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RESUMO

Este trabalho monogréfico tem como objetivo analisar as estratégias de Marketing
Politico utilizadas na eleigdo para prefeito em um pequeno municipio. A pesquisa foi feita a
partir da andlise dos materiais de campanha produzidos e pesquisas eleitorais realizadas. Os
resultados foram analisados e interpretados tendo como suporte teorias de Marketing Politico,
Sociologia e Comunicagdo. A partir desta abordagem multidisciplinar foi possivel avaliar e
identificar as falhas na campanha realizada pelo candidato a prefeito Dr. Mério Toscano. A
pesquisa também mostrou os aspectos que sensibilizam os eleitores do municipio de Sdo José

de Campestre (RN).
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ABSTRACT

The main objective of this monographic work is to analyze the Political Marketing
strategies used in the election of mayors in a small county. The survey was done based on the
analysis of the campaign materials produced and the realized electoral surveys. The results
were analyzed and interpreted using the support of Political, Social and Communication
Marketing theories. Based on this multidisciplinary approach it was possible to evaluate and
identify the faults of the campaign carried out by the candidate Mayor Dr. Mdrio Toscano.
The study also showed the aspects which move the electors of the Sdo José de Campestre
County (RN).
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

A campanha presidencial de 1989 foi um marco para a histéria do Brasil, ndo somente
pelo fato de ser a primeira elei¢do direta para a Presidéncia da Repiiblica em mais de duas
décadas, mas também pelo fato que esta elei¢do marcou definitivamente a entrada e utilizagio de
estratégias de Marketing Politico. Tal presenga e influéncia do Marketing Politico foi crescente
no processo eleitoral brasileiro, culminando com as eleigoes presidenciais de 2002, onde a
disputa ndo se restringia somente aos candidatos, mas também aos dois mais importantes

profissionais de Marketing Politico no Brasil.

A partir daquele momento, passamos a viver num processo crescente de manifestagdes da
comunicagdo, uso massificado dos meios de comunicagdo de massa, agdes publicitarias cada vez
mais agressivas, abordagens comerciais apelativas nas esquinas, uso da internet gerando e-mails
indesejados “os spams” ¢ a poluigéio visual intensa, em fim, um derrame de agdes agressivas e

sufocantes, durante o processo eleitoral.

A pura realidade € que o candidato e sua equipe devem ter o maximo de cuidado ao
planejar a campanha eleitoral. pois historicamente no Brasil o papel dos meios de comunicagio
em massa no processo eleitoral ¢ decisivo. Vimos politicos ruins contratando habilidosos
“marqueteiros” para ganhar as eleigdes, construindo uma campanha enganosa para seu eleitorado

em geral. Tal uso criou para o Marketing Politico uma fama erronia de fazer politica.

O primeiro anuncio do Marketing Politico Ifoi em 1915, com o publicitario Ivy Lee que
abriu um escritorio para auxiliar politicos e empresas interessadas em melhorar sua imagem. O
general Eisenhower, em 1952, foi o primeiro candidato do pos-guerra a contratar uma agéncia de
publicidade para a realizagdo de sua propaganda na televisdc americana. O Marketing Politico
comegava a engatinhar, sendo que a principal preocupagio dos “marketélogos” era adaptar 0

discurso do candidato as especificidades da midia televisiva emergente. Surglram entdo, as



primeiras regras da comunicag@o politica na TV. Atualmente, os politicos perceberam que a
propaganda pode minimizar as rea¢des populares e despertar uma maior atengdo para as suas

agoes, divulgando o beneficio da agdo social proposta.

Ja no Brasil, segundo Figueiredo (2000, p.50), o Marketing Politico profissional ¢ um
fendbmeno recente. Foi somente no inicio dos anos 80, que as pesquisas eleitorais, apoiadas por
métodos probabilisticos, cresceram tanto em prestigio e influéncia que se tornaram um fator

crucial e muitas vezes decisivo nos resultados de algumas disputas.

Sendo assim, pode se afirmar que € perfeitamente possivel tirar um politico do nivel
quase “zero” de popularidade e eleva-lo a um nivel quase “cem”. O inverso também € possivel.
Exemplo disso foi Fernando Collor de Melo e em nosso Estado em 1998 o entdo candidato a
Senador Fernando Bezerra, que saltou de 2% para o triunfo nas urnas em menos de trés i_nescs,
gragas a estratégias de Marketing Politico.

O Marketing Politico esta relacionado comi a formagdo da imagem do candidato a longo
prazo, e tem como esséncia destacar as principais qualidades de um governo, partido politico,
governante, etc. para direcionar estratégias no sentido de alcangar um maior nimero de pessoas

que se identifiquem com as qualidades e vantagens de quem se utiliza dele.

O politico precisa estar preparado para a disputa eleitoral com as informagdes e
estatisticas a respeito do eleitorado a ser buscado, deter conhecimentos sobre as midias a serem
aliadas e as melhores estratégias de Marketing Politico para uma disputa intensa e desgastante

nas eleigdes.
Nosso tema de pesquisa esta centrado na observagdo das agdes de Marketing Politico
utilizadas para viabilizar a candidatura do Dr. Mario Toscano a Prefeitura do Municipio de Sao

José do Campestre.

Tal estudo se utilizara de teorias nas areas de marketing, comunicagdo e sociologia.
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1.2 CARACTERIZACAO DO POLITICO

Dr. Mario Toscano, formado em medicina pela UFRN, iniciou sua trajetoria politica em
Sao Jos¢ de Campestre, mais precisamente no ano de 1990, na fungéo de coordenador geral da
vitoriosa campanha do entdo candidato a prefeitura Dr. Laéreio José de Oliveira, assumindo apos

as elei¢des o cargo de secretario municipal de satde.

Além deste cargo, ainda na esfera publica também desempenhou a fungio de vice-prefeito
do municipio, de janeiro a julho de 1995, quando assumiu a prefeitura devido o impeachment da

entdo prefeita ficando, no cargo até dezembro de 1996.

Em relagdo & questdo politica partidaria, Dr. Mario Toscano pertenceu ao PDS entre os
anos de 1994 a 1996. No ano seguinte, filiou-se ao PSDB, partido ao qual permaneceu por dois
anos, para filiar-se a0 PMDB. Em 2003, mais uma troca partidaria, ingressando no PFL. Ao
possuir tal trajetdria partidaria, Dr. Mario Toscano esteve vinculado em diferentes momentos aos

grupos e liderangas politicas que monopolizam e se alteram no comando do Estado ha décadas.

No tocante as estratégias de marketing ¢ canais de veiculagdo destas utilizadas em
campanhas, também houve varias mudangas nestes 10 anos de vida publica. Em 1994, fez uso
dos “santinhos”, carro de som, comicios, visitas aos possiveis eleitores e o corpo-a-corpo. Hoje
em dia, Dr. Mario utiliza o Radio através de um programa diario que apresenta, Jornais (antncios
e colunas sociais) e carro de som com seu jingle. Além disso, faz uso de pesquisa eleitoral, mala
direta com a proposta e plano de governo, panfletagens, bandeirolas, santinhos, carro de som,

comicios, atendimento didrio de assisténcia médica nos hospitais e residéncias.

Por ultimo, somando-se a estas estratégias, existe a Fundagiio José Peregrino, prestadora
de servigos ao SUS e consegiientemente da acesso 4 camada mais carente da populagio,
possibilitando a assisténcia médica ambulatorial e de internagdo hospitalar, principalmente nas

dreas de clinica médica especializada e clinica cirtirgica.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de Marketing Politico utilizadas por Mario Toscano para a

construgdo e consolidagdo da imagem de homem piiblico.

1.3.2  Objetivos Especificos

v ldentificar as estratégias multidisciplinares (comunicagio, publicidade, Marketing
Politico e Marketing Pessoal) utilizadas para a criagdo da imagem de Mario Toscano;

v Avaliar a resposta dada a utilizacio de técnicas e estratégias de Marketing Politico para a
imagem publica de Mario Toscano;

v Apontar os elementos fundamentais para a eficiéncia desta estratégia;

v’ Apresentar Sugestdes para o incremento das estratégias de Marketing Politico.

Ades
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1.4 JUSTIFICATIVA

Esse estudo sobre a andlise das estratégias de Marketing Politico
desenvolvidas/utilizadas por Mario Toscano se torna oportuno devido a lideranga exercida por

este na politica de Sdo José de Campestre (RN).

Mario Toscano ocupa importante papel no cendrio politico do municipio de Sdo José de
Campestre ha mais de uma década, sempre atrelando sua pratica politico partidaria a estratégias

de Marketing Politico, Publicidade e Propaganda e de Comunicagdo.

A importdncia das estratégias de marketing utilizadas serve para nortear, direcionar e
apontar elementos essenciais, seja para o sucesso de uma campanha eleitoral, seja para

consolidag@o ou modificagao da imagem de um homem publico (no caso, um politico).

Também nes cabe aqui frisar a importancia deste tipo de estudo para o curso de
Administragdo — Habilitagdo em Marketing da Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do
Rio Grande do Norte (FARN), que assim abre mais um campo para reflexdes, pesquisas e
atuagdo, reafirmando assim o seu compromisso com o desenvolvimento da sociedade potiguar

como um todo.

Soma-se a isso o fato de que, na sua maioria, os estudos sobre Marketing Politico se
detém na andlise de estratégias utilizadas em grandes centros urbanos, relegando a importancia
das elei¢des inunicipais em municipios de médio e pequeno porte. Tal estudo nos possibilitara
desvelar .]ga,rte deste mecanismo e das estratégias que os politicos situados neste contexto

(municipios de pequeno porte) langam mdo nas eleigdes.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 A INFLUENCIA E A RESPONSABILIDADE DO MARKI:TING POLITICO EM UMA
ELEICAO NO INTERIOR

A influencia do marketing politico em uma elei¢do, resulta do esforgo, da agéo e do
programa de um candidato que decorrem, freqiientemente, do zonhecimento que tenha acerca das
realidades locais e do jogo de composi¢des, interesses e mandos que caracterizam a vida politica

nos municipio do interior do pais.

Embora seja um dos segmentos do marketing que mais tem se desenvolvido nos ultimos
anos, em especial no Brasil, o Marketing Politico ndo tem conseguido agregar em suas agdes a

pratica do Marketing Societal, tio festejado por autores e profissionais.

A presente monografia pretende apresentar e avaliar estratégias eleitorais em um
- municipio do interior, fazendo uma revisio da bibliografia e de algumas préticas de Marketing

Politico. .
3.2 MARKETING

Nao ha como fazer o registro da primeira prética efetiva do marketing em sua esséncia, ou
seja, “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagio, oferta e troca de produtos de valor com outros” (KOTLER, 1998: p.
28

Desde que 0 homem passou a utilizar técnicas, mesmo que empiricas, de autopromogio.

provavelmente 0 homem das cavernas, o marketing est4 presente.

Sem ter idéia do que era marketing, Jesus Cristo certamente foi um dos precursores do
mesmo, com boa mensagem, imagem e técnicas de divulgagdo. Praticou até o marketing um a
um, ao enviar seus discipulos para divulgar sua mensagem. Alids, apos sua crucificagio os
cristdos desenvolveram o que certamente ¢ a logomarca mais conhecida em todo o planeta, a

Cruz.
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De um jovem que se prepara para atrair uma jovem, um profissional que se veste mais
adequadamente para uma entrevista de emprego a uma empresa que pretende vender produtos,
todos praticam marketing, mesmo que ndo saibam que estdo praticando.

A defini¢do de marketing por Kotler, acima citada, baseia-se em alguns conceites
centrais como: necessidades, desejos, demandas, produtos; valor. custo e satisfagio; troca e

transagdes, relacionamentos e redes; mercados e empresas e consumidores potenciais.

Marketing ¢ determinar as necessidades e desejos do mercado-alvo para satisfazé-lo, é o
negocio percebido do ponto de vista do seu resultado final, ou seja. da visdo do cliente. Para se
ter sucesso nos negocios, precisamos mudar o foco pensando ndo no produtor, mas no
consumidor. Essa mudanga de foco ¢ fundamental para a compreensio do marketing. Para o

marketing, quem define o que serd oferecido ao mercado € o préprio mercado.

O vendedor ausculta o comprador previamente, analisa suas necessidades e desejos e gera
um produto de tal forma adequado a demanda que do esforgo de vendas restam apenas as vendas
- 0 esforgo torna-se desnecessario. Nas palavras de Drucker (2001: pg):

Havera sempre alguma necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing ¢
conhecer e compreender o consumidor tio bem que o produto ou servigo o
atende completamente e, em conseqiiéncia, vendem-se sozinhos. Idealmente, o
marketing deve resultar em um consumidor que esta pronto para comprar. Tudo
0 que € preciso fazer ¢ tornar disponivel o produto ou servigo.

