partidos dominantes ndo conseguem absorver em sua totalidade, o que vem

gerando uma fraqueza institucional e ideolégica dos mesmos.

Mas voltemos ao que Javier Urrea Cuéllar (2015) considera o fator mais
relevante da crise dos partidos, ou seja, os niveis de corrupcdo. Os partidos estao
cada vez mais desacreditados por escandalos de corrupgcdo cada vez mais
numerosos e endémicos. A percepgdo € que a corrupcdo esta instalada em todas
as esferas do poder de forma institucionalizada. Segundo José Luis Reyna
(2005[1989]), “a politica é vista como uma atividade quase criminosa, onde os
partidos utilizam os recursos publicos para financiar o seu préprio aparato, para

buscar ou manter o poder e para o enriquecimento pessoal’.
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A percepcao € que a corrupgao esta instalada em todas as esferas do poder
de forma institucionalizada. A crise politica esta diretamente relacionada com os
niveis de corrupcdo. Os resultados levantados através da pesquisa realizada em
Belo Horizonte no periodo de 12 a 14 de abril de 2016 pelo Grupo de Pesquisa
Grupo Opinido Publica (UFMG) e o Instituto Ver Pesquisa e Estratégia vem reforcar
a tese de Javier nas questdes de fraca identidade partidaria, eleicdes personalistas

e sentimento antipartidario e a questao da corrupcao.

O Gréfico 1 e 2, elaborados a partir dos resultados da pesquisa confirmariam
essa hipotese.

Gréfico 1. Principal problema do Brasil

FONTE: Pesquisa Grupo Opinido Publica UFMG e Instituto Ver, entre 12 a 14/04/16
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Grafico 2 — Presencga da Corrupgao no Pais
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FONTE: Pesquisa Grupo Opinido Publica UFMG e instituto Ver entre 12 a 14/04/16

O cientista politico prof. Malco Camargos, diretor do Instituto Ver, baseado
nos resultados desta pesquisa, em entrevistas concedidas & imprensa na época da
divulgacdo da mesma declara que:

“A falta de credibilidade dos partidos e das elites politicas faz
com que o cidadao, procurando melhora, uma sobrevivéncia, ou uma
sobrevida em relagdo a sua qualidade de vida, busque outras
alternativas. E com isso fica mais latente a possibilidade de uma

aprovacdo fora das regras do jogo democratico.” (17 de abril de
2016 - Blog do PCO)

Tal evento pode ser demonstrado através do Grafico 3 abaixo:
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Gréfico 3 - Tipos de Governos
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FONTE: Pesquisa Grupo Opinido Publica UFMG e instituto Ver entre 12 a 14/04/16

Estamos diante de uma terrivel dicotomia, a principio de dificil solu¢do. Uma
parcela significativa do eleitorado brasileiro apresenta uma forte desaprovacdo aos
partidos como seus legitimos representantes e, como se nao bastasse, vém
demonstrando sinais ndo somente de rejeicdo, mas de desafeicdo a democracia. A
Constituicdo Federal de 1988, em seu artigo primeiro, inicia-se declarando que a
Republica Federativa do Brasil constitui-se em um Estado Democrético de Direito e
tem como um de seus fundamentos o pluralismo partidario, ou seja, € impossivel ter

democracia sem partidos.

3.1. Um olhar sobre o Eleitor Novalimense

Através das pesquisas gualitativas e quantitativas e das reunides realizadas
junto ao eleitorado de Nova Lima, percebe-se que 0 mesmo apresenta clara
tendéncia a insatisfacao, identificada na tese citada de Javier Urrea Cuéllar. Atraves
do levantamento dos resultados das ultimas trés eleicdes municipais junto ao TRE-

MG constata-se uma variagdo ascendente no nimero de votos brancos e nulos.
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Gréfico 4. Abstencdes e Votos Nulos — Nova Lima
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Fonte: DADOS ESTATISTICOS TRE — MG

Em pesquisa quantitativa encomendada pelo candidato e realizada junto ao
eleitorado de Nova Lima, ao se perguntar “Como vocé avalia o trabalho que vem

sendo realizado pela Céamara de Vereadores?” Foram obtidas as seguintes

respostas:
OTIMO 1,65%
BOM 18,92%
REGULAR POSITIVO 12,84%
REGULAR NEGATIVO 14,86%
RUIM 13,81%
PESSIMO 18,09%
N/S — N/R 19,82%

Tais respostas refletem o descontentamento dos eleitores em relacdo aos

politicos e a forma de se fazer politica também na esfera municipal.

Nas eleicdes de 2012 houve uma renovacdo na Camara Municipal de
Nova Lima da ordem de 80% (oitenta por cento) de seus ocupantes em relacéo a
2008. Nas eleicdes de 2016 o indice permanece alto e a renovacao alcancou 60%
(sessenta por cento). Esses dados indicam um alto indice de volatilidade e de

desaprovacéo e insatisfacdo em relacdo aos politicos tanto na esfera municipal,
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guanto estadual e federal, com um forte sentimento anticorrupgcédo. O eleitorado
assume uma postura mais racional em relacéo ao voto, conforme se pode evidenciar
também através das pesquisas e nas reunides eleitorais promovidas durante a pré-
campanha e a campanha em si. Os eleitores buscam resultados praticos para o seu
cotidiano, como maiores oportunidades de emprego, melhorias no transporte
coletivo, salude e educacdo, com um enfoque muito mais personalista do que

ideologico.

4. Interface Midia e Politica

E cada vez mais evidente a crescente interface entre o campo da politica e da
midia. Venicio de Lima (2004), no artigo “Sete Teses sobre Midia e Politica no
Brasil”, alerta que uma das dificuldades tedricas no estudo das relagdes da midia
com a politica tem sido a imprecisdo conceitual. Termos como comunicacao/cdes,
midia e informacéo, por exemplo, tém sido empregados sem que se faca a devida
distincdo entre aquilo que cada um deles significa e nomeia. Por isso, em seu
trabalho, o termo midia refere-se as emissoras de radio e de televisdo, aos jornais e
revistas, ao cinema e as instituicbes que utilizam recursos tecnologicos de
propagacdo de noticias através da web. Ja o termo politica refere-se as atividades

desenvolvidas no campo das coisas do Estado e de sua administragao.

Neste contexto, Venicio de Lima (2004) nos apresenta As Sete Teses. A
primeira tese traz o argumento de que a midia ocupa uma posicdo de centralidade
nas sociedades contemporaneas permeando diferentes processos e esferas da
atividade humana, em particular, a esfera da politica. A constru¢cdo do conhecimento
publico, na sociedade contemporanea, € centrada na midia, influenciando os
membros dessa sociedade nas decisdes e posturas adotadas em seu cotidiano nas
suas mais variadas esferas pessoais. A midia adquire um papel central na
socializacdo, em um processo continuo durante toda a vida do individuo,
influenciando a cultura dos grupos sociais e suas normas de conduta. Adquire,
dessa forma, um poder de influéncia maior do que o da familia, igrejas, escolas e
grupos de convivéncia, que outrora eram a fonte de tais influéncias e que vém
constantemente e de forma crescente perdendo forca para a midia, chegando
muitas vezes a substitui-los. O poder da midia é de tal magnitude que ela constroi a

realidade através da representacdo que faz dos diferentes aspectos da vida em uma

20



sociedade. E como nédo poderia deixar de ser, a midia de forma simbdlica constréi a

politica.

