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RESUMO

Este trabalho se prop0e a apresentar a utilizagao da analise de SWOT, como técnica
de marketing para planejamento de uma campanha politica para o cargo de
vereador na cidade de Pau dos Ferros /BRN. Para atender os objetivos propostos, foi
¢ realizada uma pesquisa do tipo exploratéria e bibliografica. Utilizou-se como
instrumento de coleta de dados, um roteiro composto por questdes voltadas para os
ambientes externo (oportunidades e ameagas) e interno (forcas e fraquezas) da
campanha, incluindo-se, ai, os principais concorrentes do candidato. Para se obter
sucesso em uma campanha eleitoral é necessario uma estratégia de marketing
adequada ao publico a que é direcionada. Para que essa estratégia seja eficaz,
algumas ferramentas podem ser adotadas, como por exemplo: desenvolver uma
identidade diferenciada para o candidato e testa-la antes de seu langamento;
adquirir respeito e confianga, dentro do seu partido e em entidades relevantes da
sociedade; planejar bem a estratégia de comunicagao; conhecer as pesquisas e nao
se impressionar com elas; selecionar bons cabos eleitorais e conseguir uma fonte
financeira significativa. Dentre as diversas técnicas que podem ser utilizadas,
destaca-se a andlise de SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades, ameagas,). Como
a cidade de Pau dos Ferros tem um cenario politico tradicional e familiar, no qual
alguns vereadores cumprem mais de um mandato, o planejamento e a utilizagéo de
marketing politico eficazes e eficientes tornam-se necessarios para seu sucesso.
Essas estratégias o levam a compreensao exata de suas forgas e habilidades para
interagir com o ambiente politico, de forma a produzir vantagens competitivas em
> relagao aos seus concorrentes. O tratamento dos dados foi desenvolvido de forma
qualitativa, para serem utilizados no planejamento da campanha. A pesquisa
resultou em um diagndstico do cenario politico daquela cidade, utilizado na
formulacao de estratégias competitivas que relacionaram o candidato com seu meio
ambiente social e politico. Assim, espera-se que, em um estudo semelhante, os
resultados possam ser utilizados no planejamento de outra campanha politica.



ABSTRACT

This work aims to make the use of the SWOT analysis, a technique of marketing for
planning of a political campaign for the post of councilor in Pau dos Ferros-RN city.
To meet the objectives proposed, a research was carried out in an exploratory and
bibliographical approach. A questionnaire was used as a collecting data tool towards
the external environment (opportunities and threats) and internal (strengths and
weaknesses) of the campaign, including itself, then, the main competitors of the
applicant. To achieve success in an electoral campaign is needed an appropriate
marketing strategy to the public that is targeted. For this strategy to be effective,
some tools can be taken, such as developing a distinct identity for the applicant and
test it before its launch, acquiring respect and confidence within his party and in
relevant entities of society; efficient planning the communication strategy; knowing
the research and do not impress themselves; selecting good voter gathers and
) achieving a significant financial help. Among the various techniques that can be
used, it is highlighted the analysis of SWOT (strengths, weaknesses, opportunities,
threats,). As the city of Pau dos Ferros/RN has a traditional political and familiar
scenario, in which some council meet more of a mandate, the planning and the use
of effective and efficient political marketing become necessary for their success.
These strategies lead to the exact understanding of their strengths and skills to
interact with the political environment in order to produce competitive advantages in
relation to its competitors. The data treatment was developed in a qualitative
approach, to be used in the planning of the campaign. The search resulted in a
diagnosis of the political background in that city, used in the formulation of
competitive strategies related to the candidate with his social and political
environment. Thus, it is expected that in a similar study, the results can be used in
the planning of another political campaign.



LISTA DE SIGLAS

DEM - Partido Democrata

PFL — Partido da Frente Liberal

PMDB - Partido do Movimento Democratico Brasileiro
PP — Partido Progressista

PPB - Partido Progressista Brasileiro

PPS — Partido Popular Socialista

PSB — Partido Socialista Brasileiro

PSDB - Partido da Social Democracia Brasileira
PTB — Partido Trabalhista Brasileiro

TRE — Tribunal Regional Eleitoral

TSE - Tribunal Superior Eleitoral



SUMARIO

1 INTRODUGAO )
1.1 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

1.2 CARACTERIAGCAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetiva Geral

1.3.2 Objetivos Especificos

1.4 JUSTIFICATIVA

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

2.1.1 Conceituagao

2.2 PLANEJAMENTO DE MARKETING
2.3 MARKETING POLITICO

2.4 MARKETING ELEITORAL

2.5 PLANEJAMENTO DA CAMPANHA ELEITORAL
2.6 COMUNICACAO

2.6.1 O Simbolo

2.6.2 O Slogan

2.6.3 O Jingle

2.6.4 O Radio

2.6.5 A Televiséo

2.6.7 O Telefone

2.6.8 A Internet

3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA
3.2 UNIDADE DE ESTUDO DE CASO
3.3 COLETA DE DADOS

3.4 ANALISE DOS DADOS

4 RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DOS CONCORRENTES
4.2 RESULTADOS DA ANALISE DE SWOT
4.3 PLANEJAMENTO DA CAMPANHA
4.3.1 Plataforma de Campanha

4.3.2 Organograma da Campanha
4.3.3 Cronograma da Campanha

4.3.4 Slogan

4.3.5 Material de Comunicacgao

4.3.5.1 Simbolo

4.3.5.2 Adesivo de Carro

4.3.5.3 Santinho

5 CONCLUSAO

REFERENCIAS

ANEXO

10
10
11
12
12
12
12
13
13
13
15
17
18
20
24
25
26
26
27
28
29
30
31
31
31
31
32
33
33
34
34
34
35
35
37
37
37
37
38
39
40
41



1 - INTRODUGCAO

1.1 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

O marketing politico é hoje uma ferramenta fundamental na vida de
qualquer politico e da equipe que 0 assessora, tanto para se obter sucesso em
* ' campanhas eleitorais (“marketing eleitoral”’), quanto para o proprio dia a dia do
politico: suas atitudes, suas apari¢des, a forma com que conduz sua vida publica e
até mesmo a particular.

Esta ferramenta é hoje de suma importancia para o mundo da politica
devido a atual situagdo que ele se encontra, isto €, a competicdo cada dia mais
acirrada entre os candidatos, a crescente urbanizagao das cidades de um modo
geral, a forte influéncia que os meios de comunicagao exercem sobre os eleitores, o
fim ja anunciado dos coronéis politicos, dentre outros fatores.

Quando falamos de marketing politico, falamos de adaptar ferramentas do
marketing tradicional aos métodos politicos tradicionais ja desenvolvidos em um pais

ao sabor de suas culturas regionais.

Para se obter sucesso em uma campanha eleitoral é necessario escolher
uma estratégia de marketing adequada, ou seja, a quem ela sera direcionada, para
que as estratégias usadas sejam eficazes.

Algumas dessas estratégias podem ser citadas, como por exemplo:

" desenvolver uma identidade para o candidato e testa-la antes de seu langamento;
ganhar respeito e confianga tanto dentro do seu partido quanto em entidades

respeitadas na sociedade; planejar muito bem sua estratégia de comunicagdo (no

caso do interior, abusar do uso da radio), “ter conhecimento das pesquisas € ndo se

impressionar com elas”, selecionar bons cabos eleitorais e conseguir uma boa fonte

financeira.

Considerando que a cidade de Pau dos Ferros tem um cenario politico
tradicional e familiar, no qual os vereadores cumprem mandatos longos, um
planejamento de marketing e a utilizagdo de estratégias de marketing politico
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eficazes e eficientes, tornam-se necessario para que o candidato possa lograr éxito
nas eleigoes.

Dessa maneira a problematica dessa pesquisa serd: Quais as
estratégias mais eficazes de marketing politico para o planejamento de uma
campanha de vereador na cidade de Pau dos Ferros - RN?

. 1.2 CARACTERIZAGAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

O Municipio de Pau dos Ferros esté localizado no alto oeste potiguar a
400 km da capital Natal e faz fronteira com o estado do Ceara. Possui 24.758
habitantes, com uma area geografica de 276,7 km2?, o equivalente a 0,52% da
superficie estadual e possui um distrito, denominado Perimetro Irrigado.

Pau dos Ferros tem como principal fonte econémica o comércio, existindo
ainda como fonte de renda para o seu povo 0 emprego publico e algumas pequenas
° atividades agricolas e rurais, atualmente, uma das de maior progresso na regiéo.

E administrado pelo prefeito Leonardo Régo do DEM, tendo uma camara
de vereadores com nove componentes, sendo em sua maioria oposi¢ao ao prefeito,
sdo eles: Glaucione José Garcia do PP, Manoel Gomes da Silva do PSB, Marta
Maria Pontes Feitosa Chaves do PMDB, Tércia Maria Batalha do PMDB, esta
presidente da casa e Francisco Avelino do Nascimento do PP. A favor do prefeito
sdo: Eraldo Alves de Queiroz do DEM, Manoel Augusto de Queiroz do PMDB, Maria
do Socorro Cunha do DEM e Ismael Mendes (sem partido).

Observa — se uma consideravel atuagdo feminina na camara, com um
tergo dos componentes e sendo presidida por uma mulher. Nao podemos deixar de
citar também uma grande forga politica no municipio que € o Dr. Nilton Figueiredo,
que por trés vezes ja foi prefeito e exerceu grande influéncia.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Planejar uma campanha eleitoral para o cargo de vereador na cidade
de Pau dos Ferros referente a elei¢ao 2008.

3 1.3.2 Objetivos Especificos

- ldentificar as principais estratégias a serem utilizadas em uma
campanha para vereador.

- Elaborar um planejamento para uma campanha politica para vereador
de Pau dos Ferros.

1.4 JUSTIFICATIVA

. O estudo sobre o planejamento de estratégias de marketing para uma
campanha a vereador no municipio de Pau dos Ferros é de fundamental
importancia, uma vez que possibilitard o eficaz delineamento de uma campanha
politca em um municipio do estado do Rio Grande do Norte levando em
consideracao suas caracteristicas especificas.

Outro fator relevante no contexto deste trabalho é sua importancia para
a academia, em especial a FARN, pois enriquecera o acervo bibliografico da
mesma, principalmente na area de marketing politico e eleitoral com foco no interior

do estado.

Esse estudo é de suma importancia para a formagdo académica e
profissional do autor, uma vez que possibilitara ao formando vivenciar a preparagao
de uma campanha de perto e passo a passo, trazendo-lhe um conhecimento néo
adquirido no dia a dia académico, bem como seu futuro profissional tera foco a

carreira politica.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

2.1.1 Conceituacao

De acordo com Aurélio afirma que a palavra marketing quer dizer
conjunto de estratégias e agdes relativas a desenvolvimento, apregcamento,
distribuicdo e promogao de produtos e servicos, e que visa a adequagao
mercadoldgica destes.

O conceito de marketing tem sido expresso de muitas maneiras
sugestivas:

-“Atender as necessidades de forma rentavel”.
-“Encontrar desejos e satisfazé-los”.

-“Amar o consumidor, ndo o produto”.