Mas para esta monografia, adotaremos como definigdo de Marketing Politico aquela que o
define como uni conjunto de técnicas e procedimentos cujo obietivo é avaliar, através de
pesquisas qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar o

melhor caminho para que o candidato atinja a maior votagdo possivel.
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3.3 MARKETING POLITICO

Esses planos e agoes utilizadas por politicas ou partidos politicos que tem como objetivo

influenciar a opinido publica em relagdo a ideais ou atividades que tenha a ver com eleigdes,

programas de governo, projetos de lei, desempenho parlamentar e assim por diante nfio se resuma

a apenas o periodo eleitoral, mas continua durante todo o exercicio do mandato.

Para Tomazeli (2000, p.04):

O Marketing Politico se apresenta como um conjunto de técnicas voltadas para
a constitui¢do de sistemas coerentes ao desenvolvimento da pratica politica em
ambientes democraticos, instrumentalizando partidos, candidatos e governos
com mecanismos de planejamento, coordenacio e controle de agdes voltadas ao
desenvolvimento econémico e social.

Prosseguindo ainda com Tomazeli:

Para conceituarmos Marketing Politico devemos retornar a- um principio de
troca, que ¢ o conceito central do marketing. Quando uma pessoa vende uma
idéia de eficiéncia profissional, capacidade gerencial ou visdo politica, propde
uma troca com um determinado publico, esperando receber aceitagdo, emprego
ou cargo eletivo. Esta aceitagdo, no caso da politica partidaria, se da na forma
de votos que o candidato recebe em troca de suas promessas de atuagdo futura
como politico, que objetiva 0 bem comum de um determinado piblico-alvo.
No caso de candidatura a reelei¢do, além do resultado da campanha, o
candidato receberd um retorno, um julgamento de sua atuagio no mandato

anterior.

Na linha .desses conceitos, pode-se cbservar que a pratica do marketing politico tem

deixado a desejar em relagdo a esséncia do marketing, ou seja, a satisfagdo do mercado alvo,

neste caso, os eleitores, notadamente pelo fato de ndo haver marketing pés-campanha e isso ndo

ocorrendo, gera uma ruptura no processo que ¢ descontinuado e recomega na elei¢do seguinte,

ficando muito préximo apenas da promogao eleitoral.
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A primeira a¢do de comunicagio politica jue se tem noticia foi a de Adriano, que para
conquistar o titulo de imperador desenvolveu uma estratégia de dois eixos: uma para conquistar o
seu unico eleitor, o imperador Trajano, sem descuidar de conquistar a opinido publica da

comunidade que influia de maneira indireta.

Em seu livro “Eleigdes, vende-se um candidato”, Adoglio (1980, p.18) cita que Marco
Aurélio, sentindo que tinha chegado a fronteira da expansdo, mudou o foco partindo para

expansdo intelectual através do Direito, das Artes, da Filosofia e da Cidadania.

Jé Simdes (1977, p.11) afirma que em Pompéia, no Império Romano, encontrou-se um
cartaz de propaganda politica com os seguintes dizeres: “Vote em Publius Furius. Ele é boa

pessoa. SO os ladrdes votam em Vatia™.

A origem dos primeiros conceitos da propaganda politica vem da igreja. A propagagdo
das doutrinas religi;)sas, dos métodos da propaga¢do da fé, do convencimento religioso, nunca

deixaram de ser em determinado dngulo, propaganda politica.

Na antiguidade, reis e principes faziam a sua rudimentar propaganda politica exaltando
suas virtudes de grandes guerreiros e glorificando suas conquistas, através do uso da propaganda

tatica de medo e temor.

De 14 pra ca o Marketing Politico se desenvolveu acentuadamente, tendo se desenvolvido

mais rapido nos Estados Unidos.

Nos Estados Unidos o sistema democratico baseia-se na eleigiio. Elegem-se desde o xerife

local, passando-se pelo promotor de justiga, prefeito, governador até o presidente.

No inicio, a propaganda politica era uma caracteristica dos regimes autoritarios e

totalitarios. Depois de 1945, as técnicas massacrantes do totalitarismo foram sendo substituidas

pela persuasdo. O general Eisenhower, em 1952, foi o primeiro candidato a contratar uma agéncia
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de publicidade (BBDO)', sendo acusado posteriormente de tentar se vender como se fosse um
sabonete (FIGUEIREDO, 2000, p. 16). Nessa ocasido surgiu o primeiro “guru” do Marketing

Politico, Rosser Reeves.

Também na campanha de Eisenhower foi feita a primeira pesquisa de boca de urna,
processada por um computador Enivac I, do tamanho de um apartamento médio e divulgada 45
minutos depois de encerrada a votagdo, dando a vitéria a Eisenhower, fazendo ingressar o

Marketing Politico na era da informatica.

Desta forma, por esses e outros aspectos, a campanha de Eisenhower foi um marco do
Marketing Politico moderno, cujos conceitos foram aplicados na campanha de Kennedy em 1960,
quando o Marketing Politico comega a ganhar contornos definitivamente profissionais, com a
televisdo passando a desempenhar um papel preponderante nas campanhas, deixando para tras o
tempo em que Franklin Roosevelt, em 1948, declarou orgulhoso: "Eu apertt.:i 150 mil méos e falei

para 15 milhdes de pessoas - em comicios”.

Em 1960, os americanos assistiram pela primeira vez a um debate de candidatos a
Presidéncia pela televisdo. John Kennedy preparou-se com especialistas para debater na TV,
enquanto Richard Nixon preferiu confiar na sua intui¢do. No primeiro debate viu-se diante das
camaras um Kennedy jovem, corado, sorridente e confiante contra um Nixon abatido e tenso.
Todos os analistas americanos concordam que esse prirﬁeiro encontro foi decisivo para o rumo da

campanha.

Da elei¢do de Kennedy até os dias de hoje, os Estados Unidos passaram por dez eleigdes,
sempre marcando época com pérolas do Marketing Politico, como nas eleigdes de 1964, 1984

(reelei¢iio de Reagan) e a de 1292 (campanha de Clinlon).

' BBDO-Batten, Barton, Durstin e Osborne.
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3.4 MARKETING POLITICO NO BRASIL

Como ressalta Figueiredo (2000, p. 18-19):

A atividade de Marketing Politico na América I atina é relativamente nova, em
parte pela falta da pratica de elei¢des. O Brasil tem se destacado nas técnicas do
Marketing Politico, estando muito mais proximo dos Estados Unidos do que da
propria América Latina, sendo que as técnicas se aprimoraram a partir de 1982
com a redemocratizagdo do pais e a pratica de elei¢des quase que de dois em
dois anos, para cargos proporcionais e majoritarios.

Ainda no Brasil, segundo Figueiredo (1994, p. 9. 26, 27). o Marketing Politico ¢
geralmente associado a propaganda propriamente dita (hordrio gratuito na TV), sendo o
Marketing Politico profissional um fenomeno recente. Devido as descontinuidades do regime
democridtico a sua utilizagdo foi retardada, vindo a ser utilizado com maior rigor a partir das
eleigdes majoritarias de 1982. E, para quem pensa que foram Getilio Vargas e Janio Quadros os
pioneiros do Marketing Politico no Brasil, o autor ressalta: “... sempre tiveram sua 'marca’, que
garantia uma grande identidade com o povo. A atuagdo de ambos, entretanto, pouco tinha a ver
com o Marketing Politico moderno. Tratava-se da era da quase pré-comunicagiio de massa. E
tanto um como outro seguiram muito mais seu 'feeling' pessoal do que o conselho de especialistas

ou as indicagdes das pesquisas”.

Para Rego:

A pratica politica, no Brasil, a par das qualidades inatas, da experiéncia ¢ da
habilidade dos seus agentes, tende a incorporar as vantagens das técnicas e dos
processos reconhecidamente eficazes nos paises desenvolvidos. Isso ndo
significa que a politica brasileira, de repente, passe a substituir seus métodos
tradicionais, desenvolvidos ao sabor das culturas .regionais, por técnicas
importadas. Mas o que se observa é um processo de absorgdo de
conhecimentos da area de marketing pela politica, que tem como
fundamentagdo, a competigdo acirrada entre candidatos, a urbanizagdo das
cidades, a influéncia dos meios de comunicagéo, a abertura politica, a pressio
dos grupos organizados, a industrializagdo e a diminuigdo do poder dos
"coronéis" da politica interiorana. (1985, p. 09).

E. sobre os "coronéis", ressalta:

Se ¢ verdade que ndo se encontra, hoje, o coronel tipico de décadas passadas,
seus descendentes continuam a mandar na politica local, exibindo, ao lado de
tragos modernos presentes na linguagem, na vestimenta e no comportamento,
antigos habitos que denotam, invariavelmente, o mesmo ritual de dominagéo e
influéncia de seus antepassados. Ha, portanto, um novo tipo de coronelismo,
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integrado as mudangas que sz processam na cidade. Esse novo coronel trabalha
com os mesmos valores do passado, entre os quais, basicamente, podemos
apontar a prestagdo de favores, as barganhas, as relagdes pessoais, 0 uso d=
cabos eleitorais, a reciprocidade de interesses, a utilizagdo da maquina
administrativa municipal, estadual ¢ federal. (REGO, 1985, p. 29-30).

Kuntz (1988, p. 13) faz as seguintes observagdes acerca da insercdo do marketing politico
no Brasil:

O mercado eleitoral brasileiro apresenta caracteristicas distintas de qualquer
outro, uma vez que ¢ cercado de altos riscos, infestado de 'picaretas’, leigos e
'charlatdes’, calotes, fornecedores oportunistas, tudo isso regido por uma
legislagdo inadequada e ultrapassada que acaba levando todos - candidatos,
partidos, fornecedores - a agir na clandestinidade e ilegalidade, sob os olhos
complacentes de uma justica eleitoral despreparada.

Independente das visdes acerca da pratica no Marketing Politico no Brasil, ¢ inegavel o
seu crescimento bem como o aperfeicoamento de suas técnicas, embora seguindo o padrdo

americano.

3.5 MARKETING POLITICO OU MARKETING ELEITORAL? “MARKETEIROS™ OU
“MARKETOLOGOS™?

O Marketing Politico ¢ um campo institucional amplo, ndo se restringindo somente a
esfera publica, ao setor que gravita em torno do poder publico (dos 6rgdos governamentais),
aparece também no seio de uma associagfio, um sindicato, uma igreja e também nos setores da

sociedade e nas Organizagoes Nao Governamentais (ONGs).

Nas elei¢des brasileiras, hoje seria impossivel pensar em campanhas eleitorais que nio
fazem uso das modernas técnicas do Marketing Pclitico. As campanhas do Brasil sdo de um

padrdo elevado mesmo quando comparadas as dos paises desenvolvidos.

Mas ¢é bom saber que o Marketing Politico se diferencia do Marketing Eleitoral que ¢
mais imediatista, dirigindo-se diretamente as elei¢des, uma vez que deve esta totalmente voltado
para a conquista de cargos publicos dentro de um cronograma que exige agdes de curto prazo, ou

seja, as aplicagdes das técnicas de marketing ao processo de-disputa por cargos eletivos.
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Duas particularidades podem ser invocadas para distinguir a natureza do Marketing
Eleitoral, uma delas esta no voto e a outra no candidato. O voto no Marketing Eleitoral é definido
em Ultima instdncia por uma pratica: o ato de votar, ele é direcionado para o voto, é o voto que
esta no centro das preocupagoes. O candidato e sua personalidade marcam o Marketing Eleitoral.
Embora teoricamente o produto colocado pelo candidato seja o conjunto de propostas oferecidas
aos eleitores para resolver ou encaminhar questdes de interesse da comunidade, a capacidade de
realizagdo fica indissoluvelmente ligada a figura pessoal do politico. O candidato é uma pessoa
que sintetiza trés fatores basicos: as propostas proprias, especificas de cada um, a ideologia do
partido ao qual pertence, e o conjunto de realizagdes do candidato e do partido. Com isso o centro
administrativo e decisério do Marketing Eleitoral passa a ser uma pessoa, o proprio candidato
caracterizado assim pelo decisério papel desempenhado pelo voto e por ele. A definigdo do
Marketing Eleitoral ganha contornos bastantes peculiares e diferenciados em relagdo ao
Marketing Politico. O Marketing Eleitoral ¢ a aplicagdo das técnicas do Marketing Politico ao
processo de disputa por cargos eletivos. E uma drea do cruzamento do Marketing Politico com o
Marketing Pessoal, dado ao alto grau de personalizagio de uma campanha, quando a imagem

pessoal do candidato torna-se tdo ou mais marcante do que as idéias que defendem.

Contudo, ha que se destacar que a pratica tem seguido a tendéncia mais acentuada de
Marketing Eleitoral, ou seja, planejamento e estratégias para angariar votos somente durante os
periodos eleitorais, levando ao que Figueiredo chama de “marketismo™ (2000, p. 36-37), situagdo
caracterizada por trés aspectos: “existe uma confusa simbiose entre o profissional do marketing e
o candidato; perder de vista o componente mais politico da campanha; e passa de divulgador de

propostas a formulador de politicas publicas™.