A partir deste pressuposto, a segunda tese afirma que ndo ha politica sem
midia. Parte-se do principio que as atividades publicas nos regimes democraticos
devem ser transparentes e visiveis a populacdo. Tal funcdo passa sobre o controle
da midia que define o que deve ser publico, pois agora o publico é midiatico, ndo se
limitando a um espaco fisico comum. Essa nova férmula provoca como
consequéncia mudancas nas formas de ser fazer politica pois, agora, os atores
politicos sdo obrigados a ndo sé disputar visibilidade na midia como também
adequar seu perfil ao que a midia considera como visibilidade favoravel sobre o seu
ponto de vista, ou seja, é ela que decide pela relevancia e conveniéncia ou nao de

conceder espaco a este ator politico.

Quanto a terceira tese, Lima afirma que a midia esta substituindo os partidos
politicos em varias de suas funcdes tradicionais. No Brasil, em que os partidos nao
possuem uma forte tradicdo consolidada, a midia encontra uma facilidade maior em
assumir o papel que originalmente caberia aos partidos, como construir agenda
publica, gerar e transmitir informacfes politicas, fiscalizar e criticar governos,
canalizar demandas, entre outros. Essa situagao contribui para que os partidos se
enfraguecam, alimentando a personalizacéo na politica ao atribuir a preferéncia pela

cobertura jornalisticas dos candidatos e ndo das agendas dos partidos.

Exemplo deste tipo de comportamento do eleitor pode novamente ser
avaliado pelos dados apresentados a seguir, aferidos por pesquisa de opinido
realizada pelo Grupo de Opinido Publica da Universidade Federal de Minas Gerais,
em parceria com o Instituto Ver Pesquisa e Estratégia em Belo Horizonte no periodo
de 12 a 14 de abril de 2016.

Nos gréaficos reproduzidos do relatério da pesquisa em questdo pode se
constar que a maioria dos entrevistados (63% e 86% respectivamente) buscam
informacdes politicas através da midia televisiva. Tais constata¢cdes vém de encontro
as teses descritas de Venicio de Lima, que afirmam que a midia contemporanea
ocupa a posicao central na sociedade como formadora e influenciadora de opinides
e que vem inclusive substituindo os partidos politicos na tarefa de formacgéo e
informacdo das questdes politicas junto aos cidaddos. Os partidos politicos vém

perdendo a funcdo de mediadores para as midias eletronicas.
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Gréfico 5 - Meio de informagao sobre politica
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FONTE: Pesquisa Grupo Opinido Publica UFMG e Instituto Ver entre 12 a 14/04/16
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Gréfico 6 - Meios de informacgao das manifestacdes e protestos
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FONTE: Pesquisa Grupo Opinido Publica UFMG e Instituto Ver entre 12 a 14/04/16
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Gréfico 7 - Preferéncia Partidaria
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FONTE: Pesquisa Grupo Opinido Publica UFMG e instituto Ver entre 12 a 14/04/16

A quarta tese apontada pelo autor traz a ideia de que a midia alterou
radicalmente as campanhas eleitorais. Os partidos politicos, que até entdo exerciam
o papel de mediadores entre o candidato e os eleitores, perderam esse lugar para a
midia. Os eventos politicos na atualidade passaram a ser planejados como eventos
para a TV, com o envolvimento de profissionais de marketing, consultores e
assessores profissionais. O contato direto, mediado pelos partidos, agora €

substituido pelo contato virtual, através da midia eletrénica.

A guinta tese refere-se ao fato de a midia ter se transformado, ela prépria, em
importante ator politico. A midia transformou-se em uma oligarquia politica,
influenciando e indicando os atores para ocupar 0s cargos no cenario politico de
acordo com o0s seus interesses e escolhas, principalmente no Brasil que, por suas
peculiaridades historicas, assumiu uma propor¢do ainda maior, sendo este o tema

abordado na sexta tese.

Por ultimo, na sétima tese, Lima refere-se as especificas caracteristicas da
populacdo brasileira, que potencializam o poder da midia no processo politico,

sobretudo no processo eleitoral. Ao contrario de outros paises, a populacao
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brasileira adota o espaco televisivo como principal fonte de informagcdo e
entretenimento e ndo tem como habito geral a leitura. Definitivamente ndo se tem o

livro como o seu primeiro produto cultural de massa.

Nesses novos tempos em que a midia domina o cenério politico e social,
guem almeja a carreira politica ou dela j& faz parte, para atingir ou manter o poder
deve adotar técnicas sofisticadas para a construcdo e manutencdo permanente de
sua boa imagem junto a opinido publica, principalmente através das midias de
comunicacdo dominantes. Deve ter em mente que as disputas no terreno politico
ndo se restringem aos periodos de campanhas eleitorais oficiais. Ao contrario, ha de
se adotar estratégias de comunicacao eleitoral que adotem o conceito de Campanha
Permanente para a busca ou manutencdo do poder, através de profissionais

gualificados e especializados.

A diferenga entre uma campanha mais eficiente ou menos eficiente,
naturalmente, ira passar por este contexto. E, para ter maiores chances nessa
empreitada politica e de comunicacédo, o primeiro conceito a adotar € de que nédo ha
mais intervalo ou momento oportuno de iniciacdo da campanha politica, ela deve ser
permanente e ininterrupta. Segundo Noguera, citado por Martins (2015), aquele ator
politico que ndo adota tal critério ou nega sua necessidade estard de forma
sintomatica, desenvolvendo uma campanha precaria e provavelmente fadada ao

fracasso.

Sidney Blumenthal, jornalista, assessor politico e escritor norte-americano, um
dos assessores de Bill Clinton, foi quem popularizou o termo “Campanha
Permanente”. De acordo com a explicagdo de Heclo (2000), citado por Martins
(2015), o termo “Campanha Permanente” € como uma combinagcao de imagem e
calculo estratégico, que transforma o governo em uma perpétua campanha e refaz o
governo em um instrumento designado para sustentar a popularidade oficial de um
eleito. O tempo todo hd uma batalha travada por grupos politicos, pessoas do
governo, colaboradores e oposicionistas pela aprovagcdo de suas agles, imagens,
propostas e ideias por parte da opinido publica, sendo uma busca voraz envolvendo
complexas técnicas de comunicagdo, marketing e organizagcdes que utilizam
profissionais altamente qualificados e especializados. As eleigcbes seriam apenas

parte desse processo e nao o fim.
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“Todo dia é dia de eleicdo na campanha permanente. Tal
campanha é um processo sem fim procurando manipular fontes de
aprovacao do publico para se engajar em uma a¢ado de governar em Si
mesma. A administracdo americana entra no século XXI inundada por
uma mentalidade de campanha e um maquinério para vender politicos,
boas politicas e qualquer coisa entre ambos (HECLO, 2000, p. 17 apud
MARTINS, 2015)”.

A comunicacdo politica moderna deve conter intrinsecamente o conceito de
campanha permanente e recorrer aos recursos de marketing politico para ndo so
construir, mas manter uma ampla e sélida base de apoio popular que garanta sua
manuten¢do no poder, sua vitdria nas eleicdes futuras e o sucesso de seus projetos
politicos. Para que possa garantir tal situacdo, é preciso que utilize ferramentas
sofisticadas, como a espetacularizacdo e a personalizacdo dos candidatos tanto na

gestdo publica quanto nos periodos eleitorais.