-“Faga o gosto do consumidor”. (Burger King)
-“Vocé é o chefe”. (United Airlines)

-“As pessoas em primeiro lugar”. (British Airways)
-“Parceiros no lucro”. (Milliken Company)

i Segundo Kotler (1998,p.37):

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as
metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os
concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
marcados-alvos.
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O conceito de marketing, de acordo com Kotler (1998), fundamenta-se em
quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado
e rentabilidade.

Torquato (2004, p.168) define marketing como: “o conjunto de atividades
destinadas a relagdes de troca entre um emissor e um receptor, no momento certo
por meio de canais adequados e mensagens apropriadas que atinjam o foco de
interesses de segmentos-aivo”.

a) Mercado-alvo

Nenhuma empresa pode operar em todos os mercados e satisfazer a
todas as necessidades. Nem pode fazer um bom trabalho dentro de um mercado
muito amplo. Até a Microsoft nao pode oferecer a melhor solugcdo para todas as
necessidades de processamento de informagdes. As empresas trabalham melhor
quando definem cuidadosamente seu mercado-alvo e preparam um programa de

4 marketing sob medida.

b) Necessidade dos consumidores
Uma empresa pode definir seu mercado-alvo, mas falhar em conhecer
plenamente as necessidades dos consumidores.

A chave para o marketing profissional é entender as necessidades
reais dos consumidores melhor do que qualquer concorrente.

. ¢) Marketing Integrado

Quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto
para atender aos interesses dos consumidores, o resultado é o marketing integrado.

d) Rentabilidade

O propédsito final do conceito de marketing € ajudar as organiza¢ées a
atingir suas metas. Nas empresas privadas, a principal meta é o lucro. Nas
organizagdes que nao visam ao lucro, a chave nao € atingir o lucro como tal, mas
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como subproduto de um bom trabalho. Uma empresa que melhor satisfaz as
necessidades dos consumidores ganham mais dinheiro do que suas concorrentes.

Com base nos diversos conceitos de marketing citados pode-se dizer que
marketing consiste em detectar desejos e necessidades dos clientes e agrega-los ao
produto de forma a fazé-los optar pelo mesmo.

. E de grande importancia também que o trabalho de marketing seja focado
em um mercado-alvo e que todos os setores da empresa trabalhem integrados e
assim obter sucesso gerando lucros que é o propdsito final do marketing.

2.2 PLANEJAMENTO DE MARKETING

O planejamento é um processo de tomada antecipada de decisdo. E um
meétodo de decidir 0 que e como fazer, antes que a a¢ao acontega. O planejamento
€ uma elaborag¢ao de plano.

Conforme professores do departamento de Mercadologia da FGV-EAESP
e convidados (2003, p.76), “O Plano de Marketing € um produto estratégico. A sua
elaboragao constitui uma contribuigao valiosa para a estratégia de marketing de uma
empresa’.

O plano de marketing € um roteiro de agao que reune todas as
ferramentas e principios de marketing. Ele sé sera bom se todas as informagdes e
as analises nas quais esta baseado forem boas. Entdo sé assim o plano de
marketing sera um documento estratégico valioso.

A finalidade do plano de marketing é definir o que as pessoas vao fazer e
com que recursos, afim de evitar que algo seja esquecido ou deixado para a ultima
hora.

Para os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-
EAESP e Convidados (2003, p.476):

O plano de marketing € uma parte crucial do plano de
negocios global da empresa e fornece a diretoria planos mais
especificos e detalhados. O escopo do plano de marketing
ocupa uma posi¢ao intermediaria entre o objetivo amplo de um
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plano de negécios e o restrito de cada ferramenta de
marketing. O plano de marketing € um roteiro de agédo e
também uma justificativa de investimento, e reune todas as
ferramentas e principios de marketing.

» De acordo com Kotler (1998), o plano de marketing deve apresentar o
seguinte conteudo:

a) Sumario executivo e indice de conteudo — apresenta uma breve visao do plano
proposto.

b) Situagdo atual de marketing — apresenta dados histéricos relevantes sobre o
mercado, produto, concorréncia, distribuicio e macro-ambiente.

c) Andlise de oportunidades e assuntos - identifica as principais ameagas /

oportunidades, forgas / fraquezas e assuntos relativos ao produto.

d) Objetivos — define as metas financeiras e de marketing do plano em termos de
volume de vendas, participagdo de mercado e lucro.

e) Estratégia de marketing — apresentam a abordagem ampla de marketing que sera
usada para atingir os objetivos do plano.

f) Programas de agdo — apresenta programas de marketing especiais preparados
para atingir os objetivos do negécio.

g) Demonstragao do resultado projetado — prevé o resultado financeiro esperado do
plano.

h) Controles — indica como o plano sera monitorado.

Las Casas (1999, p.20) afirma que “Um bom plano ndo valida uma idéia
de marketing, mas uma boa idéia de marketing é validada com um bom plano”.

Portanto, com um plano de marketing é possivel fazer comparagoes
para avaliar sucessos ou fracassos e ajudar na melhoria do desempenho futuro da
empresa. Ele é uma importante ferramenta.
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De acordo com as definicoes de planejamento de marketing citadas,
pode-se concluir que é um método para se planejar as ag¢des antes que eles
acontecam, fazendo com que elas se realizem com sucesso, para isso é necessario
a utilizagdo de ferramentas e principios de marketing eficazes e adequadas.

O plano de marketing é também muito importante para justificar
investimentos e prevenir fracassos.

2.3 MARKETING POLITICO

O Marketing Politico, atividade relativamente nova no pais, tem se
consolidado cada vez mais como pega fundamental no processo eleitoral. Ficando
nos anos eleitorais em destaque e com muita freqliéncia 0os meios de comunicagao
multiplicam matérias sobre o tema.

Para Silva (2002, p.19), Marketing Politico é:

O conjunto de planos e agdes desenvolvidas por um politico
ou um partido politico para influenciar a opiniao publica em
relagdo a idéias ou atividades que tenham a ver com eleigoes,
programas de governo, projetos de lei, desempenho

parlamentar e assim por diante.
De acordo com Figueiredo a definicao de Marketing Politico:

Um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como
objetivos adequar um(a) candidato(a) ao seu eleitorado

* potencial, procurando fazé-lo, num primeiro momento
conhecido do maior numero de eleitores possivel e, em
seguida, mostrando-o diferente de seus adversarios,
obviamente melhor que eles.

E conforme Grandi; Marins ; Falcdo (1992, p.32):

O Marketing Politico esta relacionado com a formagao da
imagem a longo prazo. E utilizado ndo apenas por politicos,
mas também por qualquer pessoa que deseje projetar-se
publicamente.
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Apds os conceitos citados sobre marketing politico pode-se dizer que
essa atividade embora nova no Brasil € uma ferramenta indispensavel no processo
eleitoral, uma vez que através de pesquisas se desenvolvem planos e agbes para
fazer com que o candidato conquiste a simpatia do eleitorado, obtendo sucesso nas
eleigdes.

O marketing politico é fundamental na vida de qualquer candidato,
porque cuida de sua imagem desde o processo eleitoral até o que venha ocorrer
depois da campanha.

2.4 MARKETING ELEITORAL

Apesar das varias definicbes de marketing, este trabalho ird se a de Kotler: é
a atividade humana dirigida a satisfagdo das necessidades e desejos, através do
processo de troca. Na campanha eleitoral esse processo se da quando o politico
troca promessas e/ou favores por votos.

O Marketing eleitoral se baseia no estabelecimento de estratégias
fundamentadas em pesquisas, onde duas escolhas sdo determinantes, segundo
Manhanelli (2004,p.72):

1.  Publico-alvo: Sdo aqueles para os quais a campanha esta sendo
feita, homens, mulheres, acima de 16 anos, com titulo de eleitor em
dia, de uma determinada area geografica ou segmento social ou
profissional. No inicio da campanha essa é uma das primeiras
escolhas, pois ela determina todas as outras.

2. Posicionamento: Definido para quem ndés vamos fazer a
campanha, o segundo passo é nos posicionarmos. O posicionamento
estratégico se da dentro da cabeca das pessoas, é a forma pela qual
as pessoas vao nos reconhecer, portanto ele é fundamentado na
diferenciagdo. O posicionamento estratégico leva em conta alguns
enfoques basicos:

O candidato - ex: Jodo é o candidato mais experiente, Maria
Anténia é a mais bem preparada.
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O partido/administragao - ex: Isadora vai continuar 0 nosso
trabalho, Pedro é a melhor mudanga.

O vinculo com a comunidade/segmento - ex: Larissa é a voz
de Cachoeira em Brasilia, Augusto é a forga dos bancarios,
Jurandir, a comunidade negra precisa do teu voto.

° O posicionamento nao pode ser arbitrario, um candidato que
passou a vida toda defendendo a pena de morte, teria dificuldade
de se apresentar como paladino dos direitos humanos.

Aqui nao estamos falando do posicionamento politico do PPS
que € um partido de esquerda com proposicdes que tendem a ter
um viés progressista, pelo aprofundamento da democracia e da
participacao, com forte apelo social e humanista.

Nas sociedades atuais 0s processos sociais se ddao sob a logica da
massificagdo: consumo de massa, comunica¢ao de massa, midia de massa, cultura
de massa, produgao de bens e servigos para as massas e 0 processo eleitoral nao é
diferente, sendo o grande momento de massificagdo da politica. O objetivo do
marketing eleitoral € angariar o maior numero de votos para ganhar a eleigao.

No Brasil, 120 milhdes de pessoas sdo chamadas, de dois em dois anos,
a votar em seus representantes e governantes. Portanto, as técnicas de campanha
devem levar em conta essa caracteristica das eleicdes. O peso da politica é
inversamente proporcional ao tamanho do colégio eleitoral. Quanto menor o colégio
eleitoral maior € a forga dos partidos, das relagdes politicas, dos favores e
favorecimentos. Para os grandes eleitorados as ferramentas de marketing
(propaganda, pesquisas, relagdes publicas, eventos e etc.) sdo muitas vezes a
unica forma de contato dos eleitores com os candidatos.

Enfim, o marketing eleitoral esta relacionado com estratégias montadas
exclusivamente para o processo eleitoral, ou seja, atividades construidas em cima
de um imagem que se quer passar de um candidato para um publico - alvo, a fim de
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conseguir o maior numero de votos possiveis de uma regiao obtendo assim sucesso
em uma eleigao.

2.5 PLANEJAMENTO DA CAMPANHA ELEITORAL

Uma campanha eleitoral deve ter um grande grau de emogao para se
tornar vitoriosa, mas ndo se chega la sem planejamento. Segundo Manhanelli
. (2004,p.120): “Um cuidadoso planejamento de campanha, feito com antecedéncia
certa, pode economizar em termos financeiros até 30% do custo total e, em termos
humanos, fornecer controle e qualidade”.

E impossivel pensar em eleigdes, nos dias de hoje, sem pensar numa
estrutura de marketing atuando em todos os segmentos do eleitorado.

A Propaganda eleitoral deixou de ser apenas 0 ato de imprimir alguns
milhares de folhetos coloridos e pichar os muros da cidade com o nome do
candidato.