A seqiiéncia do planejamento do Marketing Politico de um candidato é a seguinte: é
analisado o clima de opinido wo quadro politico e dos adversarios, o planejamento e a realizagao
das pesquisas qualitativas e quantitativas, analise dessas pesquisas e elabora¢do da estratégia,
com a definigdo dos melhores meios de comunicagdo para se atingir os fins desejados. Por
altimo, realiza-se novas pesquisas para aferir a eficacia do caminho escolhido e, se necessario,

corrigir os rumos anteriormente tragados.
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Neste contexto, surgiram livros, revistas e congressos especializados no tema, bem como

‘ se destacaram alguns nomes no Marketing Eleitoral, como Nizan Guanaes, Duda Mendonga,

Nelson Biondi, Hiram Pessoa de Melo, Chico Santa Rita entre outros.

O trabalho dos verdadeiros profissionais de Marketing Politicos, os “Marketélogos” que
fizeram curso superior de Marketing por quatro anos e se especializaram em Marketing Politico,
tem todo um conhecimento académico e cientifico, unido a sua pratica e experiéncias em
campanhas. Ao contrario dos famosos “Marketeiros” que geralmente sdo profissionais de outras
areas como publicitarios, jornalistas, advogados, entre outros que se interessam por razdes

diversas em fazer campanhas politicas e assessorar candidatos nas eleigdes.
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3.6 MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA

Meios de Comunicag¢do de Massa sdo os mcios que veiculam informagdes para um grande
nimero de individuos, desligados, andnimos e heterogéneos (diferentes idades, niveis culturais,
sex0), transmitem mensagens efémeras, rapidas e transitorias, de forma variada. Em campanhas
politicas, o marketing ¢ o conteudo que define a partir das idéias e dos projctds do candidato o
que ¢ preciso dizer, e os meios de comunicagdo de massa ¢ a maneira de como divulgar essas
idéias, dando forma a mensagem, com habilidade e talento, para que ela seja capaz de chamar
aten¢iio do eleitor de maneira clara e objetiva. Alguns tipos de veiculos de comunicagdo em

massa sdo Televisdo, Radio, Jornal, Internet, Outdoors, entre outros.

Em matéria de campanha politica na Televisdo, a forma €, muitas vezes, mais importante
do que o contetido. Mesmo porque contetido ndo é sinénimo de verdade, nem forma € sinénimo
de maquiagem. Como nas demais midias, assumir espago para a divulgagdo de uma mensagem e
de uma proposta numa TV local ou comunitéria é especialmente importante para a amplia¢do da
imagem do candidato e como forma de distingdo de sua candidatura daquelas que concorreram

sem um bom planejamento e estratégia de comunicagéo definida.

O radio é a nossa segunda midia. E a midia que possui a maior audiéncia no pais,
perdendo para a televisdo somente no horario compreendido entre as 19:00 e 22:00 horas. E de
custo relativamente baixo, sendo que a aquisi¢do de horarios em radios AMs e FMs para criagdo
de programas de cunho popular ou de prestag@o de servigos € pratica comum e bastante aceitavel.
Tal estratégia cria um canal de comunicagdo com a populagio e com potenciais eleitores,
transformando-se até mesmo numa fonte de renda publicitaria e de agregacdo de novas forgas

aliadas.

O Jornal ¢ o Gnico veiculo de comunicagdo de massa que a lei permite fazer propaganda
politica até o dia das eleigdes, tornando-se assim um importante colaborador para a campanha
eleitoral com a inclusdo de reportagens, material jornalistico ou a inser¢do de material
publicitario pago. As reportagens ou entrevistas que jornais de circulagdo regular podem realizar

sobre a campanha eleitoral, sobre as propostas de trabalho, adesdes 4 campanha e a plataforma de
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governo, sdo interpretadas com alto grau de confiabilidade perante a populagdo leitora, num grau
superior ao do material exposto nos jornais proprios de campanha. Isso ndo significa que este ndo
seja importante. Seu uso € fundamental para a identificagdo de uma candidatura, para a

personificagdo de uma estrutura bem elaborada de campankha politica vencedora.

A Internet € importante no atual processo eleitoral pela sua capacidade de comunicagdo da
mensagem em fragdo de segundos colocando os eleitores a par dos acontecimentos em tempo
real. Ela pode e deve ser utilizada de forma inteligente e profissional, necessitando de auxilio de
pessoal especializado para a maximizagdo dos beneficios para o bom uso da midia. Também ¢
um excelente meio de distribuigdo de material de campanha, ndo podendo ser desprezada quando

da elaboragéo, da estratégia de comunicagao de uma candidatura ou partido politico.

As grandes empresas, que se utilizam normalmente de propaganda, estdio acostumadas a
alugar espagos em outdoors para divulgarem os seus produtos. Em campanhas eleitorais, ¢
normal que se tenha a mesma pretensdo quanto aos candidatos. O uso do outdoor no Marketing
Politico serve como apoio a todo uma gama de agdes publicitirias deflagradas por aquele
candidato. No caso das campanhas eleitorais a linguagem e as agdes devem ser as mais intimistas
possiveis, derivando disto a preferéncia dos candidatos por pintarem muros de residéncias como

uma propaganda eleitoral bem feita.

A partir da década de 80, surge uma nova estratégia, que visa dar ao politico uma maior
visibilidade, comunicagdo e aproximag@o com a comunidade. Nasce a Fundagio, definida como
“uma instituigdo de carater social, criada e mantida por iniciativa particular ou do Estado, com
finalidades ﬁlantrépicas, educacionais, assistenciais, culturais, cientificas ou tecnolégicas, tendo,
como fundamento de sua existéncia, um patriménio destinado a um fim.” (RESENDE, 1997, p.
21). Com a fundagfio o politico pode atingir e sensibilizar uma grande parcela de eleitores
angariando assim votos para ser eleito, através da prestagdo de servigos assistenciais nas areas de

educacdo, saude e assisténcia social.
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3.7 A POLITICA NO RIO GRANDE DO NORTE

Ate 1960, a politica do RN sempre esteve polarizada na disputa dos coronéis.
Basicamente as estratégias politicas tinham como “carro chefe” os currais eleitorais. Mas, nas
eleigdes de 1960 surge um novo lider politico no seio da UDN que representava uma ameaga ao
entdo Governador da época Dinarte Mariz.

-

Realizando uma campanha que tornou-se um marco na politica potiguar, Aluizio Alves
contou com uma importante arma de grande poder de persuasdo junto as massas. Contratou uma
empresa de publicidade para ser responsavel pela estratégia propagandistica de sua campanha
politica eleitoral. Com isso Aluizio Alves, poderia contar com o apelo “moderno” da técnica
publicitaria para com mais facilidade, e usando as estratégias formuladas pelos profissionais da

comunica¢do de massa, convencer a populagdo de que realmente representava a esperanga de

- mudanga. Além disso, também foram realizadas pela primeira vez, pesquisas de intengdio de voto,

feitas pelo IBOPE (Contratado por Aluizio Alves).

A participagio de uma empresa de publicidade na campanha eleitoral de um politico
nunca ocorrera antes na Historia Politica do Rio Grande do Norte, tendo sido Aluizio Alves o

responsavel pelo pioneirismo do Marketing Politico no Estado.

Somando-se a isso, outras estratégias utilizadas foram as empresas de comunica¢do do
RN, vinculadas ou ndo a seu nascente grupo de comunicagio. Serviram de palco o seu jornal
“Tribuna do Norte”, a Radio Poty, aonde possuia um programa intitulado “Conversa com o
Povo™, além da criagio de uma marca identificadora — a cor verde (esperanga) e jingles de

campanha.
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3.8 O CENARIO

Sdo José de Campestre, que se localiza na regido da Borborema Potiguar, com uma area
de 344km2, hoje segundo dados do censo 2000 do IBGE possui 11.982 habitantes e com 8.600
eleitores, vive um periodo politico mais ligado aos Maias através do Senador José Agripino Maia
nas eleigdes que estdo para vir. O candidato a prefeito deste municipio Dr. Mario Toscano esta
sempre presente no municipio devido a historia viva de sua familia Peregrino. Estd a mais de 15
anos trabalhando em prol da populagdo de Sdo José do Campestre, ja registrou sua histéria na
memoria de cada cidaddo campestrense quando iniciou seus trabalhos como médico no hospital
Maternidade Maria Visencia ¢ em 1990 foi secretario municipal de satde até 1994, quando foi

candidato a vice-prefeito e foi eleito.

Dai por diante nunca parou de atuar na vida politica desse municipio. Para esta campanha
eleitoral Dr. Mario Toscano estruturou o Marketing Politico através das estratégias mais
adequadas ao padrio das eleigdes daquele municipio, que sdo: Programa de Radio com duragdo
de uma hora semanal ao vivo com o titulo “Funjep em Agdo - Fala Cidaddo”, Plataforma de
Governo, Slogan, Cartazes, Panfletos, Santinhos, Camisetas, Bonés ¢ através do projeto cinema

na comunidade onde mostra filmes Brasileiros trazendo cultura para a populacdo carente.
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3.9 A CAMPANHA EM SAO JOSE DE CAMPESTRE

Um dos fatos que tem caracterizado a politica a partir da segunda metade do século XX,

paradoxalmente, é um fato ndo politico. Estamos falando do Marketing Politico/Eleitoral.

A partir disso, podemos afirmar que vencer uma eleigdo ¢ um desafio que foge a esfera

simplesmente politica.

As campanhas eleitora.s vitoriosas devem ser multidisciplinares, envolvendo uma série de

profissionais de diferentes areas do conhecimento.

Tal constatagio nos remete a dedugdo de que ndo existe mais espago para campanhas de

improviso, feitas a base da intuigdo e de conchavos politicos.

A seguir apresentaremos uma andlise das estratégias de campanha formuladas pelo Dr.
Mario Toscano, candidato a prefeito no municipio de Sdo José do Campestre (RN), nas eleigdes

de 2004.
3.10 OS MATERIAIS DE CAMPANHA

Segundo Mendonga (2003, p. 79), é importante que vocé saiba o que vai criar. Um Slogan
ou uma marca ndo podem ser apenas um trocadilho ou uma forma visualmente bonita. Tem que

estar em perfeita harmonia com a sua estratégia. Com seu marketing.

Os materiais de campanha utilizados por Dr. Mario Toscano foram, Plataforma de
Governo, Slogan, Cartazes, Panfletos, Santinhos, Adesivos Internos e de Para-Choques, Plotagem
Adesivada nos carros com sua foto, Botons, Cartazetes de Poste, Bandeiras, Bandeirolas,
Estandartes, Banner de Fundo de Palco, Brindes, Bonés, Camisetas, Muros Pintados, Spot,
Jingles, utilizagdo de Carros de Som ou Som Volante e Trio Elétrico. Abaixo apresentamos uma

analise de cada um deles:
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- Plataforma de Governo: apesar de ser muito bem feita, foi elaborada sem nenhuma
interpretagdo das necessidades da populag¢@o segundo as pesquisas realizadas, como por exemplo,
as pesquisas apontavam que a maior necessidade de imediato para ser resolvida no municipio de
Sdo José de Campestre era o desemprego com 34,15%, a dgua com 17,54% e a saide com
10,77%, ja em sua plataforma de governo o candidato priorizou outras necessidades que muitas
vezes ndo eram compativeis com a do povo, como seguranga que estava em 7° lugar com 1.85%,
calgamento, pavimentagdo e asfalto que se posicionava no 11° lugar das prioridades com 0,92% e

assisténcia a comunidade na 20" posi¢do com 0,31%. (Anexo 1).

A avaliagdo do eleitorado € a etapa mais importante na determinagdo do posicionamento

estratégico.

As pesquisas de voto (assunto acima tratado). captam principalmente qual o ciclo de
- idéias que provavelmente predominard no momento da eleigdo, as caracteristica esperadas do
candidato “ideal”, a imagem que os eleitores tem dos principais candidatos e, por tltimo e mais
importante, o que os eleitores apontam como necessidades. prioridades e expectativas em relagdo

ao prefeito a ser eleito. (Anexo 2).

A plataforma de Governo elaborada cometeu erros ao ndo levar em consideragdo certas

necessidades apontadas pelas pesquisas.

O bom administrador € aquele que define prioridades para sua agdo, prioridades estas,
definidas pelo seu publico. O eleitorado de Sao José do Campestre ndo se identificou com
determinadas prioridades definidas na plataforma de governo. O exemplo mais claro disso € no

tocante a seguranga publica.

O tema “Seguranga Publica” esta presente em todas as plataformas de governo de cidades
de grande e médio porte. Em municipios de pequena populagdo, os eleitores preferem ver
contempladas questdes que os afetam mais diretamente, como emprego, saude, lazer, condig¢des

das estradas, etc.
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- Slogan: “Certeza de Trabalho, Saude e Cidadania”, um slogan muito bem feito e

objetivo onde fala de suas principais propostas.

- Cartazes: Os cartazes foram produzidos com uma alta qualidade de impressdo, mas a sua
equipe de rua ndo obteve sucesso em fixar um maior nimero possivel de cartazes nas casas que
apoiavam o Dr. Méario Toscano e nas dreas mais necessarias para a sua maior divulgagéo. (Anexo
3).