Deve-se, ainda, ressaltar a diferenca entre campanha politica e comunicacao
governamental. A comunicacdo governamental tem a funcdo de informar aos
cidaddos sobre as questfes, realizacdes e acbes governamentais, além de prestar
contas da administracdo publica, funcionando também como uma forma de
accountability. J& a comunicacdo eleitoral tem o objetivo principal de buscar a
guantidade de votos junto ao eleitorado que venha a garantir a vitoria do candidato.
Na campanha permanente ha a necessidade de utilizar e unificar ambas as formas
de comunicacdo de maneira eficiente, utilizando técnicas das duas formas e
convergindo seus elementos, uma vez que se faz necessario obter apoio popular
durante um mandato para projetar uma proxima vitoria. O ato de governar confunde-
se com acdes eleitorais para conquistas de eleitores para os pleitos futuros, pois ha
a necessidade de buscar e manter o eleitor no seu cotidiano, principalmente por nao
haver mais a fidelidade partidaria. Em fungdo do fato de o voto personalista ser
predominante, o politico ndo pode mais pensar em apoio publico somente durante

as eleicdes, mas também durante toda a sua gestao.

by

Galicia (2010), citado por Martins (2015), recorre a citagcdo de Blumental
(1980) ao enumerar o que considera as quatro principais caracteristicas da
campanha permanente: (1) os politicos que desejam manter e aumentar a imagem
publica recorrem aos consultores politicos; (2) a sistematizacdo da informacao
tornou-se um recurso para medir o nivel de aceitacdo ou rejeicdo da opinido publica;

(3) tornou-se uma pratica recorrente na nova era, devido as limitacbes das
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legislacdes eleitorais; (4) governar torna-se uma campanha permanente, como um

instrumento poderoso para sustentar a popularidade.

A presenca na midia, principalmente fora do periodo das elei¢cdes, € de
grande importancia, pois favorece e fortalece a imagem e proporciona uma
importante vantagem sobre seus concorrentes que tem pequeno ou henhum acesso

a exposicao midiatica.
4.1 A Midia em Nova Lima.

O municipio de Nova Lima compfde a RMBH - Regido Metropolitana de Belo
Horizonte e ndo tem estabelecida rede local de televisdo. Por conseguinte ndo ha
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral - HGPE e a cobertura da midia regional no
dia a dia em relacdo a politica de Nova Lima € baixa e eventual, ocupando algum
espagco na mesma somente quando ocorrem eventos isolados em que a imprensa

mineira venha a considerar pertinente.

Nova Lima possui basicamente trés jornais locais de maior expressao que
fazem a cobertura jornalistica e midiatica dos eventos politicos, econémicos, sociais

e culturais do municipio:
e A Banqueta de Noticias,
e Jornal Belvedere & Condominios de Nova Lima,
e Jornal A Noticia

N&o foi observada nenhuma acdo mais profissional de orientacdo de
comunicagédo politica pelos politicos local, tendo em vista os preceitos da chamada
Campanha Permanente. Foram detectados junto a esses jornais algumas figuras
politicas que mantém colunas semanais nestes jornais — como é o caso do nosso
candidato — servindo do espaco para emitirem suas opinides e se projetarem junto a
populacdo. Em relagdo aos atuais vereadores, alguns utilizaram da prerrogativa da
permisséo legal de prestarem contas a populacao de suas atividades parlamentares,
produziram jornais com este intuito na fase de pré-campanha e desta forma obtém
vantagens de comunicacao politico-eleitoral em relacdo aos pré-candidatos sem

mandato.
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5. Estratégias Retoéricas: Persuaséo e Seducao

Segundo Murilo Soares (1996), a estratégia da persuasao € objeto da retérica
aristotélica, se construindo através da logica do provavel e do verossimil,
manifestando-se por meio da argumentacdo com o propdsito de convencimento
sobre vérios aspectos, a fim de influenciar pessoas, definindo a realidade de acordo
com suas percepcles e interesses. Apresenta um conteudo cognitivo dotado de
valores e principios. A seducéo, por sua vez, busca através do encantamento e da
mobilizacédo dos sentidos ativar o prazer, contagiar, atrair a adesao pelo sentimento,
com uma identificagdo emocional. N&o tem como objetivo convencer, mas cativar
através das emocoes identificadas com a encenacdo, com o efeito estético, com a

dramatizacéo.

Nas campanhas eleitorais, geralmente, a persuasao através da argumentacao
€ percebida nas propostas de plano de governo, nas andlises de problemas, na
ideologia, nos valores e posicionamentos ao passo que a seduc¢do € encontrada nos
recursos e linguagens televisuais, nas musicas utilizadas, nos dramas narrados, no
desempenho dramético, nas expressdes corporais, postura da voz, aparéncia, cores

entre outros recursos.
5.1 Estratégias de discurso

Nas campanhas eleitorais ha a necessidade de estabelecer um didlogo
positivo com o eleitor, uma boa interpretacéo por parte dos profissionais envolvidos
neste processo, tendo em vista o real estado geral de uma sociedade, seus anseios,
sentimentos, expectativas e a forma de apresenta-lo a este eleitor com o objetivo de
persuadi-lo a votar ou rejeitar determinado candidato. Esse dialogo tem um
importante peso nas campanhas e pode explicar 0 sucesso ou insucesso em uma

empreitada eleitoral.

A retorica empregada pelos candidatos possui uma natureza ficcional
onde, no intuito de convencer seus eleitores, todos constroem um mundo atual
possivel, com poucas diferencas do mundo real e € com base nesta construcao

projetam um novo e melhor futuro possivel.
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Geralmente, este tipo de argumentacdo possui duas vertentes possiveis: uma
sob a otica da oposicdo em que argumentara que “o mundo atual esta ruim, mas

ficara bom”, ou na Gtica da situacao “mundo esta bom e ficara ainda melhor”.

Figueiredo et al, em “Estratégias de Persuasao em Elei¢6es Majoritarias: Uma
Proposta Metodologica para o Estudo da Propaganda Eleitoral” (1998), em relacao
ao que a légica da competicdo eleitoral exige de cada campanha, enumeram a

seguinte estrutura discursiva:

1. Descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que melhor represente as
condi¢des sociais em que as pessoas vivem; aqui o objetivo é persuadir a todos de

gue “o copo com agua esta quase vazio ou quase cheio”;

2. Descrever um mundo futuro, dentre os possiveis, desejavel para a maioria
do eleitorado; aqui o objetivo é persuadir as pessoas de que, no minimo, “o copo

com agua nao ficara quase vazio”, isto €, a situagdo melhorarg;

3. A melhor maneira de se construir o mundo futuro desejavel é fazer X; e A
Unica garantia de que X sera feito é através do candidato, do grupo politico ou do
partido ao qual esta ligado. Esses atores se tornam os garantidores da realizacdo do

mundo futuro desejavel.

E acabam por concluir que:

“Um discurso com essa estrutura se constitui na retorica da
persuasdo eleitoral, que nada mais é do que o argumento da
campanha. Decifrar o argumento de uma campanha, isto é, a sua
retérica, € o primeiro passo, e talvez o mais importante, para
compreendermos e explicarmos por que candidatos ou partidos
ganham ou perdem eleicdes (Riker, 1996).”

5.2 A Comunicacéao Eleitoral: Estruturacdo do discurso
do Candidato

A estrutura do discurso desenvolvido para a campanha do candidato em
guestao, levando em consideracéo os resultados das pesquisas encomendadas, o

estudo do cenario politico e de analise swot do candidato e principais adversarios,

levou aos seguintes topicos a serem trabalhados:
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e Construcao da identificacdo do pré-candidato junto ao eleitorado através de

sua origem humilde;

e Desvinculacdo da imagem de representante das classes A e AB e alheio as

demandas das outras camadas mais baixas da populacéo;

¢ Fortalecimento do reconhecimento pelo publico da capacitacéo e do poder de
realizacdo através do curriculum vitae, da divulgacdo das acOes realizadas
através do envolvimento e participacdo nas Associacbes e Conselhos
Municipais e humanizacdo através dos relatos de apoio a instituicbes

comunitarias;

e Construcdo da imagem de homem honesto, sincero, competente, simples,

combativo, respeitado e reconhecido nas esferas politicas, juridicas e sociais.
e Enfatizar o novo em relacéo as figuras da politica ja desgastada

¢ Posicionamento pré-ativo através de propostas concretas, levantamento dos
problemas e indicacdo das possiveis solucdes viaveis dentro das funcdes do

vereador.