A propaganda entrou numa era onde quem manda é a estratégia. E a era
do posicionamento. Ja nao basta inventar ou descobrir alguma coisa. Nem é mesmo
necessario. O que precisa € tornar-se o primeiro na mente do eleitor em perspectiva.

Segundo Dias (2004, p. 102), a palavra posicionamento foi popularizada
por dois executivos de propaganda norte-americanos, Al Ries e Jack Trout.

Eles véem o posicionamento como um exercicio feito na mente dos
eleitores em potenciais, no caso de candidato a cargo eletivo, uma vez que ao
contrario ao que muitos pensam, as batalhas de marketing nao ocorrem no comité
eleitoral, escritério politico do candidato, ou em qualquer outro lugar, pelo menos
nao no sentido fisico de uma rua, bairro, distrito, cidade ou regiao. As batalhas sao
travadas em um local complexo, confuso e contraditério. Uma regido estranha,
desconhecida e repleta de armadilha para os que se proponham a explora-la sem a
devida prudéncia e cautela, componentes essenciais para compreendé-la e

interpreta-la coerentemente.

De acordo com Ries;Trout (1986, p. 36 apud DIAS, 2004, p. 102), os
produtos, as empresas, as instituicdes e até mesmo as pessoas tém , geralmente,



uma posic¢ao destintiva nas mentes dos consumidores e eleitores. E seria dificil para

um concorrente roubéa-las. Estes tém trés opgdes estratégicas:

o Fortalecer a posicdo que ocupam atualmente na mente dos
eleitores;

e Buscar uma posi¢ao ndo ocupada e que seja valorizada por muitos
eleitores;

e Depor ou reposicionar o candidato concorrente.

As campanhas eleitorais deixaram de ser intuitivas e se tornaram
racionais, os palpites gratuitos cederam lugar a pesquisa; os temas principais, com
determinadas palavras-de-ordem, aparentemente corretas mas aleatérias, agora tém
origem em slogans com conceito e estratégia. Enfim: a propaganda politica deixou
para tras 0 amadorismo para se tornar profissional.

As pesquisas, porem, nao podem ser conduzidas por aventureiros que
aparecem a cada nova eleicdo como se fossem experientes no assunto. E primordial
que se tome todo cuidado no planejamento e em cada uma das etapas de execugao
de um plano de pesquisa.

Outro fator que deve ser lembrado é que a analise dos dados ainda nao é
plenamente explorada pelos seus usuarios, proporcionando grande vantagem
competitiva para aqueles que melhor souberem interpretar essas pesquisas.

Segundo Dias (2004 p. 157), para fazer uma pesquisa € ideal que se
contrate uma empresa especializada. Apesar da onerosidade dos custos, compensa,
pois os resultados, além de transmitirem grande confiabilidade e seguranga em
termos de acerto, podem, ainda, ser divulgados nas partes que possam vim a
sensibilizar os patrocinadores.

De acordo com a Diretora do Ibope (apud DIAS, 2004, p. 146), sugere
uma forma de divisdo do planejamento das pesquisas politicas consistente em trés
fases distintas, dentro de uma Campanha eleitoral:

1. Mapeamento do eleitorado em termos sociais e politicos;
2. Posicionamento do candidato/partido e de forgas concorrentes;
3. Acompanhamento propriamente dito da Campanha.
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Comparando com campanhas de produtos e servigos: de um lado esta o
produto/servico; do outro, 0 mercado consumidor. Na campanha eleitoral, de um
lado o candidato e do outro os eleitores.

De acordo com Manhanelli (2004, p.123), existem alguns requisitos
basicos para o sucesso de uma campanha eleitoral:

. 1. a existéncia de planos estratégicos, de orientagao geral e detalhamento de
atividades, tempo e recursos;

2. a existéncia de mao-de-obra especializada em propaganda;
3. a existéncia de um monitoramento durante todo o processo;

Ainda conforme Manhanelli (2004, p.166), alguns elementos compdem o
quadro de planejamento de uma campanha de marketing politico:

> 1. o meio ambiente em que se realiza a campanha eleitoral e que vai
proporcionar oportunidades e ameagas ao sucesso de um candidato;

2. a administragcdo da campanha eleitoral, que é a sua principal for¢a de
vendas, formada pelo préprio candidato, o seu partido politico e os grupos de
interesse alinhados com a sua candidatura;

3. o0 conceito de produto, que ¢ a filosofia politica do candidato, a escolha de

temas especificos a serem tratados e a definicAo de suas posicbes a

propdsito dos temas. Além da formulagédo e da ado¢ao de um estilo pessoal
° que conserve e amplie suas qualidades.

4. canais de comunicacéao e distribuigédo, que envolvem decisdes e a¢des a
respeito da utilizagdo de midia de massa e seletiva, aparigdes voluntarias,
auxilio voluntario e partidario;

5. segmentos de eleitores diferenciados;

6. acompanhamento e revisao continua e sistematica de resultados que
impliquem em reorientagdo da campanha.
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O planejamento da campanha eleitoral € pe¢a fundamental para se obter
sucesso em qualquer eleicdo. Desde que seja feito com antecedéncia correta,
baseado em pesquisas de qualidade envolvendo toda a atmosfera eleitoral e com
profissionais qualificados para cada area da campanha. Portanto, um planejamento
quando bem feito, reduz de forma significativa custos financeiros e ajuda a fornecer
controle e qualidade da campanha.

Um organograma deve ser elaborado levando-se em conta 0 mandato
pretendido.

Dias (2004, p. 133), afirma que a composi¢ao de organograma de uma
campanha de vereador sera sempre diferente daquele indicado para candidato a
prefeito. Bem como, a estrutura basica de uma candidatura a interior sera
completamente distinta das necessidades que requer uma postulagdo ao mesmo
cargo na capital do Estado.

» Entretanto, qualquer que seja o organograma adotado ou um mandato
pretendido, existem algumas fungbes e qualificagbes comuns a qualquer tipo de
Campanha Eleitoral, com pequenas variagdes de relevancia entre si, de acordo com
a natureza do mandato almejado pelo candidato, dentre as quais, segundo
Kuntz(1986, p. 259 apud DIAS, 2004, p. 134), podemos destacar as seguintes:

a) Coordenacao Geral.
b) Coordenac¢ao Financeira.
¢) Coordenacao de Operagodes.
d) Coordenacao de Matérias e Servigcos.
* e) Coordenacao de Informatica.
f) Coordenagado de Agenda ou Secretaria Particular.
g) Coordenagédo Arregimentagdo e Transporte.
h) Assessoria de Marketing.
i) O Assessor de Propaganda.
j) A Assessoria de Imprensa.
k) A Assessoria Politica.
I) Assessoria de Pesquisa.
m) A Assessoria Juridica.
n) O Assessor Responsavel pelo dia “D”.
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o) Coordenagdes Regionais ou Assessorias Regionais.
p) O Conselho Politico.

Um plano de Marketing Eleitoral deve dispor da ordem cronoldgica da
campanha, prevendo detalhadamente, todos os passos a serem dados pelo
candidato, todas as a¢des e eventos a serem realizados, estabelecendo datas,
com prazo para o inicio e término de cada um, resumindo em um cronograma de
forma clara e concisa.

2.6 COMUNICAGCAO
De acordo com Torquato (2002, p. 169):

O ato de comunicagao é, pois, um processo ciclico, bipolar,
em que o emissor transmite, por meio de canais, informagoes
ao receptor e este recebe a mensagem, realimentando o
processo por meio de um feedback que confirma ter sido a
informagao recebida. Com a bipolaridade completa-se o ciclo
da comunicagao.

Em um processo politico entende-se o emissor como o candidato ou o
partido, o receptor como o eleitor e os canais podem ser 0os mais diversos possiveis.
Para Torquato (2002, p. 170) o grande objetivo de um candidato é receber o voto do
eleitor, para tanto ele apresenta as suas idéias, programas, promessas €
compromissos com a utilizagdo dos diversos canais de comunicag¢do. O feedback

representa o voto.

A comunicacdo politica nunca podera ser encarada como um item
supérfluo, pois como ja dizia Chacrinha: “Quem ndo se comunica se estrumbica”: Ela
tem grande importancia para as campanhas eleitorais, portanto a forma eficiente de
alcancar os objetivos procurados.

A partir da década de setenta o extraordinario progresso experimentando
pelas técnicas de comunicagéo, representada para humanidade uma conquista e um

desafio.
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Um dos meios de comunicagdo usados nas campanhas eleitorais é a
propaganda, que € a grande arma do politico.

Dias (2004, p.191) afirma que “A propaganda politca é toda a
comunicagdo que é emitida com o objetivo de transmitir uma mensagem a
determinado publico, fornecendo-lhe informag¢des e motivagcbes que o levem a
adotar aquéle candidato ou partido na hora de votar.

Os trés principais recursos da propaganda segundo Dias (2004) sédo: o
simbolo, o slogan e o jingle.

2.6.1. O simbolo

O simbolo de uma campanha deve ter facil interpretacdo, de nada
adiantando o candidato ter um simbolo que sé ele e seus assessores possam
interpretar corretamente. Numa campanha politica, o mesmo, deve ser de fécil

. reprodugcdo nas mais diversas situagdes, tendo inclusive, sua eficiéncia aumentada
no caso de possuir um carater histérico ou mitolégico.

Toda propaganda politica que nao consegue adotar um simbolo para
representa — la é fragil e dificilmente sobreviverd mais que um breve periodo.
Nenhum movimento politico que ndo conseguiu sintetizar-se através de um simbolo
foi vitorioso.

Conforme Dias (2004, p. 171), alguns simbolos fizeram parte de diversas
campanhas eleitorais no Brasil:

a) Polegar - Aluizio Alves, em 1960, na disputa pelo governo do RN, introduziu
seu simbolo, acompanhado-o por toda vida

b) “V” da vitéria — Dinarte Mariz, em 1965 na disputa do governo do RN.

c) Cata-vento — Geraldo Melo, em 1986 na disputa do governo do RN, sob a
justificativa que novos ventos o trariam ao governo.

d) “L"- Lula, em 1989, introduziu seu simbolo na campanha para Presidéncia da
Republica, com o auxilio dos dedos polegar e medio.
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e) A palma da mao- Fernando Henrique Cardoso, 1994. Na mao FHC destacava
0s cinco dedos, cada um representando um compromisso com a populagao:
Agricultura, Seguranga, Emprego, Saude e Educacgao.

2.6.2. O Slogan

Para Dias (2004, p.174), o slogan tem a fungdo de conquistar € prender a
- atengao do eleitor. Por isso deve ser breve e incisivo, deve agradar a mente, brincar
com ela, ser divertido, inteligente, charmoso e elegante.

A forma como os estrategistas de marketing politico utilizaram o slogan é
muito variada:

a) “50 anos em 05”- Juscelino Kubitscheck, candidato a presidéncia em 1955.

b) “Collor é Progresso” Fernando Collor de Melo, candidato a presidéncia da
Republica, em 1989.

c) “Avanga Brasil’- Fernando Henrique Cardoso, candidato a presidéncia da
Republica, em 1998.

d) “Comecar de novo™- Aluisio Alves, candidato a Deputado Federal do RN, em
1998.

e)’Novos ventos, Novos tempos”- Geraldo Melo, candidato ao Governo do RN,
em 1986.