- Panfletos: como foram produzidos na mesma grafica receberam a mesma qualidade dos
cartazes. mas diferentemente dos cartazes, foram todos distribuidos, mas ndo nas areas que as
pesquisas mostravam serem mais necessarias, que era uma das formas de conquistar o voto dos

adversarios e dos indecisos. (Anexo 4).

- Santinhos: foram feitos muito em cima da hora, devido a erros graficos, tendo que
refazé-los novamente e conseqiientemente ndo sendo distribuidos no momento oportuno. (Anexo

4). .

- Adesivos internos e de para-choques: foi o primeiro material de campanha produzido e
doado por pessoas que o apoiavam, antes mesmo de ter sido criado a arte e layout dos outros

materiais, sendo muito bem distribuidos entre os seus eleitores. (Anexo 4).

- Plotagem Adesivada nos carros com sua foto: Uma produgdo de muita qualidade, onde

seu visual era perfeito, ocupando quase por inteiro as duas laterais dos carros.
- Botons: Quanto a sua qualidade, néo era das melhores, ndo estando totalmente nitida a
sua imagem, com seu numero um pouco borrado. Além de ter sido distribuidos ja no final da

campanha. (Anexo 5).

- Cartazetes de postes: Adaptados dos cartazes, foram bem produzidos, mas ndo fixados

em toda a cidade, por falta de organizagdo estratégica da sua equipe.
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- Bandeiras: Foram criadas varios tipos de bandeiras, as primeiras foram muito bem
produzidas, outras pintadas em tecidos inadequados e outras adaptadas dos cartazes.
Conseqiiéncia de ndo terem consciéncia quantitativa do material a ser produzido e a exigéncia do
povo para as utilizarem nos comicios, muitas vezes nio voltando com as mesmas. Dai a

necessidade do improviso. (Anexo 5).

- Bandeirolas: Foram todas improvisadas, seguindo a mesma situagdo das bandeiras,
utilizando pinturas e adaptag@o dos cartazes, para tentar satisfazer a demanda. (Anexo 5).
- Estandartes: adaptado dos cartazes, foram muito eficazes, pois foi uma opg¢do a mais

para satisfazer a demanda dos eleitores que freqiientavam os comicios de Dr. Mario Toscano.

- Banner de Fundo de Palco: de uma excelente qualidade e de muita utilidade para todos

os eventos produzidos pelo candidato.

- Brindes: foram produzidos chaveiros e porta titulos, que por sua utilidade se tornaram as

pegas mais cobigadas pelos eleitores.

- Bonés: foram criados: e distribuidos ja antecedendo o primeiro comicio de Dr. Mario
Toscano, conseguindo dar um belo visual nas ruas e nos proprios comicios a noite, juntamente

com os outros materiais de campanha que vieram depois. (Anexo 6).

- Camisetas: foram produzidas camisetas de varios tipos, tamanhos e qualidades que
também foram muito bem vistas nos comicios, mas ndo conseguiram suprir a demanda do povo,

podendo até ter gerado uma insatisfagdo momenténea dos eleitores. (Anexo 6).

- Muros Pintados: foram poucos os muros pintados nas casas dos eleitores ou em locais
estratégicos, gerando assim um pensamento de ndo existéncia de recursos financeiros, pois esse
tipo de publicidade ¢ um dos mais utilizados nos interiores de nosso Estado, ou seja, quem tem

mais muros pintados tem mais capacidade de ganhar, pensamento criado pelo nosso povo.
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- Spot: muito bem produzido, com uma intengfio de contagiar o povo campestrense,
utilizando um locutor conhecido e formador de opinido na cidade, que tem uma voz muito

elogiada. Ou seja, um dos materiais de campanha que mais persuadiu os eleitores. (anexo 7).

- Jingles: foram produzidos trés jingles, adaptados dos trés tipos de musicas preferidas
pelo povo daquela regido, segundo informagdes do candidato, que sdo Forrd, Axé e Sertaneja,
tendo uma aceitagdo contagiante pelo eleitorado. Até mesmo eram cantadas pelos concorrentes,

foram jingles que emocionavam a populagdo da cidade. (Anexo 7).

- Carro de Som ou Som Volante: eram muitos, mas foram estrategicamente mal utilizados
pela questéo tempo, combustivel, localidade, interesses financeiros e politicos, minimizando suas
atividades nos momentos cruciais da campanha, que era o ltimo dia antecedendo as eleicdes,

dando margem para o concorrente utilizar os seus mais tempo que o de Dr. Mério Toscano.’

- Trio Elétrico: utilizados em todos os grandes comicios, carreatas e passeatas do
candidato Dr. Mério Toscano, levando visivelmente um nimero de pessoas sempre maior do que
o do concorrente, contagiando, persuadindo e convencendo muitos indecisos a votarem nele. Foi

de grande impacto e resultado.
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3.11 FATORES QUE FIZERAM O CANDIDATO DR. MARIO TOSCANO NAO ATINGIR
SEU OBJETIVO

O grande desafio da comunicagdo politica € o de se fazer ouvir em meio a tanto barulho.
Cotidianamente, cada eleitor ¢ bombardeado com centenas de informagdes e estimulos. Diante da
impossibilidade de processar e reter todas as informagdes, a mente humana tende a simplificar o

que é recebido, aceitando aquilo que lhe interessa.

O receptor ¢ tdo importante quanto a propria mensagem. E em sua mente que os
significados se moldardo, de acordo com suas experiéncias anteriores, conhecimento e

necessidades.

Mensagens genéricas, e mal direcionadas, podem adquirir diferentes significados para
cada pessoa. Um candidato que promete mais policia nas ruas pode estar enviando dois tipos de

mensagem, de acordo com o receptor.

O Candidato a prefeito do municipio de Sdo José de Campestre, Dr. Mario Toscano, como
foi apresentado nas pesquisas, tinha uma real chance de ganhar as elei¢des, pois, além de ser
carismatico e unindo os seus percentuais com o do seu Vice Régis Luciano passavam mais de 5

pontos percentuais do seu maior concorrente.

O leque de propostas do candidato era variado, causando assim um desequilibrio entre os

varios pontos e, conseqiientemente gerando um desnivelamento no programa.

Outro ponto falho identificado relaciona-se com a ma interpretagdo das pesquisas. A
amizade e o trabalho voluntario podem ajudar, maé ndo como antigamente. E necessario formar
uma equipe profissional que trabalhara o candidato como um produto que quer ter sucesso e
planejam medidas necessarias para isso. Voltamos a reafirmar, os amigos sdo importantes, pois
podem organizar grupos de trabalho, mas muitas tarefas exigem conhecimento profissional.
Exemplo disso foi a falta de um “Marketélogo™ politico que interpretasse corretamente essas

pesquisas e utilizasse as estratégias mercadolGgicas, politicas, organizacionais e administrativas.
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Um fator também crucial em uma campanha politica ¢ o esquema de financiamento. O

candidato precisa se articular para conseguir “patrocinio” para sua empreitada.

O problema da falta de recursos foi detectado e influenciou no desempenho da
candidatura aqui analisada. Na reta final de campanha, ocorreu uma desmobilizagdo da equipe
gerada pela falta de recursos financeiros. Tal “estado de espirito™ foi passado para a populagdo

que procurava o comité solicitando auxilio materia! e financeiro.
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4 METODOLOGIA

Pesquisa em marketing € a atividade cientifica por meio da qual se descobre a realidade
de determinado publico visando produzir um conhecimento valorativo. Surge da inquietagdo que
tem o estudioso do mercado (independente de qual seja), pela busca de atuais tradugdes para os

institutos fundamentais do marketing. Mas, ndo € so isso.

Quando falamos de processos de marketing, a idéia da pesquisa ja vem associada. E,
tratando-se de Marketing Politico esta idéia é reforcada, pois muito das estratégias formuladas

por profissionais de marketing baseia-se em pesquisas para definir seu foco de atuagdo.

Entendemos a pesquisa como a principal atividade académica, pois ¢ através do
conhecimento adquirido por intermédio dessa experiéncia que se pode formular um pensamento
~ critico e renovador a respeito do tema em estudo.

No que concerne a importincia da metodologia comungamos com as idéias de Pedro
Demo (1981), entendendo que ela “apresenta™ ao cientista seus limites e, conseqiientemente, um

caminho que possibilita a organizag@o das etapas a serem percorridas no decorrer da pesquisa.

Pode-se dizer dificil, sendo impossivel, escolher apenas um método para o
desenvolvimento da pesquisa em Marketing Politico,' por tratar-se de uma area que envolve
sociologia, antropologia, politica, publicidade e propaganda, além do marketing, propriamente
dito. Portanto, além dos métodos logicos (dentre estes o hipotético-dedutivo e o método
anal6gico), privilegiamos a pesquisa em curso com os métodos socioldgico, histérico e

comparativo.

A pesquisa desenvolvida, quanto a tipologia, ¢ bibliografica e documental. Bibliografica,
pois no campo do Marketing Politico, a “Pesquisa bibliografica é o método por exceléncia de que
dispde o pesquisador, sem com issc esgotar as outras manifestagdes metodologicas” (LEITE,

1997, p. 57).
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Além disso, foi uma investigagdo de cariter exploratorio-descritivo, com uma
metodologia de tipo qualitativo, baseada fundamentalmente no Estudo de Caso, pois ele é
indicado quando o tipo de questdo de pesquisa ¢ da forma “como™ e “por qué?”, além do fato que
o foco temporal estd em fendbmenos contemporineos dentro do contexto de vida real, ou seja, a
necessidade de se utilizar esta estratégia de pesquisa deve nascer do desejo de entender um

fendmeno social complexo.

4.1 FONTES DE PESQUISA

As fontes de pesquisa foram todas aquelas admitidas na pesquisa de marketing de
natureza bibliografica e documental: livros, material impresso veiculado na imprensa, material de

campanha e demais pegas publicitérias.

- 4.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado na coleta de dados foi a entrevista e para sua elabora¢do foram
considerados critérios como a possibilidade de obtengdio de dados diretamente do cenaric da
campanha, privilegiando-se a entrevista aberta, que possibilitou respostas livres com espagos para
explicagdes e comentarios. Sendo assim, ndo foi tragada uma ordem preestabelecida de
perguntas, a fim de compreender as perspectivas que os entrevistados tém a respeito do tema,
suas experiéncias ou situagdes. O referencial para elaboragdo das questdes foram as perguntas
que impulsionam‘ essa pesquisa e os objetivos gerais e especificos anteriormente apresentados. A
razdo fundameéntal de op¢Zo a este método foi a complexidade do problema em investigagdo.

Richardson et al (1985) salienta que, numa pesquisa de carater qualitativo como € o caso
da entrevista, a técnica da observagdo ¢ recomendada por permitir adentrar na complexidade do
problema, permitindo apresentar resultados inesperados e surpreendentes, que ndo poderiam ser

examinados em estudos que utilizassem técnicas diretivas.
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4.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A andlise do material coletado ocorreu de modo a que passasse por todas as fases da
leitura: exploratéria, seletiva, analitica e reflexiva/interpretativa, possibilitando a formulagio de

um juizo de valor a respeito das obras estudadas.

A grande dificuldade no que se referiu ao objeto desta monografia encontrou-se, na
realidade, na caréncia enorme de livros nacionais especializados sobre o tema. Conforme ja
afirmamos anteriormente, o estudo do Marketing Politico no Brasil é recente e, ainda limita-se a

eleigdes presidenciais e de governadores, nunca em municipios de pequeno porte.
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5 ANALISE DA CAMPANHA

De forma ampla, as pesquisas se propdem fornecer subsidios para definir uma estratégia
de campanha, bem como subsidiar a¢des de Marketing Politico. Em linhas gerais, elas vdo
cumprir um objetivo fundamental, que ¢ possibilitar ao politico estar afinado com o eleitorado,

conhecer quem sdo, onde estdo, a que aspiram e o cue pensam os eleitores.

De acordo com Manhanelli (1988, p. 95):

A pesquisa € a principal ferramenta utilizada para se montar uma estratégia. As
pesquisas ndo se prestam apenas a indicar “quem esta na frente” na corrida
eleitoral, este ¢ apenas um dos pontos detectados por ela. As informagdes
prestadas por uma pesquisa servem para direcionar todas as estratégias da
campanha.

A pesquisa preenche diversas fungdes dentro de uma campanha, estando presentes em

todas as fases.

Segundo a primeira pesquisa feita pela Perfil - Pesquisas Técnicas (Empresa Natalense),
no dia 10 de junho de 2004, as intengdes espontineas de votos para a candidatura do Dr. Mario
Toscano para Prefeito da cidade de Sdo José de Campestre, foi que 0 mesmo teve o segundo
lugar em intengdes de voto, sendo que o seu principal concorrente tinha 22% das intengdes de
voto enquanto Dr. Mario tinha 12,86%, levando em consideragdo que a soma das duas colocagdes
ndo alcangavam ainda a percentagem de eleitores indecisos, pois o quadro politico de candidatos
ainda ndo estava' definido, mas na inteng¢do estimulada de voto Dr. Mario Toscano teve um
crescimento consideravel atingindo 24.29% das intengdes de votos, chegando quase a um empate
técnico com o seu principal adversario Jodo de Ercilio, que por sua vez ndo teve um crescimento
esperado, chegando a 29,14%. E importante ressaltar que o nimero de indecisos diminuiu
consideravelmente para 10,57%. Ja quanto ao grau de rejei¢io dos candidatos, o Dr. Mario
Toscano era o menos rejeitado pela populagdo, com um percentual de apenas 6,7%, considerando

que o seu concorrente tinha um grau de rejei¢iio muito alto de 16,29%.