¢ Criticas ao atual quadro politico, porém enfatizando propostas.

6. A Internet e as Elei¢cOes

A utilizacdo de canais online vem chamando a atencdo de politicos,
pesquisadores e profissionais da area do marketing politico como uma alternativa

altamente relevante nas a¢des politicas e eleitorais.

Vem fomentando iniumeros debates e construindo uma gama de opinides
sobre a sua influéncia nos processos democraticos através da facilitacdo de praticas
ligadas a prestacdo de contas, divulgacdo em tempo real de acdes governamentais,
publicidade e interacdo com os cidadaos, permitindo uma maior participacdo dos
mesmos e, sobretudo, em relacdo as campanhas eleitorais que obtém novos canais
e configuragbes, o que ampliam as possibilidades e potenciais através das

especificidades da internet e das redes sociais.

No entanto, esse tema por ser relativamente novo, ainda se apresenta como
um terreno a ser explorado com mais profundidade pois hem sempre as técnicas e

conceitos utilizados em outras midias se aplicam neste novo universo midiatico.
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A internet ja se apresenta como uma excelente via alternativa e de grande
potencialidade para fomentar a propagacao de informacdes e noticias relevantes,
para mobilizacdes de grupos de pessoas, para propagacao de ideias e conceitos,
propiciando interatividade e dialogos sobre varios temas além de posicionamentos
ideolégicos entre os cidaddos e seus representantes ou candidatos a cargos

publicos, mas que, por varios motivos, ndo recebem destaque na grande midia.

Porém existem alguns aspectos na estratégia de uso desses veiculos que
ainda carece de um estudo mais atento em relacéo a atracdo dos eleitores e modos
de abordagem mais eficiente e simpatica aos eleitores.

Métodos de abordagem e aproximacdo online na atracdo dos mesmos aos
sites e paginas na web dos politicos e dos candidatos e a forma de coletar os dados
e enderecos eletronicos, por exemplo, tém de ser efetuados com certo cuidado, pois,
como bem alertou KRUEGER (2006), enviar mensagens de campanha sem o
consentimento do usuario que ir4 receber tal mensagem pode ser um grande risco,
pois produzira, ao contrario do esperado, um efeito negativo sobre os mesmos, e tais
mensagens podem ser interpretadas como spams e provocar uma reagao negativa

em relacdo ao candidato, ao politico ou a campanha em si.

O que é incontestavel é que as campanhas online surgem como uma nova e
poderosa forma de mobilizacdo e engajamento em atividades politicas, seja restrita
no proprio ambiente virtual ou como veiculo de conducdo as chamadas atividades
presenciais das campanhas e eventos politicos, sendo atualmente fundamentais
para o sucesso de qualquer candidatura, seja através de repasses de mensagens
para as listas de contato, banners digitais, producdo de contetdos, mobilizacdes de

grupos, sao ferramentas poderosas nas estratégias de campanhas eleitorais.

E interessante observar, entre as novas possibilidades que surgem através da
internet como apontam Willians & Trammell (2005), um novo tipo de ativismo que
pode se concentrar apenas virtualmente ou servir como estimulos e ponto de partida
para atividades desenvolvida nas ruas, de forma presencial, atribuindo as
campanhas online uma forte funcdo de mobilizacdo de voluntarios, o que segundo
Vaccari (2008), é muito eficiente, uma vez que mobilizar voluntarios & mais eficaz do

gue aplicar esforgos diretos para conquistar novos eleitores.
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Vacari (2008) cita os autores Bimber e Davis (2003) e destaca as principais
vantagens desse tipo de mobilizacdo online, onde o eleitor se transforma no que se
denomina de microunidades de operac¢des de campanha. E vai além, relacionando o
aumento nas oportunidades de mobilizagdo para atores desprovidos de recursos; a
desburocratizagdo de organizac¢des politicas que as torna mais descentralizadas e
podem fazer com que com que barreiras internas e externas desaparecam; a
desburocratizacdo das associacdes de membros devido a reducdo dos custos das
comunicag0es internas e a necessidade de incentivos seletivos e descentralizagéo
das atividades, uma vez que o volume de informacgfes € abundante, permitindo que
os voluntarios escolham e organizem suas atividades em escalas operacionais

diferentes.

A internet representa o ambiente de comunicacdo que atualmente mais
corresponde ao requisito de “uma zona neutra onde o acesso a informacgao relevante
que afeta o bem publico é amplamente disponivel, onde a discussdo € imune a
dominacdo do Estado e onde todos os participantes do debate publico fazem isso

em bases igualitarias” (Curran, 1991; Barnett, 1997, p. 207).

LAVAREDA (2009), em Emocdes Ocultas e Estratégias Eleitorais., no capitulo
sétimo, apresenta o relato de Ben Self, coordenador da campanha de Barack Obama
na internet em 2008, o qual declara que a grande mudanca ocorrida foi o
aprendizado pelos candidatos em como utilizar a internet, ndo sé para despertar
interesse e paixdo como também para transformar esses sentimentos em acfes

politicas reais e significativas.

O “case” Barack Obama apresenta-se como um marco na utilizacdo da
internet com resultados surpreendentes, inclusive em termos de arrecadacao via on-
line de doacgdes para a campanha, atingindo a impressionante marca de mais de 500
milhdes de dolares, com 3,2 milhées de doadores, com média de doacdo de menos

de 100 délares per capita. Ben Self relata que:

“Por meio de ferramentas como my.barackobama.com, centenas de
milhares de eventos off-line foram planejados e permitiram as pessoas
interagirem com a campanha, mesmo sem usar o computador. Esses
eventos incluiram teldes em lugares publicos, minifestas para assistir a
debates, mensagens telefénicas, comicios, e outras acfes destinadas a
afetar mais do que apenas os participantes dos eventos propriamente ditos.
Além disso, milhdes e milhdes de eleitores foram contatados por meio do
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my.barackobama.com...a maioria dos contatos feitos com os eleitores néo
teria acontecido sem a tecnologia disponivel. ” E prossegue “As redes sociais
online sao ferramentas essenciais para o alcance de mais pessoas, além do
tradicional mailing list. Devido ao seu baixo custo, tanto em termos de tempo
quanto de dinheiro...”

A internet surgiu como um excelente canal para alcancar a free midia por
meios das mensagens via web, aproximando muito mais os eleitores dos candidatos,
imprimindo um tom intimista através das redes sociais, compartilhando o seu dia a
dia e as suas realizag0es, servindo como atalho de comunicacdo, propagando suas
ideias através de “cabos eleitorais virtuais” e em alguns casos houve registro de
campanhas desenvolvidas por eleitores de maneira espontanea e independente

surtindo maior impacto do que aquelas criadas pelo proprio time de marketing.

Apresenta-se como um canal extremamente democratico, pois os partidos e
os candidatos independentes de seu tamanho, importancia, poderio financeiro,
namero de bancada, ndo sofrem qualquer tipo de restricdo desigual ou barreira se

comparado aos outros canais midiaticos.
6.1 O Posicionamento Digital do Candidato

A campanha do candidato em questdo contratou uma empresa especializada
em consultoria digital para a producdo de conteudo para redes sociais e SRM
(relacionamento com os clientes/eleitores) para os canais do candidato. Essa
empresa atuou no suporte de planejamento dos conteldos nas redes sociais,
avaliacdo e direcionamento dos conteudos produzidos, apoio & comunicacao
institucional da campanha e suporte na gestdo de crises, esclarecimentos de

davidas e posicionamento quanto as criticas, elogios e sugestdes.