2.6.3. O Jingle

Segundo Dias (2004, p. 175), € a mensagem politica musicada, devendo
ser adequada ao conceito do candidato e ao publico a que se destina. Ele deve ser
simples, de facil compreensdo e memorizagao, abordando os temas da campanha
de forma leve e bem humorada.

De acordo com Mendon¢ca (apud DIAS, 2004, p.176): “Jingle € um
discurso musical dirigido a um eleitor. Se for bem feito vai chegar ao coragao dele,
até mesmo antes de ter passado por sua cabega.”
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Numa disputa eleitoral podemos utilizar varios jingles, mas o objetivo final
da cangao deve visar a incorporagdo e absor¢gao de uma mensagem trabalhada pela

assessoria.

Pela ordem histdrica, a propaganda politica tem sido feita desde o século
XIX, através do discurso politico e material impresso.

o Segundo Dias (2004), com o surgimento do marketing politico moderno,
novos métodos passaram a agir como auxiliares do candidato e de sua assessoria: 0
radio, a televisao, o telefone e a internet.

2.6.4 O Radio

Quando Adolf Hitler conquistou 0 poder na Alemanha, nomeou seu amigo
e parceiro Josefh Goebbels, Ministro da Propaganda, era o ano de 1933. A primeira
providéncia do ministro foi considerar o radio como prioridade absoluta para a
divulgagao dos ideais nazistas. Goebbels assumiu o controle do conteudo e o
comando da prépria industria de receptores. Os quatros milhdes de ouvintes em
1933 saltaram em apenas um ano para 29 milhdes, em 1939 quando comega a i
guerra mundial, ja passavam dos 97 milhdes.

Dessa forma Dias (2004, p. 288), em nosso pais, ainda hoje esta no ar
uma criagdo do Estado Novo, idealizado por Lourival Fontes, uma espécie de
Joseph Goebbels brasileiro, o noticiario A Voz do Brasil entra religiosamente no ar,
de segunda a sexta-feira, transmitindo as noticias dos poderes Executivo, Legislativo
e Judiciario. A féormula de divulgagdo de noticias que interessam aos poderes
. permanece intacta desde os tempos de Getulio Vargas.

Atualmente o radio continua presente no ambiente de trabalho de milhbes
de pessoas em todo o pais.

Conforme ensina o professor Francisco de Assis de Medeiros “No radio
exige-se um pouco mais de conteudo, como que a suprir a auséncia de gestos e da
acgéo corporal e fisionémica do préprio orador no seu estilo pessoal de discursar”.
Por essas razdes, o programa de radio deve ser feito com um formato especifico,
diferente daquele feito para a televisdo, e considerando principalmente o fato de que
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0s ouvintes nao estardo dando absoluta atengdo a tudo aquilo que escutam. A
mensagem deve ser entao simples, rapida e de facil assimilagéo.

Ninguém vive isolado do seu meio social. E o radio ocupa um espago
importante no esclarecimento da opinido publica e na consolidagdo da democracia
do Brasil. Em outros paises, os politicos e partidos, pagam por publicidade. No radio
no Brasil 0 espaco é gratuito durante a propaganda eleitoral. Usar a criatividade para
interagir com o eleitor e transmitir credibilidade através de radio é fundamental para
conquista dos votos que vao garantir o seu mandato eletivo. O radio vence qualquer
distancia.

2.6.5. A Televisao

Segundo Dias (2004, p.275), num pais de poucos leitores, o peso da
televisao é tremendo na relagao entre o candidato e o eleitor. O Brasil se comunica,
se conhece e se reconhece pela televisdo. Por ser mais que um simples veiculo de

» informacgdes e entretenimento, a televisdo ocupa lugar destacado em relagao aos
outros veiculos, praticamente monopolizando o espago publico onde se expdem e se
discutem as questdes nacionais.

E é justamente nas campanhas eleitorais que mais se destacam e se
destroem as imagens dos atores politicos, pois este € um momento sagrado no qual
se tem a oportunidade de despertar a simpatia dos telespectadores. Dai o cuidado
que acarreta a aparicdo do candidato na televisao e a necessidade de que seja
sempre planejada, para que o saldo nunca deixe de ser positivo.

® O jornalista José Arbex lembra que o brilho das imagens televisivas
impede o desvendamento do olhar.

Para Arbex (1999,p.91), a televisdo tem a capacidade de seduzir, criando
o pseudo - realidade fabricada e convidando o telespectador a adentrar nesse
mundo n&o natural, tAo convidativo e tdo agradavel a seus olhos.

E sdo por motivos como esses que alguns comportamentos sao
desaconselhaveis para quem esta frente as cadmeras, pois em momento algum, o
candidato deve esquecer que a televisaio é o mundo da simulagao e da

teatralizacao.
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Assim, o papel da televisdo é servir de ferramenta eficaz para construir
uma imagem favoravel para o ator politico, e, principalmente sobrepor esta a

imagem do adversario.

Ao longo dos anos, é inegavel que a televisdo tem ganhado cada vez mais
audiéncia, consolidando—-se como o0 meio de comunicacdo que mais exerce
influéncia sobre a vida das pessoas.

2.6.7. O Telefone

De acordo com Dias (2004, p.290), na campanha eleitoral de 2002 para
governador do Rio Grande do Norte, a eterna luta entre as familias Alves e Maia
teve uma trégua, pelo menos com relagdo ao sobrenome dos candidatos; de um
lado, o Presidente do PFL, José Agripino Maia (candidato a Senador) apoiava para
Governador, Fernando Bezerra do PTB; do outro lado, Aluizio Alves, Presidente do
PMDB, dava seu apoio a Fernando Freire, do PPB, Vice-Governador por sete anos

» de Garibaldi Alves Filho, empossado Governador com a renuncia deste, que se
candidatou ao Senado Federal.

Seria mais uma das mais tradicionais disputas eleitorais do Estado se nao
fosse o fato de que, pela primeira vez, surgia uma terceira for¢a, em disputa com as
duas oligarquias dominantes, forca esta representada pela Ex-Prefeita de NATAL,
Wilma Maria de Faria, que havia renunciado ao cargo, para se langar também como
candidata ao Governo do Estado.

Uma das idéias surgidas foi o uso do telefone como importante arma de
. persuasao, montou—se uma central com cerca de quarenta telefonistas, que em
contato direto com eleitor faziam convite para a programa¢do da candidata da

cidade que seria visitada.

Segundo as pesquisas realizadas pela Coordenagado da Campanha, 0 uso
deste novo instrumento foi responsavel por uma grande parcela de convencimento
do eleitor, principalmente, das classes C e D, que passaram a identificar a empatia
que tinham com candidata e suas propostas. Resultado: Wilma Maria de Faria
terminou na frente dos adversarios, nos dois turnos da eleigao, tornando — se a
primeira mulher a governar o Estado com uma votagdo de 61% dos votos validos
uma diferenca de 22% sobre o entdo Governador Fernando Freire.



2.6.8. A Internet

Ainda conforme Dias (2004, p.290), a partir da década de 1990, os
marqueteiros politicos descobriram um novo tipo de midia para divulgagdo da
campanha de seus candidatos: a internet. Ela comegou a fazer parte do cotidiano
dos politicos que passavam a usa-la, de acordo com suas conveniéncias, para
divulgar informagdes sobre suas atividades e também, como arma de propaganda
eleitoral.



3 METODOLOGIA

Este capitulo visa apresentar os métodos e técnicas de pesquisa que foram
utilizadas para execug¢ao da monografia.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para desenvolvimento da monografia serd utilizada a metodologia do tipo
estudo de caso do tipo exploratério-descritivo.

Segundo Yin (2002) :

Caso estudo, caso de estudo ou estudo de caso sdo
expressoes sindnimas que designam uma abordagem de
investigagao em ciéncias sociais simples ou aplicadas.
Consiste na utilizagdo de um ou mais métodos
quantitativos de recolha de informagéao e ndo segue uma
linha rigida de investiga¢ao. Caracteriza-se por descrever
um evento ou caso de uma forma longitudinal. O caso

consiste geralmente no estudo aprofundado de uma
unidade individual, tal como: uma pessoa, um grupo de
pessoas, uma instituicdo, um evento cultural, entre
outros. Quanto ao tipo de casos estudo, estes podem ser
exploratérios, descritivos, ou explanatérios.

O estudo de caso é o preferido quando a questao da pesquisa e da forma
“como” e por qué? e ele nasce da necessidade de entender um fenébmeno social
completo”.

3.2 UNIDADE DE ESTUDO DE CASO

Para desenvolvimento do trabalho foi definida como unidade de estudo de
caso o candidato a vereador Ismaelson Rego.

3.3 COLETA DE DADOS

Um estudo de caso segundo Yin (2002) é composto por:
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e Protocolo do estudo - sdo os procedimentos e as regras gerais que
devem ser seguidas.

e Fonte de evidéncias — é tudo aquilo que estad comprovando a
realidade. Ex: cartas, memorandos, agendas, planos, relatérios,
jornais, gravagoes, propostas, entre outros.

o Base de dados — sao os dados que darao a confiabilidade do estudo.

E importante que um estudo de caso construa uma cadeia de evidéncias,
“consiste em configurar o estudo de caso de tal modo que se consiga levar o leitor a
perceber a apresentagao das evidéncias que legitimam o estudo desde as questées
de pesquisa até as conclusdes”, YIN (2002).

Para a conducao do estudo de caso foram empregadas como fontes de
evidéncias:

e Pesquisa bibliografica;

o Observagoes diretas;

e Andlise de swot desenvolvida com o objetivo de delinear o peffil
politico do municipio de pau dos ferros, identificando os pontos
fortes e fracos, as oportunidades e ameacas;

e Planejamento da campanha politica utilizando o modelo proposto
por Dias.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A andlise das informagbes foi desenvolvida mediante utilizagdo de
. técnicas qualitativas de analise de dados.
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4.1 CARACTERIZAGAO DOS CONCORRENTES

Atualmente a cidade de Pau dos Ferros tem 9 vereadores, dos quais 2 sdo do

sexo feminino e 7 do sexo masculino. Quanto a idade foi observado que os nove

vereadores tém idade compreendida entre 35 e 50 anos. Quanto ao numero de

mandatos os vereadores encontram-se distribuidos segundo a tabela abaixo:

Tabela 1 — Distribuigdo dos vereadores segundo o numero de mandatos

Tempo de mandato

Numero de vereadores

1 mandato 5 (dois sao suplentes que assumiram devido a reforma
politica — fidelizagao partidaria)
2 mandatos 1
3 mandatos 2
d 5 mandatos 1

Fonte: CaAmara de Vereadores de Pau dos Ferros/RN



4.2 RESULTADOS DA ANALISE DE SWOT

Oportunidades Ameacas

¢ Falta de renovagao na camara; e Politica familiar;

e Caréncia de idéias de modernizagéo; | ¢ Reeleigdes continuas
o Falta de atuagao do vereadores junto
¢ a comunidade.