Na dltima pesquisa antes das clei¢des, realizada pela Consult Pesquisa (Empresa

Natalense), entre os dias 15 @ 16 de setembro de 2004, as intengdes espontaneas de votos para a
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candidatura do Dr. Mério Toscano para prefeito da cidade de Sdo José de Campestre era de
apenas 1,85%, caindo do segundo lugar para o quarto lugar e o seu principal adversdrio ainda
permanecia em primeiro lugar com 16,62%. Levando em consideracio que os indecisos ainda
eram a grande maioria com 64,62%. Na inten¢do estimulada de voto Dr. Mario Toscano teve um
crescimento consideravel atingindo 11,7% das intengdes de votos, € o seu adversario com 34,2%,
ficando apenas 16% de indecisos. Ja quanto ao grau de rejeigdo dos candidatos o Dr. Mario
Toscano obteve 7,08% e o seu maior adversario obteve 7,69%. Quanto aos motivos pelos quais
os eleitores votariam nesses candidatos seria pelos servigos prestados a cidade com o indice de
33.98%. Resumindo, o Dr. Mdrio Toscano segundo os dados dessa pesquisa era considerado o
menos rejeitado pela populagdo e consequentemente tendo a pessibilidade de crescer na

campanha até chegar a vitoria.

Ao analisarmos os dados apontados pelas pesquisas e os finais da eleigdo
~ (derrota do candidato Dr. Maério Toscano), podemos concluir gue ndo houve a devida atengio

para 0s nimeros.

Um dos erros mais comuns dos usudrios de pesquisa ¢ ndo dar importincia para o
cruzamento entre as informagdes obtidas na propria pesquisa. A tabulagdo cruzada de uma
pergunta pelos dados demograficos dos entrevistados e principalmente por outras perguntas
permite confirmar ou ndo suposi¢des que podem ser importantes para decisdes de Marketing

Eleitoral.

Para comprovar a necessidade da total atengdo aos dados de uma pesquisa, abaixo

listamos trés exemplos disso:

1. Saber o que os eleitores de determinada Tocalidade pensam do candidato Dr. Mario

Toscano:

2. Saber se a avaliagdo do prefeito tem uma relagdo forte ou ndo com o voto ao candidato da

situagdio (Dr. Mario Toscano era o candidato da situa¢do);
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3. Saber se a preferéncia partidaria do entrevistado esta relacionada com a intengéo de voto.

A vpartir deste olhar. podemos mais uma vez reafirmar a subutilizagdo feita dos dados

fornecidos pelas pesquisas.

e
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6 CONCLUSAO

Sabemos que o Marketing Politico no interior dos Estados jamais pode ser desprezado,

sob pena de se ver naufragar todo o esforgo de quem se aventura no perigoso terreno da politica.

Apesar da constante invaséo da tecnologia das grandes capitais, os municipios do interior,
ainda sio voltados em sua maioria, politicamente, por muitos principios ditados pelas familias
tradicionais que dominam ha geragdes, pelos seus descendentes. gue continuam a mandar na
politica local, exibindo, ao lado de tragos modernos, presentes na linguagem. na vestimenta e no
comportamento, antigos habitos que denotam, invariavelmente. o mesmo ritual de dominagio e
influéncia de seus antepassados, mas é muito importante ressaltar gque a multiplicacio e o
aparecimento de novos segmentos, liderados por grupos de pressdo ou formadores de opinido que
se utilizam das estratégias de Marketing Politico de forma eficaz. estdio tirando a forga
concentrada dessas familias tradicionais, repartindo o poder que hoje ¢ medido pela quantidade
de votos de que dispdem cada lider ou por capacidade de se fazer favores. A segmentacdo das

liderangas politicas locais ¢ um fendmeno em pleno processo de crescimento.

Existem algumas situagdes que devem ser incorporadas ao planejamento do Marketing
Politico dos candidatos a cargos eletivos nos interiores, como por exemplo, 2 onda de otimismo
do candidato, que quando se espalha gera, por irradiagio novas frentes de entusiasmo e
engajamento; a identificagdo da for¢a econdémica do‘ municipio, que ajudard o candidato na
composi¢do do quadro de apoios que devem estabelecer em cada municipio; nos pequenos
municipiosﬁexistem grandes formadores de opinifio ou grupos de pressio que o candidato deve
identificar e angariar seus apoios; o conhecimento profundo da regidio e de suas possibilidades,
pelo candidato, é uma maneira segura de projetar uma imagem ligada a esse municipio; o

programa de visita as liderangas politicas, devem ser previamente organizada.
Na campanha de Dr. Mario, conforme ja citado anteriormente, os resultados das pesquisas

ndo foram levados em conta. tal fato ocorreu, quando o terceiro colocado nas pesquisas

abandonou a candidatura para apoiar o adversario de Dr. Mério.

41



O candidato precisa saber com quem vai conversar, evitando surpresas de tltima hora; a
necessidade da pesquisa para saber o perfil do eleitor é de extrema importincia, pois ¢ através
desta que o candidato vai identificar quais as estratégias mercadolégicas utilizar, como melhor se
relacionar com seu eleitor, qual o tipo de discurso utilizar e quais os principais contatos que o
mesmo deve fazer; os cabos eleitorais sdo a vanguarda de uma campanha no interior e suas
relagdes pessoais com o eleitorado sdo fundamentais no processo da campanha; o candidato deve
ter postura de flexibilidade, atendendo a uma programagio variada. marcando presenca tanto em
eventos politicos, quanto sociais, tendo que tomar o cuidado de adaptar sua comunicagdo de
acordo com as ocasides, ndo tomando partido em brigas de facgdes que o apoiam ou, pelo menos,
ndo se envolvendo diretamente nelas; estar sempre presente em sua comunidade, pois os eleitores
passam a exigir candidatos comprometidos com o seu municipio e com suas causas: ouvir com
atengdo os pedidos, pois, saber ouvir ¢ uma das grandes qualidades do politico; procurar atender

a0s compromissos, pois, no interior, esta consagrada a lei da troca. do “toma 4. da ca”.

Os votos sdo oferecidos na expectativa de um favor a ser alcangado, podendo este
contrato ser rompido quando uma das partes ndo atende ao que foi estabelecido; tal
“rompimento” pode ser percebido na nio identificacio com as propostas contidas na plataforma

de governo de Dr. Mario.

Deve-se cultivar as amizades e os lagos pessoais, pois o eleitor interiorano se encanta com
as recompensas psicologicas consubstanciadas pelo trato que o politico Ihe d4; aparentar forca e
poder, mas ndo perder a modéstia: o entendimento da estrutura sécio-espacial do poder do
municipio Eode ajudar na confecgdio de um programa de visitas, contatos e esquema de promogao
e propaganda; o radio ainda € o maior veiculo de comunicagio do interior do pais, por isso o
candidato deve usar intensamente este meio de comunicagdo, através de mensagens de cunho
politico e de responsabilidade social, periodicamenfe estabelecendo um contato permanente com
0 seu cleitorado; usar uma bateria de meios informais de comunicagao, pois a utiliza¢do desses
recursos passam credibilidade e aceitagio na regido, e ¢ eficaz para impactar a campanha;
preparar  seu marketing pessoal através de uma identidade de marca, que transmita sua
personalidade, gerando, em conseqiiéncia, sua boa imagem; organizar encenagdes de alto

impacto, pois no interior o clima festivo cria uma aura de felicidade e vitéria, motivando o desejo
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de participagdo dos eleitores; escolher uma palavra ou uma frase de cdmando, dentro de seus
ideais. (o slogan), simples. direta e consoantes com a cultura local, dessa forma, os valores locais
devem ser bem pesquisados para que possam determinar a escolha pelo candidato de sua bandeira
de luta ou as chamadas pecas de marketing eleitoral para a campanha; fazer cuidadosamente seu
planejamento financeiro. para ndo ultrapassar o limite de suas despesas de campanha; ndo
demonstrar ou ostentar riqueza, pois, ndo so atrai uma multiddo de favores ou empréstimos, como
atrai uma legido de criticos: os candidatos que s6 aparecem em época de campanha estio fadados
a desaparecer; a passagem do poder politico de pai para filho, estd condenada fatalmente a
extingdo, pois em todo pais praticamente ndo existe mais geragdes que herdam o poder politico
por tradi¢do ou politicos subordinados a familias tradicionais que detinham o poder no municipio
(os chamados “coroné€is™). pois estdo surgindo novos lideres com suas novas visdes do futuro;
identificar-se com o futuro € primordial para o candidato que pretende preservar a lideranga e o
poder sobre suas bases em seu municipio; o candidato deve construir novos rumos, pois sua
' sobrevivéncia estara mais garantida se comprometida com a nova realidade social e politica a

-

pais.
Por altimo. observamos que nos dias de hoje, 0. voto é conquistado ndo s6 mais pelo

carisma ou carater do candidato, mas sim pelo uso correto das ferramentas disponiveis e pela

aplicagdo de estratégias fundamentadas na realidade do eleitorado local.
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PLATAFORMA DE GOVERNO
Eleicoes 2004 - Sao José de Campestre

: Saiide, Edu

“Sdo José de Campestre sempre esi i i
vivo da historia de nossas familias. Por esta cidade. temos Maﬂ* ]
dias de nossas vidas, por gue queremos deivar Campestre nos irithos do desemvolvimento ¢
nossa historia gravada na memaoria de cada cidaddo  campestrense ™

Nossa Plataforma de Trabalho ird eleger prioridades como: Saade  Educacio.
Desenvolvimento, Justiga ¢ Cidadania.

Principais Mudangas:

fremos implantar uma nova filosofia de governo com mudancas conjuniarass © ostrulurais
como: priorisar a disciplina ¢ austeridade administrativa, 0 enjugamento ds miguins  com
diminuigio de seeretarias, resgale automatico para pagamento de funcionanes ¢ dos cagarsos
sociais; otimizacdio do serv lco publico: reforma e ampha\,m ¢ reforma da Prefertura Munscipal para
sentralizar ¢ otimizar os servigos da secrctaria ¢ criar um consclho consultive com participecio de
representantes de consetho de bairros asociagoes ONGs,  ele. que. atraves de reanioes penodicas
ajudario a0 poder excculivo a priorizar as agdes administrativas tomando 2 adminssiracio
transparente ¢ participativa.

No Plano nacional, o ano de 2005 corresponde ao inicio de poves governos no ambito
Estadual ¢ Mumuml.Aanﬂlm.dosa\angm ¢ dos desafios devem ser enfrentados pars assegurar
que o sistema de Saide. Educagio, Infra-Estrutura, Transporte. Obras. Tunismo ¢ Agniculura no
nosso Municipio. contribua para a redugdo das desigualdades ¢ para o foralccimento da Crdadania,
permitindo o exercicio Universal ¢ equidade dos direitos humano. Essa ¢ uma tarcfa a gual ndo
podemosdc:wdclulnr tudo isto em sintonia com as mudangas politicas. ccondmicas, culwrais ¢

sialmente, com a constituigio de novos politicos comprometidos com as mudancas. Assim
NOSSO programa para que voees reflitam ¢ também s¢ comprometam pois lodos nos
SOMOS Tesponsaveis para que possamos cada vez mais melthorar a qualidade de vida do nosso povo.

Grio Augusto Peregrino Toscano Lyra
Régio Luciano Xavier Aves
D,
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PROPOSTA DE GOVERNO

SECRETARIA DE OBRAS, TRANSPORTE E URBANISMO

(I B A AN B B

Relorma do prédio da Prefeilura ¢ eriagiio do Centro Administralive:
eplantagdo do Sistema DD na Zona Rural:

Reforma ¢ modemiraciio do Mercado Pablico:

Construgio Jde e praga na Rua da Paraibac
Complementaciio da pavimentagao da rua paraiba:
Construcao de uma pragas na Rua Jodo Matas:

ConstrugGo Jde wima praca aa Bua Sao Josc,

Doy continuidade ao calgamento das ruas Lact Fabricio. Padre Jose Luis. Agnpino Frowe ©
Lotecamento Moitte Santo:

Hevisdoe oo do s o e Ao pablicn |

Dair continuidade @ pavimentacio das ruas. Conjunto Frei Damiao., Jose Besoms e Geetalio Vargas:
Construgiio de um nove do Matadouro Publico:

Construgio de um sove Curral do Gado ©

Construgio de wma Pocilga Pablica fora da ércs urbana:

L lag oo de pewy; bul nas dmvchos gpure o tenby dgua potavel:
Construgdo de um Santuirio de Frai Damido:

Construgio de trilhas ¢ de pargues cooldgicos @

Cuonstrugiiode wma pracas de cvent

Fazer a Drenagoem dos Tangues (canal ).