A equipe de comunicacdo ficou responsavel por produzir material para
divulgacdo nas midias eletrénicas e assim atender as necessidades de comunicacao
com as comunidades e para divulgagdo e mobilizacado das acdes de rua, reunidoes
com o eleitorado, participacdo do candidato em comicios. A ideia era aproximar o
candidato de seu publico, humanizando sua atuacédo nas redes sociais, tornando-o
cada vez mais conhecido, identificar formadores de opinido relevantes e ampliar a
relevancia do candidato através da rede de terceiros. Foram criados grupos de

“‘Whatsapp” com a participacdo de apoiadores, militantes e simpatizantes que
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divulgavam eventos, acdes e propostas do candidato como também forneciam

informac¢des dos candidatos adversarios.

7. O Cenario Politico de Nova Lima.

E importante observar que o0s personagens que até entdo dominam o
universo politico de Nova Lima vem perdendo seu prestigio politico, o que se deve,

entre outros fatores, a ndo observancia de certos preceitos.
Em Nova Lima o poder politico é até entdo disputado por duas forcas locais:

1. Vitor Penido de Barros: dominou o cenario politico por um longo periodo, é
pecuarista, comerciante, empreséario, foi prefeito de Nova Lima no periodo
de 1977 a 1983, pelo MDB.

Em 1986, foi eleito, pelo PFL, deputado estadual de Minas Gerais para a 112
legislatura, deixando a cadeira da Assembleia em 1988, quando voltou a Prefeitura

de Nova Lima para o mandato de 1989 a 1992.

Em 1994, foi candidato a vice-governador, na chapa de Hélio Costa, ambos
foram derrotados por Eduardo Azeredo. Em 1996 foi eleito novamente prefeito de

Nova Lima, e reeleito no mandato seguinte, ficando no cargo de 1997 a 2004.

Em 2006 foi eleitodeputado federal por Minas Gerais para a532
legislatura (2007 a 2011). Na legislatura seguinte ficou na supléncia, e assumiu uma

cadeira na Camara em 4 de fevereiro de 2011.

2. Carlos Roberto Rodrigues: mais conhecido como Professor Carlinhos. De
2005 a 2012, foi prefeito de Nova Lima. Em 2004, Carlinhos, que sempre foi filiado
ao Partido dos Trabalhadores, derrotou o peessedebista Jodo Carlos; em 2008 foi

reeleito, desta vez derrotando o deputado federal Vitor Penido de Barros.

Em 2012, Carlinhos apoiou para sua sucessao o advogado Cassio Magnani

Janior, que acabou sendo eleito prefeito de Nova Lima.

Abaixo através de uma tabela comparativa dos resultados das ultimas
eleicdes pode-se constatar a disputa politica com fortes indicios de alternancia e

polarizacédo em Nova Lima:
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Tabela 1. Comparativa de resultados Eleitorais

ELEICOES 199  |nevoros|%  [SITUAGEO

VITOR PENIDO 15.963]  51%|ELEITO
Prof. CARLINHOS 15.149|  48%|NAOELEITO
ELEICOES 2000

VITOR PENIDO 18.471150,54%(ELEITO

Prof. CARLINHOS 13.535|  37%|NAOELEITO
ELEICOES 2004
Prof. CARLINHOS 25.838  63%|ELEITO

JOAOCARLOSLISBOA | 15.114|  37%|NAOELEITO |Apoio Vitor

ELEICOES 2008

Prof. CARLINHOS 28.361 ELEITO
VITOR PENIDO 13.875 NAQELEITO
ELEICOES 2012

CASSIO MAGNANI 23.531| 49,67(ELEITO Apoio Carlinhos

VITOR PENIDO 21.000| 44,32|NAOELEITO

Fonte: TRE MG

Ambos os politicos veem desgastando a suas imagens junto aos eleitores e a
opinido publica em envolvimento em processos judiciais, como se pode observar a

partir de algumas matérias em jornais mineiros:

Matéria publicada pelo Estado de Minas em 07/11/2014

“O deputado federal Vitor Penido de Barros, de Nova Lima, foi
condenado nesta sexta-feira, pelo Tribunal de Justica de Minas Gerais
(TIMG), por improbidade administrativa. O parlamentar teve seus
direitos politicos cassados por trés anos e, assim, nao podera concorrer
nas elei¢cbes de 2014 a uma cadeira na Camara de Deputados.

A sentenca é fruto de uma denuncia do Ministério Publico, em
2011, quando Penido foi prefeito da cidade. De acordo com 0 processo,
o politico teria favorecido o negécio de seu filho, o posto de gasolina
Bicame Ltda., em um processo licitatorio. A empresa e o filho também
foram condenados”.
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E no jornal O Tempo publicado em 15/01/16 :

“Por conta da utilizagdo indevida de recursos publicos e da
falta de transparéncia durante sua gestao, o ex-prefeito de Nova Lima
Carlos Alberto Rodrigues (PT), o Professor Carlinhos, foi condenado
pela Justica Federal e estd inelegivel, ou seja, impedido de ocupar
qualquer tipo de funcdo publica, pelos préximos cinco anos. Ele nao foi
encontrado para dizer se ira recorrer da decisdo.”

A juiza Rogéria Maria Castro Debelli, da 42 Vara de Minas Gerais,
também decidiu que Carlinhos tera de pagar, durante um ano, o valor de um
salario minimo (R$ 880,00) a uma entidade assistencial que sera escolhida
pela Justica. O ex-prefeito também foi condenado a prestar servicos a

comunidade ou a entidades publicas pelos proximos dois anos e trés meses.

Segundo a sentenca, Carlinhos nao teria realizado a prestacdo de
contas de recursos destinados a um convénio firmado com a Companhia de
Desenvolvimento dos Vales do S&o Francisco e do Parnaiba (Codevasf). O
repasse seria para a implantacao do interceptor e da estacdo de tratamento de

esgotos sanitarios de alguns bairros de Nova Lima.

Além disso, a sentenca mostra que o entdo prefeito executou obras
superfaturadas em prol da empresa Sociedade Nacional de Eletricidade e

Hidraulica (Sonel).

Essa ndo é a primeira vez em que Carlinhos tem problemas com a
Justica. Em 2014, ele foi condenado por improbidade administrativa pela
contratacdo de servidores sem concurso publico. Na época, a Justica
determinou a perda dos direitos politicos de Carlinhos por trés anos, além do
pagamento de multa equivalente a cinco vezes o valor do salario que ele

recebia como prefeito.

Em setembro de 2013, ele também foi condenado pela Justica
Eleitoral, juntamente com o atual prefeito de Nova Lima, Cassio Magnani
(PMDB), e a vice, Fatinha Aguiar (PT), por uma troca de terrenos por votos

durante a eleigdo municipal de 2012.
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7.1. O Cenério Politico de Nova Lima em Relacdo a

Perspectiva do Candidato.

O candidato em questdo vivenciou uma experiéncia eleitoral anterior em
2012, quando pleiteou um cargo de vereador e obteve 554 votos. Em torno de 54%
desses votos (301) foram conquistados em seu reduto eleitoral, formado pelas areas
dos condominios de luxo em Nova Lima, constituidos por moradores, em sua grande
maioria, provindos das classes A e AB de Belo Horizonte. Tal apuracédo foi feita
através de consulta em 24/05/2016 no site do TRE- MG nos votos apurados no
Colégio Santo Agostinho (Vale dos Cristais), secdes 146,187,220 e 250. Em um
universo de 1468 eleitores destas se¢des em 2012, cerca de 20,50% (vinte e meio

por cento) votaram no candidato a época.