Forgcas Fraquezas

e Familia com atividades sociais e| e Pouco convivio com a populagao;
beneficentes, sem envolvimento com| e Falta de experiéncia na politica.
a politica;

e Formagdo académica direcionada ao

s marketing politico.

Quadro 1 — Analise de swot para planejamento de uma campanha de vereadores na
cidade de Pau dos Ferros/RN.

Fonte: O autor.

4.3 PLANEJAMENTO DA CAMPANHA

A pesquisa bibliografica revelou que a produgdo de uma boa campanha
g eleitoral normalmente é dividida em quatro etapas: diagnéstico, plano de marketing
ou de estratégia politica, plano operacional e plano de comunicagao.

4.3.1 Plataforma de campanha

Assim como em uma empresa qualquer candidato a cargo eletivo deve
estabelecer uma plataforma de campanha, ou seja, os objetivos que guiardo o seu
mandato. Assim 0s objetivos estabelecidos para a campanha em desenvolvimento

serao:
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¢ Propor projeto de lei que estabelega politicas que desenvolvam o turismo da
cidade, como forma de aumentar a geragdo de renda no municipio (como por
exemplo a criagao de festival gastronémico);

¢ Levantar a bandeira da educagao com convénios e parcerias;

e Implantagdo de um centro esportivo com colaboradores como: médicos,
psicologos, professores, orientadores e parcerias com a classe empresarial
da regiao.

4.3.2 Organograma da campanha

De acordo com a proposta de Kuntz (1986, p. 259 apud DIAS, 2004, p. 134),
foi elaborado um organograma de campanha composto por trés niveis (figura 01) ,
esta opgao se justifica devido ao fato da campanha ser direcionada para uma cidade
de interior com um numero relativamente baixo de eleitores. Em uma campanha,
como nas empresas, temos fungdes variadas, exercidas por especialistas da
confianga do candidato, do partido ou por indicagéo de colaboradores leais.

Agenda Candidato Nucleo politico
I |
Coordenagao Coordenagao de Coordenacao de
Financeira/Materiais comunicagao eventos
Imprensa Pesquisa Agenda de
eventos

Figura 1 — Organograma de campanha
Fonte: O autor.
4.3.3 Cronograma da campanha

Para execugdo do plano operacional é de fundamental importéancia que se
tenha um bom cronograma de campanha. O cronograma de campanha desenvolvido
para o trabalho em tela foi fundamentado no calendario eleitoral fornecido pelo
Tribunal Superior Eleitoral (TSE).



36

Més Acéo a ser desenvolvida

Janei Pesquisa de marketing para avaliar o perfil do eleitorado, suas
aneiro
aceitacdes e rejeicdes politicas em relagdo aos Vereadores da cidade.

Fevereiro | Contatos com aliados politicos.

Marco Contatos com aliados politicos e visitas a comunidades.
Abril Pesquisa para avaliar o cenario politico da cidade.
. Maio Sele¢ao de equipe de apoio.
Convengéo do partido.
Junho
Definigdo da agenda de campanha.
Inicio da propaganda politica
Julho
Pesquisa para avaliar a campanha.
Realizagdo de comicios, visitas a comunidades e outros eventos.
Agosto
Pesquisa para avaliar a campanha.
* Realizagdo de comicios, visitas a comunidades e outros eventos.
Setembro

Pesquisa para avaliar a campanha.

Realizagao de comicios, visitas a comunidades e outros eventos.
Outubro | Pesquisa para avaliar a campanha.

Elei¢des.

Quadro 2 — Cronograma para uma campanha de Vereador

. Fonte: O Autor
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4.3.4 Slogan

Embasado no perfil do candidato e analisando—se o perfil dos atuais

vereadores foi definido o seguinte slogan de campanha:
“A forga jovem de Pau dos Ferros”
4.3.5 Material de comunicagao

O material de campanha foi desenvolvido utilizando-se as cores do partido no
qual o candidato sera filiado, Partido Social Democratico do Brasil — PSDB.

4.3.5.1simbolo

O simbolo foi desenvolvido de forma a transmitir a idéia de agdo e renovagéo
na cidade, enfatizando o nome do candidato. Este simbolo sera aplicado em
adesivos, santinhos, calendarios e outros materiais promocionais. Abaixo estido

> apresentados algumas aplicagdes do simbolo.

4.3.5.2 adesivo de carro

Figura 2 — Modelo de adesivo de carro

Fonte: O Autor
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4.3.5.3 santinho

CONFIRMA!

Figura 3 — Modelo de santinho

® Fonte: O Autor
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5 CONCLUSAO

As estratégias de marketing politico, em especial a informacgdo, conduzem o
politico ou o candidato a cargo eletivo a obtengdo de um planejamento eficiente e
eficaz que o levam compreensdo exata de suas forgas e habilidades para interagir
com ambiente politico, de forma a produzir vantagens competitivas em relagao aos
seus concorrentes, proporcionado a vantagem de poder utilizar-se de todas as
oportunidades existentes. Assim este trabalho proporcionou ao autor uma analise
aprofundada do cenario em estudo permitindo que em uma préxima fase possa
utilizar os resultados obtidos para efetivagao do planejamento da campanha.

O planejamento correto das agées de campanha - cronograma das atividades,
estruturagd@o de um grupo estratégico, definicao das aliangas que realmente possam
somar esforgos e agregar segmentos de eleitores, 0 momento certo para atacar os
adversarios, o conceito comunicacional dos programas obrigatérios no radio e na TV
pode definir o sucesso do embate, diminuindo os riscos de surpresas, sempre
presentes no decorrer do periodo eleitoral.

De maneira similar ao marketing empresarial, a consultoria politica deve ter
como vigas o planejamento estratégico, a implementacdo da parte operacional e o
controle dos resultados, comparando-se os auferidos com os desejados, até porque
se houver necessidade de mudanga de rota ela podera acontecer no tempo devido,
sem comprometer o percurso do candidato e a possibilidade de vitéria, as vezes
unica chance na carreira de um politico, dificil de se repetir devido as modificagoes
na conjuntura a cada periodo eleitoral.

. Desta maneira este trabalho atendeu ao seu objetivo central que era planejar
uma campanha eleitoral para o cargo de vereador no municipio de Pau dos
Ferros/RN. Assim recomenda-se ao candidato que elabore um orgamento de
campanha e siga o planejamento de forma a logra éxito na eleigao.
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ANEXO



ANEXO A- CALENDARIO ELEITORAL
TSE

OUTUBRO DE 2007

5 de outubro — sexta-feira

(um ano antes)

1. Data até a qual todos os partidos politicos que pretendam participar das elei¢des
de 2008 devem ter obtido registro de seus estatutos no Tribunal Superior Eleitoral
(Lei n® 9.504/97, art. 49).

2. Data até a qual os candidatos a cargo eletivo nas eleigdes de 2008 devem ter
domicilio eleitoral na circunscricdo na qual pretendem concorrer (Lei n2 9.504/97, art.
99, caput).

3. Data até a qual os candidatos a cargo eletivo nas eleicdes de 2008 devem estar
com a filiagao deferida no ambito partidario (Lei n® 9.504/97, art. 92, caput).

DEZEMBRO DE 2007
14 de dezembro — sexta-feira

1. Ultimo dia para os tribunais regionais eleitorais designarem, para os municipios
onde houver mais de uma zona eleitoral, o juiz eleitoral que ficara responsavel pelo

. registro de candidatos e de pesquisas eleitorais, pela propaganda eleitoral, com as
reclamagées e representagbes a elas pertinentes, pelo exame das prestagdes de
contas e pelas investigacdes judiciais eleitorais.

JANEIRO DE 2008
12 de janeiro — terga-feira

1. Data a partir da qual as entidades ou empresas que realizarem pesquisas de
opinido publica relativas as eleigdes ou aos candidatos ficam obrigadas a registrar
no juizo eleitoral ao qual compete fazer o registro dos candidatos as informagoes



2 43

previstas em lei e em instru¢cdes expedidas pelo Tribunal Superior Eleitoral (Lei n2
9.504/97, art. 33, caput e § 19).

2. Data a partir da qual fica proibida a distribuicdo gratuita de bens, valores ou
beneficios por parte da Administragdo Publica, exceto nos casos de calamidade
publica, de estado de emergéncia ou de programas sociais autorizados em lei e ja
em execugao orgamentaria no exercicio anterior, casos em que o Ministério Publico
podera promover o acompanhamento de sua execuc¢do financeira e administrativa
(Lei n? 9.504/97, art. 73, § 10).

MARCO DE 2008
5 de margo — quarta-feira

1. Ultimo dia para o Tribunal Superior Eleitoral expedir as instrugdes relativas as
eleicdes de 2008 (Lei n? 9.504/97, art. 105, caput).

ABRIL DE 2008
5 de abril — sabado
(6 meses antes)

1. Data a partir da qual todos os programas de computador de propriedade do
Tribunal Superior Eleitoral, desenvolvidos por ele ou sob sua encomenda, utilizados
nas urnas eletronicas e nos computadores da Justi¢a Eleitoral para os processos de
votacdo, apuracao e totalizagdo, poderdo ter suas fases de especificacédo e de

. desenvolvimento acompanhadas por técnicos indicados pelos partidos politicos, pela
Ordem dos Advogados do Brasil e pelo Ministério Publico (Lei n® 9.504/97, art. 66, §
19),

8 de abril — terga-feira
(180 dias antes)

1. Ultimo dia para o 6rgdo de diregdo nacional do partido politico publicar, no Diario
Oficial da Unido, as normas para a escolha e substituicdo de candidatos e para a
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formagao de coligagdes, na hipétese de omissao do estatuto (Lei n? 9.504/97, art. 72,

§ 19)

2. Data a partir da qual, ate a posse dos eleitos, é vedado aos agentes publicos
fazer, na circunscrigdo do pleito, revisdo geral da remuneragdo dos servidores
publicos que exceda a recomposi¢do da perda de seu poder aquisitivo ao longo do
ano da eleigao (Lei n® 9.504/97, art. 73, VIl e Resolugdo n® 22.252, de 20.6.2006).

MAIO DE 2008
7 de maio — quarta-feira
(151 dias antes)

1. Ultimo dia para o eleitor requerer inscri¢do eleitoral ou transferéncia de domicilio
(Lei n? 9.504/97, art. 91, caput).

L 2. Ultimo dia para o eleitor que mudou de residéncia dentro do municipio pedir
alteragcédo no seu titulo eleitoral (Cédigo Eleitoral, art. 46, § 32, 1l c.c. o art. 91, caput,
da Lei n? 9.504/97 e Resolugao n2 20.166, de 7.4.98).

3. Ultimo dia para o eleitor portador de deficiéncia solicitar sua transferéncia para
secao eleitoral especial (Lei n? 9.504/97, art. 91, caput e Resolugao n® 21.008/2002,
art. 29).

JUNHO DE 2008
10 de junho - terga-feira

1. Data a partir da qual é permitida a realizagdo de convengbes destinadas a
deliberar sobre coligagdes e escolher candidatos a prefeito, a vice-prefeito e a
vereador (Lei n® 9.504/97, art. 82, caput).