Construgiio do darcas de larer nos hairros:

L& chode uma prag v na cidade:

Construgiio da RN gue higa O T un™\ diss G leirons (pedido o Governadora )

C onstrucio de uma Ponte na Rua da Paraiha;
Comstrmgao e s praga o 1] Frei D TS
Despoluigio do Rio Jacu,

D, WiiSst

~FREFRITO

PTEIa N ©




PROPOSTA DE GOVERNO

EDUCACAO
Estimular o Programa Brasil Alfabetizudo para diminuir o analiabetismo:
Estimular o Programa Educacio do Trabalhador, através de convénios com o Programa do SESI ¢

do FIERN. para diminuir o analfabetismo;

Reforma ¢ ampliagio das escolus do municipio para melhor mender o demanda existente,

motivando a permanéncia nas salas de aula;

Construgio de creches gue atendam todas as criancas carentes do municipio, coordenadas por uma
cquipe multidisciplinar, atendendo tanto & parte de ensimo-aprendizado quanto a parte nutricional

€ pisco-pedagogic.

Construgio Jde quadras de esporte nas escolas da rede municipal de ensino metivando o esporie,

culturae lazer:

Adguirir um Gatbas para transporte escolar, atividades culturais ¢ lazer:

Informatizar as escolas do municipio;

Adquirir um carmo pars a coordenayilo ¢ fiscalizagio do trabatho escolar do municipio:

Firmar wm comémo entre a Prefertura, Cnece ¢ colégio CDF, com o objetive de fazer intercambio

d:m:-iﬂndhuwomwma nivel de 2° gmchlﬂ-

UM CTSIATEE.

Criagio de wm niclon universitario junto a UERN, UFRN e UNP;
Introdric. de forma mars consisiente, o conhecimento basico da lingua inglesano ensinode 17 ¢ 27
grau. nas osgolas do mumicipio; z
Relormar o programa de merenda escolar para win melhor estimulo ¢ permanéneia do aluno na sala
de aula
Doacao de Fardamento ¢ iems para os alunos do ensino fundamental ¢ 1 ¢ 2% ciclo;
Criar um programa de svaliacio e meentivo a capacitagio de professores de 17 ¢ 27 ciclo, do ensino
fundamental de 5° 2 8 séric e cnsino médio;
Promover um plano de ssssténcia médica, adontologica ¢ psicologica aos alunos de ensino
fundamenmial.
Criagio de oficinas de trabatho na escola. para despertar a eriativ idade do aluno pam a importincia
de novos conhecimentos, atraves daarte ¢ cultun;
Promover cursos de compatacio hasica para alunos do 17 grau;
Criar oficinas nas escolas para motivagio a leitum e o conhecimento geral:
Criagio de uma Comissio para avaliar o desempenho dos docentes ¢ discentes:

= Prionizar todos os Programas Seciais pam familias gue tonham filhos matriculados  no Ensino

Fundamemal

PREFEITO

O

E-PREFLITO

Luma:no



L}

- 8 8 80

ACAO SOCIAL

Dar continuidade ao projeto “alvorada™. cujos trmbalhos cstio concentrados em 3 linhas bisicas: propiciar as
condiges necessiinas para gue a crianga ¢ adolescentes possam fregiientar ¢ concluir o ensino fundamental ¢
médio: assegurar assisténcia medica, em especial a de cariter preventin o melborar as condigoes de saneamento
bhasico: ampliar as oportumidades du imbalho ¢ geragdo de renda. Especificamente na irca de satde, o “alvorada™
engloba 5 programas: Sancamento bisico. saide da familia. humanizacio do parto. pre-natal ¢ bolsa alimentagdo:
Montar outras agoes do alvorada comu: alfabetizagio soldana:
Criagiodeum consclho tutelar:
Dar continuidade € amphiar o programa do PET] com o aumento de metas:
Implantagdo do sopdo comunitirio para atender as familias carentes. Serdio beneliciadas em tomo de 200 familios
por dia:
Implantar um programa social. onde beneficie as familias carentes com cadeiras de rodas. muletas e doagdes de kit
alimentagio:
Distribuigio do programa de leite as gestantes do municipio ¢ deficientes. ou scja. conscgwir além da meta do
municipio, um aumento na quantidade alertada:
Implantar o programa do PET] nadirea rural;
Criagio do Programa Sentinela - O Programa destina-se a desenvolver agdes de atendimento as criangas. aos

adolescentes ¢ familias vinmadas por violéneia:
Construgio de casas populares, paraas familias carenles, atraves de mutirdes:
Adguinr equipamenios novos paros programis do petic CClL;
Implantagio de uma cscola de musica para pequenos talentos;
Implantar creche em borino imtegral. pari as maes que trabalham fora (8horas dia).

Alengio aos portadores de necessidades espeeiais g

Atengio ao Idoso - garantic os direitos das pessoas idosas na dren da sadde, previdéncia social, trabalho. assisiéncia
soctal. educacio. pstiga. direitos humanes. habitagio ¢ transporte

Cnacio do conselho da muther ¢ de am niicleo especializado em atendimento as mulheres:
Coacio de sma casa albergue para criangas ¢ mulheres vitimas de violéncias, com acompanhamento

sidiscintinas:

Cragio de um programa especial de atendimento @ pessoa portadora de deficiéncia ¢ de apoio ds Tamilias dos
MCSMOos;

» Incentive a educacio melusia com profissionais especializados nas escolas do municipio;

Implantagio do programa agenic jovem:

Informatizagao do PETI

Criagdo de programas gue v isem combater ¢ ermadicar o prostituigio infanto-juvenil;

Apnimoramento do PAL prozrama de atengio a pesson idosa. valorizandoa 3" idade ¢ promovendo a sua eidadania;
Criagio do programa “adote vm idoso™ visando a integragiio dos virios setores da sociedade com o CCL
Criagdo de uma casa de apoio apara os campestrenses carentes na capital do estado,

SECRETARIA DE ADMINISTRACAO

Reforma do prédio da prefertura ¢ eriagio do centro administrativo
Seguro de vida para todos os funciondrios:

Adquirir uma moto para o gabincie do prefeito ¢ para o Matermnidade Maria Vieéneia:

Fardamento para wdos os funcionanos do municipio:

Ampliagio do sistema de informatizagio ligado a Administagio
Q Organizagio de todas as Seerctanias. com curso de capacitagdo para os seeretirios ¢ coordenadores;
= Curso de humanizagio e relaghes humanas no trabalho pira os [unciondrios de todos os setores |
o Implantar através de convénio com o Banco do Brasil. 01 Caixa Eletronico na Prefeitura, 24hs.
o Implantar o programa de pagamento de todos os funciondrios. através de resgate automatico:

o Cringiio de um conselho consultive formado por pessoas.experientes ¢ de “notorio saber”™ conselho ¢
representagio de um Conselho Consuliivo formado por pessoas experientes e “de notorio saber™;

por representantes de Conselhos de Bairros ¢ instituigoes para, junto com o Poder Exeeutivo, priorizarem
as agoes a serem desenvolvidas pelo municipio. tormando a atividades administrativa, transparente ¢
participativa:



PROPOSTA DE GOVERNO
SAUDE

@ Reformulacdo na politica de satde da Secretaria Municipal de Saade no dmbito estrutural e conjuntural:

« Promovendo melhorias nos trés nivels - Basica, especializada ¢ de cony énios para assisténcia terciaria
sReforma ¢ amphiacio do Hospital Matermdade Maria Vieéno para melhona da assisiéneia bisica, urgéncia
¢ cmergeneia;

s Reforma e amplingdo do Centro de Saude para atender a todos as agies preventivas ¢ do PSF-centro:

» Reforgaras atividades dos PSE'S, levando a cquipe de satde 218 2 famihia. valorizando as agdes de prevengio
das docngas ¢ de promiogdo ¢ recuperaciio da satde dos individeos de forma integral e cominuada

sReforgar a assisténcia ambulatorial ¢ hospitalar de média complexadade (especializada). executada pela
Fundagao Hospitalar Jose Peregrino;

sAumentar os investimentos em Agoes ¢ Servigos Pablicos de saude. constantes do plano municipal de saade
¢ da programagio pactuada ¢ integrada PPL do municipio. aprovado pelo coasclho municipal de saide:
sDescentralizar a assisténcia, levando o atendimento as principass localdades ¢ ou distritos do municipio
(Japi, Lagoa da Pedra ¢ Voha do Rio);

sMeclhorar o programa de humanizagdo do parto pré-natal  Satde da Mulher com o ebjetive de redusir a

mortalidade materna ¢ o neo-natal, través de agoes de promogiio. humanizacio assisténcia a satde de gestantes
¢ recémi-nascidos. Vamos favorecer o estimulo ao atendimento com AIH upo 7 para assisiéneia ao parto;

incrementar a qualidade do atendimento com a aquisicdo de equipamentos modernos na sala de parto:
«Comprar uma Unidade movel médica ¢ odontolégica para atendimenmo na 2ona rural;

eRetorma ¢ aquisigdo de novos equipamentos para o laboratono de Hespual Maternidade Maria Vicéncia;
sPriorizar os programas de medicing preventiva ¢ social como, sadde da mulher. odontologia preventiva ¢
saude do wdoso;

s Adquirir uma farmicia popular para o municipio;

slmplantar o S18 pré-natal:

sPromogio de medidas que venham conferir mator dignidade. quabidade. hbumanizagio ¢ clctividade dos
servigos de saude. incluindo garantia de condigoes de tmbalho e remuneragdo adequadas aos profissionais da
arca de sande:

sDesenvolvimento de um projeto de informagio ¢ comunicagio om satde:

e Ampliagio ¢ automatizagio do laboratorio municipal:

sLlaboragio de projeto para um centro de zoonozes:

= nagdo de um centro de atengdo a dependentes quimicos:

sInformatizagio das Unidades de Sadde:

simplantacio do cando SUS:

«Contratagdo pelo SUS (gestdo Municipal) de servigos de apoie diagaéstico ¢ terapéutico em diversas
especiahdades:

sElaboragio ¢ distribuigio do Jornal de Satde. além de folders ¢ panflcios mionmativos sobre prevengio de
doencas catenglion satide, insentivar o programa de educagio em satde:

sDescentralizagio das agoes sociais, inclusive as de saude por micro regades populacionais. eriando novos
modelos orpanizacionais. gerenciais ¢ de efetiva participagio popular. com ampliagdo das equipes de PSF;
ampliagio do niimero de agentes de satde; Implantagio do servigo de assisiéncia domiciliar ¢ terapéutica.
sCriar ij programa de odontologia preventiva para as escolas:

FREFEITO
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PROPOSTA DE GOVERNO

SEGURANCA PUBLICA

o Melhorar o Sistema de Seguranca Publica através da Modernizacio dos
equipamentos ¢ do armamento utilizado:

* Reforma da cadeia piblica adequado a demando de penalizados pela Justiga:

¢ Aumentaro efetivo policial para melhorar a seguranca preventiva;

e Adquirir mais 01 veiculo ¢ duas motos para melhorar a trabatho o policiamento do
municipio:

e Criagdo de postos policiass na rua da paraiba, centro da cidade, loteamento monte
santo ¢ conj. Frer Damido interligados por sistema interno de comunicagdo ;

e Criagdo da Guarda Municipal através da capacitacio de jovens da comunidade para
servirem a propria comunidade na guarda municipal;

SECRETARIA DE AGRICULTURA

« Incentivar a atividade ontifrutigrangeira inrrigada nas margens dos agudes:
o Incentivo aatividade agricola através do corte de terra e distribuigio de sementes:
o Construgdes de barragens para favorecer ao pequeno produtor :
o Programa de manutencio de estradas e construgdo de mata burros nas principais vias
deacessoa Rural:
¢ Incentivo a psicultura ¢ carcinocultura:
« Implantar um programa de povoamento (peixes) de agudes ¢ barragens:
« Incentivo ao desenvolvimento da apicultura na zona Rural;
« Incentivo a re-introducdo da cultura através da semente precoce;
« Construgdo de barragens submersas as margens do Rio Jacu;
e Incentivo aos programas de extensio rural de apoio ao agricultor;
o Implantagio do programa de medicina rural educagao e satide de primeiros socorros
nazona Rural:
e Cooperativa agropecuana:
¢ Criar e dinamizar as assoiagOes comunitaria existentes;
e Criar farmacia viva cm localidades rurais:
¢ Formagdo de mio-de-obra rural;
* Credenciamnto do municipio da caprefeira da Secretaria de Agricultura do Estado .
e construgdo de um pequeno centro de comeércio animal

PREFEITO . .
E-PREFEITO
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PROPOSTA DE GOVERNO

CULTURA E LAZER

e Construir um Clube Social Municipal para atividades culturais, entretenimento ¢

lazer para a sociedade campestrense;
e Construir uma praga de eventos para atividades culturais ¢ artisticas :
+ Meclhorar a cstrutura ¢ o conforto oferecido pela Biblioteca Municipal para que os

jovens se sintam motivados a visitar € pesquisar na Biblioteca ;

s Transformar ¢ Modernizar a velha quadra de esportes( por tras do DCM) para que

possa servir lambém para, além de eventos esportivos, a outras atividades sociais do
municipio;

e Introduzir o Projeto Cinema na Comunidade como meio de levar informacio, cultura

e lazer:

Introduzir o Projeto Teatro na comunidade como forma de oportumizar o jovem a
participar de atividades culturais e artisticas e demonstrar atraves do seu trabalho os
problemas sociais da comunidade e revelar novos talentos:

ESPORTE ETURISMO

Implantacao de um novo Projeto de esportes para 0 municipio que estimule o jovem
a participar de forma cfetiva ¢ definitiva do esporte afastando-os de outras atividades
nocivas a satde ¢ a soctedade:
Introduzir novas medalidades de esporte no municipio vélei, ginastica artistica,
handbol, atlestismo.artes marciais, etc.;
Contratar professores de educagio fisica ¢ téenicos especializados para promover
programas ¢ curos de capacitagdo para os professores da rede de ensino do
municipio com o objetivo de qualifica-los para melhorar o nivel de ensino de
Educagdo fisica ¢ acompanhar o desenvolvimento das novas modalidades de
csporic;
Criagdo de umnucleo poliesportivo:
Inclusio de esporte para pessoas com deficiéncias fisicas.
Incentivoaos campeonatos municipais das principais modalidades de esporte;
Construgio de um estadio de futebol:
Construgio de guadas no lotemento Monte Santos ¢ no Conjunto de Frei Damidio;
Incentivo ao turismo ecologico rural;
liicrcambiohmmmcipal para o desenvolvimento do turismo ecologico ¢ rural:
Incentivar o turismo religioso atraveés do projeto de conclusao da estatua de Frei Damido
Introduzirum programa de incentivo de criagio de pouzadas ¢ hoteis.