Em 2016 foram criadas novas secdes para eleitores desta regido,
acrescentando as secfes 261 e 274 no Colégio Santo Agostinho (Vale dos Cristais)
perfazendo o total de 2115 eleitores aptos a votar e criando as se¢des 255, 264,
270, 272, 275 e 276 na Faculdade Milton Campos — Campus Il (Vila da Serra) com
2180 eleitores aptos, perfazendo um total de 4.295 eleitores nestes locais de

votacao.

Para as elei¢cdes de 2016 surgiu um movimento politico liderado por um dos
membros da direcdo da Amavise — Associacdo dos Moradores dos Condominios
Verticais de Nova Lima, o Sr. Sérgio Americano Mendes, que propunha que os
moradores desta parte nobre da regido elegessem seus representantes especificos
junto a Camara Municipal. Para tal propdsito tornou-se presidente municipal do PP -
Partido Progressista, demonstrando claramente um erro estratégico primario ao
lancar nada menos do que 05 (cinco) candidatos pelo partido para disputar as
eleicbes. Paralelo a este evento surgiu um novo candidato do proprio PSDB que

também se apresentava como representante deste nicho.

Apesar de ter havido um aumento significativo no nimero de eleitores
desta regido, onde o candidato em questdo demonstrou uma boa penetracéo
anteriormente, surgiu para 2016 um numero expressivo de candidatos influentes
nesta mesma regido, o que sinalizava para uma pulverizagcdo dos votos e uma

disputa mais acirrada pelos mesmos.
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Dentro deste novo cenario, a estratégica a ser adotada seria a luta pela
manutencdo e novas conquistas pelos votos deste nicho eleitoral, mas ao mesmo
tempo o candidato deveria ampliar suas propostas para a totalidade da populacéo e
se desvincular da imagem de representante exclusivo dos condominios de luxo de
Nova Lima. Nessa situacdo especifica se percebia claramente uma clivagem com
caracteristicas do voto sociologico, ou seja, 0 posicionamento politico ja percebido

anteriormente nas Ultimas elei¢cdes presidenciais: “Nos x Eles”.

8. O candidato

8.1. Quem é?

Mineiro, nascido em Ouro Preto, casado, dois filhos, mora em Nova Lima h&
mais de dez anos. Possui cursos superiores em administracdo de empresas,
ciéncias contabeis e direito. Exerce a profissdo de advogado. Trabalhou 20 anos
como diretor juridico de uma empresa multinacional. Participa ativamente de

conselhos municipais e de associacfes em Nova lima.
8.2 Objetivos do candidato:

O candidato inicialmente tinha a pretensdao de candidatar-se ao cargo
executivo municipal. Foi contratado junto ao Instituto Ver Pesquisa e Estratégias
uma pesquisa quantitativa e uma qualitativa para aferir o seu grau de conhecimento
junto a populacéo, as expectativas, perspectivas, demandas e preferéncias junto ao
eleitorado, e tragar o perfil ideal de um candidato ao cargo majoritario de Nova Lima.

As pesquisas apontaram, tendo em vista o forte descontentamento da
populacdo junto as tradicionais forgcas politicas do municipio que se revezam no
poder, que havia espaco para o surgimento de uma nova lideranca politica e que o
seu perfil atendia ao eleitorado que deseja mudancas no quadro politico através de
renovacao de tais atores que ndo pertencam a velha politica, que seja competente,
honesto e proximo do povo. Excetuando-se a questdo da proximidade junto a
populacdo, o nosso cliente atendia a todos os outros requisitos. Mas tendo em vista
o alto custo de uma campanha para divulgar o nome de um candidato ainda
desconhecido da populacdo Novalimense, dado as caracteristicas geograficas e

sécias-culturais e 0os acessos midiaticos do municipio, foi estrategicamente sugerido
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gue 0 mesmo iniciasse sua carreira politica primeiramente disputando uma cadeira
como vereador. A partir dai, comecou-se a tracar as estratégias eleitorais e

desenvolver todos os outros elementos da campanha.

8.3 Analise Swot

Pontos Fracos
e Desconhecido pela grande maioria dos eleitores

e Quando reconhecido é identificado como representante da elite dos

condominios
¢ Priorizou mais contatos politicos do que acdes eleitorais
e Auséncia de campanha antecipada mais estruturada e precoce
e Pequena exposicao mediatica anterior
e Falta de acdes e participacdes anteriores em eventos publicos e populares

e Resisténcia em seguir orientacdes dos profissionais envolvidos, o que faz

perder o timing e o impacto das acdes.
Pontos Fortes
e Participou de conselhos da cidade
e Coluna semanal em jornal local

e Financiamento proprio da campanha. N&o dependéncia de apoiadores

financeiros externos

e Consciéncia da importancia de profissionais especializados no

desenvolvimento da campanha
e Experiéncias profissionais compativeis com as funcdes publicas.
Ameacas

e Candidatos opositores enfatizando o carater elitista e a distancia do candidato

do povo de Nova Lima,;

e Grupo politico opositor que se organizou junto as associacdes dos

condominios no intuito de eleger candidato que 0s representassem
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¢ Candidatos da coligagdo com mandatos anteriores e atuais, conhecidos

atores politicos do municipio;

e Candidatos do proprio partido com histérico de acfes sociais reconhecidas

junto aos eleitores e participacdo atuante no cenario politico de Nova Lima.
Oportunidades

¢ A disponibilidade de verbas satisfatérias e imediatas para o desenvolvimento
da campanha propiciou também acfes imediatas de comunicacao, utilizadas
com o objetivo de criar um forte impacto na cidade com uma comunicagéo
eleitoral bem estruturada, abrangente e antecipada em relagdo aos demais
candidatos com o objetivo de dominar a cena eleitoral inicial, chamar a
atencdo para si e promover o nome do candidato para a maioria da

populacao.

e Divulgar a participacdo ativa de forma voluntaria em Associacdes de
moradores de Nova Lima e Conselhos da Cidade e as conquistas e
beneficios obtidos para a populacdo demonstrando o seu carater publico e
desinteressado.

e Explorar a liberacdo de verba retida no Ministério Publico através da atuacao
do candidato para a passarela que esta sendo construida simultaneamente
ao periodo eleitoral beneficiando alunos e trabalhadores que todos os dias

colocavam suas vidas em risco ao atravessar a rodovia.

e Aproveitar o apoio e a proximidade junto ao candidato a prefeito Vitor Penido,
que deteve a preferéncia da maioria do eleitorado nestas elei¢cdes,
participando e se pronunciando nos comicios para divulgar com maior

amplitude sua imagem e suas propostas.