2. Data a partir da qual, até o dia 30 de junho de 2008, dependendo do dia em que
os partidos politicos ou coligagcdes escolherem seus candidatos, é vedado as
emissoras de radio e de televisdo transmitir programa apresentado ou comentado
por candidato escolhido em convengéo (Lei n® 9.504/97, ar. 45, § 19).
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3. Data a partir da qual os feitos eleitorais terdo prioridade para a participagdo do
Ministério Publico e dos juizes de todas as justicas e instancias, ressalvados os
processos de habeas corpus € mandado de seguranga (Lei n? 9.504/97, art. 94,
caput).

4. Inicio do periodo para nomeacdo dos membros das mesas receptoras para o
primeiro e eventual segundo turnos de votagdo (Resolugdo n? 21.726, de 27.4.2004).

30 de junho — segunda-feira

1. Ultimo dia para a realizagao de convengdes destinadas a deliberar sobre
coligagdes e escolher candidatos a prefeito, a vice-prefeito e a vereador (Lei n2
9.504/97, art. 82, caput).

JULHO DE 2008
12 de julho - terga-feira

1. Ultimo dia para a designagdo do juiz eleitoral responsavel pela fiscalizacdo da
propaganda eleitoral nos municipios com mais de uma zona eleitoral.

2. Data a partir da qual ndo sera veiculada a propaganda partidaria gratuita prevista
na Lei n? 9.096/95, nem sera permitido nenhum tipo de propaganda politica paga no
radio e na televisdo (Lei n® 9.504/97, art. 36, § 29).

3. Data a partir da qual é vedado as emissoras de radio e de televisdo, em
programag¢ao normal e em noticiario (Lei n® 9.504/97, art. 45, | a VI):

| - transmitir, ainda que sob a forma de entrevista jornalistica, imagens de realizacao
de pesquisa ou de qualquer outro tipo de consulta popular de natureza eleitoral em
que seja possivel identificar 0 entrevistado ou em que haja manipulagao de dados;

Il - usar trucagem, montagem ou outro recurso de audio ou video, que, de qualquer
forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou coligagdo, ou

produzir ou veicular programa com esse efeito;

Il - veicular propaganda politica ou difundir opinido favoravel ou contraria a
candidato, partido politico, coligagao, a seus 6rgéos ou representantes;



IV - dar tratamento privilegiado a candidato, partido politico ou coligagao;

V - veicular ou divulgar filmes, novelas, minisséries ou qualquer outro programa com
aluséo ou critica a candidato ou partido politico, mesmo que dissimuladamente,
exceto programas jornalisticos ou debates politicos;

VI - divulgar nome de programa que se refira a candidato escolhido em convengéo,
ainda quando preexistente, inclusive se coincidente com o nome de candidato ou
com a variagdo nominal por ele adotada.

5 de julho — sabado
(trés meses antes)

1. Ultimo dia para os partidos politicos e coligagdes apresentarem no cartério
eleitoral, até as 19 horas, o requerimento de registro de seus candidatos aos cargos
de prefeito, vice-prefeito e vereador (Lei n® 9.504/97, art. 11, caput).

2. Data a partir da qual sédo vedadas aos agentes publicos as seguintes condutas
(Lei n®9.504/97, art. 73, V e VI, a):

| - nomear, contratar ou de qualquer forma admitir, demitir sem justa causa, suprimir
ou readaptar vantagens ou por outros meios dificultar ou impedir o exercicio
funcional e, ainda, ex officio, remover, transferir ou exonerar servidor publico, na
circunscricao do pleito, até a posse dos eleitos, sob pena de nulidade de pleno
direito, ressalvados os casos de:

a) nomeacgao ou exoneragao de cargos em comissao e designacao ou dispensa de

fungdes de confianca,

b) nomeacgao para cargos do Poder Judiciario, do Ministério Publico, dos Tribunais
ou Conselhos de Contas e dos 6rgaos da Presidéncia da Republica;

c) nomeagao dos aprovados em concursos publicos homologados até 5 de julho de
2008;



7 de julho — segunda-feira

1. Ultimo dia para os candidatos requererem seus registros perante os cartérios
eleitorais, até as 19 horas, caso os partidos politicos ou coligagdes ndo os tenham
requerido (Lei n® 9.504/97, art. 11, § 49).

2. Ultimo dia para o eleitor portador de deficiéncia que tenha solicitado transferéncia

) para se¢ao eleitoral especial comunicar ao juiz eleitoral, por escrito, suas restricées
e necessidades, a fim de que a Justica Eleitoral, se possivel, providencie os meios e
recursos destinados a facilitar-lhe o exercicio do voto (Resolugdao n? 21.008/2002,
art. 3°).

8 de julho — terga-feira

1. Data a partir da qual o juiz eleitoral designado pelo Tribunal Regional Eleitoral
deve convocar os partidos politicos e a representacao das emissoras de televisao e
de radio para a elaboragdo de plano de midia para uso da parcela do horério
eleitoral gratuito a que tenham direito (Lei n® 9.504/97, art. 52).

14 de julho — segunda-feira

1. Ultimo dia para os partidos politicos constituirem os comités financeiros,
observado o prazo de 10 dias uteis apdés a escolha de seus candidatos em
convengao (Lei n? 9.504/97, art. 19, caput).

21 de julho — segunda-feira

S 1. Ultimo dia para os partidos politicos registrarem, perante o juizo eleitoral
encarregado do registro dos candidatos, os comités financeiros, observado o prazo
de 5 dias ap6s a respectiva constituicao (Lei n® 9.504/97, art. 19, § 39).

27 de julho — domingo
(70 dias antes)

1. Ultimo dia para que os titulos dos eleitores que requereram inscrigao ou
transferéncia estejam prontos (Cédigo Eleitoral, art. 114, caput).
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2. Ultimo dia para a publicagéo, no 6rgéo oficial do estado, dos nomes das pessoas
indicadas para compor as juntas eleitorais para o primeiro e eventual segundo turnos
de votagéo (Codigo Eleitoral, art. 36, § 29).

30 de julho — quarta-feira
(67 dias antes)

1. Uttimo dia para os partidos politicos impugnarem, em petigdo fundamentada, os
nomes das pessoas indicadas para compor as juntas eleitorais (Cédigo Eleitoral, art.
36, § 29).

31 de julho — quinta-feira

1. Data a partir da qual, até o dia do pleito, o Tribunal Superior Eleitoral podera

requisitar das emissoras de radio e de televisao até 10 minutos diarios, continuos ou

néo, que poderdo ser somados e usados em dias espagados, para a divulgagdo de
’ seus comunicados, boletins e instrugdes ao eleitorado (Lei n? 9.504/97, art. 93).

AGOSTO DE 2008
6 de agosto — quarta-feira
(60 dias antes)

1. Data a partir da qual é assegurada prioridade postal aos partidos politicos para a
remessa da propaganda de seus candidatos registrados (Cédigo Eleitoral, art. 239).

e 2. Ultimo dia para os 6rgdos de diregdo municipal dos partidos politicos
preencherem as vagas remanescentes para as eleigdbes proporcionais, no caso de
as convencgdes para a escolha de candidatos nao terem indicado o numero maximo
previsto no artigo 10 da Lei n® 9.504/97 (Lei n? 9.504/97, art. 10, § 59).

3. Ultimo dia para o pedido de registro de candidatura as eleigdes proporcionais, na
hipétese de substituicdo; o requerimento, todavia, somente sera tempestivo se
observado o prazo de até 10 dias contados do fato ou da decisdo judicial que deu
origem a substituigdo (Lei n® 9.504/97, art. 13, § 1% e § 39).
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4. Ultimo dia para o pedido de registro de novos candidatos, observado o prazo de
10 dias contados da decisdo, na hipétese de anulacdo da convengao partidaria por
orgdo superior do partido politico, quando a deliberagdo sobre coligagdes
desobedecer as diretrizes estabelecidas pela convengédo nacional (Lei n? 9.504/97,
art. 79, § 2% e § 39).

5. Ultimo dia para a designa¢ao da localizagdo das mesas receptoras para o
primeiro e eventual segundo turnos de votagdo (Cddigo Eleitoral, arts. 35, XIlI, e
135, caput).

6. Ultimo dia para nomeagdo dos membros das mesas receptoras para o primeiro e
eventual segundo turnos de votagdo (Cédigo Eleitoral, art. 35, XIV).

7. Ultimo dia para a nomeagao dos membros das juntas eleitorais para o primeiro e
eventual segundo turnos de votacao (Codigo Eleitoral, art. 36, § 19).

8. Ultimo dia para que o juiz eleitoral mande publicar no jornal oficial, onde houver, e,
ndo havendo, em cartério, as nomeagdes que tiver feito, fazendo constar da
publicacdo a intimagdo dos mesarios para constituirem as mesas no dia e lugares
designados, as 7 horas (Cédigo Eleitoral, art. 120, § 39).

9. Data em que os partidos politicos, as coliga¢des e os candidatos sdo obrigados,
durante a campanha eleitoral, a divulgar, pela rede mundial de computadores
(Internet), relatério discriminando os recursos em dinheiro ou estimaveis em dinheiro
que tenham recebido para financiamento da campanha eleitoral e os gastos que
realizarem, em sitio criado pela Justica Eleitoral para esse fim, exigindo-se a

* indicacdo dos nomes dos doadores e os respectivos valores doados somente na
prestagdo de contas final de que tratam os incisos lll e IV do artigo 29 da Lei n®
9.504/97 (Lei n® 9.504/97, art. 28, § 49).

10. Ultimo dia para o eleitor que estiver fora do seu domicilio requerer a segunda via
do titulo eleitoral ao juiz da zona em que se encontrar, esclarecendo se vai recebé-la
na sua zona ou naquela em que a requereu (Cédigo Eleitoral, artigo 53, caput e §
49),

11 de agosto — segunda-feira



(55 dias antes)

1. Ultimo dia para os partidos politicos reclamarem da nomeagao dos membros das
mesas receptoras (Lei n® 9.504/97, art. 63, caput).

2. Ultimo dia para os membros das mesas receptoras recusarem a nomeacao
(Cédigo Eleitoral, art. 120, § 49).

12 de agosto — terga-feira

1. Ultimo dia para o juiz eleitoral realizar sorteio para a escolha da ordem de
veiculagdo da propaganda de cada partido politico ou coligagdo no primeiro dia do
horario eleitoral gratuito (Lei n® 9.504/97, art. 50).

13 de agosto — quarta-feira

1. Ultimo dia para o juiz eleitoral decidir sobre as recusas e reclamagdes contra a
. nomeagao dos membros das mesas receptoras (Lei n 9.504/97, art. 63, caput).

16 de agosto — sabado
(50 dias antes)

1. Data em que todos os pedidos de registro de candidatos a prefeito, a vice-prefeito
e a vereador, mesmo 0s impugnados, devem estar julgados pelo juiz eleitoral e
publicadas as respectivas decisdes (Lei Complementar n® 64/90, art. 3° e seguintes).

2. Ultimo dia para os partidos politicos recorrerem da decisdo do juiz eleitoral sobre
¢ a nomeagao dos membros da mesa receptora (Lei n? 9.504/97, art. 63, § 19).