PREFEITO




PROPOSTA DE GOVERNO

SECRETARIA DE AGRICULTURA

« Incentivara atividade ontifrutigrangeira inrrigada nas margens dos acudes:
e Incentivo aatividade agricola através do corte de terra e distribuicdo de sementes;
o Construgdes de barragens para favorecer ao pequeno produtor :
e Programa de manutencio de estradas ¢ construgao de mata burros nas principais vias
de acesso azona Rural;
* Incentivo a psicultura ¢ carcinocultura;
o Implantar um programa de povoamento (peixes) de acudes ¢ barragens:
+ Incentivo ao desenvolvimento da apicultura na zona Rural;
* Incentivo a re-introducio da cultura através da semente precoce;
o Construgao de barragens submersas as margens do Rio Jact;
e Incentivo aos programas de extensao rural de apoio ao agricultor;
e implantagio do programa de medicina rural educagio ¢ satide de primeiros socorros
na zona Rural:
o Cooperativa agropecuani;
o (Cnar ¢ dinamizar as assoiaghes comunitana existentes:
e (rniar farmacia viva em localidades rurais;
e Formagao de mao-de-obra rural;
¢ Credenciamnto do municipio da caprefeira da Secretaria de Agricultura do Estado .
e construgiio de um pequeno centro de comércio animal

e
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PR 1 P SQUISAS ST CNT CAS
Av. Gustavo Guodes - 1880 Fomn (0B4) 207-5800. Fax (088 17-2061
PESQUISA RLEITORAIL

IABLEL A COMPARAT T A

TABELA 03 - TNTENCAD ESPONTANRA DE VOTO PARA PREFRITO, SEGUNDO AS:' PRSQUISADA.

QUESTOBS | R |
fe=r SRR P SR S S el T S L fooanan . TRTE L + otz
OPCOES | cameo | s | cemh | paum |LACOR PEDR% 1 ACU 02MS  $ICOS/T 15N, |  FAVRIA |
¢_4...--.__.......-.........;...-.u-..-- ] 1 o SN Sy i e as ey LT T sssefrren s e
INTENCAO' ESPONTANEA VOTO 1 ,
INDRCTSO AR f.90° WA A | 141 (BB 2.9 3,
BRANCO/NULO A 0.2 020 gap | 0.0 0.00% 0.0u4 0.00% 2
DEDE 3 1A% 2.00% LS T o o.n 0.5% 0.00% 10.
ZEQUINHA 1.15% 1.1 1143 1008 ¢ 1 0.51% 0t 0.9 7
DR.MARTO 1.5m 2.6 2.29% LUy Ly 0 g 0.2% st | o
J.HERCILIO Tan L 7.43% 2% 1 0885 ¢ 0.6y 0.5°% 0.5% n.
LUCTAND 057 1m 0.0o% 2865 1 gy 0 g Iy 0.00% )
DR.LABRCIO 0.90% 0.00% 0.00% 0.00% 0.000 ;0.0 0.00% 0.00% 0.
CAND. PREFEIT0 0953 0.053 0,00 0.51 | 0008 | p.008 0.00% 0.00t 0.
;--.--..---.-.-...._.-.---.-;-..----..--—-'-}------4.-----l- EE RS s S e ik e e e e e 2 RS R S --.--|.-..—..------|.---.--
4 Totais das questoes: | - | mee | 200 | 000t ' sy 1 s | osme | st | o
:::::=:==::::::::::::::::::::::::::.:.‘.'2'3"'--—-::3""‘7" =:=:..'::===:::::::::::::::::::::::::::';:::::::::::.'.::::: --------------- = 3

.................... e L]

- Brro admissivel nas aproximacoss (para 2 casas decimis) de 10,015 por 0pCao.




PERFIL - PESQUISAS TECNICAS
Av. Gustavo Guedes - 1830  Fone (084) 217-5600, Pax (084) 217-2061
PESQUISA ELEITORAT,

GRAI 1CO COMIPARA | AVA®)

Questao avaliada;

- EM QUEM O(A) SR(A) PRETENDE VOTAR PARA FREFEITO DE SAO JOSE DE CAMPESTRE? [ESTUNTANEA)
Titulo no quadro grafico:

- INTENCAO ESPONTANEA VOTO

e s e i e e PR PR e =

i R e S S e g - e e ke e T e S

45,00/ _,»']’ T S
1

48,007 | 388z

35,007

38,807

TURIS
(]
ol
[on]
=
~

20,607
a.

15,007
10002 71 el G 4% AR e

04 7| W 2807 ERECeN Rl RS Rl i A
5,00/ § 0.297  0.56%

. L
! } L f ALt - ——
BRANCO/MULO  ZEOUINHR . JpERCILI DR.LAERCIO
THDECISO DEDE ORMARIO LUCTAND CAND | REFETTO
INVENCAG ESPONTANER VOTQ




L T |

£

PP PEESCRIVISAS T CNTCAS
Mv. Gustavo Goedes — 1880 Fone (084) 217-5800. Fax [(084) 17 2061
PESQUISA ELETTORAL

INBELANA COMPARAT | IN

TABELA 04 - INTENCAO ESTIMULADA DE VOTO DPARA FREFRITO, SEGUNDO ARY'\ PESOUISADA.

QUESTORS AR I
........... R A - . DN R TO[
OPCOES PAPAIBA  [LAGOR PEDRA  {JACU ORFAOS PICOS/IP/EAN. |  FAVELA |
e e s e e e e 0 D e e e e i —— Jramcen e feeana
INTENCAO ESTIMULADA VOTO ; i ;
INDECTSO LMY 5 0s1e 0 pfas .oy 1.14% 10
BRANCO/MULO 0.56% 0 0.00 0.00% 0.24% 0.00% 2
DR.MARIO 281 L g 2.00% 1.4 3148 U
LUCTAND L | 0.00% 0.86% ] 0.00% 12
ZEQUINA LHs | 1 0.57% 0.5 0.2% 9
J.HERCILIO 4868 | 14m 1.14% 0.5 1.14% 2
DEDE MY as ' o0 0.0r% 0.00% 1
N Lo n B O L R e L e SN O e e P
|Totais das questoes: 200005 ! s 590 | smy | smt | 10
, Obs: .
- Brro admissivel nas aproxisscoss ipara 2 casas decimais) de 40,015 por opcao.

TABELA 05 - INTENCA) ZSTIMULADA DE VOT) PARA PREFRITO, SGUNDO FAIXA ETARIA E NIVEL OR INSTRUCAO DOS ENTREVISTADGS.

i NIVEL DB INSTRUCAC |
e S S AR LT ELt s S SEWIR T
[ I°GRAU | 2°GRAU | SUPERIOR [
frmecmaas s aas frrrecccan . frresencncianass freeranniccana i ------------- + ------
INTENCAO ESTIMULADA VOTO | ' '
INDECISO 2.00% 2.86% H 2.29% 6.00% 3718 (TS 0.00% 1
BRANCO/NULO 0.06% 0.25 143 0.29% 0.57 1.43% 0. 0.00% 2
DR.MARIO 540 8.57% £.00% 1.29% 9.14% 11.71% 2.1 0.57% U
LUCTANO 2.29% 4.25 5.14% 0.57% 6.57% 4.20% 1.43% 0.00% ¥)
ZBQUINHA §| 140 4.29% 371 0.29% LUt T 4008 2,M% 0,57 g
J.HERCILI0 o 10.23% 857 4.29% 8.5 1 14208 k.t 1.144 2
DEDE 1 143 1143 0.86% 2.86% ! . 6.0 105 0.29% 1
e e S e e et s T ot fomeacaananas foesmeseene... R RN T fro-—msesenacs freccmazsseaes $roemae
|Totais das questoes: | 2ms | oot | 4% | s L 36,86 6.10% | e | s | 100
Obs:

- Brro admissivel nas aproximacoss {para 2 casas decimais) de 0,01 par opcao.




PERIETL - PESQUIEISAS 11 ECRTOCAS:
Av. Gustavo Guedes - 1880  Fone {084) 217-5800. Fax +.84) 217-2061
PESQUISA ELY.LTORA],

GRAFICO COMIPPARA] IvO

Questao avaliada:

- SENDO ESTES 0S CANDIDATOS, &M QUAL O(A) SR{X) VOTARA? (ESTIMULADA POR DISCO)
Titulo no quadro grafico:

- INTENCAO ESTIMULADA VOTO

INTENCAD ESTIMULADS VYOTO
35,00/ -~
29.14%
38,007 :
5
&
o.
BRANCO/NULD JHERCILIO
INDECIS0 DRHARTD ZEQUE DFv:
[ INTENCAO ESTIMULADA VOTO




12112 T 1 SCRUITSAS T ON T CAS
Av. Guslavo Guedes - 1880 Fone (084) 217-5300. Fax (084 "17-2061
PESQUTSA ELETITORAIL

INABL L/ COMPARAT 1IN

TABELA 06 - GRAU DE REJBICAO A0S CANDIDATOS, SHGUNDO AREA [ESUTSADA.

QUESTORS ! A |
b e e e o et e e R e S e e I
OPCOES | camo | mmues | cewmw | PARAIBA |LAGOR PEORA (JACU OSFAOS $1COS/1610, | FavE |
Q---.¢-.----..-------.-..---i------:------|-----~‘------‘A----=----A-—J.-‘A.—--~-----|..-_-.---_- B LT EL T ET T P e R e T
REJEICAD A0S CANDIDATOS ‘ i j
NS/SR LM §.00% 6.57% Tt S 1 SRR .54 2.00%

© | e | e L% 1% SLME b g0y ¢ oo 0.4 0.00%

. DR.MARIO 1.4 1A% 0.20% LUy g 0.57% 0.7¢: 0.85%
LUCTAND 13 2.00% 1.20% 2% 1 0 0.86% 0.24 1.43
ZBQUINHA LR 143 1y 5% 1 0.9 0.57% 0 0.57%
J.HERCILIO 104 2.8 WY 1.57% 0.86% 1.14% 1. ¢ 0.88%

DEDE o gt 104 2,008 S 0,888 1w 0.00%
TODOS 6.0 (T 0.57 | 0008 ;0.0 0.03. | 0.0
. ';-_‘__-‘-._-_._._--._-_,-..-,..---.- S R T RS LT R U E L UL Sy | R A ST TP B
|Totais das questoes: | ma | we | 200m | 008 | s sav | osmr | osame |y

Obs:
- Brro adnissivel nas apzouimsces: fgara 2 casas decimic) de 10,015 por opeao.