9. A Prée-Campanha

A prioridade durante a pré-campanha foi divulgar a figura do candidato para
a maioria da populacéo, fazendo-o ser conhecido pela sua pessoa, seus atributos,
suas acles anteriores em prol do municipio, sua experiéncia, capacitacdo e suas
propostas, tendo como dificultador as restricbes impostas pelas leis eleitorais, o seu
desconhecimento pelo publico, a vantagem dos adversarios que concorrem a

reeleicdo, que de certa forma, ainda que néo totalmente profissional em termos de
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consciéncia de campanhas permanentes, se beneficiam da prerrogativa da
exposicdo na midia através da possibilidade de divulgar em jornais suas acfes
parlamentares e com isso obterem vantagens nas acfes de campanhas antecipadas

sobre os candidatos iniciantes.
Objetivos:

e AclOes estratégicas de popularizacdo e consolidacdo da imagem do pré-
candidato,

¢ l|dentificacdo de parceiros politicos, apoiadores, militantes, eleitores e

simpatizantes;

¢ ldentificacdo das demandas eleitorais gerais e localizadas mais expressivas

da populacéo de Nova Lima
9.1 - Ferramentas estratégicas:

e Contratacdo de Empresa especializada em divulgacdo e administracdo de

acOes nas midias sociais.

e Formacdo de equipe de divulgacao/pesquisa; através da pratica de visitas
com selecéo aleatoria das residéncias visitadas nos diversos bairros, através
de um questionario, buscava captar opinidées sobre politica e demandas da
populacdo, apoio e identificar liderancas locais além de divulgar a imagem,

propostas e perfil do pré—candidato (1332 visitas efetuadas)

e Presenca em eventos sociais, esportivos, comunitarios e religiosos em

companhia de liderancgas para ser apresentado aos eleitores.

e Organizacao de reunides politicas junto a liderancas comunitarias, politicas e

religiosas no intuito de cooptar apoio estratégico;

e Promocao de reunides em residéncias nas diversas regides e bairros de Nova

Lima para apresentacdo do candidato e suas propostas;
¢ ldentificagédo e apoio a demandas da populacao;

e Criacdo de Assessoria de Comunicacdo através de contratacdo de jornalista

para monitorar, produzir, orientar e estimular a¢des inerentes a area.
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10. A Campanha em Si

O desafio maior seria nos quarenta e cinco dias de campanha ampliar ao
maximo a divulgacdo da imagem e da mensagem e proposta do candidato ao maior
numero de eleitores possivel, especialmente aos que ainda ndo o conheciam e
consolidar a sua imagem perante o eleitorado que obteve contato e conhecimento

junto ao candidato.

Para alcancar tais objetivos foram desenvolvidas as seguintes estratégias

eleitorais:

¢ Criacao de jornal informativo das atividades e dos acontecimentos da cidade,

das comunidades, das ac¢6es do candidato.

e Tratamento permanente da imagem e perfil do candidato junto a opinido

publica

e Elaboracdo de materiais e acdes de campanhas concentradas (equipe de
divulgadores, desfile de bandeiras no centro da cidade, panfletagens,
distribuicdo de jornais) com liberagcdo antecipada em relacdo aos
adverséarios, dominando assim no periodo inicial, com exclusividade, o

ambiente eleitoral;
¢ Criacao de material de publicidade diferenciada do padréo geral,

¢ Relacionamento, monitoramento (central de informacdes), construcdo de

pautas positivas e participacao junto as midias local e Metropolitana;

e Acompanhamento e producédo de reportagens, imagens, fotos e divulgacéo de

acOes do candidato,
¢ Monitoramento e divulgacdo de pautas negativas dos adversarios;

e Administracédo dos grupos de WhatsApp e Facebook com desenvolvimento de

apoio de militancia virtual,

¢ Promocao de reunides diarias junto a grupos de eleitores nos diversos bairros

a partir da acéo de apoiadores e liderancas locais.
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10.1 Propostas assumidas:

Reviséo do Plano Diretor visando proporcionar;
e Crescimento e Emprego;
e Seguranca,
e Sustentabilidade;
e Saude Qualificada.

Acompanhamento das demandas e proximidade efetiva com a populacéo

através da adocao do “Gabinete Itinerante”.

Compromisso de termo registrado em cartério de igualar o seu salario de
vereador ao maior salario da professora municipal do municipio de Nova Lima, o
restante sera aplicado em projetos sociais reconhecidos por sua idoneidade,

devidamente registrados e atuantes.
10.2. CriacOes do slogan e do jingle

O simbolo de uma campanha politica além de combinar com o conceito do
candidato, também deve ser de facil interpretacdo e reproducdo. Sempre na busca
da maior simplificacdo, a palavra de ordem tem um carater tatico, resumindo e

definindo um objetivo a ser alcancado.

Baseado nos resultados das pesquisas, foi construido o slogan dentro das
principais preferéncias da populacdo em relacdo ao perfil para escolha do candidato:
RENOVACAO COM COMPETENCIA E HONESTIDADE. Os jingles também devem
ser simples, de facil compreensdo e memorizacédo, se possivel abordando um ou
mais temas da campanha de uma forma leve e bem-humorada e ritmo agradavel.
Foi contratado um musico para desenvolver o jingle especifico dentro deste

contexto.
10.3- A¢cbes De Rua e Mobilizacéo

Inicialmente o maior desafio da campanha foi promover o nome e as
propostas do candidato para a grande maioria da populagdo, em meio a atores

politicos conhecidos e atuantes e as disputas pela atencdo do eleitor em meio ao
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grande volume de informag¢des em curto espaco de tempo tiveram como estratégia
usar um material de qualidade e bom gosto, mas sem ostentacdo, mobilizar um
grupo numeroso de colaboradores e antevendo o atraso na liberagado dos CNPJ'S
dos candidatos, criar meios para sair com a nossa campanha para as ruas na frente
dos outros candidatos. Para tal evento foi contratado um grupo em torno de 80
(oitenta) apoiadores, 04 (quatro carros de som) que foram selecionados, treinados e
divididos em equipes para atuar em todos os bairros de Nova Lima, abordando os
moradores e transeuntes apresentando o candidato, suas principais propostas e
distribuindo o material grafico.

Com o objetivo de ocupar as ruas com exclusividade na largada da
campanha, usamos como estratégia fechar contrato com a grafica para que deixasse
0 nosso material pronto para impressdo e assim que fosse liberado o CNPJ do
candidato nos entregar o material em 24 horas. No dia 18 de agosto a equipe estava
nas ruas com o material, ocupando inicialmente pontos estratégicos centrais de
maneira concentrada. A estratégia deu certo. Os outros candidatos comecaram a
colocar suas equipes e distribuir seus materiais graficos somente a partir do dia 26

de agosto. Material Grafico e de divulgacao utilizados:
e Santinhos
e Santdes
e 02 edicbes de jornal
o Cartazes
e Bandeiras
e Uniformes
e See troogh (sitru)
¢ Adesivos de para choque
e Bottons

e Colinha
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10.4 Custos da Campanha

e Limites de gastos legais para campanha de vereador em Nova Lima (Fonte
TRE-MG): R$177.164,63 (cento e setenta e sete mil, cento e sessenta e

guatro reais e sessenta e trés centavos).

e Limite de gastos autorizados pelo candidato: R$150.000,00 (cento e

cinquenta mil reais).

e Gastos efetivos: R$135.692,27 (cento e trinta e cinco mil, seiscentos e

noventa e dois reais e vinte e sete centavos).

11. As Dificuldades de Percurso

Naturalmente, em uma campanha eleitoral, existem diversos fatores externos
e internos que impedem a plena conquista dos objetivos e metas propostos. E &s
vezes, nem todas as barreiras que se apresentam ao profissional de marketing
politico sdo possiveis de serem suplantadas por meio da eficacia de suas ac¢ées, por
nao haver controle sobre a mesma. Em relacdo a este contexto um fator interno
considerado relevante para que a campanha obtenha pleno éxito diz respeito a

personalidade do candidato.