3. Ultimo dia para os responsaveis por todas as reparticdes, 6rgdos e unidades do
servico publico oficiarem ao juiz eleitoral, informando o numero, a espécie e a
lotagcdo dos veiculos e embarcagbes de que dispdem para o primeiro e eventual
segundo turnos de votagédo (Lei n® 6.091/74, art. 3°).

19 de agosto — terga-feira

1. Inicio do periodo da propaganda eleitoral gratuita no radio e na televisdo (Lei n®
9.504/97, art. 47, caput).
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2. Ultimo dia para os tribunais regionais eleitorais decidirem sobre os recursos
interpostos contra a nomeac¢ao dos membros das mesas receptoras (Lei n? 9.504/97,
art. 63, § 19).

26 de agosto - terga-feira
(40 dias antes)

1. Ultimo dia para os diretérios regionais dos partidos politicos indicarem integrantes
da Comissdo Especial de Transporte e Alimentacdo para o primeiro e eventual
segundo turnos de votacao (Lei n? 6.091/74, art. 15).

28 de agosto — quinta-feira

1. Ultimo dia para verificagdo das fotos e dados que constardo na urna eletrénica por
parte dos candidatos, partidos politicos ou coligagdes.

e 30 de agosto — sabado

1. Ultimo dia para os candidatos, partidos politicos ou coligagdes substituirem a foto
que seré utilizada na urna eletrénica.

SETEMBRO DE 2008
5 de setembro — sexta-feira
(30 dias antes)

® 1. Ultimo dia para entrega dos titulos eleitorais resultantes dos pedidos de inscrigdo
ou de transferéncia (Cédigo Eleitoral, art. 69, caput).

2. Ultimo dia para o juiz eleitoral comunicar ao Tribunal Regional Eleitoral os nomes
dos escrutinadores e dos componentes da junta nomeados e publicar, mediante
edital, a composig¢ao do érgao (Cédigo Eleitoral, art. 39).

3. Ultimo dia para a instalagdo da Comissdo Especial de Transporte e Alimentagédo
(Lei n2 6.091/74, art. 14).
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4. Ultimo dia para a requisi¢do de veiculos e embarcagbes aos 6rgdos ou unidades
do servigo publico para o primeiro e eventual segundo turnos de votagdo (Lei n®
6.091/74, art. 39, § 29).

5. Ultimo dia para os tribunais regionais eleitorais designarem, em sesséo publica, a
comissao de auditoria para verificagao do funcionamento das urnas eletronicas, por
meio de votagao paralela (Resolugao n® 21.127, de 20.6.2002).

6. Ultimo dia de publicagao, pelo juiz eleitoral, para uso na votagao e apurag¢ao, de
lista organizada em ordem alfabética, formada pelo nome completo de cada
candidato e pelo nome que deve constar da urna eletronica, também em ordem
alfabética, seguidos da respectiva legenda e numero (Resolugdo n°® 21.607, de
3.2.2004, e Resolugéao n? 21.650, de 4.3.2004).

6 de setembro — sabado

1. Data em que todos os recursos sobre pedidos de registro de candidatos devem
L estar julgados pelos tribunais regionais eleitorais e publicadas as respectivas
decisbes (Lei Complementar n® 64/90, art. 3° e seguintes).

2. Data em que os partidos politicos, as coligagbes e os candidatos sao obrigados,
durante a campanha eleitoral, a divulgar, pela rede mundial de computadores
(Internet), relatério discriminando os recursos em dinheiro ou estimaveis em dinheiro
que tenham recebido para financiamento da campanha eleitoral e os gastos que
realizarem, em sitio criado pela Justica Eleitoral para esse fim, exigindo-se a
indicagcao dos nomes dos doadores e 0s respectivos valores doados somente na
prestacdo de contas final de que tratam os incisos Ill e IV do artigo 29 da Lei n®
* 9.504/97 (Lei n® 9.504/97, art. 28, § 49).

8 de setembro — segunda-feira

1. Ultimo dia para os partidos politicos oferecerem impugnagdo motivada aos nomes
dos escrutinadores e aos componentes da junta nomeados, constantes do edital
publicado (Cédigo Eleitoral, art. 39).
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2. Ultimo dia para os partidos politicos e coligagbes impugnarem a indicagdo de
componente da comissao de auditoria para verificagcdo do funcionamento das urnas
eletrénicas por meio de votagao paralela (Resolugdo n? 21.720/2004, art. 49).

15 de setembro ~ segunda-feira
(20 dias antes)

1. Ultimo dia para o Tribunal Superior Eleitoral apresentar aos partidos politicos os
programas de computador a serem utilizados nas elei¢cdes (Lei n? 9.504/97, art. 66, §
29),

2. Ultimo dia para a instalagdo da Comissdo de Auditoria, para verificacao do
funcionamento das urnas eletrénicas por meio de votagédo paralela (Resolugdo n®
21.127, de 20.6.2002).

20 de setembro — sabado

(15 dias antes)

1. Data a partir da qual nenhum candidato podera ser detido ou preso, salvo em
flagrante delito (Cddigo Eleitoral, art. 236, § 19).

2. Ultimo dia para os partidos politicos e coligagdes impugnarem os programas de
computador a serem utilizados nas eleigées (Lei n® 9.504/97, art. 66, § 39).

3. Ultimo dia para a requisicdo de funciondrios e instalagbes destinados aos
servigos de transporte e alimentagdo de eleitores no primeiro e eventual segundo
turnos de votacgéo (Lei n® 6.091/74, art. 12, § 29).

4, Data em que deve ser divulgado o quadro geral de percursos e horarios
programados para o transporte de eleitores para o primeiro e eventual segundo
turnos de votagao (Lei n? 6.091/74, art. 4°).

23 de setembro — terga-feira

(12 dias antes)
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1. Ultimo dia para a reclamacgdo contra o quadro geral de percursos e horarios
programados para o transporte de eleitores no primeiro e eventual segundo turnos
de votagao (Lei n? 6.091/74, art. 42, § 29).

25 de setembro — quinta-feira
(10 dias antes)

1. Data em que todos os recursos sobre pedidos de registro de candidatos devem
estar julgados pelo Tribunal Superior Eleitoral e publicadas as respectivas decisdes
(Lei Complementar n? 64/90, art. 3° e seguintes).

2. Ultimo dia para o eleitor requerer a segunda via do titulo eleitoral (Codigo
Eleitoral, art. 52, caput).

3. Ultimo dia para o juiz eleitoral comunicar aos chefes das reparticdes publicas e
aos proprietarios, arrendatarios ou administradores das propriedades particulares, a
resolucédo de que serdao os respectivos edificios, ou parte deles, utilizados para o
funcionamento das mesas receptoras no primeiro e eventual segundo turnos de
votagao (Codigo Eleitoral, art. 137).

26 de setembro — sexta-feira

(9 dias antes)

1. Ultimo dia para o juiz eleitoral decidir as reclamagdes contra o quadro geral de
percursos e horarios para o transporte de eleitores, devendo, em seguida, divulgar,
pelos meios disponiveis, o quadro definitivo (Lei n? 6.091/74, art. 42, § 32 e § 49).

. 30 de setembro — terga-feira

(5 dias antes)

1. Data a partir da qual e até 48 horas depois do encerramento da elei¢ao, nenhum
eleitor podera ser preso ou detido, salvo em flagrante delito, ou em virtude de
sentenga criminal condenatéria por crime inafiangavel, ou, ainda, por desrespeito a
salvo-conduto (Cdédigo Eleitoral, art. 236, caput).

2. Ultimo dia para os partidos politicos e coligagdes indicarem aos juizes eleitorais
representantes para o Comité Interpartidario de Fiscalizagdo, bem como os nomes



™ 57

das pessoas autorizadas a expedir as credenciais para fiscais e delegados (Lei n®
9.504/97, art. 65).
OUTUBRO DE 2008

2 de outubro — quinta-feira
(8 dias antes)

1. Data a partir da qual o juiz eleitoral ou o presidente da mesa receptora podera
expedir salvo-conduto em favor de eleitor que sofrer violéncia moral ou fisica na sua
liberdade de votar (Cédigo Eleitoral, art. 235).

2. Ultimo dia para a divulgacdo da propaganda eleitoral gratuita no radio e na
televisao (Lei n® 9.504/97, art. 47, caput).

3. Ultimo dia para propaganda politica mediante comicios ou reunides publicas
(Cdédigo Eleitoral, art. 240, paragrafo unico).

4. Ultimo dia para a realizagdo de debates (Resolugdo n? 22.452, de 17.10.2006).

5. Ultimo dia para o juiz eleitoral remeter ao presidente da mesa receptoraa urna e o
material destinado a votagao (Cddigo Eleitoral, art. 133).

3 de outubro — sexta-feira
(2 dias antes)

1. Ultimo dia para a divulga¢do paga, na imprensa escrita, de propaganda eleitoral,

. no espago maximo, por edigdo, para cada candidato, partido politico ou coligagao,
de um oitavo de pagina de jornal padrao e um quarto de pagina de revista ou
tabldide (Lei n? 9.504/97, art. 43, caput).

2. Ultimo dia para propaganda eleitoral em pdginas institucionais na Internet
(Resolugao n® 22.460, de 26.10.2006).

3. Data em que o presidente da mesa receptora que néo tiver recebido o material
destinado a votagao devera diligenciar para o seu recebimento (Codigo Eleitoral, art.
133, § 29).

4 de outubro — sdbado



(1 dia antes)

1. Ultimo dia para substituigdo do cargo majoritario, até as 8 horas, quando o
candidato for considerado inelegivel, renunciar ou falecer apés o termo final do
prazo de registro, ou, ainda, tiver seu registro indeferido ou cancelado; o
requerimento, todavia, somente sera tempestivo se observado o prazo de até 10

[]

dias contados do fato ou da decisao judicial que deu origem a substituicao (Lei n®
¢ 9.504/97, art. 13, caput e § 19).

2. Ultimo dia para entrega da segunda via do titulo eleitoral (Cédigo Eleitoral, art. 69,

paragrafo unico).

3. Ultimo dia para a propaganda eleitoral mediante alto-falantes ou amplificadores de
som, entre as 8 horas e as 22 horas, bem como para a promo¢ao de comicio ou
utilizagdo de aparelhagem de sonorizagao fixa, entre as 8 horas e as 24 horas (Lei
n® 9.504/97, art. 39, § 3%, § 4%e § 59, 1).

p 4. Ultimo dia para a promogao de carreata e distribuicdo de material de propaganda
politica (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 59 | e lli).

5 de outubro — domingo
DIA DAS ELEIGOES
(Lei n? 9.504, artigo 12, caput do artigo).
As 7 horas
® Instalacdo da se¢éo eleitoral (Codigo Eleitoral, art. 142).
As 8 horas
Inicio da votag¢ao (Cédigo Eleitoral, art. 144).
As 17 horas
Encerramento da votagado (Cédigo Eleitoral, arts. 144 e 153).