TAIELA 07 - GRAU IR REJRICAD A0S CANDIDATOS, SEGUNDO FAIXA BTARTA B NIVEL DE T%/TRUCAQ DOS ENTREVISTALOS.

mSsEEE=szE¥sssooEzoosissss TS ssssre=z=ssccases

QURSTOES | FATEA ETARIA | NIVEL DB INSTRUCA |
|~---------»—-i--—~-----—--4-—u—--------+-----——----—-p--—---u—--A~4-------------v—---u----»-}-------------+ T¢
OPCOES | 6420 | 35448 | 4140 | +DE60 | ANALEABETO | 1°GRAU | 2°6uu | SupeRIOR |
i e LR PP PRI R e e e e e P e fesaasaneana. s e LTSS Pu rocsiaeosrais frosamaccdiaia p==si
REJEICAO A0S CANDIDATOS |
NS/SR 4.57 1.14% 11.14% 6.86% 16.005 | 10.85% 257 0.20% 2
NENHUM v LM 0.36% 457 1.71% | 09 0.57%
DR.MARIO 1.71% 3.43 0.86% 0.57% PR S I 14 8 0.57%
LICTANO W 5.43% £.29% 4.96% 0.29% 7 S 4935 0.57% 1
ZEQUINHA ke e 4.6 2,204 0.00% 4.0 B T I Vi 0.00%
J HERCTLI0 £ s 6.86% 34 2.86% BT T 5+ 2.844 0.00% 1
DEDE 7.86% 4.2% 3.1 0.29% 2.86% 6570 | L 0.57% 1
TOD0S 0:29% 0.20% 0.57% 0.29% 0.9 - .57 0.57% 0.00%
{------“-----'----‘---~----+—----— ------l---~~'------—-!-*—--"------+-—----~---“-|--uv-------- -~-------u-!-~—----------!-------~-----+---'
|Totais das questoes: | nns | et | aan | 286y | deser 45 | wee | 2w | w0

Obs:
- Brro adnissivel nas aproximacoes (para 2 casas decimais) de 10,015 por opcao.




PERFIL - PESQUISAS
Av. Gustavo Gucdes - 1880 Fone (084) 217-5800. Fax 24) 217-206]
PESQUISA ELIUTORAI

GRAF1CO COMI= AIRA l\/g)
Questao avaliada:
- EM QUAL DESTES CANDIDATOS O(A) SR(A) NUNCA[JAMAIS) VOTARIA? (ESTIMULADA POR DISCO)

Titulo no quadro grafico:
- REJEICAD A0S CANDIDATOS

REJEICAD ADS CANDITATOS

35,004 —

NENHUIH JHECILIO

i 29.71%
30,804 - /
25,004 -]
& 20,00% —
< i
& J o/ .
Q 15,091_’ 1 i 2 A\
18,007 |
5,007 |f
. A
‘h..__ ._: 5’ _ . E

TECNICAS

LUCIANG . 10105
N5/5R DR.HARTO < NUINHR BEDE
[# REJEICRO AD3 CANDIDATOS
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PESQUISA DE OPINIAO - CAMPESTRE . RN
Realizagio:  15/09 ¢ 16/09/2004

SE O(A) SR(A) FOSSE O ATUAL PREFEITO, QUAL A OBRA, PROBLEMA OU

-

SERVIGO QUE RESOLVERIA DE IMEDIATC NESSA LOCALIDADE?
! f s R 7 _\, | e N '-"":"":_":f‘l“ "-"'\_.:'. ?}J"“g.' }_* .“"_:r‘:E i 23 " T TR )

Alternativa abs. 8
NAO SABE 23 7.08
TODOS 16 4.92
SAUDE ' 35 10177
DESEMPREGO 1311 34.15
NGUA 57 17.54
SANEAMENTO BASICO 21 6.46
sUJEIRA/LIMPEZA URBANA 16 4.92

. =
ESTRADAS 12 3.69
SEGURANGA 6 1.85
FABRICA _ 5 1.54
TELEFONE 4 1.23
ILUMINAGAO 3 0.92
CALGCAMENTO/PAVIMENTACAO/ASFALTO - 3 0.92
MELHORAVA A ADMINISTRAGAO 3 0.92
ENERGIA ' 2 0.62
BANHEIRO 1 0.31
TRANSPORTE 1 0.31

. AMBULANCIA 1 0.31
ANIMAIS SOLTOS 1 0.31
PREFEITO 1 0.31
PAGAMENTO EM DIA : | 0.31
ASSISTENCIA A COMUNIDADE 1 0.31
SERIA UM PREFEITO ORGANIZADO 1 0.31

N e R R R P R S [ e [0

Rua Francico Gurgel. 8850 - Ponta Negra - CEP: 59.090 - 050
Telelax: 236-29.65 - CNPJ: 04.843.093 /0001 - 77

™ www consnltnesanisa com br consnltiendipi com hr
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1! :n"sul t PERANISA

{ PESQUISA DE OPINIAO - CAMPESTRE . RN
‘ Realizagio: I5/09 ¢ 16/09/2004

*,
SE A ELEIGAO PARA PREFEITO FOSSE HOJE, EM QUEM O(A) SR(A) VOTARIA?
(pergunta nao estimulada)

abs
NAO SABE 210 64.62
NENHUM 15 4.62
JOAO HERCILIO 54 16.62
DEDE MENDONGA 19 5.85
ZEQUINHA 17 5.23
* | MARTO TOSCANO ' 6 1.85
DR. LAERCIO 2 0.62
LUCIANO 1 6o
DR. EDMILSON 1 0.31
R R R
L
Rua Francico Gurgel. 8850 - Ponta Negra - CEP: §9.090 - 050
| Telefax: 2316-29 65 - CNPJ- 04 843.093 /0001 - 77

/ www consulipesquisa com br consultendipi com br
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PESQUISA DE OPINIAO - CAMPESTRE . RN
Realizagio: 15/09 e 16/09/2004

SE OS CANDIDATOS A PREFEITO DE CAMPESTRE FOREM ESSES CITADOS, EM
QUEM O(a) SR. (a) VOTARIA?
(pergunta estimulada)

$COL $COL RCOL
DR. MARIO TOSCANO 11.7 11.9 135
DEDE MENDONGA 12.6 14.4 10.9
JOAO HERCTILIO 34.2 38.1 30.3
ZEQUINHA BORGES G U 10.6 11.5
REGIS LUCIANO 2.5 1.9 3.0
DRA. FRANCISCA 6.2 e 9.1
VEREADOR GILVAN DUTRA 0.6 0.0 1.2
VEREADOR JAILSON 0.9 1.3 0.6
NENHUM 4.3 1.9 6.7
NAO SABE 16.0 16.9 15.2

SRR R a2 s 1 U e 0 R i e

- TR T
40/55

a4nos anos anos anos

%COL, %COL  %COL.  %COL  %COlL
DR. MARIO TOSCANO 127 9.9 9.6 14.0 14.8
DEDE MENDONGA 12.6 16.0 13.5 10.5 9.3
JOAO HERCILIO 34,2 33,3 37.5 3L.4 3313
ZEQUINHA BORGES s | 18.5 5.8 7.0 36.7
REGIS LUCIANO 7.5 3.7 2.9 1.2 1.9
DRA. FRANCISCA 6.2 4.9 Tl 7.0 3.7
VEREADOR GILVAN DUTRA 0.6 0.0 1.9 0.0 0.0
VEREADOR JAILSON 0.9 1.2 1.0 1.2 0.0
NENHUM 4.3 4.9 3.8 5.8 1.9
NAO SABE 16.0 T-4 16.3 22 18.5

CLE

Rua Francico Gurgel. 8850 - Ponta Negra - CEP: 59.090 - 050
Telelax: 236-29.65 - CNPJ: 04.843.093 /0001 - 77

/_ wnrrn cancoltnoeamien cam b ey Vs
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Jonsult '

o
{ 2
) (se citou algum dos candidatos): POR QUAL DESSES MOTIVOS O (A)
o | SR(A) ESTA VOTANDO NESSE CANDIDATO?
’ Ry B NSt e e
R O T B T
= ]
E O MELHOR PARA CAMPESTRE 62 23.94
E O CANDIDATO MAIS COMPETENTE 36 13.90
E O MAIS SIMPATICO 22 8.49
TEM A MELHOR PROPOSTA DE TRABALHO PARA CAMPESTRE 20 7.22
E O CANDIDATO DO PREFEITO 2 0.77
E O CANDIDATO CONTRA O PREFEITO 2 0.77
E O CANDIDATO QUE TEM SERVIGCO PRESTADO NA CIDADE 88 33.98
NAO SABE DIZER

Néo se aplica{m) : 66

Mérlo Dedé Jodo Zequi- Regis Dra.

Tosca- De nha Fran-
no Herci . cisca
3COL %COL $COL %COoL %COL %COL %COL $COL
E O MELHOR PARA CAMPESTRE 23,9 2.1 31.7 20.7 25.0 37.5 20.0 0.0
E O CAND. MAIS COMPETENTE 13.9 21.1 9.8 1oi8" Z2.2° 12.s is.0 0.0
E O MATS SIMPATICO . 8.5 10.5 9.8 Li# 322 12.5 5.0 50.0
TEM A MELHOR PROPOSTA
DE TRABALHO PARA 7.9 26, 17,3 4.5 16.7 12.5 0.0 0.0
E O CANDIDATO DO PREFEITO 0.8 2.6 0.0 0.9 0.0 0.0 0.0 0.0
E O CAND. CONTRA O PREFEITO 0.8 2.6 0.0 0.0 0le 12.%5 0.0 0.0
E O CANDIDATO QUE TEM
SERVIGO PRESTADO 34.0 34-2 12.2 50.5 11.1 0.0 45.0 50.0
NAO SABE DIZER 10.4 5.3 319.5 10.8 2.8" 1205 — 15.0 0.0

BN Ao AT o A i ™
BN O e vy thver 2 B 0 e

e A T x 3B A L 0 00 BNl et} Ly

Ndo se Aplica({m) Linha: 66

2353033320835 35353))33313X331I2d3ddisg

Rua Francico Gurgel. 8850 - Ponia Negra - CEP: 59.090 - 050
Telefax: 236-29.65 = CNPJ: 04.843.093 /0001 - 77 /
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PESQUISA DE OPINIAO - CAMPESTRE . RN
Realizagio: I5/09 e 16/09/2004

EM QUAL DESSES CANDIDATOS O (A) SR(A) NAO VOTARIA DE MANEIRA ALGUMA PARA
—_—in
PREFEITO DE CAMPESTRE?

(pergunta es timulada)

T ULy R R Treta ey e
U ke | ol e 8 i

Al ternatia .

DR. MARIO TOSCANO
DEDE MENDONGA

JOAO DE HERCILIO
ZEQUINHA BORGES

REGIS LUCIANO

DRA. FRANCISCA
VEREADOR GILVAN DUTRA
VEREADOR JAILSON

TODOS |

NAO SABE DIZER

Dr. Mario l? ‘08
Dedé [#7577-] 8,62

J. Herc:;’h'o:‘ 7.69

Zequinha :‘ 8
Regis |, ] 4,92

Dr. Francr'sca]‘o, 62

Gilvan
Jailsom
nenhum : :
ndo sabe 45,85
(0] 10 20 30 40 50 60
percentual

Rua Francico Gurgel. 8850 - Ponta Negra - CEP: 59.090 - 050)
Telefax: 236-29.65 . CNPJ: 04.843.093 /0001 - 77 /
L= e ;
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ANEXO -3

CARTAZES

Certeza de Trabalho, Saude e Cidadania

45x 31 cm
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45x 31 cm



ANEXO -4

‘Dr.Hin

PANFLETOS

Cenera de Trabatho. Sadde e Cicadania

PREFEITO =

e .
[} ¢
—

1iL84 . 0
LI S e

14x20 em

k- FaEN LT

21 x9c¢m




7 cm de diimetro 9x 7cem

BANDEIRA E BANDEIROLA

Campestre

120 x 90 em 42 x40 cm
(tecido) (tecido)
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ANEXO -6

BONE

T U - (Tamanho Unico)

CAMISETA

Vereador
25 . Xxx

P, M, G - (Tamanhos Pequeno, Médio e Grande)
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ANEXO -7

SPOT
Dr. Mario - Prefeito, Luciano - Vice
Vamos todos juntos
Consagrar a vitoria do povo
Dia 03 ndo esqueca

Dr. Mario Prefeito, Luciano Vice

Durag¢io — 0:09 seg.

JINGLES
Voto Dr. Mirio na cabeg¢a Meu coraciio bate mais forte
Esta chegando a eleigdo Meu coragdo ja tem um amor
Ja sei em quem vou votar Quée eu ndo troco por ninguém
Voto em Dr. Mério pra valer [£2,¢é5, é25, ¢ Dr. Mério e Luciano
Vote vocé também, ndo vai se arrepender
Vote 25 pra vencer Meu coragiio bate mais forte
(BIS) 03 de outubro esté chegando
E 2, €5, €25, ¢ Dr. Mario e Luciano
Voto Dr. Mario na cabeca
Ele ¢ honesto e trabalhador Pela nossa saide e cidadania
Tenho certeza nesse posso confiar
Agora ¢ sq digitar e depois confirmar E 0 médico do povo, amigo e sincero
Para prefeito Dr. Mério vai ganhar Em Dr. Mario e Luciano eu vou votar
(BIS)
O povo ndo vive s6 de promessas
25 eu vou votar Eles precisam é de alguém pra confiar
Dr. Mério vou confirmar Ele ja foi prefeito € amigo fiel
Com Luciano ao seu lado vio nos : Tenho certeza nesse posso confiar
representar
Durag¢io — 3:45 min.
Vote 25, meu povo
Dr. Mario vai ser eleito
Vote 25, meu povo
Dr. Mario para prefeito
(BIS)
Durac¢io — 1:54 min.