Os relatos do dificil trato em relacdo a Dilma Rousseff por seus assessores
permearam por diversas ocasifes a midia nacional. Como exemplo, abaixo ha a
citacdo de trechos da publicacdo na coluna de o Globo de Adriana Vasconcelos e
Gerson Camarotti do dia 06/08/11 que versam sobre o0 assunto
(http://oglobo.globo.com/politica/estilo-de-dilma-deixa-aliados-assessores-
incomodados-2705830):

"Diariamente, assessores e aliados costumam relatar episodios
desagradaveis envolvendo a presidente. Outro dia, Dilma deixou o
ministro-chefe do Gabinete de Seguranca Institucional, general José
Elito Carvalho Siqueira, constrangido e desconcertado ao determinar
gue ele ndo entrasse no elevador com ela, no Palacio do Planalto... os
governadores nordestinos levaram um susto com a descompostura que
Dilma passou no chefe do cerimonial em solenidade realizada em
Arapiraca, no interior de Alagoas. Dilma queria citar o nome do prefeito
da cidade, Luciano Barbosa. Como n&o recebeu o papel com o nome
dele, foi rispida, na frente de todos os presentes, quando o funcionario
tentou dar-lhe o nome:

- Agora ndo precisa mais! ...
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... Muito exigente Dilma detesta repetir ordens e nao esconde
suaira...

... A presidente nao faz questdo de disfarcar quando esta irritada
ou incomodada com algo. O primeiro sinal seria o "olhar fuzilante", o
prendncio de uma possivel bronca. Mas quando ela pergunta "Qual foi
a parte que eu falei que vocé ndo entendeu, meu filho?", o interlocutor
Ja sabe que vem chumbo grosso pela frente.”

O temperamento e personalidade de um politico ou de um candidato que
pleiteia algum cargo em eleicBes naturalmente conta para o resultado final de uma
campanha. Espera-se do mesmo um minimo de respeito e consideragdo junto aos
seus colaboradores, que considere com atencédo as orientacdes dos profissionais
especializados, que promova um didlogo e presenca junto a sua equipe e em
relacdo aos eleitores que tenha um minimo de carisma, seja atencioso, educado e
valorize as manifestacdes de carinho e apoio. Quando acorre o contrario, 0
candidato termina por transformar-se em certos momentos em seu proprio

adversario.

Esta situacdo ocorreu com frequéncia com o candidato em questéo, que em
varias ocasides destratou seus colaboradores em publico, ndo retribuiu as

manifestacdes de apreco ou ndo procedeu com a devida atenc&o aos seus eleitores.

Apesar de ter uma equipe de profissionais contratados, o candidato n&o
levava em consideracdo as orientacfes, alterava por conta propria, de forma
equivocada, as estruturas e planejamento da campanha, jogando por terra todo o
esforco dos profissionais e colaboradores envolvidos. Esse comportamento por

vezes contribuiu para prejudicar a sua imagem e se distanciar do seu publico alvo.

Recusava-se com frequéncia a participar de acdes de cunho popular por pura
impaciéncia. Valorizava as a¢des politicas que, para aquele momento, ndo seriam
convenientes e tinha grande resisténcia em desenvolver acdes eleitorais que
exigiam contato com o publico e com as ruas. Costumava ressaltar em publico
caracteristicas de sua personalidade que julgava serem positivas, mas que na

verdade eram vistas com ressalvas pela maioria das pessoas.

Dentro deste contexto, a recusa permanente de permitir que fossem
desenvolvidas a¢bes mais contundentes de divulgacdo de suas propostas junto aos

eleitores/moradores do condominio, do ndo direcionamento de propagandas
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eleitorais voltadas para esse publico especifico, avaliando erroneamente que seu
prestigio neste meio ja era suficiente para angariar o nimero de votos necessarios
para a sua eleicdo, bastando apenas promover algumas reunides isoladas com
algumas liderancas locais. Esse posicionamento refletiu-se posteriormente em um
resultado pifio em termos de votagdo. Segundo os dados coletados junto ao TRE-
MG, dos 4295 (quatro mil duzentos e noventa e cinco) votos possiveis nas secdes
da regido do Condominio Vila da Serra e do Vale dos Cristais, 0 nosso candidato
conseguiu apenas 631 (seiscentos e trinta e um) votos. Ou seja, apenas 14,70 %. A
impressao otimista que tinha de que a concentracdo dos votos em torno de seu
nome suplantaria a possivel pulverizacdo dos mesmos, junto aos outros candidatos
representantes dos condominios, também se mostrou inadequada como pode ser

comprovado através do demonstrativo abaixo.

Resultados Votacéao regido Vila da Serra
FONTE: TRE-MG

Secédo 255| Secéo 264 Secdo 270 Secdo 272| Secdo 275 Secédo 276 TOTAL
FELIPE DA MATA 80 91 122 99 95 . 487
PP/PEN/PP/PDT
MIGUEL LARA 22 45 44 29 29 8 177
PP/PEN/PP/PDT
J. H. PP/PEN/PP/PDT 5 31 23 38 26 10 133
LILIAN VIANA 62 28 13 42 39 6 190
PP/PEN/PP/PDT
NOSSO CANDIDATO 27 27 19 27 23 17 140
PSDB
ADRIANA BURATTO 9 27 12 20 21 6 95
PP/PEN/PP/PDT
CRISTIANO RH PSDB 3 18 23 14 13 8 79

Um fator externo, que surpreendeu a todos e nao foi detectado em nenhum
momento da campanha foi sem duvida o excelente desempenho demonstrado pelo
candidato a vereador e advogado Wesley de Jesus Silva, que obteve uma votacgéo
expressiva, demonstrando um favoritismo eleitoral acima da média. Segundo dados
junto ao TRE-MG,
candidatando-se ao cargo de vereador pelo DEM e obteve 742 (setecentos e

levantados em 2012 Wesley participou das elei¢des,

guarenta e dois) votos. Nao chegando a conquistar nenhuma vaga na Camara

Municipal.

Nas eleicbes de 2016, se candidatou novamente ao cargo de vereador, pela
coligacdo PEN (PEN/PP/PDT) sendo o vereador mais bem votado de Nova Lima.

Alcangou 2290 (dois mil duzentos e noventa) votos.
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Além de conquistar uma vaga na Camara Municipal ainda contribuiu, através
do célculo do quociente eleitoral, que o candidato de sua coligacédo, José Carlos de
Oliveira, conhecido como Boi, com apenas 964 (novecentos e sessenta e quatro)
votos ou 1,89% dos votos validos, fosse eleito por média, ocupando a vaga que
naturalmente seria de nosso candidato, que ficou com a primeira supléncia ao

alcancar 1332 (Um mil trezentos e trinta e dois) votos ou 2,62% dos votos validos.

12. Consideracg0Oes Finais
O Resultado da Campanha:

As técnicas cientificas empregadas no desenvolvimento da campanha foram
eficazes e se mostraram importantes para o resultado eficiente das acbes e
obtencao de resultados positivos. O candidato classificou-se como primeiro suplente

e todos os outros objetivos propostos foram atingidos tais como:

¢ Divulgacdo de seu nome e proposta em toda a regido de Nova Lima, onde até

entdo apenas uma pequena parcela da populacédo lhe conhecia;

e Desvinculagdo da imagem de representante apenas da “elite dos
condominios” para uma proposta mais abrangente em relagdo aos outros

segmentos da populacgéo;

e Popularizacdo e fortalecimento de sua imagem como uma figura politica

competente, séria, aguerrida, preparada e inovadora;

e Consolidacdo de seu nome como lider politico expressivo no cenério politico

novalimense,

e Fortalecimento e consolidacdo do PSDB como forca politica atuante através

de suas ac¢des como presidente do diretério;

e Votacdo expressiva se comparado a outras figuras politicas que ja atuavam
ha mais tempo na politica local e a sua consisténcia eleitoral que foi

construida e consolidada praticamente em apenas 03 meses;

e Agrupamento de apoios e for¢as politicas como base de sustentacdo, com
conselho politico, integrantes de outros partidos, liderancas politicas, cabos
eleitorais, apoiadores, militantes. Poucos politicos iniciantes conseguem

desenvolver com tamanha rapidez e consisténcia um legado destes.
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