Depois das 17 horas



. 59

Emisséo do boletim de urna e inicio da apuragao e da totalizagao dos resultados.
7 de outubro — terga-feira

1. Término do prazo, as 17 horas, do periodo de validade do salvo-conduto expedido
pelo juiz eleitoral ou presidente da mesa receptora (Cédigo Eleitoral, art. 235,
paragrafo unico).

2. Ultimo dia do periodo em que nenhum eleitor podera ser preso ou detido, salvo
em flagrante delito, ou em virtude de sentenga criminal condenatdria por crime
inafiangavel, ou, ainda, por desrespeito a salvo-conduto (Cédigo Eleitoral, art. 236,
caput).

3. Inicio da propaganda eleitoral do segundo turno (Cédigo Eleitoral, art. 240,
paragrafo Unico).

4. Data a partir da qual sera permitida a propaganda eleitoral mediante alto-falantes
ou amplificadores de som, entre as 8 horas e as 22 horas, bem como a promocgao de
comicio ou utilizagdo de aparelhagem de sonorizagao fixa, entre as 8 horas e as 24
horas (Codigo Eleitoral, art. 240, paragrafo unico c.c. Lei n2 9.504/97, art. 39, § 32, §

)
4°e§5%1).
5. Data a partir da qual sera permitida a promogao de carreata e distribuicdo de
material de propaganda politica (Cédigo Eleitoral, art. 240, paragrafo Unico c.c. Lei n?
9.504/97, art. 39, § 59, 1 e lll).
8 de outubro — quarta-feira
1. Ultimo dia para o mesario que abandonar os trabalhos durante a votacdo
apresentar ao juiz eleitoral sua justificativa (Cédigo Eleitoral, art. 124, § 49).

¢ 10 de outubro — sexta-feira

1. Ultimo dia para conclusdo dos trabalhos de apuracdo pelas juntas eleitorais.
11 de outubro — sabado
(15 dias antes)

1. Ultimo dia para o juiz eleitoral divulgar o resultado da elei¢do para prefeito e vice-
prefeito e proclamar os eleitos, se obtida a maioria absoluta de votos, nos municipios
com mais de duzentos mil eleitores, ou os dois candidatos mais votados (Resolugao
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n% 21.650, de 4.3.2004).

2. Data a partir da qual nenhum candidato que participard do segundo turno de
votagdo podera ser detido ou preso, salvo em flagrante delito (Cédigo Eleitoral, art.
236, § 19).

3. Data a partir da qual, nos municipios em que nao houver votagido em segundo
turno, os cartérios eleitorais ndo mais permanecerdo abertos aos sabados,
domingos e feriados, e as decisdes, salvo as relativas a prestacdo de contas de

*
campanha, nao mais serao publicadas em cartério.
4. Data a partir da qual, nos estados em que nao houver votagao em segundo turno,
as secretarias dos tribunais regionais eleitorais ndo mais permanecerao abertas aos
sabados, domingos e feriados e as decis6es ndo mais serdo publicadas em sesséo.
13 de outubro — segunda-feira
1. Ultimo dia para o inicio do periodo de propaganda eleitoral gratuita, no radio e na
televisao, relativo ao segundo turno (Lei n® 9.504/97, art. 49, caput).

' 21 de outubro — terga-feira
(5 dias antes)
1. Data a partir da qual e até 48 horas depois do encerramento da eleicdo nenhum
eleitor podera ser preso ou detido, salvo em flagrante delito, ou em virtude de
sentenga criminal condenatoria por crime inafiangavel, ou, ainda, por desrespeito a
salvo-conduto (Codigo Eleitoral, art. 236, caput).
23 de outubro — quinta-feira

»

(3 dias antes)

1. Inicio do prazo de validade do salvo-conduto expedido pelo juiz eleitoral ou
presidente da mesa receptora (Cédigo Eleitoral, art. 235, paragrafo unico).

2. Ultimo dia para a propaganda politica mediante comicios ou reunides publicas
(Cédigo Eleitoral, art. 240, paragrafo unico).

3. Ultimo dia para o juiz eleitoral remeter ao presidente da mesa receptora o material
destinado a votagao (Cddigo Eleitoral, art. 133).
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24 de outubro — sexta-feira
(2 dias antes)

1. Ultimo dia para a divulgagcdo da propaganda eleitoral gratuita no radio e na
televisdo (Lei n? 9.504/97, art. 49, caput).

2. Ultimo dia para a divulgagdo paga, na imprensa escrita, de propaganda eleitoral,
no espaco maximo, por edicdo, para cada candidato, partido politico ou coligagao,
de um oitavo de pagina de jornal padrao e um quarto de pagina de revista ou
tabléide (Lei n°® 9.504/97, art. 43, caput).

3. Ultimo dia para a realizagao de debates (Resolugdo n® 22.452, de 17.10.2006).
4. Ultimo dia para propaganda eleitoral em p&ginas institucionais na Internet
(Resolugao n? 22.460, de 26.10.2006).

5. Data em que o presidente da mesa receptora que nao tiver recebido o material
destinado a votagao devera diligenciar para o seu recebimento (Cddigo Eleitoral, art.
133, § 29).

25 de outubro — sabado
(1 dia antes)

1. Ultimo dia para a propaganda eleitoral mediante alto-falantes ou amplificadores de

som, entre as 8 horas e as 22 horas, bem como para a promo¢ao de comicio ou

utilizacdo de aparelhagem de sonorizagio fixa, entre as 8 horas e as 24 horas (Lei
» n2 9.504/97, art. 39, § 3%, § 4°e § 59, I).

2. Ultimo dia para a promogdo de carreata e distribuicdo de material de propaganda
politica (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 5%, | e lll).

26 de outubro — domingo
DIA DA ELEICAO

(Lei n?9.504/97, art. 22, § 19).

As 7 horas
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Instalacdo da sec¢ao eleitoral (Codigo Eleitoral, art. 142).
As 8 horas

Inicio da votagdo (Cddigo Eleitoral, art. 144).

As 17 horas
. Encerramento da votagao (Cdodigo Eleitoral, arts. 144 e 153).
Depois das 17 horas
Emissao do boletim de urna e inicio da apura¢ao e da totalizacao dos resultados.
28 de outubro — terga-feira
1. Término do prazo, as 17 horas, do periodo de validade do salvo-conduto expedido
pelo juiz eleitoral ou pelo presidente da mesa receptora (Cédigo Eleitoral, art. 235,
" paragrafo unico).
2. Ultimo dia do periodo em que nenhum eleitor podera ser preso ou detido, salvo
em flagrante delito, ou em virtude de sentenga criminal condenatéria por crime
inafiangavel, ou, ainda, por desrespeito a salvo-conduto (Cdodigo Eleitoral, art. 236,
caput).
29 de outubro — quarta-feira
1. Ultimo dia para o mesario que abandonou os trabalhos durante a votagao de 26
de outubro apresentar justificativa ao juiz eleitoral (Cddigo Eleitoral, art. 124, § 4°).
3 31 de outubro — sexta-feira
1. Ultimo dia em que os feitos eleitorais terdo prioridade para a participagdo do
Ministério Publico e dos juizes de todas as justicas e instancias, ressalvados os
processos de habeas corpus e mandado de seguranga (Lei n? 9.504/97, art. 94,
caput).
NOVEMBRO DE 2008
4 de novembro — tergca-feira
(]
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1. Ultimo dia para a retirada da propaganda relativa as eleicdées nos municipios em
que nao houve votagdo em segundo turno (Resolugao n? 21.610/2004, art. 85).

2. Ultimo dia para encaminhamento da prestacdao de contas pelos candidatos as
eleigbes proporcionais que optarem por fazé-lo diretamente a Justiga Eleitoral (Lei n®
9.504/97, art. 29, § 19).

3. Ultimo dia para os comités financeiros encaminharem ao juiz eleitoral as
b prestacdes de contas referentes ao primeiro turno, salvo as dos candidatos que
concorreram no segundo turno das elei¢des (Lei n? 9.504/97, art. 29, lll e IV).

4. Ultimo dia para o pagamento de aluguel de veiculos e embarcacgdes referente a
votagao de 5 de outubro, caso ndo tenha havido votagdo em segundo turno (Lei n2
6.091/74, art. 22, paragrafo unico).

5. Ultimo dia para o mesario que faltou a votagdo de 5 de outubro apresentar
justificativa ao juiz eleitoral (Cdédigo Eleitoral, art. 124).

)
5 de novembro — quarta-feira
1. Ultimo dia para o encerramento dos trabathos de apuragao pelas juntas eleitorais
(Cédigo Eleitoral, art. 159, e Lei n® 6.996/82, art. 14).
13 de novembro — quinta-feira
1. Ultimo dia para o juiz eleitoral divulgar o resultado da eleicdo proporcional para
vereador e proclamar os candidatos eleitos.

] 2. Ultimo dia para o juiz eleitoral divulgar o resultado da eleicdo majoritaria de 26 de
outubro e proclamar os candidatos eleitos.
3. Data a partir da qual os cartérios e as secretarias dos tribunais eleitorais ndo mais
permanecerao abertos aos sabados, domingos e feriados, e as decisdes, salvo as
relativas as prestacdes de contas de campanha, ndo mais serdao publicadas em
cartorio ou em sessao.
25 de novembro — terga-feira
(30 dias apéds o 2° turno)

.
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1. Ultimo dia para a retirada da propaganda relativa as eleigbes nos municipios em
que ndo houve votagdo em segundo turno (Resolugédo n® 21.610/2004, art. 85).

2. Ultimo dia para os comités financeiros encaminharem aos juizes eleitorais as
prestacdes de contas dos candidatos que concorreram no segundo turno (Lei n®
9.504/97, art. 29, IV).

3. Ultimo dia para pagamento do aluguel de veiculos e embarcagdes referente as
eleigdes de 2008, nos municipios onde tenha havido votagdo em segundo turno (Lei
n2 6.091/74, art. 22, paragrafo unico).

4. Ultimo dia para o mesario que faltou & votagdo de 26 de outubro apresentar
justificativa ao juiz eleitoral (Cédigo Eleitoral, art. 124, caput).

DEZEMBRO DE 2008
4 de dezembro — quinta-feira

1. Ultimo dia para o eleitor que deixou de votar no dia 5 de outubro apresentar
justificativa ao juiz eleitoral (Lei n® 6.091/74, art. 79).

10 de dezembro — quarta-feira

1. Ultimo dia para a publicagdo, em sessdo, da decisdo que julgar as contas de
todos os candidatos eleitos (Lei n® 9.504/97, art. 30, § 19).

18 de dezembro — quinta-feira
1. Ultimo dia para a diplomagéo dos eleitos.
26 de dezembro — sexta-feira

1. Ultimo dia para o eleitor que deixou de votar no dia 26 de outubro apresentar
justificativa ao juiz eleitoral (Lei n® 6.091/74, art. 7).

JUNHO DE 2009

16 de junho - terga-feira
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1. Data até a qual os candidatos ou partidos politicos deverdao conservar a
documentacdo concernente as suas contas, desde que nao esteja pendente de

julgamento qualquer processo judicial relativo as contas, hipétese em que deverao
conserva-la até a decisao final (Lei n® 9.504/97, art. 32
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